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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je provést analyzu marketingové komunikace spole¢nosti TRADIX
UH, a.s. a prostfednictvim tohoto vyzkumu zjistit, jaké je povédomi o této znacce prede-
v§im u koncovych zékaznikii. Teoreticka ¢ast prace bude vénovana zdkladnim pojmim
marketingové komunikace. V praktické ¢asti bude predstavena spole¢nost TRADIX UH,
a.s., popsany jeji marketingové aktivity, predstaveny nabizené sluzby a produktové portfo-
lio. Praktickym pfinosem této bakalaiské prace bude provedeni marketingového vyzkumu
formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto priizkumu bude zjistit, jak
spotiebitelé vnimaji marketingové komunikace spole¢nosti. Zavérem na zaklad¢ zjisténych
podkladi z marketingového pruzkumu budou doporuéeny dal§i marketingové aktivity,

které by spole¢nost mohla do budoucna vyuzit pti svych marketingovych komunikacich.

Kli¢ova slova: TRADIX, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, koncovy za-

kaznik

ABSTRACT

Aim of this thesis is to analyze marketing communications of the company TRADIX UH,
a.s. and to find out through this research the brand awareness primarily for end customers.
The theoretical part will be devoted to the basic concepts of the marketing communicati-
ons. In the practical part will be introduced company TRADIX UH, a.s. and its marketing
activities will be described. Services and product portfolio will be presented in this practi-
cal part, as well. The practical benefit of this thesis will be to conduct marketing research
in the form of a quantitative questionnaire survey. The aim of this survey is to find out how
consumers perceive marketing communications of the TRADIX company. In conclusion
based on obtained data from the marketing research further marketing activities will be

recommended, which the company could use in its marketing communications in future.

Keywords: TRADIX, marketing communications, marketing research, end customer.
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UvVOD

Jako téma pro svoji bakalaiskou praci jsem si zvolil marketingovou komunikaci spolecnos-
ti TRADIX a.s., ktera se zabyva prodejem stavebnich materiali. Spole¢nost TRADIX a.s.,
jsem si vybral z toho diivodu, protoze celosvétova krize se podepsala na vSech odvétvi
prumyslu po celém svété, ale pravé stavebnictvi je jedno z odvétvi, na které se krize pode-
psala vyznamnym zpusobem. Dusledkem této krize spousta stavebnich firem zkrachovala,
uz tak nizké marze na prodavaném stavebnim materidlu jesté klesly, platebni moralka ve
stavebnictvi stale vice upada, mensi stavebniny skoupily velké sité stavebnin, lidé a podni-

ky jsou ve svych investicich opatrnéjsi. Stejné znaky zaznamenava i firma TRADIX.

Stavebniny TRADIX se potykaji také s neustale vzristajici konkurenci. Hlavni roli v tomto
konkurenénim boji hraji predev§im velké sité stavebnin, které neustale zvySuji sviij pocet
pobocek. V CR vyrostlo béhem poslednich let spoustu hobby marketd, které se zabyvaji
prodejem stavebnich materialt a stavebniho naradi. Tyto spolecnosti navic vynakladaji rok
co rok vice finan¢nich prostiedki do marketingovych aktivit, pomoci kterych se snazi

oslovit pfedevsim koncového zékaznika.

V teoretické Casti se proto budu vénovat jednotlivym prvkiim marketingového mixu, cilim
samotné marketingové komunikace a také jednotlivym slozkam komunika¢niho mixu. Za-
vér praktické ¢asti budé vé€novan fizeni vztahl se zdkazniky, protoze v dnesni dob¢, kdy
firmy marketingové naklady snizuji, hraje CRM velmi dileZitou roli. Teoretickou ¢ast za-

kon¢im rozborem marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti predstavim spolecnost TRADIX a.s., pfiblizim jeji historii piisobeni na
Ceském trhu, konkurenci a marketingovou komunikaci. V rdmci bakalaiské prace bude
také proveden kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery bude realizovan prostfednictvim

dotaznikového Setieni.

Vysledky marketingového vyzkumu budou prezentovany v ramci bakalaiské prace. Na
zéklad¢ ziskanych informaci nédsledné doporu¢im vybrané marketingové aktivity, které by

mohla spole¢nost TRADIX realizovat.
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. TEORETICKA CAST
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1 NASTROJE MARKETINGU

Jesté pred tim neZ se zaGneme vénovat samotné marketingové komunikaci, Si pfipomenime,
7e marketingové aktivity spole¢nosti nemiizeme zuzovat pouze na reklamu. Komunikace je
soucasti celé marketingové strategie spolecnosti, kterd vychazi z takzvaného marketingo-

vého mixu.

Marketingovy mix je tradi¢né€ nazyvan 4P. V pojeti Malcolma McDonalda (2012, s. 25) se
sklada z vyrobku, ceny, distribuce a propagace. Pouzivana zkratka 4P vychazi z anglickych
slov product, prize, place, promotion. Cilem marketingové strategie spolecnosti je tedy
zaméfit se na urcity produkt, stanovit optimalni cenu, najit formu distribuce a navrhnout

metody jeho propagace.

Kotler (2007, s. 55) upozoriuje, Ze je vhodné se na nabidku podivat o¢ima kupujiciho a
mix 4P pievést na 4C: customer value, cost to the customer, convenience, communucation,
coz v piekladu znamena hodnota pro zakaznika, naklady pro zakaznika, pohodli a komuni-

kace.

V minulosti se spole¢nosti spiSe soustiedili na propagaci svého produktu a opomijeli po-
tireby zakaznika. Soucasnost je ovSem jind. Nabidka prevysuje poptavku, marketingovych
sd€leni je velké mnozstvi, a proto se spolecnosti vice zamé&fuji na samotné potieby zakaz-

nika, jak pfi vyvoji produktl, nabidce sluzeb, tak ve svych marketingovych sdélenich.

1.1 Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Produkt zakaznik vnima jako néco, co
miuize uspokojit jeho potreby a prani a také prinést nejvetsi uzitek, ktery ale miize mit riiz-
nou podobu. (Piikrylova, 2010, s. 17). Proto je cilem kazdého podniku odlisit nabidku
svych produktt a sluzeb od konkurence. Pokud se firmé povede odlisit, bude o jeji produkt
nebo sluzbu na trhu zdjem ¢i nikoliv. V pfipad¢ produktu jako takového, je to predevsim
uzitna vlastnost, cena vyrobku kvalita. U nekterych spole¢nosti miize pievySovat nabidka

sluzeb nad samotnymi produkty.

1.2 Cena

vvvvvv

(2010, s. 206) uvadi, Ze cena piedstavuje penézni vyjadieni hodnoty produkti. Samotna
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hodnota produktu je déana jeho schopnosti uspokojovat urcité potieby, tedy jeho skute¢nou

a Casto i psychologickou uzite¢nost.

Podle Prikrylové (2010, s. 17) je cena to, co musi zédkaznik zaplatit, aby produkt ziskal. A
pravé cena je jedina soucast marketingového mixu pifinasejici spolecnosti piijem, ostatni

a Vv kratkém ¢asovém horizontu mizeme zménit.

Z toho plyne, ze cenu produktu nebo sluzby bychom meéli stanovovat v zavislosti na ostat-
nich slozkéch marketingového mixu. Proto je nutné do ceny promitnou veskeré naklady a
rezie tak, aby pfindSela spolecnosti zisk. Pii cenotvorbé produktii a sluzeb musime zo-
hlednovat cenu, kterou nabizi konkurence, z toho diivodu, aby nase produkty a sluzby byly

Vv nabidce na trhu i v tomto prvku marketingového mixu konkurenceschopné.

1.3 Distribuce

Zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zdkaznikim. (Kotler, 2007, s.
71). Distribuce si mizeme predstavit jako ¢innost spole¢nosti, které zajist'uji pohyb od
vyrobce ke spotiebiteli. A jak zminuje ve své knize Ptikrylova (2010, s. 17) nesmime za-
pomenout, Ze distribuce se neomezuje pouze na fyzicky presun, ale zabyva se 1 propagaci,
sbérem informaci aj. Proto bychom si pod pojmem distribuce neméli pouze piredstavit 10-

gistiku produktii z jednoho mista na druhé.

1.4 Propagace

McDonald (2012, s. 276) zminuje, ze propagace vychazi ze strategického marketingového
planu spolecnosti a pro samotnou realizaci propagacnich aktivit miize vyuZit celou fadu

prvki, které nabizi marketingové komunikace, jimz bude v€novéna nasledujici kapitola.

Naopak Zamazalova (2009, s. 39) vnima slovo propagace v jiném smyslu. Ve své knize
proto slovo propagace nahrazuje pojmem komunikace. Cini tak proto, Ze pod pojmem pro-
pagace si mnoho ¢tenafd mize predstavit pouze jednocestnou formu sdéleni a to smérem
k zakaznikovi. Kdezto slovo komunikace 1épe vystihuje dnesni situaci, kdy veskeré marke-
tingové aktivity musi mit dva sméry. Jeden, kterym zakaznika spolecnost informuje, ale
nesmime opomenout ani druhy smér, kdy je nutné, aby spole¢nost vnimala nazor samotné-

ho spotiebitele.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je velmi dilezitym faktorem pro tspéch marketingové strategie
podniku. Na dne$nim trhu, kde je obrovska konkurence mezi jednotlivymi firmami, je ne-
zbytné mit propracovanou marketingovou komunikaci, diky které se mize dané spolecnost

odlisit. V marketingovém mixu mizeme marketingové komunikace povazovat za jednu

vvvvvv

Komunikace je také chapana jako predani daného sdeéleni nebo informace od zdroje k pri-
jemci. Duvody proc, jak a za jakym ucelem jsou riizne. Marketingova komunikace je spoje-
na s pojmem komunikacni proces, coz znamend pienos sdéleni od jeho odesilatele k pri-
jemci. (Ptikrylova, 2010, s. 21). Proces komunikace probiha, jak mezi firmou a jejimi za-
kazniky, tak mezi firmou a dal§imi zajmovymi skupinami, do které fadime zaméstnance,

dodavatele, obchodni partnery, akcionare a dalsi.

2.1 Cile marketingové komunikace

Aby bylo mozné zanalyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti TRADIX, a.s., je
potfeba zaméfit se na to, co je obecnym cilem marketingové komunikace. Cilem marketin-
goveé komunikace je presvedcit zakaznika Ci verejnost, tedy na zdkladé presné definované-
ho cile a stanoveného zpiisobu prenosu postupné zménit ndzory, postoje ¢i chovani zakaz-
nika, verejnosti vuci firmé a jeji nabidce. Znamend to modifikovat mentadlni stranku, tj.

motivaci, znalosti, predstavy, postoje atd. (Ptikrylova, 2010, s. 28).

McDonald (2012, s. 274) upozoriiuje, Ze je velmi duilezité, aby si spole¢nost, pred uvolné-
nim jakychkoliv finan¢nich prostfedka do reklamy a propagace, ujasnila, jestli je komuni-
kace tim spravnym prostfedkem k dosazeni marketingovych cili. V tomto se shoduje i se
Zamazalovou (2009, s. 106), kterda ve své knize uvadi, ze vychozim momentem tvorby

komunikacni strategie je urceni samotné vize podniku.

Jak tedy oba tito autofi zminuji, pfed rozbéhnutim jakychkoliv komunika¢nich aktivit je
nutné, aby si firma ujasnila, ¢eho chce touto ¢innosti dosahnout a kam chce v nasledujicich
letech smétovat. Jinak jakékoliv bezmyslenkovité marketingové aktivity jsou jen zbytecné

vynaloZenymi finan¢nimi prostfedky.
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Cile marketingové komunikace mtizeme Clenit podle Prikrylové (2010, s. 40-41) takto:

2.1.1 Poskytovani informaci

Zasadni ulohou marketingové komunikace je podat cilové skupiné informace o dostupnosti
urcitého produktu nebo sluzby. Nejvice informaci je sméfovano k potencionalnim zakazni-

ktm, kterymi spolecnosti chtéji pfedevsim oslovit.

Jako jeden z hlavnich cili marketingové komunikace, ktery ma mnoho kli¢ovych funkci,

povazuje i Kotler (2007, s. 1003) prave poskytovani informaci.

2.1.2 Vytvorit a stimulovat poptavku

Pomoci marketingovych aktivit miizeme zvysit poptavku, jak po uréitém vyrobku, tak po
nabizené sluzbé. Uspésnd komunikacni podpora miize zvysit poptavku a prodejni obrat bez
nutnosti cenovych redukci. Tento typ komunikace casto sméruje do oblasti osvety, at’ uz
zdravotni, ekonomické ¢i jiné, napr. stimulace poptavky po bioproduktech jako soucast
kampané za zdravou vyzivu nebo stimulace poptavky po welness sluzbach jako soucdsti

moderniho zivotniho stylu. (Ptikrylova, 2010, str. 40).

Na zakladé spravné zvolené marketingové aktivité, mizeme zvysit poptavku po produktu
¢i sluzbe, které vyrdbime nebo poskytujeme. Dilezité je, abychom dokazali sd€leni pii-

jemcum spravné podat a k tomu zvolit vhodné komunika¢ni prvky.

2.1.3 OdliSeni produktu nebo firmy

Pravé odliseni se od konkurence je dalezitym znakem, podle kterého zékaznici vnimaji
jednotlivé spolecnosti a jejich produkty. Tuto myslenku rozvadi ve své knize Jakubikova

(2008, s. 87), ktera klade dtraz na odliSeni se spolecnosti.

Nabidka produktii a sluzeb dne$nich firem se mtze pro bézné uzivatele zdat velmi podob-
na nebo spiSe totoZznd. Moznost, jak se odlisit od konkurence, jak sviij produkt zvyhodnit
pted stejnym vyrobkem, ktery nabizi konkurence, je pravé odlisna marketingova komuni-
kace, ktera pfijemce nasméiuje spravnym smérem a také mu pomiize v rozhodovacim pro-

cesu.
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2.1.4 Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Jednou z moznych sméfovani komunikacnich aktivit je klast diraz pravé na uzitek a hod-
notu vyrobku jako takovou. Vyrobek nebo sluzba miize timto zpiisobem také ziskat prdvo

na vyssi ceny na daném trhu. (Ptikrylova, 2010, s. 41)

Pokud uzivatelim ukdzeme jedinecnou vlastnost nabizené¢ho vyrobku, nebo sluzbu, ktera
jim usnadni jakoukoli ¢innost, poté miizeme za takovy vyrobek c¢i sluzbu pozadovat vyssi
cenu oproti konkurenci. Tento uzitek vyuzivaji firmy, které na trh zavadi produkt ¢i sluzbu,
kampan zacili na urcitou cilovou skupinu a piedstavi jim jedine¢né vyhody nabizeného
produktu. Cilem samoziejmé je, aby tato vyjimecna nabidka zaujala potencionalniho za-

kaznika.

2.1.5 Stabilizace obratu

Jak Ptikrylova zminuje (2010, s. 41) behem kalendainiho roku obrat spole¢nosti rizn¢ ko-
lis4, neni konstantni. To je podle ni zptisobeno né€kolika faktory. Mize to byt sezonnosti
nebo také kolisanim poptavky, kterd zptsobuje jak navySovani nakladt spolecnosti, tak

rostouci skladové zasoby.

Proto vhodné zvolena komunikace ma za cil vyrovnat tyto vykyvy v co nejveétsi mozné
mife. Pokud mame dobte pfipravenou komunikacni strategii, ktera je uzplsobena praveé
podle obdobi, kdy je poptavka nizsi, mizeme spolecnosti uSettit naklady. A naopak, kdyz

je poptavka vyssi, vhodna komunikace pomuze navysit zisk.

2.1.6 Vybudovat a péstovat znacku

Pro budovani povédomi a kladnému vnimani znacky je dulezité vhodné zvolit marketingo-
vou komunikaci. Pti zavadéni znacky na trh, spolecnost vétSinou vynaklada velké finan¢ni
prostfedky na marketinkové aktivity. Marketingové komunikace vSak nema slouZit pouze
pro uspésné zavedeni znacky, ale také k jejimu pozitivnimu vnimani po celou dobu piiso-
beni. Z toho divodu je nutné, aby se béhem Zzivota znacky marketingova komunikace pfi-

zpusobila vyvoji trhu, jeho trendiim a také strategickym plantim spole¢nosti.
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2.1.7 Posileni firemniho image

Jako jeden z ciltt marketingové komunikace zminuje Ptikrylova (2010, s. 40) posileni fi-

remniho image.

Pozitivni firemni image je pro spolecnost velmi dilezitou zélezitosti. Pro kladné vnimani,
zakazniky, obchodnimi partnery, ale také vSeobecné vetejnosti je zdkladnim stavebnim
kamenem. Stejny nazor zastava i autorka knihy: Marketing obchodni firmy, pani Marcela
Zamazalova (2009, s. 109). Podle ni je budovani kladné image dlouhodoby proces, do kte-
rého je nutné zapojit i zaméstnance firmy. Pravé zaméstnanci jsou totiz vyznamnou hodno-
tou kazdé firmy a diky svému chovani a osobnimu pfistupu dokazou pozitivné ovlivnit
vnimani zdkaznikd. Naopak velmi jednoduse miize spolecnost o dobré jméno pfijit. Proto
se v dnesni dob¢ stale vice spole¢nosti vénuji spoleCenské odpoveédnosti firem a zamétuji

se na podporu projektd, které pomahaji potfebnym.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Prostfednictvim komunika¢niho mixu se snazi spole¢nost dosahnout svych marketingo-
vych a firemnich cilt. Komunikacni mix se skldda ze specifické formy reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations, a nastrojit primého marketingu, kterou firma

pouziva pro dosazent svych reklamnich a marketingovych cilu. (Kotler, 2007, s. 809).

Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu v komunikaci plni ur¢itou funkci a vzajemné se
dopliiuji. Proto se miizeme setkat s riznym vyuzitim téchto prvki v marketingovych pla-
nech spolecnosti. Prikrylova (2010, s. 130) navic svoji definici rozsifuje o prvek sponzo-
ringu, ktery Kotler (2007, s. 809) ve své knize nezminuje, ale V soucasnosti pravé na spon-

zoring uvolnuje velké mnozstvi finan¢nich prostiedkd.

Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pri-

my marketing, public relations a sponzoring. (Ptikrylova, 2010, str. 42).

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za jeden z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu, jehoz
nejveétsi vyhodou je piimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim, coz sebou piinasi 2
pozitiva: okamzité piijeti zpétné vazby a individualni pfistup. (2008, str. 260). Navic osob-
ni prodej podle Jakubikové |, predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz

cilem je uspéesné ukonceni prodejni transakce . (Jakubikova, 2008, str. 260).

S timto pojetim se plné ztotoznuje i Zamazalova (2009, s. 205), ktera uvadi, Ze pti osobnim
prodeji dochazi k osobnimu individualnimu kontaktu se zakaznikem, kdy je mozné pozo-

rovat a sledovat chovani a reakce zakaznika a tim ziskavat diileZitou zpétnou vazbu.

Jak jiz bylo fec¢eno, osobni prodej je vyznamny nastroj komunika¢niho mixu, ktery umoz-

fluje spolecnosti 1épe pochopit potieby a pozadavky zakaznikt.
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3.2 Neosobni formy komunikace

Tyto formy, jako dalsi nastroj komunika¢niho mixu, VyuZzivaji neosobni komunikaéni ka-
naly pienasejici sd¢leni bez osobniho kontaktu. Mizeme zde zahrnout prvky jako reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Nyni se budu zabyvat

jednotlivymi prvky a popisi jejich vyhody.

3.2.1 Reklama

Reklama je povazovana za hlavni néstroj neosobnich forem komunikace i komunika¢niho
mixu. Velky vyznam ji ptiklada Karlicek (2011, s. 49), ktery ji vnima jako komunika¢ni
disciplinu, jejimz prostiednictvim lze efektivné predavat marketingové sdéleni masovym
cilenym segmentiim. Dokéze cilovou skupinu informovat, piesvédCovat a marketingové
sdéleni G¢inné ptipominat. Podle tohoto autora piedstavuje reklama vlajkovou lod” komu-
nikace, ackoliv tikd, Ze se jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje. Toto tvrzeni potvrzuje i
Zamazalova (2009, s. 192), ktera je toho ndzoru, Ze u reklamy se zdaleka nejedna o nastroj

vvvvvv

musime vhodné doplnit a propojit s ostatnimi komunikaénimi a marketingovymi prvky.

Podle téchto tvrzeni mizeme fici, ze reklama je vyborny nastroj pro osloveni masové po-
pulace, ale tento nastroj je pomérné finan¢né nakladny. Navic v dneSnich v modernich
marketingovych komunikacich uz i reklama ztraci své postaveni a pro vedeni moderni ko-
munikace je nutné spravné reklamu propojit s ostatnimi prvky, aby komunikace spolecnos-
t1 byla Gispésna.

Tim ale nechci snizovat dulezitost tohoto nastroje. Reklama je stale dilezitym prvkem pro
komunikaci firem. Mazeme ji vyuzit, pokud chceme zvySovat povédomi o znacce u spo-
trebitelll a také ovlivnit jejich postoje. Ptikrylova (2010, s. 66) uvadi, Ze pokud znacka
vstupuje na trh, je pravé reklama vhodnym prvkem, kterym je mozno zacit budovat poveé-
domi o znac¢ce. Reklama také ovliviuje, zda nabizeny produkt bude vnimén jako zajimavy
¢1 nikoliv. Reklamu miizeme vyuzit, chceme-li okamzité navySovat prodeje, protoze u n¢-

kterych druhii produktii se reakce dostavi ihned.
Velkou nevyhodou reklamy je naopak to, Ze se potyka s obrovskou konkurenci. Soucasna
moderni spolecnost je presycena reklamnimi sd€lenimi a neni jim pfijemci vénovana do-

statecna pozornost nebo je dokonce Uplné ignorovana. Masova média, ve kterych je tento
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prvek prodeje nejcastéji Sifen, nejsou navic vhodné pro vSechny typy spolec¢nosti. Celo-

plosnou reklamu jen t€Zko vyuzije mensi spolecnost s regionalni pisobnosti.

Pro sifeni reklamy miizeme vyuzit celou fadu médii. Jako je televize, radio, internet a out-

dorova reklama.

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

OOH
3,68 mld. K& /
59%
Radio
1,12 mid. KE_/I"
1,8% \I
\
\ Tisk
“\ 19,5 mld. K&
N 31,3%
N
S~
* ceny bez vlastni I
inzerce (selfpromo) Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Admosphere, Ginor 2012

Obrazek 1: Podil jednotlivych media typt v roce 2011, Zdroj: internet http://www.spir.cz/

e Televize

Televize se stala hlavnim komunika¢nim zdrojem domacnosti po celém svéte. Hlavni vy-
hodou televize je moznost osloveni Sirokého spektra divakii, pomérné nizké ndklady na
osloveni jednoho spotrebitele, moznost vyuzit kombinace vizualnich a sluchovych vjemii,
moznost opakovani sdéleni, moznost vhodného nacasovani reklamy podle cilové skupiny a

obvykle vysoka kvalita prezentace. (Machkova, 2006, s. 185)

Reklama v televizi je stale nejsilngj$i médium, protoze k TV ma ptistup velka vétSina oby-
vatel CR. Nejvyssi sledovanost televiznich programi je v tzv. prime timu, kdy je i reklama
finan¢né nejnakladnéj$i. V soucasnosti je situace takova, Ze televize je reklamou preplné-
na, provedeni vysilaného sdéleni musi byt kreativni, aby si ji pfijemci v§imli a vé€novali ji
pozornost. Prodluzujici se reklamni bloky také sledovanosti reklamnich spoti neptidavaji.

Momentalné neustale ptfibyva regiondlnich televizi, diky kterym mohou své zdkazniky

pomoci televizni reklamy oslovit i mensi regiondlni firmy, protoze zde vychazi ndkup mé-

dii levnéji.
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e Tisk

Noviny jako takové mlizou mit jak narodni, tak regionélni nebo piimo lokalni charakter,
coz muzeme vyuzit pfi samotném cileni. Vyhodou tisténé reklamy je, Ze pomoci tisku mi-
zerci n€kolikrat vratit. Dle prizkumi patii tiskova reklama mezi ty, které jsou nejlépe za-

pamatovatelné a nejsnaze pochopitelné.

Tistenou reklamu navic miizeme doplnit o riizné slevove kupony, vzorky. V dnesni dobé
ziskava na popularité tzv. inzertni clanek, kdy na ctendre piisobi jako klasicky jako redakc-
ni text. Pokud je takovy clanek zajimave napsan, vzbudi vétsi zdjem, nez samotna reklama.
(Ptikrylova, 2010, s. 75). Jako nevyhodu tiskovych reklam autor Keller (2007, s. 325) uva-
di, ze tiskova reklama muze byt pon¢kud pasivnim médiem. Dalsi nevyhodu vidi v nepfilis

kvalitni reprodukci a kratké Zivotnosti.

e Rozhlas

Rozhlas doprovazi piijemce reklamnich sdéleni kazdy den, at’ je to pii cesté do prace,
V praci, na ndkupech, doma, v auté. Hlavni vyhodou reklamy v radiu je potencidlné velky
dosah. Vyrobni naklady jsou nizké a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou riizni,
rozdilnosti geografické a v Zivotnim stylu, a proto poslouchaji rozlicné stanice. Reklama
V radiu tedy miize byt selektivni k urcitym skupindm zdkaznikii. (Pelsmacker, 2003, s. 259).
Piikrylova (2010, s. 74) zmifuje, Ze rozhlas funguje dobfe i jako dopliikové médium, slou-
zi dobfe pro kampan znacek, které potfebuji byt zaznamenany a pro budovani povédomi o
znacce. Navic rozhlas vnima jako pomérn¢ flexibilni, a proto do n¢j mizeme ze dne na
den nasadit sdé€leni, které chce firma propagovat. Tim padem je rozhlas vhodny nastroj pro

propagaci akénich nabidek, slev, promo akci.

e Venkovni reklama
Outdorova reklama patii mezi dostupngjs$i formy propagace. VétSinou slouzi k predani
jednoduchych myslenek. Informace se pfedavd pomoci billboardli, magabordi, plakati a
mnoha dalSich. Prednosti reklamnich nosicu reklamy je dlouhodobé (nejcastéji jeden me-
sic) a pravidelné opakované pusobeni na spotiebitele. Na rozdil od televize, rozhlasu ci

internetu je nelze vypnout, ztlumit ¢i preskocit. (Ptikrylova, 2010, str. 76).

Zamazalova se zaméfuje 1 na negativa tohoto typu reklamy. (209, s. 194) Za nevyhodu

venkovni reklamy povazuje nulovou selektivitu v oblasti publika a omezovani kreativity.
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V tomto sméru ji miizeme dat za pravdu, protoze u billboardt a dalSich téchto reklamnich
prvkli nemtizeme nijak ovlivnit, kdo jej uvidi. Naopak zpracovanim této plochy mizeme

zkusit zaujmout pozadovanou cilovou skupinu, i kdyz jsme omezeni pouze danou plochou.

e Online reklama, online komunikace

Internet patii k nejmladSim médiim, ale také nejrychleji se rozvijejicim. Internet se vedle
klasickych médii jako televize, radio, noviny a casopisy etabloval coby kaZdodenni infor-
macni a komunikacni médium. Proto jsou V reklamné internetové sluzby stdle atraktivnéjsi.
(Mongzel, 2009, s. 106). Navic zadné jiné médium nezaznamenalo tak rychlou expanzi jako
internet, a to konkrétné se svym poctem uzivateli. Online reklama nam umoziuje ptesné
cileni na pfijemce sdéleni. Nejcastéji vyuzivana online reklama je pomoci bannert, které
jsou umistovany na webové stranky. Webové stranky, kde reklamu umistime, vybirdme

podle toho, kdo je navstévuje a na koho reklamu cilime. (Jakubikova, 2008, s. 255)

Za samoziejmost V dneSni online komunikaci povazujeme udrzované webové stranky spo-
lecnosti, kde zdkaznik mtze nalézt veskeré dulezité informace. Na webovych strankdch
muzeme prezentovat nové produkty, aktualni novinky, akce. Udrzované a zajimavé stranky

posiluji firemni image.

V soucasnosti pro Sifeni reklamniho sdéleni jsou velmi popularni socialni sité, které maji
velké mnozstvi uzivatelll. Stale vice firem se soustfedi na komunikaci pomoci tohoto kana-

lu. Marketéfi v socialnich sitich vidi velky potencial.

K hlavnim vyhodam internetové reklamy patii mozZnost presného zacileni, moznost snadné-
ho méreni reakce uzivateli, nepretrzita moznost zobrazeni reklamniho sdéleni, vysoka fle-
xibilita a jiz zminéna interaktivita. Hlavni nevyhodou internetové reklamy je omezeni sdé-
leni pouze na spotiebitele, kteri maji pristup k internetu, a pretrvavajici nediivéra nekte-
rych zadavatelii reklamy i prijemcu sdéleni k internetové reklamé. (Machkova, 2006, s.

187).

Do budoucna muzeme piedpokladat, ze online reklama a reklama na socialnim siti bude
v marketingovych komunikacich firem ziskavat na ¢im dal vétsi popularité. K internetu ma
pfistup ¢im dal tim vice lidi a spolecnosti navic vynakladaji ¢im dal vice prostfedkd na

formu této komunikace a propagace.
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3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim dilezitym nastrojem marketingového mixu. Zde mizeme zafa-
dit veskeré aktivity dané spole¢nosti, které piimo v misté prodeje nabadaji k nakupu. Nej-
Cast&ji se jedna o ak¢ni ceny, vyhodna baleni, kupony, soutéze nebo tzv. ,,pfedvadéci ak-
ce”, kdy si zakaznici maji moznost dany produkt vyzkouset. Firmy pro zvyseni poctu pra-
videlnych a vracejicich se zakazniki zavadéji nejriznéj$i vérnostni programy. (Keller,

2010, s. 335)

Autorka Zamazalova (2009, s. 203) pod pojmem podpora prodeje obecné uvadi poskytnuti
urcité vyhody spotiebiteli spojené s nakupem nebo uzitim produktu. Dle Kotlera (2007, s.
880) podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpoftit zékladni piino-
sy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Podpora

prodeje nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit prave ted'.

3.4 Direct marketing

Soucasnym trendem je pfechod od masového marketingu k cilené a adresné komunikaci.
Vyhodou primého marketingu je moznost velmi presného zacileni a vymezeni cilové skupi-
ny a kontrola a méritelnost akce. Za nevyhodu miizeme povazovat mensi dosah k Siroké
verejnosti vzhledem k tomu, zZe je zaméren na presné vymezenou skupinu. Se zménou ko-
munikacni dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam direct marketingu. (Vysekalova,
2007, s. 23). Stéale vice spolec¢nosti smétuje své komunikacni aktivity k pfedem peclivé
vybranym zakaznikiim, coz na jednu stranu snizuje naklady na plo$né kampang, ale formy

usp&sné formy direct marketingovych kampani jsou také finan¢né narocné.

Machkova (2006, s. 193) se ve vysvétleni pojmu direct marketing shoduje s Vysekalovou
(2007, s. 23), kdyz tika, Ze ptimy marketing slouzi k osloveni peclivé vybranych zakaznikt
s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovani pevnych vztahii se zdkazniky. Aktivity,
které podnikneme pomoci direct marketingové kampan¢ jsou velmi dobfe méfitelné, a to je

nesmirna vyhoda tohoto zplisobu komunikace.

Direct marketing ma fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho, jak muzete vi-

dét v tabulce nize.
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: Vyhody pro zakaznika m\.r'irhody pro prodavajiciho

[ Jednoduchy a rychly nakup | Osabnajsia rychlejsi osloveni zdkazniki

|iohodln§.' vybér zboia ndkup zdomova | Pfesné zacilent

jr_u ky vybér zbozi - __| Budovani dlouhedobych vztaht se zakazniky

| Divéryhodnost komunikace Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni

- | auspésnosti prodeje
iachovani soukromi pfi nakupu B Utajeni pred keonkurenci |
Interaktivita - moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje - |

Obrazek 2: Vyhody pfimého marketingu, Zdroj: Moderni marketingova komunikace

Pravé diky témto vyhodam se piimy marketing objevuje stale Castéji v komunika¢nim mi-
xu firem. Pokud ale spole¢nosti chtéji vyuzivat tento prvek, musi mit velmi kvalitni data-
bazi zakazniku, a pravé dobie udrzovany CRM je klicem uspéchu. Nevyhodou je, ze zasil-
ky Sifené pfedev§im pomoci internetu mohou byt brany jako spam a neni jim vénovéana
7adna pozornost. Spolecnosti musi byt také velmi opatrné pfi praci s osobnimi tidaji zadkaz-

nikda.
3.5 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti jsou moderni disciplinou v oboru marke-
tingovych komunikaci. Hlavnim tikolem public relations podle Ftorka (2012, s. 29) je vy-
tvofit pfiznivé klima kolem spole¢nosti, pomahat spoluvytvaret dobré jméno a udrzovat
image firmy. Jde o védomou ¢innost v dlouhodobém ¢asovém horizontu, kdy se snazi vy-

tvofit a podporovat porozuméni organizace s vetejnosti.

Dalsi autor, jenz se zabyva touto problematikou, vysvétluje pojem public relations takto:
Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivai vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace
se také uplatnuji jako nastroj jejiho managementu. (Svoboda, 2009, str. 17). Public relati-
ons je dalezitou slozkou komunikacniho mixu piedev§im u velkych spole¢nosti, které se

snazi o to, aby vetejné minéni bylo naklonéno na jejich stranu.

Jak uvadi Ftorek (2012, s. 29), PR umoziiuje pomoci médii zasdhnout velké mnoZstvi po-
pulace s nizkymi naklady, protoze medialni prostor je vétsinou zdarma. Nejzasadnéjsi vy-
hodou je, ze metody public relations jsou mnohem Iépe a objektivnéji vnimany vetejnosti,

nez ostatni marketingové aktivity. Jako nevyhodu mizZeme uvést, Ze pro média musi byt
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zprava nebo udalost zajimava, jinak ji média nebudou publikovat. Navic efektivita PR je
velmi obtizn¢ méfitelna. Pokud chce spole¢nost dé€lat kvalitni PR, je to beh na dlouho trat

a vysledky toho usili zaznamename spise v horizontu let.
3.6 Sponzoring

Spolecnosti Casto spojuji svoji znacku s néjakym sportovnim klubem nebo dobroc¢innou
organizaci s cilem ,,zviditelnit se*. Podivejme se, jak pojem sponzoring vysvétluje autorka
Vysekalova. Sponzoring je v posledni dobé stale castéji vyuzivan jako ndstroj komunikacni
a marketingové politiky a jeho vyznam v poslednich letech roste i u nds. MuzZeme Fict, Ze
tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor ddva
K dispozici financni castku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu
pomiize k dosazeni marketingovych cilii. (Vysekalova, 2012, s. 24). Svoboda (2009, s. 68)
jesté dopliuje tuto definici v odlisnosti sponzoringu od samotné reklamy. Sponzoring se
1181 tim, Zze zatimco reklama ma pfimét jedince ke zméné chovani, sponzoring jen spojuje
znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu. Dulezité tedy je, aby firma spojila svoje

jméno s vhodnym subjektem.
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4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Pro tizeni vztahl se zdkazniky se Casto pouziva zkratka CRM, ktera v anglickém ptekladu
znamena customer relationship management. CRM je zaméieno na budovani dlouhodo-
bych vztaht se zakazniky, kdy je tento vztah prospésny pro ob¢ dvé strany, jak pro zakaz-
nika, tak pro firmu. Z toho divodu je vylouceno jakékoliv neetické chovani k zakaznikiim

dané organizace. (Lost'akova, 2009, s. 147)

Customer relationship mangement je podle MCDONALDA(2012, s. 432) povazovan za
databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti infor-
maci o zdkaznicich. CRM firmam umoznuje poznat, pochopit, piedvidat potfeby a samotné
nakupni zvyky zdkazniki a je stavebnim prvkem pro kvalitni oboustrannou komunikaci

mezi spole¢nosti a jejimi klienty.

Kotler (2007, s. 556) ovSem upozoriuje, ze uziteck ze CRM neni bez rizika, jak u sbéru
informaci o zakaznicich, tak o jejich uchovavani a vyuzivani. Navic na zavedeni a nasled-
nou tdrzbu firmy vynakladaji velké mnozstvi finanénich prostiedkii. Casto se navic stava,
ze firmy neuméji potencial CRM systému dostatecné vyuzit. OvSem pokud CRM spravné

funguje, prevazi jeho ptinos zdaleka naklady i rizika.

Cilem CRM je tedy vybudovat se zdkaznikem dlouhodoby vztah. Lost’dkova (2009, s. 168)
se domniva, ze jestlize chtéji mit firmy spokojené zékazniky, musi se zaméfit na jejich
potieby. Pozice zakaznikii je stdle silnéjsi a tak je nutné budovat organizace organizované
na zdkazniky a posilovat dlouhodobé vztahy s nimi a to diferencované podle potieb zdakaz-
niku V zavislosti na jejich hodnoté pro podnik. Spokojeni a loajalni zdkaznici jsou konec-
nym testem kvality jednotlivych firem, a proto by mély vsechny funkcni useky podniku pri-
Jjmout za své Fizeni orientované na zdkazniky. Firma, ktera ziskava hlubsi pohled na potre-

by zakaznikii, jejich vnimani, preference a chovani, ma nesporné konkurencni vyhodu na

trhu. (Lostakova, 2009, s. 168).

Procesy CRM jsou vyuzivany jiz delsi dobu, ale z divodii novych obchodnich piilezitosti,
vyvoje internetu a naristu e-shopil se zcela méni pohled na tuto oblast. Efektivni a moderni
fizeni vztahl se zdkazniky se stava jednou z klicovych zaleZitosti pro spole¢nosti veske-
rych velikosti. Marketéfi dnes obecné tvrdi, Ze je nutné zménit orientaci ze samotnych pro-

duktl pravé na zakazniky, protoZe zdkaznici pfindsi spolecnosti penize a zisk.
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Dulezitou otazkou je, co je cilem vétSiny spolecnosti? Podle McDonalda (2012, s. 435) ma

vétsina spolecnosti vyuzivajicich CRM tyto zajmy:

1) UdrZet soucasné zakazniky

2) Porozumét svym klientim

3) Naslouchat zakaznikiim

4) Identifikovat klicové procesy

5) ZlepSovat sluzbu a zvySovat spokojenost zakaznika

6) Vytvofit marketingovou strategii, ktera jim udrzi soucasné zakazniky a pomuze se
ziskem novych zakaznikii

7) Oslovit co nejvice novych zakaznika

8) Snizovat marketingové, ale i ostatni naklady

Abychom vsech téchto bodi dosahli, je v dnesni dobé nezbytné nutné pracovat na kvalit-
nim CRM, které je zaloZeno na identifikaci zdkaznika, na jeho ziskani a udrZeni. Tento
piistup tedy umoziuje spoleCnostem pecovat a uzpusobovat vztah se zakaznikem, ¢imz Si
firmy nejen zvySuji hodnotu vztahu se zakaznikem, ale také dosahnou lepsich ekonomic-
kych vysledk.

Nespornou vyhodou kvalitniho CRM je, Ze zefektivni veskeré procesy ve firmé&, poskytne

le¢nosti.

Basel (2008, s. 90) rozliSuje tii zékladni typy CRM:

4.1 Operativni CRM

Tento typ CRM slouzi predev§im pro podporu obchodnich procesti, zahrnujici prode;,
marketing a sluzby. Veskerd komunikace se zdkaznikem je sledovana a zdlohovéana v data-
firmu i pro zakaznika je, Ze na zakladé sledovani historie umoziuje komunikovat
S riznymi osobami, pomoci riznych komunikac¢nich kanali. Operativni CRM se vyuziva
predevsim pfi tvorbé marketingovych kampani, automatizace prodejniho procesu a jejich

sledovani.
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4.2 Analytické CRM

Slouzi k analyze zakaznickych dat se zaméfenim na optimalizaci efektivnosti marketingo-
vych kampani a jejich vyhodnocovani, vyhledavani potencionalnich prodejnich kanall.
Tento typ CRM analyzuje samotné chovani zakaznikl a také slouzi jako podpora pfi roz-

hodovani a volbé strategickych cilt spolecnosti.

4.3 Kolaborativnhi CRM

Obsahuje specifickou funkcionalitu, ktera umoznuje dorozumivani firmy s jejimi klienty
pomoci riznorodych kanali za cilem dosazeni vyssi kvality interakce S jejim zakaznikem.
Kolaborativni CRM poskytuje diileZité informace, které vzniknou pfi interakci se zdkazni-
kem a obchodnim oddélenim, jako je prodej atd. Cilem kolaborativniho CRM je poskyt-
nout tyto informace ziskanych ze vSech oddéleni pro zvyseni kvality nabizenych sluzeb

zakaznikim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem kazdého marketingového vyzkumu je zabezpecit potiebné informace o situaci na
trhu. Jedna se hlavné o informace o zdkaznikovi. Diky t¢émto udajim bychom méli vytvoftit

pro zékaznika poutavou nabidku a také s nim lépe komunikovat.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost (informaci ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokd vypovidaci schopnost (zaméreni se na kon-
krétni skupinu respondentit) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroven je marketin-
govy vyzkum doprovazen relativné vysokou financni ndrocnosti ziskani informaci, dale
vysokou ndrocnosti na kvalifikaci pracovnikii, c¢as a pouzité metody. (Kozel a kolektiv,
2011, s. 13).

Kolter (2007, s. 399) zmifiuje, Zze informace z marketingového vyzkumu jsou velmi dilezi-
té pro manazery firem. Diky témto tdajim jsou schopni provadét marketingové analyzy,
planovani a kontrolu. Navic marketingovy vyzkum poskytuje diilezitou konkuren¢ni vyho-
du.

Marketingovy vyzkum je dileZitou souéasti marketingového planovani. Abychom mohli
komunikac¢ni aktivity naplanovat, musime nejdiive védét, co vlastné trh pozaduje. Pied
spusténim samotné kampané je urcité vyhodné vénovat finan¢ni prostiedky do vyzkumu.
Mize se zdat, Ze jsou to zbyte¢né vynalozené prostiedky, ale ve skute¢nosti nam vyzkum
muze spoustu financi pfi planovani komunikacnich aktivit uSetfit. A jak Kozel uvadi
(2011, s. 14), sila vyzkumu je v tom, Ze muzeme zjistit, co piijemci sdéleni pozaduji, kde
to hledaji a co je zaujme. Tim padem mtizeme lépe cilit samotné sdé€leni, jeho formu a roz-

hodnout se, jakych marketingovych prvka k tomu pouZzijeme.

5.1 Informacni zdroje marketingového vyzkumu

Pro uspésné feSeni vyzkumného problému je nutné zajistit aktualni a ucelné informace,

které mizeme podle Kotlera (2007, s. 409), rozdélit nasledovné.

e Primarni udaje — ziskdvame piimo od lidi nebo spolecnosti, kterych se dany vy-
zkum tyka. Tim myslime zakazniky, odbératele nebo také konkurenci.

e Sekundarni zdroje — jsou informace, které jsou ziskavany z externich nebo inter-
nich zdroji. Za externi zdroje miZeme povazovat faktury, bilance nebo tdaje o za-

kaznicich, interni zdroje jsou noviny, knihy, vyro¢ni zpravy konkurentt.
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Pti marketingovych analyzach mizeme pracovat s obéma typy dat, musime vSak spravné
zvolit, jestli pro dany typ vyzkumu jsou vhodné primarni nebo sekundédrni udaje. Kozel
(2011, s. 53) v otazce sekundarnich dat zminuje, ze existuje dostatek informacnich zdroju,
jen musime veédét, kde hledat, takto ziskana data totiz vyjdou mnohonasobné levnéji. Az

pokud bychom nenasli, to, co hledame, je nutno ptikrocit k hledani primarnich dat.

Jelikoz je vyzkum jako takovy finanéné narocny, méli bychom na zacatku vyzkumu véno-
vat Cas a pokusit se najit zdroje sekundarnich dat. Pokud nenajdeme to, co hledame, bude-
me muset data ziskat sami, coz je ¢asove a finan¢né Casto naro¢né. OvSem takové informa-

ce jsou pro spolecnosti velmi dulezité.

5.2 Metody marketingového vyzkumu

Podle Kozla (2011, s. 151) miZeme marketingovy vyzkum ¢lenit podle nékolika metod.

5.2.1 Clenéni vyzkumu podle vyuZiti v rozhodovacim procesu

e Monitorovaci vyzkum — nejcast¢jSim typem monitorovaciho vyzkumu je analyza
trhu a prostiedi, jejimz cilem je zajistit informace o marketingovém prostiedi firmy.
Na jejich zéakladé pak lze odhadovat mozné prilezitosti a ohrozeni, silné a slabé
stranky firmy.

e Explorativni vyzkum — cilem tohoto typu vyzkumu je mimo jiné¢ vysvétleni nejas-
nych nebo nepiehlednych skutecnosti.

e Deskriptivni vyzkum — cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat konkrétni subjek-
ty nebo objekty na trhu, vztahy, které jsou mezi nimi, a jevy kolem nich probihajici.

e Kauzailni vyzkum — zaméfuje se predevSim na kvalitativni ukazatele, ma za cil za-
jistit informace o souvislostech dané situace a vzajemnych vztazich, k nimZ dochazi

mezi sledovanymi jevy nebo vztahy mezi pti¢inou a nasledky.

5.2.2 Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska

e Pretest — predstavuje vyzkum mapujici startovni rovinu pro jakékoliv méfeni mar-
ketingovych aktivit, napf. znamosti znacky atd.

e Priabézny vyzkum — sleduje dil¢i uCinky marketingovych aktivit v prvnich fazich
jejich nasazeni nebo v pravidelnych intervalech.

e Posttest — je vyzkum, ktery ovétuje po marketingovych rozhodnutich ¢i aktivitach

jejich vysledky.
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e Jednorazovy (ad hoc vyzkum) — predstavuje vyzkum k jednomu datu pro zajisténi
informaci pro aktualni marketingova rozhodnuti.

e Konjukturalni vyzkum — zajistuje informace potiebné pro strategickd rozhodova-
ni.

e Kontinualni vyzkumy — vyuzivime piedevSim ke sledovani vyvoje vybrané¢ho

ukazatele trhu.

5.2.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo,

nebo se déje praveé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost. (Kozel, 2006, s. 120)

Ugelem kvantitativniho vyzkumu je podle Kozla (2006, s. 120) ziskat méfitelna data.
Chceme-li statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory respon-
dentl v procesu formalniho dotazovani, ptipadné udaje ziskavame pozorovanim frekvence
urcitych jevl nebo analyzou sekundarnich dat. Machkova (2006, s. 47) uvadi, Ze metody
kvantitativniho vyzkumu se provadi na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupi-

nu. Vysledky jsou néasledné extrapolovany na celou cilovou skupinu.

Pfi tomto typu vyzkumu pro co nejpiesnéjsi vysledky musime pracovat s velkym mnoz-
stvim dotazovanych, ¢im vice respondentl tim jsou ziskané data piesngjsi. Sbér dat, kon-
krétn¢ formou dotaznikového Setieni probihd v dnesni dobé pomérné cCasto, proto se také

¢im dal Castéji mizeme setkat s neochotou respondentt k zodpovézeni dotaznikd.

5.2.4 Kovalitativni vyzkum

DalSim typem vyzkumu je kvalitativni vyzkum, ktery pdtra po pricinach, proc¢ néco pro-
béhlo nebo proc se néco déje. Veétsina zjistovanych udajii probiha ve védomi nebo Vv hiire
méritelném podvedomi spotiebitele. Zaklad je v psychologii, potiebujeme casto psycholo-
gickou interpretaci (odbornou pomoc specialistii, psychologickou pripravu tazatehi. (Ko-

zel, 2011, s. 158).

Samotnym ucelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit minéni, motivy a postoje k ur¢itému
chovani. NejcCastéji jsou pro tento zplisob vyzkumu vyuZzivany skupinové rozhovory nebo
individudlni rozhovory. A jak Kozel (2006, s. 121) uvadi, u kvalitativniho vyzkumu se

zpravidla pracuje s mensim vzorkem.
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6 METODOLOGIE PRACE

6.1 Cil prace

Ve svoji bakalaiské praci se budu vénovat maloobchodni ¢asti prodeje stavebnin TRADIX.
Pomoci kvantitativniho vyzkumu budu u dotazovanych zjistovat povédomi o stavebninach
TRADIX, jejich vniméni znacky a povédomi o nabizenych sluzbach. Dale zjistim, jaké
komunikac¢ni kanaly vyhledavaji maloobchodni zédkaznici stavebnin a co je pro n¢ dalezité

pfi ndkupu stavebnich materiall a naradi.

Dlouhodobou strategii spole¢nosti TRADIX je zvySeni obratu prodeje na B2C trhu.
V soucasnosti obrat spolecnosti tvoii z 70% prodej na B2B trhu. JelikoZ konkurence se na
velkoobchodnim trhu neustéle rozsifuje, klesa marze a navic se velkym problémem stala
platebni moralka velkoobchodnich zékazniki. I z téchto diivodu se Stavebniny TRADIX
rozhodly vice vénovat prodeji koncovym zakaznikim na vSech pobockach. TRADIX si
chece pred spusténim jakychkoliv marketingovych a komunikacnich aktivit zjistit, jaka je
vlastné povédomost u tohoto typu zakaznika o znatce TRADIX, nabizenych sluzbach, jak

je jim vnimana a jaké voli komunikaéni kanaly.

V soucasnosti firma TRADIX nijak systémové a dlouhodobé nekomunikuje smérem ke
koncovym zékazniklim. Nevénovala jim dostateCnou péci, protoZe upfednostiiovala spolu-

préci s velkoobchodnimi zakazniky.

Cilem této prace je analyzovat marketingové komunikace spolec¢nosti TRADIX a na zakla-
de¢ téchto vysledkl navrhnout aktivity, které by mohla spole¢nost zahrnout do svych mar-

ketingovych aktivit.

6.2 Metodika prace

Pro teoretickou cast byla pouZzita reSerSe odbornych publikaci zaméfenych na marketing.

Teoreticka ¢ast slouzila jako zaklad pro praktickou cast této bakalaiské prace.

V praktické ¢asti byly podrobnéji rozebrany jednotlivé prvky komunikacnich aktivit, které
JSOu Vv soucasnosti pouzivany pii strategickém planovani marketingovych strategii spolec-
Nosti.

V praktické €asti byl realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum. V pilisobnosti pobo-

¢ek Hradec Kralové, Krométiz, Olomouc, Staré Mésto byly v terénu sbirany data. Na kaz-

dou pobocku piipadlo sto dotazniki, dotazovani byli predevsim muzi a Zzeny ve véku 20-55
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let. Spole¢nost TRADIX se zajimala predev$im o nazor muzi ve véku 30-40 let, protoze
tato skupina dotazovanych se v této dobé zamétuje na feseni svého vlastniho bydleni, a tim

padem je pro stavebniny TRADIX velmi atraktivni skupinou.

Setfeni probéhlo na pielomu unora a biezna, dotazovani respondenti si provedla spole¢-
nost sama, sluzeb externi firmy nevyuzila z toho diivodu, aby prizkum nebyl pfili§ financ-

n¢ narocny.
6.3 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli z teoretické ¢asti a definovani cile bakalaiské prace, po-
kladam nize uvedené vyzkumné otdzky, na které se v praktické ¢asti pokusim najit odpo-
ved.

1) Jaka je znalost a vnimani nabizenych sluzeb stavebnin TRADIX?

2) Jak koncovy zakaznik vnima komunikaci spole¢nosti TRADIX?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST TRADIX

V této Casti prace bude blize predstavena spolecnost TRADIX, jeji struktura, historie, sa-
motny obchod, produktové portfolio, nabidka sluzeb, a také zde budu vénovat prostor kon-
kurenci spole¢nosti TRADIX puisobici na ¢eském trhu. Nasledné podrobnéji popisi marke-
tingovou strategie stavebnin TRADIX.

7.1 Zakladni udaje o firmé

Spolecnost TRADIX UH, a.s. je ryze ¢eskou spolecnosti financovanou vlastnimi zdroji.
TRADIX UH, a.s. zabezpecuje dodavky stavebnich materialii, TRADIX REALIZACE se
zabyva realizaci staveb a pijcovnou naradi, a firma Ing. Jifi Kien zprostiedkovava dopra-
vu, elektro montaze a prodej elektromaterialli. Dohromady ma spole¢nost kolem 200 za-

meéstnancu.
7.2 Historie spolecnosti

Filozofie spolecnosti TRADIX je zaloZena na poskytovani komplexnich sluzeb zékazni-
kiim v oblasti prodeje stavebnich materidli a realizace staveb. ,,JJsme stavafi rozumem 1
srdcem® je mottem spolecnosti. Zaméstnanci spole¢nosti TRADIX stavaiskému oboru sku-
te¢né rozumi ve vSech jeho oblastech. Nesta¢i pouze dodavat zadkaznikovi kvalitni materia-
ly a sluzby, ale TRADIX chce byt také divéryhodnym, seriéoznim partnerem a radcem pii

stavbé ve vSech jejich etapach. (zdroj: interni data spole¢nosti)

Uspéch firmy TRADIX se opira o loajalni a pracovité zaméstnance, ktefi pti praci pouziva-
Jirozum a srdce. Dlouhodobé se snaZi usilovat o vztah se zakaznikem. Spole¢nosti nezéle-
Zi na jednorazovém nakupu, ale chce budovat diavéru. TRADIX chce, aby byl zakaznik v
prodejnach spokojen s prostfedim, ochotou, znalostmi a také vystupovanim zaméstnanct.

(zdroj: interni data spolecnosti)

Spolecnost TRADIX zalozil v roce 1990 Ing. Jiti Kien jako stavebni firmu. V roce 1992
rozsifil stavebni Cinnost o prodej stavebnich materidlli, ktery postupem cCasu a vyvojem
poptavky zacal prevladat, az se v roce 1995 stal dominantnim v obratu firmy. V soucasné
dobé spolecnosti TRADIX patii pozice nejvétSich stavebnin v regionu Uherskohradist’ska.

(zdroj: interni data spolecnosti)
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Od zafi roku 1999 sidli vedeni firmy a soucasn¢ nejvétsi prodejna stavebnin v noveé vybu-
dovaném prostorném a modernim arealu s nabidkou Sirokého sortimentu stavebnich mate-
riali, stavebni chemie, nafadi, drobné mechanizace a pracovnich pomucek ve Starém M¢s-

té (u Uherského Hradiété). Postupné, podle pfileiitosti a podnikatelsk}'/ch zaméru majitele,

Olomouci (2005). (zdroj: interni data spoleénosti)

V roce 2005 se firma rozd¢lila na dva pravni subjekty. Prodej stavebnich materialt a ves-
keré obchodni aktivity jsou realizovany prostfednictvim akciové spole¢nosti TRADIX UH,
a.s. a ostatni ¢innosti, to jsou realizace staveb, elektromontdze, montaze dvefi a stfe$nich
oken a autodoprava, bude postupné zabezpecovat firma TRADIX REALIAZACE s.r.o.
Sidlo obou firem, vlastnickd struktura, rozsah poskytovanych sluzeb a personélni sloZeni

véetné veskerych kontaktl zlistali beze zmén. (zdroj interni data spolecsnosti)

V roce 2007 se spoleénosti TRADIX poprvé podafilo piekonat hranici jedné miliardy
v ro¢nim obratu. Rust pokracoval, v roce 2010 byla oteviena pobocka v Benatkach nad
Jizerou, o rok pozdgji byla zprovoznéna velkoobchodni kancelat v Breclavi. Stavebniny se
snazi nadale rozsifovat pocet prodejnich mist, a tak na zacatku roku 2014 byly otevieny
pobocky v Brné a Prost&jové. Prioritou vSech pobocek je nabizet $pickové sluzby pro za-
kazniky. Vedeni usiluje o to, aby prodejni mista nasledovala moderni trendy v prodeji sta-
vebnich materialti. V roce 2013 byla zmodernizovana pobocka v Hradci Kralové a nadale
se stavebniny budou rozsifovat o dalSi prodejni mista. Do roku 2020 je zamérem zdvojna-

sobit sit’ stavebnin TRADIX. (zdroj: interni data spole¢nosti)

pocet pobocek
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Obrazek 3: Pocet pobocek, zdroj: interni data spole¢nosti
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Obrazek 4: Obrat spole¢nosti, zdroj: interni data spole¢nosti

7.3 Nabizené sluzby spole¢nosti TRADIX

Stavebniny TRADIX nechtéji pouze prodat material, chtéji nabizet také dalsi kvalitni
sluzby a stat se tak dlouhodobym a spolehlivym partnerem pro vSechny své zakazniky.
Proto se neustale soustfedi nejen na rozsifovani své produktové nabidky, ale také na zkva-
lithovani sluzeb, které svym klientiim nabizi. V dnesni dobé spolecnost jako diilezitou de-

vizu povaZzuje nabizet sluzby lepsi a odlisné od ostatnich stavebnin.

7.3.1 Prodej stavebnich materialu

Prodej stavebnich materialii je samoziejmé prvoradym tkolem stavebnin. TRADIX si za-
klada na tom, aby prodavané materidly byly od provéfenych a spolehlivych dodavateld.
Stavebniny nejsou zaméteny na prodej hrubych stavebnich materidll, ale také maji v na-

bidce stavebni chemii, nafadi pro stavbu, diim a zahradu.

7.3.2 Pujcovna naradi

vvvvv

ny svym zakazniktim jako sluzbu ptijéovnu stavebniho a zahradniho nafradi, drobné staveb-
ni mechanizace a také leSeni. Vedeni spole¢nosti do budoucna zamysli rozsifit sluzbu puj-

¢ovny naradi 1 na své dal§i pobocky. Tato sluzba je firmami i drobnymi stavebniky vyhle-
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davana, protoze tyto stavebni pomtcky potiebuji jen obcCas a jejich pofizeni je finan¢né
velmi nékladné, takze se jim vyplati ptij¢ovnu navstivit a za poplatek si pajcit to, co potie-

buji.
7.3.3 Stavebni ¢innost

Stavebni ¢innost provadi veskeré stavebni prace pii vystavbé novych domut a budov, pii
rekonstrukcich a modernizacich stavajicich objektli, véetné specidlnich dodavek a montazi
v interiérech i exteriérech. Realizace nabizi i dalsi souvisejici ¢innosti, jakymi jsou demoli-
ce a bouraci prace, zateplovani domu, vystavbu hrubych staveb i staveb na kli¢, veskeré
zednické, obkladacské a sadrokartonarské prace, realizaci omitek, fasad, Stuki, maleb, na-
térd, izolaci a zatepleni jak domd, tak podkrovi ¢i primyslovych objektl. Soucasti ¢innosti

jsou i zemni prace.

V ramci stavebni ¢innosti se vice jak 15 let zabyva montazi dveii a stie$nich oken. Dlouho-
leté zkuSenosti, oborové certifikace a predevsim ucta k zakazniktim déla z TRADIXU mo-

derni spole¢nost. Soucasti sttediska montazi jsou vodo-instalatérské a zamecnické prace.

7.3.4 Elektro montaZe a prodej elektro materialu

Stiedisko elektromontazi, které sidli ve Starém Mésté, vzniklo v roce 1993. Pro svoji od-
bornost, rychlost a vysokou kvalitu odvedené prace ma jako sluzba zakaznikim své opod-

statnéni. Pro zdkazniky je zarukou spolehlivosti a odborného provedeni provedenych praci.

Stredisko elektromontazi ma momentalné 12 elektromontér a je schopno zabezpedit sil-
noproudou a slaboproudou elektroinstalaci malych i velkych objektt, doprovodnych bou-

racich a zednickych praci, v€etné dodavky svitidel.

V roce 2011 se elektromontazni prace rozsitily ve Starém M¢sté i o prodej elektroinstalac-
niho materidlu. V ptipad€ zajmu zdkaznika je moZné zpracovat nabidku na material nebo
elektromontazni prace. V nové vybudované prodejné je k dispozici velmi Siroky sortiment
elektroinstalacniho materidlu Citajici kabely, svitidla, svételné zdroje, zasuvky, vypinace,
jistiCe, chranice, stykace, relé, rozvodné skiing, ilozny material, baterie, nabijecky, prodlu-
zovaci ptivody, spottebice pro vytapéni aj. Na sklad¢ je k okamzitému dodéani vice nez

2000 polozek a dalsi vice neZ milion je mozné rychle objednat.
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7.3.5 Doprava

Zakaznik muze ve stavebnindch pohodIné nakoupit a miize odejit pohodiné domd.
TRADIX zajisti dodani materialti pfimo na misto urené zékaznikem v ptfesné¢ dohodnuty
termin. Soucasti stfediska autodopravy jsou ndkladni auta znacky MAN, od mens$ich na-
kladnich aut s nosnosti od 6 tun az po velké modely naklad’aku s nosnosti az 24 tun. Vétsi-
na téchto aut je vybavena hydraulickou rukou, kterd usnadiiuje manipulaci s ndkladem a

umoziuje zakaznikovi slozit ndklad pfimo na misto, které si urci.

Autodopravu TRADIX si muze objednat kdokoliv, nejen zakaznik stavebnin. Ve vozovém
parku kromé nakladnich aut jsou i bagry a jefdby. To znamen4, ze autodoprava je schopna

zabezpecit vykopové a jetrabnické prace.

7.4 Produktové portfolio

I pres dnesni velky tlak na cenu se spole¢nost TRADIX ve své siti stavebnin snazi nabizet
predevsim kvalitni stavebni materialy a 1éty provérené produkty od nejvétsich vyrobel na
trhu. Cini tak i pfes to, Ze se stale ¢ast&ji v nabidce konkurence objevuji levnéjsi produkty,
které ovsem svou kvalitou na draz$i produkty ani z daleka nedosahuji. TRADIX si na tom,
ze kazdy zékaznik, ktery ve stavebnindch nakoupi, odnese kvalitni a provéfeny produkt
velmi zaklad4d. Do budoucna nehodld svoji politiku zménit 1 pies to, ze zékaznici stale
zkousi poptavat tyto produkty. V nasledujicich odstavcich zminim produktové portfolio,

které tvoii nejvétsi ¢ast obratu sité stavebnin TRADIX.

Produktové portfolio:

e zdivo

e stfeSni krytiny

e tepelné izolace

e betonové vyrobky

e zateplovaci systémy
e suché maltové smési
e stfesni okna

o lepenky

e kominy

e cementy a vapno
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e interiérové dvere
e stavebni chemie
e nafadi pro stavbu a zahradu

e produkty suché vystavby

7.5 Tradix a B2B, B2C trhy

V téchto odstavcich zjednoduSené predstavim trhy, na ktery spole¢nost TRADIX obchodu-
je. Sezndmim ctenafe s vyhodami a nevyhodami jednotlivych segmentli, které pro

TRADIX z aktivit na téchto trzich plynou.

751 B2Btrh

V soucasnosti ¥ obratu spole¢nosti tvofi aktivity z B2B trhu. Spole¢nost TRADIX dodava
materialy svych dodavatelti do mensich stavebnin po celé Ceské republice. Velkoobchod je
historicky budovéan od samého pocatku spole¢nosti a je mu vénovana velka péce. Vyhodou
velkoobchodniho vztahu se zakaznikem je piedevs§im to, Ze material je dodavan piimo ze
skladii vyrobeu. To znamena, Ze se nemusi drzet tak velké skladové zasoby. Velkoobchod-
ni vztah je navic dlouhodoby, a pokud se o zdkaznika dobfe pecuje, obchod probihd po
fadu let. Tento typ obchodu mé ovSem 1 fadu nevyhod. Neustale klesajici marze a dlouhé
splatnosti totiz zatézuji spole¢nost TRADIX ptedevsim finanéné. Navic platebni moralka
je ve stavebnictvi opravdu mizernd, domluvené splatnosti se az na vyjimky nedodrzuji.
Celosvétova krize a také politicka nestabilita v Ceské republice navic zptisobila krach jak
spousty realiza¢nich firem, tak stavebnin, coz zpusobilo vznik pohledavek, které se musi

vymahat soudné.

752 B2Ctrh

Vsechny stavebniny spole¢nosti TRADIX jsou zaméfeny na prodej a dodavku stavebnich
materidli, nafadi a sluzeb koncovym zakaznikiim, kromé pobocky v Bieclavi, ktera je za-
tim zamétena pouze na velkoobchod. S vyvojem B2B segmentu trhu je navic dlouhodobou
strategii spolecnosti TRADIX se dlouhodobé& zaméfit na osloveni, zaujeti a zisk koncovych
zakaznikd, ¢emuz musi byt pfizpisobena 1 marketingova komunikace. Ziskat koncového
zakaznika je v dnes$ni dobé hypermarkett a velkych siti stavebnin pomérné slozité. Navic 1
dnedni pretlak nabidky stavebnich materidlli hraje koncovému zakaznikovi do karet, coZ se

ukazuje predevsim, kdyz se vyjednéva o cenach. Koncovy zdkaznik vyzaduje navic skvély
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individudlni pfistup a poradenstvi, o coz se TRADIX snazi, protoze vi, ze zdkaznik, ktery
nema dostate¢ny servis, odchazi ke konkurenci. Pro stavebniny je koncovy zakaznik porad
velmi zajimavy, protoze plati piedevsim hotovée a ziistava na ném povétSinou i lepsi marze.
Cilem stavebnin je, aby do jejich obchodl chodili nakupovat nejen femeslnici a fyzické
osoby, které zrovna stavi, ale také ti, co zrovna potfebuji doma opravit n¢jakou drobnost,
nebo potiebuji nakoupit stavebni naradi, pajcit si pfipadné¢ néjaky stroj nebo leseni.
TRADIX se tomu trendu neustale piizpisobuje a proto rozsifuje jak nabidku sluzeb, tak
produktové portfolio. Spole¢nost se ovSem musi zaméfit na efektivnéj$i komunikaci smé-
rem k tomuto typu zakaznikt, protoze v prvni fadé potiebuje zakaznikiim sdé€lit, co vSech-
no nabizi. Jen diky tomuto postupu se znacka TRADIX dostane do podvédomi zakazniki

ve vSech regionech republiky, kde pisobi.

7.6 Konkurence spole¢nosti TRADIX

Tato kapitola bude slouzit k rychlému ptedstaveni firem, které jsou pro TRADIX nejvétsi
konkurenci. Konkurence je v dne$ni dobé ve vSech oborech, ve stavebnictvi obzvlast’. Sou-
casny trend je takovy, Ze ubyva malych stavebnin, velké sité se neustale rozsifuji, a také na
tuzemském uzemi ptibyva hobby marketi. Oba dva tyto ptipady jsou navic marketingové

velmi agresivni a vénuji do propagace velké mnoZstvi finan¢nich prostredki.

7.6.1 DEKTRADE

Spole¢nost DEKTRADE byla zalozena v roce 1993 a specializovala se na distribuci a pro-
dej v oblasti stavebnich izolaci. Postupné se spolecnost stala komplexnim dodavatelem
stavebnich materiali. V soucasnosti ma sit’ stavebnin i na Slovensku. Pielomovy rok byl
pro spole¢nost DEKTRADE v roce 2007. Spole¢nost dodava stavebni materialy pod svoji
vlastni privatni znac¢kou, oznaceni téchto produktl za¢ina pod ndzvem DEK. DEKTRADE
ma také vlastni projekéni kancelaf. Neustale se rozrista dle obchodnich a marketingovych
cilti spoleénosti o dalii pobocky. V sou¢asnosti ma na uzemi Ceské republiky pies 50 po-
bocek a s obratem dosahujicim pies 7 miliard K¢ je jasnou jednickou mezi dodavateli sta-

vebnich materiald na tuzemském trhu.

7.6.2 PRODOMA

Prodejni sit PRODOMA ptisobi na ¢eském trhu od roku 1990. Obzvlasté v poslednich
dvou letech je velmi agresivni ve svém rastu. KaZzdoro¢né se rozsiti o nékolik pobocek, jak

v Cechach, tak na Moravé. Kupuji jednotlivé stavebniny nebo mensi sit& s regionalni pii-
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sobnosti. V soudasnosti jejich sit’ &itd 55 stavebnin, z nichZ 41 stavebnin je v Cechach a
dalsich 14 prodejen maji na Moravé. Do budoucna se da piedpokladat, ze jejich zajmem
bude rozsifit se o dalsi prodejny stavebnin, a to pfedevSim na Moravé. Jejich obchodni
politika je velmi agresivni, maji velké mnozstvi obchodnich zastupci zaméfenych jak na

velkoobchod, tak na maloobchod.

7.6.3 RAAB KARCHER

Firmu RAAB KARCHER zalozili v roce 1848 v némeckém Falcku dva spolec¢nici, Carl
Raab a Carl Heinrich Karcher. Vénovali se obchodu s uhlim, pak svoji nabidku rozsifili o
dfevo, topné oleje, chemické vyrobky a dalsi. V CR piisobi od roku 1993, kdy po zprivati-
zovani statniho podniku Staviva, vstoupil na ¢esky trh. V roce 2000 celou evropskou sit’
prodejen pievzal francouzsky primyslovy koncern Saint Gobain. Po této akvizici doslo
K rozsifeni sité o dalsi prodejny na tizemi Ceské republiky. V soudasnosti méa pies 50 pro-

dejen na naSem uzemi.

7.6.4 Stavospol

Stavospol vznikl v roce 1991 jako projekéni organizace, ktera v roce 1993 zacala obcho-
dovat se stavebnim materialem. Obchod spole¢nosti Stavospol je zaméten jak na velkoob-
chod, tak maloobchod. Stejné jako spole¢nost DEKTRADE ma sit” stavebnin Stavospol
svoji privatni znacku s nazvem Stavoline, kterou jim zprostfedkovavaji jak domaci, tak
zahrani¢ni vyrobci. Obrat 1,2 miliardy a 36 vydejnich mist na naSem tzemi ze spole¢nosti

Stavospol délaji vyznamného hrace na trhu v prodeji stavebnich materiald.

7.6.5 MPL

Ve Zliné v roce 1993 vznikla spolecnost MPL zamétena na prodej stavebniho materidlu a
predevs§im na oblast suché vystavby. V soucasné¢ dob&é mé spolecnost MPL otevieny své
prodejny v Praze, Brné, Olomouci, Ostrave, Prostéjoveé, Liberci, Mladé Boleslavi, Hradci
Kralové, Pardubicich, Koling, Otrokovicich. Nejvétsi sklad o plose pres 6000m? a zaroveil
centrala spolecnosti je stale v misté vzniku spolecnosti ve Zlin€é. VSech 12 pobocek je

schopno zabezpecit kompletni dodavku stavebnich materiala.

7.6.6 Hobby markety

V soucasnosti na naSem uzemi maji velké zastoupeni hobby markety, jako jsou Bauhaus,

Baumax, Hornbach, Mountfield, OBI. Aktualn¢ jsou ve vSech velkych méstech zastoupeny
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svymi pobockami a nyni se soustfedi na vystavbu svych obchodnich center do mensich
mést, kde prozatim neméli zastoupeni. Pravé tyto hobby markety jsou nejvétsi konkurenci
pro stavebniny pii ziskavani koncového zakaznika. I pfesto, Ze personal téchto prodejen
nema tak kvalitni servis v oblasti poradenstvi, ziskava své zakazniky predevsim aktivni
marketingovou komunikaci, kdy se obzvlasté zaméfuji na osloveni koncovych zakazniki
pomoci rozséhlych letdkovych akei. Letdkové akce jsou u lidi piekvapive stale velmi obli-
benou formou podpory prodeje. Navic navstéva ruznych supermarketti se stala velkym
konickem ceskych obyvatel a misto traveni volného Casu v piirodé, travi nedéle a svatky

chozenim po téchto obchodech.

7.6.7 Mensi stavebniny

V kazdém regionu, kde ptisobi pobocky TRADIX jsou i mensi stavebniny, které stale maji
své zékazniky a jsou v téchto lokalitach historicky zabé&hlé. Prave tyto stavebniny konkuru-
ji jednotlivym pobockam TRADIX a v samotnych regionech soupeti kromé vyse jmenova-
nych velkych hract i s témito mensimi stavebninami o kazdého zakaznika. Navic velké sité
se na tyto stavebniny zamé&fuji, postupné je zkupuji, a tim padem rozsituji pole své ptisob-

nosti.

7.7 Soucasné marketingové aktivity spole¢nosti

Kapitola o soucasnych marketingovych aktivitdich se podrobnéji zaméfi na komunikacni
mix spole¢nosti TRADIX. Rozebere zde podrobnéji jednotlivé prvky, které spole¢nost pro
své marketingové komunikace vyuziva. Rozbor bude zaméten predevs§im na osloveni men-
Sich a koncovych zékaznikt, ktefi jsou v dlouhodobé strategii organizace velmi dileziti.
Do budoucna chce firma se zakazniky pracovat tak, aby se do sité stavebnin radi vraceli a
nasli tam nejen materidly, ale také sluzby, které v modernich stavebninach hledaji, ale cas-

to nenachazi.

Samoziejmé tvorba marketingovych planu je zavisld na rozpoctu neboli marketingové
budgetu. V posledni dobé se klesajici marzZe a snizeni obratli podepsalo i na objemu financi
uvolnénych na marketingové aktivity, a proto vedeni spolecnosti peclivé zvazuje vSechny

strategické, obchodni a marketingové kroky.
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771 Reklamav TV

Formu osloveni zakazniki pomoci reklamy v televizi v soucasné dobé spolecnost
TRADIX vubec nevyuziva, a to piedevsim kvili velké finan¢ni naro¢nosti. Navic reklama
Vv celostatni televizi by pro spolecnost s regionalni pisobnosti neméla smysl. Nabidka vyu-
zit regionalni televizi, kde i nakup medialniho prostoru je levnéjsi, stavebniny prozatim

nezaujala a nevyuzivaji ani tento zptsob propagace znacky TRADIX.

7.7.2 Propagace v tisku

Sit’ stavebnin ¢ita 8 pobocek, které jsou zaméfeny na maloobchod. Tyto pobocky jsou
V soucasné dob¢é propagovany pomoci regionalniho tisku, coz vedeni vnima jako spravnou
cestu. Volit velka média je pro prevazné regionalni spole¢nost zbyteéné i kvili vysoké
cen¢ inzerce. Ceny inzertniho prostoru v regiondlnich médiich jsou navic niz§i a maji
v danych lokalitach vysokou &tenost. V téchto médiich voli nejen klasickou inzerci, kde
zakazniky informuje o svych akénich nabidkach, ale také ptsobi na Sirokou vefejnost po-
moci PR ¢lanki, které jsou mnohdy efektivnéjsi nez samotnd inzerce. V téchto PR ¢lancich
je prostor vénovan sluzbam, které TRADIX nabizi, ale také i stavebni problematice, ktera

pomaha zodpovédét nekteré otazky samotnym stavaitim.

7.7.3 Propagace V radiu

Radio v marketingovém mixu spole¢nosti TRADIX maé jasnou ulohu: informovat zakazni-
Ky 0 aktualnim déni ve stavebninach, pfedev§im o ak¢nich nabidkach. Pfi vybéru radia
navic spole¢nost upfednostiiuje radio, které ma posluchace ve vékové kategorii 30-50 let,
protoze pravé tyto zdkazniky chce spole€nost oslovit. Pro budovani povédomi o znacce
vyuziva predevsim kratsi spoty s vySsi frekvenci. Na zacatku roku 2013 navic do sité sta-
vebnin TRADIX ptibyly dvé pobocky v B¢ a Prostéjove, coz bude svym zakazniklim

potitebovat sdélit.

Aktualn€ i ceny spottl jsou nizsi, nez tomu byvalo v minulosti, proto je vyuziti radia vhod-
n¢é predevsim pro budovani povédomi o znacce.

7.7.4 Venkovni reklama

Outdoorovou reklamu vyuzivaji stavebniny TRADIX spise ojedinéle, protoze vedeni tento
typ reklamy povazuje za neefektivni. Je vSak potieba dodat, ze pii budovani povédomi o

znaCce ma 1 venkovni reklama stale své opodstatnéni, obzvlasté v téch regionech, kde ne-
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ma spolecnost tak silnou pozici na trhu. Pomoci outdoorové reklamy Ize propagovat znac-
ku a sluzby, kter¢é TRADIX miZze potenciondlnim zakaznikim nabidnout. V soucasnosti
ma vyuziti venkovni reklamy v komunikaénim mixu spole¢nosti TRADIX opravdu velmi

malé zastoupeni.

7.7.5 Web, online reklama, socialni sité

Webové stranky jsou v dneSnim svété internetu velmi dilezité pro spravnou prezentaci
spole¢nosti. Zakaznici na strankéch spolecnosti musi najit vSechny dulezité informace od
otviraci doby jednotlivych pobocek, aktualnim déni ve stavebninach, az po samotné kon-
takty na pracovniky spole¢nosti. Webové stranky spole¢nosti TRADIX jiz byly zastaralé, a
proto se spole¢nost rozhodla na nich zapracovat a od biezna roku 2014 spustila novy mo-
derni web, kde zakaznici najdou vSe, co potfebuji. Pro odliseni se od konkurence byl navic
web opatien Radcem, ktery navstévnikim umozni fesit jejich otazky tykajici se jednotli-
vych stavebnich fazi. Radce funguje tak, ze zakaznik svoji problematiku rozebere do detai-
lu. Naptiklad, pokud zrovna fesi zaklady domu, ptecte si informace o samotnych zékladech
a poté se pres prokliky dostane az k samotnému slozeni zékladi. Na konci mu Radce na-
bidne samotné produkty, které bude pro realizaci potiebovat a mize si je pfipadné hned

koupit nebo poptat.

Online reklamu spole¢nost vitbec nevyuziva, ale s mnozstvim uzivatelt, které internet kaz-
dy den navstivi a pro propagaci novych stranek s jedine¢nym radcem by bylo vhodné tuto

formu propagace do marketingu spolecnosti zapojit.

Na zacatku letosniho roku doslo k zalozeni facebookového profilu, protoze spolecnost do
této doby zadny neméla. Stavebniny profil chtéji vyuzit pfedev§im pro informovanost za-
kazniki a také k budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. VSechny moderni spole¢-
nosti na socialnich sitich se svymi zékazniky jiz aktivné komunikuji, takZe jiz bylo nutné

pokrocit i v této formé& komunikace.

7.7.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje nebo také Casto pouzivany anglicky vyraz sales promotion je prvek, ktery
dnes slouzi k pfivedeni zdkaznikli do prodejen. Letdkové akce jsou jednim z téchto pro-
stiedki podpory prodeje, které stavebniny TRADIX vyuzivaji. V minulosti se realizovaly
dvakrat az trikrat do roka velké letakové akce, kdy se v ptisobnosti vSech poboc¢ek rozneslo

200 000 kust akénich letakid. Letakové akce byly zakazniky vyhledavany, ale byly také
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velmi nékladné. Zékaznici navic pozadovali zvysit poCet akénich nabidek do roka. Spolec-
nost proto v lonském roce piesla k jinému modelu. Akéni letdk je vydavan jedenkrat za
¢trnact dnli, mezi letaky je vzdy tydenni prestavka. Letdky uz nejsou roznaSeny, ale jsou
rozesilany zakaznikim emailem a také jsou k odebrani piimo na prodejné. Tento model je
finan¢né mén¢ nakladny, ale oslovi vyrazné méné potencionalnich zakazniku, protoze letak
obdrzi jen ten zékaznik, na kterého maji stavebniny kontakt, nebo ktery osobn¢ navstivi

prodejnu stavebnin.

TRADIX ma 1 vérnostni program. Tento program diive fungoval tak, ze zdkaznici byli
rozdéleni do skupin na koncové zakazniky, realiza¢ni a velkoobchodni. Kazda skupina
obdrzela za kazdych 200 K¢ nakupu odlisny pocet boda. Sbér bodii ovsem nebyl nijak ¢a-
sové omezen, a tak zakaznici postupem ¢asu na vérnostni program zapomnéli. Z toho du-
vodu se na konci minulého roku vérnostni program ukonc¢il a zakaznici si vybrali odmény.
Pro leto$ni rok se zvolil jiny model v€rnostniho programu. Ve spolupraci s dodavateli bylo
vytipovano zbozi, za jehoz nakup kazdy zakaznik ziska body, dodavatel ma vyrobky ohod-
noceny podle ptispévku, ktery poskytl. Zékaznici jiz nejsou rozdéleni do skupin a odména
je pro vSechny stejnd. Doba trvani programu je stanovena od dubna 2014 do konce listopa-
du 2014. Po ukonceni programu bude slavnostni vyhlaseni, protoZe vSichni zaregistrovani
ucastnici vérnostniho programu byli zafazeni do slosovani o poukaz na dovolenou
V hodnoté 10 000 K¢. Za nasbirané body si mizou zakaznici vybrat odménu na webovém

portale bonus.tradix.cz nebo ziskaji slevu.

Odmény za nakup jsou také soucasti planu podpory prodeje. Zakaznik za urcity pocet ode-
braného zbozi ziska n&jakou odménu, bud’ ve formé vécného darku, nebo dostane jeden

produkt navic zdarma.

7.7.7 Direct marketing

Vydaje na marketingové aktivity se vétSina spolecnosti snazi spisSe snizovat. Jednou z cest
je prave direct marketing, kdy se od Sirokého osloveni plosnou reklamou uptfednostiuje
cilend komunikace. I spolecnost TRADIX vidi v této formé¢ komunikace velky potencial.
Proto od minulého roku pracuje na kvalitnim CRM systému, ktery je zakladem a staveb-
nim kamenem direct marketingu. Momentélné spolecnost rozesila akéni nabidky, novinky

ze spole¢nosti svym zdkazniklim.
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7.7.8 Public relations

Jak uz bylo zminéno v odstavci vénujici se reklamé v tisku, TRADIX z prvkl public rela-
tions vyuziva predevsim ¢lanky v novinach. V letosSnim roce se navic chystd vytvofit i ne-
wsletter, jehoz cilem bude informovat zakazniky o déni na jednotlivych pobockach, novin-
kach ve stavebnictvi a produktovych novinkach. Pomoci kvalitniho CRM navic bude moci
newsletter plnit pro zakazniky rizny pobocek odliSnymi informacemi. V minulosti se na
pobockach potadaly dny otevienych dvefi, o které ale ztratili zakaznici zajem. Proto se
V minulém roce pro zakazniky zorganizovalo rozsvéceni vanocniho stromu s koledovanim.
V tomto roce by chtéla spolecnost s témito typy akci pokracovat a pro své zdkazniky uspo-

radat i détsky den.

Do prvki public relations miizeme navic jesté zminit webové stranky, socialni sité¢ a veér-

nostni program, o vSech téchto prvcich jsme se jiz bavili v ptedchozich odstavcich.

Na vSech prodejnach stavebnin jsou nasténky, které jsou pravidelné aktualizovany. Zékaz-
nici na nasténkach miizou najit vSechny potiebné informace od ak¢nich nabidek az po no-
vinky na trhu. Vedeni spole¢nosti si myslelo, ze zékaznici nasténkam nevénuji dostate¢nou
pozornost, ale na zdkladé prizkumu, kdy 70% zakaznik odpovédélo, Ze na nasténkéch pii
navstéve stavebnin hledaji informace, se nasténkam zacala vénovat vétSi pozornost. A je

vidét, Ze nadsténky ani v této dobé neztratily svoji dillezitou funkci.

7.7.9 Sponzoring

Dtive spole¢nost sponzorovala byvaly fotbalovy klub 1. FC SYNOT, ktery patfil roding
Valentovych z UherskohradiSt’ska. OvSem poté, kdy byl tento klub obvinén z upléceni roz-
hod¢ich, rodina Valentova fotbalovy klub prodala a v tento okamzik spousta sponzori fot-
balového klubu odesla nebo se nedomluvila s novymi majiteli a novym vedenim na dalsi
spolupraci. Podobné to bylo i v pfipadé stavebnin TRADIX. Nyni radéji prostfedky pie-
rozdéluje mensim dobrovolnym organizacim, které pro své fungovani potiebuji kazdou
korunu. Piedevs§im pak podporuje ty organizace, kde se pracuje s mladezi. Navic kazdo-

ro¢n€ uvolni spoustu finan¢nich prostfedkt na podporu plesovych tombol.

7.7.10 Osobni prodej

Tvati kazdého podniku jsou jeho zaméstnanci. V obchodni firmé jako je spolecnost
TRADIX je nutné, aby prodejci a obchodni zastupci uméli pracovat se zakaznikem. Vedeni

spole€nosti se navic snazi na téchto pozicich zaméstnavat kvalifikované pracovniky, ktefi
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dané problematice rozumi. Spole¢nost si zaklada na tom, aby zakaznik odchazel ze staveb-
nin spokojen a obdrzel veskeré informace, na které se dotazuje. Po zaméstnancich je vyza-
dovano, aby jednotlivé obchodni ptipady dotahovali do konce. Prodejci a obchodni zastup-
ci jsou navic pravidelné¢ proskolovani od vyrobct stavebnich materidli, aby si neustale
udrzovali piehled o aktudlni nabidce vyrobcet, protoze stavebnictvi je obor, ktery se vyviji
pomérné rychlym tempem a neustale ptibyva nabidka novych technologii a materiala. Za-
meéstnanci na v§ech pobockach jsou navic pravidelné skoleni na obchodni dovednosti, aby
si tak nejen zvySovali odbornou kvalifikaci z oboru stavebnich materiald, ale aby si zvy$o-
vali své prodejni a komunika¢ni dovednosti, které jsou diilezité pro dotazeni obchodnich

pripada.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V terminu od 1. inora do 28. tnora 2014 bylo realizovano dotaznikové Setfeni, které¢ mélo
zjistit, jaka je znamost a povédomi o znaéce TRADIX, nabizenych sluzbach a také jak je u

dotazovanych vniméana samotna marketingova komunikace spole¢nosti.

Dotaznikové Setfeni probihalo osobni formou v regionech, kde ptisobi pobocky stavebnin
TRADIX. Respondenti byli oslovovani pifimo na ulici, nebyli tedy cilen¢ oslovovani za-
kaznici spole¢nosti TRADIX. Oslovovany byly vékové skupiny od dvaceti let, muzi i ze-
ny, pracujici ve stavebnictvi a mimo stavebnictvi. V dotaznikovém Setfeni zajimala
TRADIX ptedevsim skupina respondentl ve véku 30 — 40 let pracujici mimo stavebnictvi,
protoze dlouhodobou strategii spole¢nosti je zaméfit se na koncové zdkazniky, kteti aktu-

alné tesi otazku bydleni.

Na kazdou pobocku (Hradec Kralové, Krométiz, Olomouc, Staré Mésto) ptipadlo 100 do-
taznikl. Dotazniky byly vyplilovany osobné za asistence povéfenych osob, proto i ndvrat-
nost dotaznikli byla stoprocentni. Pfed samotnym spusSténim dotazniku byl proveden pre-
test na skupiné 8 osob v riznych vékovych skupinach. Tento pretest mél ovéfit, zda jsou
vSechny otazky srozumitelné a moznosti odpovédi dostacujici. Na zaklad¢ tohoto pretestu

byly u dvou otazek upraveny odpoveédi.

Marketingového vyzkumu se zucastnilo 400 respondentt, Z toho bylo 108 Zen a 292 muzi.
Prvni ¢tyfi otazky byly vénovany samotné demografii, kde respondenti uvedli, misto vypl-

néni dotazniku, pohlavi, v€k a zda pracuji nebo nepracuji ve stavebnictvi.
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1. Otazka: Dotaznik vypliiovan v regionu pobocky?

Dotaznikové Setfeni probihalo na ¢tyfech pobockach spolec¢nosti TRADIX, byly to po-
kazdou pobocku piipadlo 100 dotaznikli a byly vypliiovany s dotazovanymi piimo na
ulici. Na grafu (graf 1) je jasné vidét, ze pocet vyplnénych dotaznikl je na vSech po-

bockéach rovnomérné zastoupen.
2. Otazka: Pohlavi dotazovanych?

Dotazovani byli muzi i zeny. Pro ucel dotazniku se soustfedilo primarné vice na muze,
protoze nakup stavebnich materidlli a naradi fesi pfedev§im panové, coz vidime i z vy-
sledkt, kde 73% dotazovanych byli muzi, a 27% dotazovanych byly Zeny (graf 2). Ze
zkuSenosti mizeme fici, ze pfedevsim u nakupu hrubého stavebniho materialu a néaradi
maji rozhodujici slovo muzi, Zeny naopak vice zajima zafizovani interiéru, jako jsou
obklady, dvefe, podlahy atd. Co se ty¢e znamosti znacky TRADIX, ptes 60% dotazo-
vanych zen zna stavebniny TRADIX a 80% muzi na otazku, jestli znaji stavebniny
TRADIX, odpovédélo ano.

3. Otazka: Vék dotazovanych?

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno piedevsim na v€kovou skupinu 30 az 40 let, proto-
ze pravé v tomto véku lidé nejvice fesi své bydleni. Tato vékova skupina je ve vysled-
ku Setfeni zastoupena 35,5 % respondenttl. (graf 3). V samotném prizkumu jsou ostatni
veékové skupiny zastoupeny pomérné rovnomeérne, 20 az 30 let 17%, 40 az 50 let
26,75% a 50 let a vice 20,75% (graf 3). Dlouhodobym cilem spole¢nosti je samoziejmé

to, aby jejich prodejny navstévovali zakaznici vSech vékovych skupin.

Co se ty¢e povédomi o znacce TRADIX, muzeme fict, Ze je ve vSech vékovych katego-
riich vice neZ uspokojiva. U dotazovanych ve véku 20-30 let zna TRADIX 70% re-
spondenttl, ve vékové kategorii 30-40 let je to také 70% dotazovanych. Nejvétsi pove-
domi o znacce, a to 80% a 77%, bylo v poslednich dvou vékovych kategoriich, coz si
muZeme vysvétlit tim, ze v tomto véku uz tito lidé své bydleni maji vyfeSeno a tudiz
v minulosti fesili aktivné poptavku a nakup stavebnich materialti. Stavebniny musi na
zakazniky mladsSiho veéku pusobit tak, aby se stali jeho pravidelnymi zakazniky a radi
se do téchto prodejen vraceli. Podle vysledkl tohoto Setfeni vidime, Ze zakaznici raz-
ného véku maji velmi dobré¢ povédomi o znacce TRADIX, coz je pro praci do dalSich

let pozitivni.
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Samotna spole¢nost musi pracovat tak, aby byla pro vSechny vékové skupiny stale

atraktivni.

4. Otazka ¢. 4: Jaké je VaSe zaméstnani?

wewvr

protoze do budoucna je to pravé tento typ zakazniki, které chce spole¢nost TRADIX
ptivézt do svych prodejen, a na které chce zaméfit své marketingové aktivity. Jak mu-
zeme vidét, nejvetsi zastoupeni ve vyzkumu mély prave tyto dveé skupiny dohromady
pies 87% (graf 4). Ztohoto vzorku 49% respondentli nakupuje ve stavebnindch
TRADIX pravidelné a dalSich 33% nakupuje alespoii obc¢as. Pouze 18% zde nikdy ne-
nakupovalo. (graf 4) Tento vysledek mizeme vysvétlit tim, ze stavebniny TRADIX
disponuji velmi Sirokou nabidkou produktii a sluzeb, coz je i pro koncové zédkazniky

lakavé, protoze vSe co potiebuji vytesit, zvladnou v jedné prodejné.

5. otazka: Kam chodite nejcastéji nakupovat stavebni materialy, naradi, pomiic-

ky pro diim a zahradu?

Vysledek (graf 5) poukazuje na to, jak silna je konkurence v oblasti prodeje stavebnich
materialti. Respondenti nemaji jasné danou prodejnu, kam by chodili nakupovat. M-
Zeme si ale také vSimnout, jak silnou pozici na trhu maji hobby markety. 43% respon-
dentt totiz nakupuje pravé zde. Nejméné¢ byl TRADIX jmenovan v Hradci Kralové
(jen 3%), coz je zpusobeno tim, Ze tato pobocka se az do minulého roku vénovala pre-
vazné velkoobchodu. Prodejna byla v minulém roce rekonstruovéana, byly rozsifeny
prodejni plochy maloobchodni prodejny. Tento nizky vysledek je zplisoben také tim, Ze
do marketingovych aktivit v plisobnosti této pobocky TRADIX je vkladano nejméné
finan¢nich prostfedkd. Vysledek olomoucké pobocky, 12%, je dikazem velké konku-
rence v tomto mésté. V Olomouci jsou totiz zastoupeny vSechny velké sité stavebnin a
také celd fada hobby marketi. Naopak pobocky ve Starém Mésté¢ a Krométizi jmeno-
valo ptes 40% respondentu. Pfedevsim v ptipadé pobocky ve Starém Mésté, vysledek
potvrzuje pozici nejvétsich stavebnin v regionu. Je dilezité dodat, ze do marketingu té-

to pobocky je investovano nejvice financnich prostredkd.
6. otazka: Jaky zde mate diivod nakupu?

Pro nakupujici stavebnich materidlti a nafadi je nejdilezitéjsi hlavné vzdalenost od

mista bydlisté, protoZe pochopitelné nikdo nechce ztracet cas zbyte€nym cestovanim.

v
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moznou nabidku. Nakupujici chtéji mit navic moznost Sirokého vybéru z kvalitniho
cenu a co nejkvalitnéjsi material. Respondenti také ¢asto zminovali (graf 6) jako davod
své navstévy poradenstvi. Je to z toho diivodu, protoze nabidka stavebnich materiala je
opravdu §iroka a pro laickou vefejnost je velmi slozité se v danych materialech vyznat.

Ochotu personalu v dnesni dobé dotazovani berou jako samoziejmost.
7. otazka: Jaké stavebniny ve Vasem okoli znate?

Z vysledku Setieni vyplynulo, ze u 50% respondentti nebyly stavebniny TRADIX vu-
bec jmenovany (graf 7), nad ¢imz by se mélo vedeni spole¢nosti pti tvorbé marketin-
gového planu zamyslet. Pokud tedy TRADIX chce zvysit povédomi o spole¢nosti U
koncovych zakaznikti, musi zapracovat na svych marketingovych aktivitach, a to pre-
devSim v oblasti aktivnéj§i komunikace smérem k zdkaznikim a déle potiebuje do
svych komunikacénich plant zapojit masové formy komunikace, a to pfedevS§im na no-

vych pobockéach.
8. otazka: Znate stavebniny TRADIX?

Vysledek 75% dokazuje (graf 8), ze lidé v podvédomi znacku TRADIX maji. V tomto
pfipad¢ je tedy nutné zapracovat na tom, aby jim spojeni stavebnin a znacky TRADIX
naskakovalo automaticky. Poboc¢ky Krométiz, Olomouc, Staré Mésto dosahly 80%. U
Hradce Kralové, byly vysledky rozpacité, protoze 43% respondentit odpovédélo ano,
57% ne, coz potvrzuje jiz zminéné fakta u otazky Cislo 5. V pov&€domi zékaznici znac-
ku TRADIX maji, v komunikaci se tedy spole¢nost musi zaméfit na to, aby naldkala

zékazniky do svych prodejen.
9. Co vSechno TRADIX nabizi?

Pod znackou TRADIX si nejvice respondentli piedstavi prodej stavebnich materiald,
nafadi a dopravu (graf 9), coz je zptisobeno tim, ze pravé tyto sluzby jsou zakazniky
nejvice vyuzivany a také jsou spolecnosti nejvice propagovany. Prodej elektromaterialti
je nova sluzba a navic jen v piisobnosti pobocky ve Starém M¢esté, proto tuto sluzbu
zakaznici neznaji. Stejné je to i se stavebni Cinnosti, kterd je zaméfena na vétsi realiza-
ce, a to predevsim ve Zlinském kraji, coz vede k tomu, Ze tuto sluzbu koncovy zakaz-

nik, obzvlasté na mistech mimo Zlinsky kraj, ptili§ nezna.
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Z setfeni také vyplynulo, Ze vice jak Ctvrtina respondentti nevédéla, jaké sluzby
TRADIX nabizi. Tato neznalost je zplisobena tim, ze spolecnost jednotlivé sluzby

smérem ke koncovym zakaznikim pftili§ nepropaguje.
10. otazka: Nakupoval/a jste nékdy ve stavebninach TRADIX?

Z vysledku (graf 10) vidime, ze z dotazovanych je 22% pravidelnych zakaznikt. Podi-
vame-li se na otazku podrobnéji, nejméné dotazovanych koncovych zakaznikii navsté-
vuje prodejnu v Hradci Kralové. Také zde nejvice dotazovanych nenakupovalo, coz
sved¢i o celkove nizkém povédomi o prodejné a také velké konkurenci, ktera v tomto
mesté pusobi. Na ostatnich prodejnach dotazovani v 80% piipadech alespont 1xkrat na-
du, Ze na této pobocce obchodni oddé€leni a prodejci ukazkoveé pracuji s koncovym za-

kaznikem.
11. otazka: Kde si nejcastéji vSimate znacky TRADIX?

Na tuto otazku odpovédéelo 43,25% respondenttl, ze si znacky TRADIX nikde nevsima-
ji (graf 11). Spole¢nost toto zjisténi muze brat jako upozornéni, Ze je potieba marketin-
gové aktivity zvysit. Nejvice si respondenti v§imaji znaky TRADIX v ak¢nich leta-
cich, a to pfedevsim proto, Ze je spolecnost realizovala ve velkych nékladech a sledo-
véni letdkovych akei je v CR velkou zalibou. Jak si mizeme viimnout, 16,25% dotazo-
vanych uvedlo, ze si znac¢ky v§imaji na billboardech. Toto ¢islo je druhé nejvyssi a do-
kazuje, ze outdoorova reklama ma v marketingovych komunikacich své opodstatnéné

misto.
12. otazka: Znate internetové stranky spole¢nosti TRADIX?

66,75% dotazovanych odpovédelo, ze nezna internetové stranky spolecnosti (graf 12).
Tento vysledek je velmi neuspokojivy. Neznalost stranek je v nejvétsi mife zpisobena
tim, ze zakaznici nejsou aktivné sméfovani na web spolec¢nosti a ani web neni nijak
podporovan online reklamou. Jelikoz ma spolecnost novy web, je v jejim zajmu na-

vStévnost stranek zvysit, protoze zde miize snadno se zdkaznikem komunikovat.
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13. otazka: Vyuzil/a byste moZnosti nakupu stavebnich materiali pies e-shop?

Moznost nakupu stavebnich materialti by vyuzilo urcité 12,5% dotazovanych, naopak
celych 45,75% respondenti by tuto sluzbu nevyuzilo (graf 13). 41,75% by nakupovalo
stavebni materialy pies e-shop vyjime&nd. Vysledky si lze vysvétlit tak, ze lidé v CR
zatim nejsou navykli nakupovat stavebni materialy pies e-shop. Dalsim diivodem muze
byt i to, ze zakaznici stavebnin si chtéji material tzv. osahat a nechat si poradit od pro-

dejcii. To jim samoziejmé e-shop neumozni.

14. otazka: Znate letakové akce stavebnin?

Letakové akce stavebnin zna 46,75% dotazovanych (graf 14). Nejméné jsou letakové
akce znamy v Hradci Kralové, kde je zna 30% dotazovanych. Toto nizké ¢islo je zpu-
sobeno tim, Ze i tento nastroj podpory prodeje nema na této pobocce takovou historii
jako na ostatnich pobockach na Moravé, kde je znamost letakovych akci kolem 50%.
Dale vyplynulo, ze z letdkovych akci je znacka TRADIX respondentim znama. Leté-
kové akce jsou ovsem ve velkych nakladech velmi finanéné nakladné, a proto od toho-
to modelu stavebniny ustoupily. Do budoucna se uvidi, jak se to projevi na povédomi o
znacce.

15. otazka: Mél/a byste zajem o odbér newsletteri zabyvajici se stavebni temati-

kou?

Respondenty moznost pravidelného zasilani newsletterti pfili§ nezaujala.74,75% z nich
odpovédélo, Ze by o n&j neméli zajem (graf 15). Newsletter, kazdopadné bude zatazen
do marketingovych aktivit firmy, ¢ast koncovych zakazniki jej neoceni, ¢ast ano. Ten-
to nastroj predevSim uvitaji femeslnici pracujici se stavebnimi materidly a zakaznici

v B2B segmentu.

16. otazka: Mél/a byste zajem o poradenstvi pri niakupu stavebnich materiali

primo na Vasi stavbé?

Vyznat se v sortimentu stavebnich materialt je pro laika slozité, navic vyrobci neustale
vyvijeji nové produkty, a to orientaci stavebniklim nijak neusnadiuje. Jak vidime i na
vysledku této otazky (graf 16), 65,75% dotazovanych by uvitalo, pokud by jim n¢kdo
poradil pfimo na jejich stavbé. Nabidku této sluzby muze spole¢nost TRADIX vyuzit
k odliseni se od konkurence. Pokud tuto sluzbu zacne pravidelné komunikovat a tako-
vym zpusobem pecovat o koncového zékaznika, jisté se to spolecnosti v dalSich letech

vrati.
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9 NAVRH MARKETINGOVYCH AKTIVIT

V této ¢asti prace navrhnu na zakladé provedeného marketingového vyzkumu dalsi mozné
aktivity, které by mohla spole¢nost TRADIX vyuzit ve svych marketingovych komunika-
cich. Jak jiz bylo zminéno, dlouhodobym cilem spolecnosti je aktivné oslovit pfedev§im
koncové zakazniky. Oslovit Sirokou vetejnost je Casove a finanéné nékladna ¢innost, a pro-
to se pokusim navrhnout aktivity, na které by se spole¢nost mohla zaméfit, aniz by do téch-

to aktivit musela investovat velké mnozstvi financ¢nich prostredkd.

9.1 Noviny

Regionalni noviny spole¢nost vyuziva pfedevs§im v pisobnosti pobo¢ky ve Starém Mésté a
V pisobnosti i ostatnich pobocek. V téchto novinach by bylo mozné inzerovat ak¢ni nabid-
ky, propagovat nabizené sluzby a prezentovat spole¢nost formou PR ¢lankt. Dulezité je,
aby tato forma komunikace probihala pravidelné a potencionalni zakaznik opakované vni-
mal, co vSechno mu mohou stavebniny TRADIX nabidnout nejen v otazce sortimentu, ale

také v oblasti poskytnutych sluzeb.

9.2 Osobni prodej

Navstévnici stavebnin ofekavaji, Ze je obslouzi pfijemny a kvalifikovany persondl. Spo-
le¢nost zatim pro své prodejce a obchodni zastupce nema zavedeny systém vzdélavani. Pro
zvySovani kvalifikace svych zaméstnanci, jak v oblasti stavebnich materiald, tak v oblasti
prodejnich dovednosti, by méli byt prodejci a obchodni zéstupci pravidelné skoleni. Pokud
navstévnika, ktery ve stavebnindch nakupuje poprvé, obslouzi personal s profesionalnim

pfistupem, je velka pravdépodobnost, ze tento zakaznik si do stavebnin znovu najde cestu.

9.3 Radio

Radio je pro ucel marketingové komunikace prosttedek vhodny pro zvyseni povédomi o
znaCce. Pomoci radia spoleCnost miize propagovat akéni nabidky a nabizené sluzby.
V soucasnosti spole¢nost radio vyuziva v malé mife, ale obzvlasté na pobockach, kde po-
ttebujeme povédomi znacky zvysit je rddio vhodny prostfedek. Pro osloveni zvoleného
ptijemce sdé€leni je nutné vybrat spravnou stanici, pomoci radia navic mizeme cilit na jed-

notlivé regiony dle potieby.
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9.4 Venkovni reklama

V praktické ¢asti jiz bylo zminéno, Ze vedeni spole¢nosti nema davéru v propagaci spolec-
nosti formou billboardovych ploch. Vyzkum ale dokazuje, ze lidé si téchto ploch vS§imaji,
obzvlast pokud jsou zajimavé a kreativné zpracovany. Tyto plochy by Sly vyuzit
Kk prezentaci sluzeb, které stavebniny nabizi. Nutnosti by bylo tyto plochy zpracovat origi-
naln¢ a pro zvolenou cilovou skupinu. Jen v takovém piipad¢ se jim dostane patii¢né po-

zornosti.

9.5 Podpora prodeje

Prodejny stavebnin maji otevieno i v sobotu dopoledne. Pravé v tomto Case stavebniny
navstévuje nejvetsi pocet koncovych zakazniki. Pokud uz tohoto zakaznika ve stavebni-
nach mame, mizeme jej motivovat k dal§imu nakupu, i kdyZ mél v imyslu nakoupit jen
jednou. Forma slevové poukazky na dal§i nakup by mohla byt dostate¢nou motivaci. Na
této poukazce by zakaznik vyplnil i svoje kontaktni udaje, aby s nim spole¢nost mohla do

budoucna aktivné komunikovat.

9.6 Direct marketing

Kvalitni CRM systém je u tak velké spole€nosti nutnosti, a proto se v TRADIXU aktuélné
pracuje na jeho vyvoji. CRM systém umozni pracovat piimo s konkrétnim zékaznikem,
coz je obrovskd vyhoda. Spole¢nost bude muset zaméstnance naucit S timto softwarem
pracovat. Do budoucna bude pro spole¢nost dtlezité mit na co nejvetsi pocet zakaznikd
kontakt, aby je mohla pravidelné informovat o déni ve stavebninach, akénich nabidkach a
mohla jim cilené posilat mnoho dal$ich uzite¢nych informaci. Tuto formu komunikace lze

také nejlépe analyzovat.

9.7 Online komunikace

Pro leto$ni rok stavebniny spustily sviij novy webovy portal se stavebnim radcem, ktery
navstévnikiim pomize pii vybéru stavebnich materialii. Zakaznici pfes tento portal miiZzou
v e-shopu i nakoupit nebo poptat materialy. Soucasn¢ s novym webem stavebniny spustily
facebookovy profil. Nyni bude nutné web i profil na socidlnich sitich udrzovat aktualni,
aby tam navstévnici nachazeli nové a predevs§im zajimavé informace. V ramci komunikace

bude také dilezité lakat vetejnost k navstéve webu a facebookového profilu.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo pomoci kvantitativniho vyzkumu piedev§im u koncovych
zékaznikl zjistit, jaké je povédomi o stavebninach TRADIX, jaké je vnimani znacky a
povédomi o nabizenych sluzbach. Dale jsem chtél ziskat informace o tom, jaké komuni-
kacni kandly vyhledavaji maloobchodni zdkaznici a co je pro né dilezité pti ndkupu sta-

vebnich materiald a naradi.

Teoreticka ¢ast prace byla vénovana jednotlivym prvkiim marketingového mixu, cilim
samotné marketingové komunikace a slozkdm komunika¢niho mixu. Také bylo rozebrano

fizeni vztahil se zékazniky a byl proveden rozbor marketingového vyzkumu.

V praktické casti byla piiblizena historie spole¢nosti TRADIX a jeji pisobeni na ¢eském
trhu. Dale jsem rozebral sluzby a produktové portfolio, které stavebniny nabizi, konkurenci

stavebnin a aktualni marketingovou komunikaci.
Na zékladé¢ ziskanych poznatkii si mizeme odpovédét na polozené vyzkumné otazky:

1) Jaka je znalost a vnimani nabizenych sluzeb stavebnin TRADIX?
Na zaklad¢ vysledka jsem dospél k zavéru, ze v regionech Krométiz, Olomouc, Staré Més-
to vétsina dotazovanych znala stavebniny TRADIX a také méla piehled o zakladnich sluz-
bach, které spolecnost nabizi. Ze Setteni ale také vidime, Ze spole¢nost musi neustale pra-
covat na komunikaci a svoji aktivitu musi obzvlasté zvysit v regionu pobocky v Hradci
Kréalové, kde dopadly vysledky Setfeni nejhiife. Samotnou znacku je nutné vice propagovat
ve vSech regionech, protoze vice jak 40% dotazovanych si znatky TRADIX nikde nevsi-
mla, coz je neuspokojivé. Jednim z hlavnich aspekti, které dotazovani pti nakupu staveb-
nich materiala fesi je cena. Dostatek akénich nabidek a spravna cenova politika zaruéi, ze i
Vv tomto aspektu budou zékaznici uspokojeni. Déle je nutné mit Sirokou nabidku kvalitniho
sortimentu a profesionalni personal, ktery bude se zakaznikem spravné pracovat. Spolec-

nost musi nabizet zakaznikiim kvalitni sluzby.
2) Jak koncovy zakaznik vnima komunikaci spole¢nosti TRADIX?

Dotazovani témét v 50% nejmenovali TRADIX na dotaz, jaké stavebniny znaji. A pies
40% respondentt si znacky TRADIX nikde nevsimlo. To dokazuje, ze v nasledujicich le-
tech se budou muset stavebniny TRADIX na systematickou marketingovou komunikaci
zam¢fit. Samotnd komunikace musi vychazet ze strategického planu spole¢nosti, aby ko-

munikacni cile byly propojeny se strategickymi cili spolecnosti. Je také dilezité pfipravit
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komunikaéni mix spolec¢nosti tak, aby ptijemce sd€leni zaujal a privedl zékaznika do sta-

vebnin TRADIX.

Marketingova komunikace je zaleZitost, na které lze neustale pracovat a neustale ji zdoko-
nalovat. Dnesni spole¢nost je navic pfesycena reklamou, proto marketéti musi premyslet,
jak ud¢lat komunikacéni sdéleni zajimavé, aby si jej ptfijemci sd€leni vibec v§imli. Navic
spolecnosti Setfi na marketingu spolecnosti vSeobecné, coz celou praci marketérim jeste
stézuje.

Spole¢nost TRADIX by do strategic spole¢nosti méla zatadit také pravidelny marketingo-
vy vyzkum, na zaklad¢ které¢ho bude ziskavat dualezité informace, které¢ mizou vést ke

zlepSeni marketingovych aktivit, ale také chodu celé spolec¢nosti.
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PRILOHA P I: GRAFY

1) Dotaznik vypliovan v regionu pobocky?
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B Staré Mésto

Graf 1: Podil vyplnénych dotazniki dle jednotlivych pobocek, Zdroj: autor

2) Pohlavi dotazovaného?
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Graf 2: Podil pohlavi dotazovanych, Zdroj: autor

3) Vék dotazovaného?
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Graf 3: Vék dotazovanych, Zdroj: autor



4) Jaké je Vase zaméstnani?
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Graf 4: Zaméstnani dotazovanych, Zdroj: autor

5) Kam chodite nejéastéi nakupovat
stavebni material a naradi?
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Graf 5: Misto nakupu stavebnich materialti a naradi, Zdroj: autor
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Graf 6: Divod k nakupu, zdroj: autor




7) Jaké stavebniny ve Vasem okoli znate?
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Graf 7: Stavebniny v okoli, zdroj: autor

8) Znate stavebniny TRADIX?

M ano

M ne

Graf 8: Znalost stavebnin TRADIX, zdroj: autor

9) Co v§echno TRADIX nabizi?
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Graf 9: Nabidka sluzeb TRADIX, zdroj: autor




10) Nakupoval/a jste nékdy ve
stavebninach TRADIX?

B ano, nakupuiji
pravidelné

B nakupuji obcas

 nikdy jsem zde
nenakupoval/a

Graf 10: Pravidelnost nakupu ve stavebninach, zdroj: autor

11) Kde si néjcastéji vSimate znacky
TRADIX?

M na billboardech
W v radiu
= v akénich letacich

M v novinach

9,50% M nikde

Graf 11: Vnimani znacky, zdroj: autor

12) Znate internetové stranky spolecnosti
TRADIX?

®ano

M ne

Graf 12: Znalost internetovych stranek, zdroj: autor



13) Vyuzil/a by jste nakup stavebnich
materiala pres e-shop?

W urcité
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12,50% ™ nevyutzil/a bych
této sluzby

Graf 13: Vyuziti nakupu stavebnich materiald ptes e-shop, zdroj: autor

14) Znate letakové akce stavebnin
TRADIX?

M ano

M ne

Graf 14: Znalost letakovych akci, zdroj: autor

15) Mél/a by jste zajem o odbér newletteri
se stavebni tématikou?

M ano

M ne

Graf 15: Zajem o odbér newsletteru, zdroj: autor




16) Mél/a by jste zajem o poradenstvi pii
nikupu stavebnich materiali pfimo na
stavbhé?

M ano

M ne

Graf 16: Zajem o poradenstvi pfimo na stavbé, zdroj: autor




PRILOHA P II: DOTAZNIK

1) Dotaznik vypliiovan v regionu pobocky?

a) Hradec Kralové
b) Krométiz

¢) Olomouc

d) Staré Mésto

2) Jste?

a) muz
b) Zena

3) Vek?

a) 20—30 let
b) 3040 let
c) 40-50 let
d) 50 let a vice

4) Jaké je VaSe zaméstnani?

a) podnikam ve stavebnictvi
b) jsem femeslnik ve stavebnictvi
C) mam jiné povolani

5) Kam chodite nejcastéji nakupovat stavebni materialy, nafadi, pomicky pro dim a
zahradu?

6) Jaky zde mate diivod nakupu? Vyberte tfi.

a) vzdalenost od mého bydlisté
b) vyhodné ceny

¢) kvalita sortimentu

d) sife sortimentu

e) ochota personalu

f) poradenstvi

7) Jaké stavebniny ve VaSem okoli znate? Jmenujte tii?



8) Znate stavebniny TRADIX?

a) ano
b) ne

9) Co vSechno TRADIX nabizi? Zakrouzkujte libovolny po¢et moznosti.

a) prodej stavebnich materialt

b) prodej nafadi, pracovnich pomtcek, zahradniho naradi
c) dopravu

d) puj¢ovnu stavebniho nafadi a leSeni

e) prodej elektromaterial

f) stavebni ¢innost

g) mezinarodni dopravu

h) nevim

10) Nakupoval/a jste nékdy ve stavebninach TRADIX?
1) ano, nakupuji pravidelné
2) nakupuji obcas

3) nikdy jsem zde nenakupoval/a

11) Kde si nejcastéji v§imate znacky TRADIX? Vyberte jednu moznost.
a) na billboardech
b) vradiu
€) v ak¢nich letacich
d) v novinach

e) nikde

12) Znate internetové stranky spolec¢nosti TRADIX?
a) ano
b) ne



13) Vyuzil/a byste moznosti nakupu stavebnich materiala pies e-shop?

a) urcité
b) vyjimeéné
€) nevyuzil/a bych této sluzby
14) Znate letakové akce stavebnin TRADIX?
a) ano
b) ne

15) M¢l/a byste zajem o odbér newsletteri zabyvajici se stavebni tematikou?

a) ano
b) ne

16) M¢l/a byste zajem o poradenstvi pii nakupu stavebnich materialti pfimo na Vasi
stavbg&?

a) urcité ano
b) ne, tuhle sluzbu bych nevyuzil/a



