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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace firmy EverLift, s.r.o. Teo-
reticka Cast prace zahrnuje poznatky z analyzy jak marketingového mixu, tak komunikac-
niho mixu. V praktické Casti je pfedstavena firma EverLift, s.r.0., ve které byla samotna
analyza provedena. Cilem prace bylo zjistit, zda firma vyuziva marketingovou komunikaci
efektivné a jak by ji mohla vylepsit. Na zakladé zjisténych informaci jsou uvedena doporu-

¢eni, ktera jsou nasledné podrobena nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT analyza, podpora

prodeje, direct marketing, sponzoring, reklama

ABSTRACT

The bachelor thesis analyses marketing communication of the firm EverLift, s.r.o. The
theoretical part includes findings from an analysis of the marketing mix and of the com-
munication mix. Practical part introduces the company EverLift, s.r.o., in which the re-
search was carried out. The aim of the thesis was to determine whether the company uses
the marketing communication efficiently and how it could be improved. Based on the data
collected, the paper concludes with some recommendations, which are subjected to a cost

and risk analysis.

Keywords: marketing mix, marketing communication, SWOT analysis, sales promotion,

direct marketing, sponsoring, advertisement
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UvVOoD

Svou bakalaiskou praci jsem se rozhodla zpracovat ve firm¢ EverLift, s.r.o. Spole¢nost se
zabyva prodejem, montazemi a servisem manipulacni techniky v autodopraveé na ¢eském a
slovenském trhu. Jelikoz mé tedy spolecnost velice specificky obor podnikani a zaroven i
Sirokou cilovou skupinu potencialnich zakaznik, je pro ni velmi obtizné sestavit efektivni
marketingovou komunikaci. Z tohoto divodu jsem se tedy rozhodla zpracovat svou
bakalaiskou praci pravé ve firmé EverLift, a tim navrhnout zpisob, jak 1épe by mohla

firma vyuzit Siroké Skéaly dostupnych moznosti marketingové komunikace.

Pravé kvalitni marketingova komunikace podniku s jeho okolim je klicovym faktorem,
diky kterému se zdkaznik rozhodne uptednostnit produkt dané spolecnosti pted produkty
jinych podnikd. V soucasné dobé podnik nemlize na trhu existovat bez patfi€ného
komunika¢niho vybaveni, a to pocinaje kvalitni webovou strankou, promysSlenou
reklamou, vhodnymi nastroji public relations a konce prosazovanim svého produktu na
trhu prostiednictvim vhodného vybéru nastroji marketingové komunikace. Firma si musi
nejdiive uvédomit, ze by se nemélo jednat pouze o komunikaci jednostrannou, nybrz
oboustrannou. M¢la by se snazit se svymi klienty vést dialog pomoci n¢hoz dosahne
odstranéni bariér mezi firmou a zakazniky, a poskytne jim co nejpiesnéjsi informace,
Vv idealnim pfipad¢ vedouci ke koupi. Komunika¢ni mix je slozen zejména z reklamy,
podpory prodeje, osobniho prodeje, vztahl s vefejnosti, ale také nesmi byt opomenut
pfimy marketing, sponzoring ¢i moderni ndstroje komunikacniho mixu jako napfiiklad

internetovy a mobilni marketing.

V prvni ¢asti své prace zpracuji literarni reSersi na téma aplikace marketingového mixu, a
to na zaklad€ prizkumu literarnich pramenti. NejvEtsi ¢ast této kapitoly bude samoziejme

vénovana pravé komunika¢nimu mixu a moznostem jeho vyuZziti.

rowr

V praktické ¢asti této prace predstavim spolecnost EverLift, s.r.o., jeji marketingovy mix a
zejména potom analyzuji souCasny stav jeji marketingové komunikace. Na zavér bude

provedena SWOT analyza a analyza konkuren¢niho prostedi firmy.

Cilem této prace bude zhodnotit firemni marketingovou komunikaci a navrhnout

realizovatelnd a cenové dostupné opatieni vedouci k jejimu zlepSent.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor 4 nastroji marketingu neboli 4P jimiZ jsou vyrobek, cena,
misto prodeje a marketingova komunikace. Marketingovy mix mutze pusobit na okoli fir-
my, jako jsou dodavatelé, odbératelé, konkurence atd., ¢imz firmé pomaha uskuteciovat

Sv¢é zamcery.

MARKETINGOVY

MIX

Marketingova

Cena

Misto prodeje

komunikace

distribuéni cesty
podpora prodeje

design

termin platby osobni prodej

uvérové podmink

doprava public relations

sponzoring

]

Obrazek 1: Model marketingového mixu (vlastni zpracovani)

1.1 Produkt

Produkt je jakykoliv statek nebo sluzba, jeZ se stava predmétem smény na trhu a je uréen k
uspokojeni potieb zakaznika. Sklada se z pravidla z jadra, jez vyjadiuje hodnotu zakladni-
ho uzitku, ktery produkt pfinasi, z vlastniho produktu, kam se dale tfadi obal, kvalita,
znacka, provedeni a design, a nakonec z $ir§iho produktu, kam patii rychlost dodavky,
sluzby, zaru¢ni sluzby, opravy, leasing, odborna instruktaz atd. Kazdy produkt ma jak svou

cenovou hodnotu, tak také hodnotu uZitnou.
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Produkt je zékladem podnikéni a cilem podniku je jeho odliSeni od ostatnich. Existuji v§ak
také komoditni produkty, jez se nijak zvlast nelisi od ostatnich, jako jsou napiiklad ovoce,
zelenina, stl ¢i kovy. Na téchto komoditach se teprve ukazuje, jaké marketingové schop-
nosti podnik ma. Opakem komoditnich produktii jsou potom produkty snadno diferenco-
vané z hlediska fyzického, jako auta ¢i budovy. Mezi tato fyzicka hlediska lze zatadit veli-
kost, styl, vykon, atd. Produkty mohou byt diferencované také pomoci rozdilti v dostupnos-

ti, rozdilech v servisu, pomoci cenovych rozdila ¢i rozdilnou image.

Kazdy vyrobek ma Zivotni cyklus. Tento cyklus se sklada vétSinou ze 4 Casti a to zavedeni

vyrobku, jeho rust, zralost a tpadek. Kazda z téchto ¢asti ma specificky pribéh:

e zavedeni - velké investice do propagace vyrobku, vysoké nadklady, vétSinou

ztratova cast,
e rust - objem prodeje se zvétSuje, firma zacina dosahovat zisku,

e zralost - prodej ¢i zisk jiz moc nerostou, naopak dosahuji maxima a zacinaji
spiSe stagnovat, rostou naklady (napt. na podporu prodeje), méla by byt co
nejdelsi,

Mo

(Kotler, 2000)

1.2 Cena

Cena vyjadiuje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu, se kterou se da, na rozdil
od ostatnich prvku marketingového mixu, pruzné pracovat. Jako jedina také vytvari pfijmy,

na rozdil od jinych prvkd, které pro firmu znamenaji vydaje a naklady.

O stanoveni ceny rozhoduji externi faktory, kam patii trh a poptavka, a interni faktory,
jako naklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci, prodej a propagaci. Dale se tyto
interni faktory déli na variabilni naklady (material, energie), které se méni s objemem pro-
dukce, a fixni nédklady (ndjemné, mzdy, dan¢), které jsou stalé bez ohledu na objem pro-
dukce. Da se tici, ze externi faktory vymezuji horni hranici ceny a interni faktory vymezuji
jeji dolni hranici. Pro ureni ceny jsou podstatné také interni cile firmy, kdy se da napfi-
klad nizkou cenou zabranit vstupu konkurence na trh a ziskat nové zédkazniky, v pfipad¢, ze
chce firma dosahnout vétsi kvality vyrobki, voli vyssi cenu za ucelem pokryti nakladi na

vyvoj a vyzkum, na design atd. V bézné oligopolni konkurenci firmy reaguji na ceny a
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strategické postupy ostatnich, zatimco v podminkéch ¢isté ¢i monopolni konkurence kupu-
jici ani prodavajici béznou cenu ovlivnit nemohou. U monopoli se lze setkat s tim, ze stat
dotuje ¢ast nakladd, ¢imz dochazi k nizsi cené naptiklad u 1éku a potravin nebo naopak
zavede podstatné vyssi cenu u nezadoucich produkti, jako jsou tabdkové vyrobky a alko-

hol.

Jestlize se pii malych zménach ceny poptavka v zasadé nelisi, jde o nepruznou poptavku.
Jedna se o kvalitni az luxusni zboZzi, nebo naopak o zbozi s nizkymi naklady jako jsou za-
palky. V opa¢ném ptipad¢ se jedna o poptavku pruznou, jejiz nejvétsi vyhodou je, Ze snizi-

W

li firma cenu produktu, pfinese ji v&tsi poptavka také vyssi zisk. U stanovovani ceny je ale
potieba, aby si podnik uvédomil, Ze ne vzdy mtize platit rovnice niz§i cena = vyssi poptav-
ka. Napftiklad u luxusnéjSiho zbozi mize byt vyssi cena po urcitou miru chapéna jako
znamka kvality a Zadanosti, tudiZz poptavka po ném poroste. Také je v§ak zndmo, Ze napfi-
klad zakaznici praimyslového zbozi na cenu tolik citlivi nejsou, zalezi jim spiSe na spoleh-

livosti a znalosti dodavatele a nechtéji riskovat problémy s novymi dodavateli, které by se

jim ve vysledku nemuseli vyplatit. (Foret, 2008)

1.2.1 Zpusoby stanoveni ceny
Praxe pouziva vétSinou jeden z nasledujicich tfi postupli stanoveni ceny:

e Nakladové orientovana cena — nejbéznéjsi, ale z marketingového hlediska nejmé-
né logicka, vychazi z toho, ze néklady lze vycislit snaze nez cenu.

e Poptavkové orientovana cena — stanoveni ceny na zakladé hodnoty, kterou ji pfi-
znava spotiebitel.

¢ Konkuren¢né orientovana cena — mensi firmy se zpravidla fidi cenami vedoucich

firem, firmy se mohou ucastnit vybérovych fizeni na zéklad¢ ceny.

Urcit cenu tedy neni nic jednoduchého. Firma by se neméla zaméfovat pouze na jednu
slozku ceny, ale méla by zvazovat jak svoje naklady, tak navratnost investic a predev§im
nazor svych zdkaznikl, ktery je v marketingovém pojeti ceny rozhodujici. Cena v pojeti
marketingové komunikace by méla odrazet zejména hlediska jako potiebnost a uzitecnost
pro zékaznika, hodnota produktu, dostupnost produktu, cenové strategie konkurence, kupni
moznosti firemnich zdkazniki, vlastni marketingové strategie a makrospolecensky vyznam

firemniho produktu. (Foret, 2008)
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1.3 Distribuce

Distribuce je vlastné zpusob nebo cesta, kterymi se zbozi uvadi na trh. Je dalezité ji volit
predevsim na zaklad¢ charakteru vyrobku a potiebnosti vyrobku pro zakaznika. Napiiklad
potravinaiské zbozi je potieba rozmistit do co nejvice prodejen, snadno dosazitelnych za-
kazniky. U dal$iho spotiebné-primyslového zbozi je snadna dostupnost také dilezita, neni
vSak podminkou, a zbozi vybérové nebo vyhradni by mélo byt proddvano pouze
Vv nejlepSich ¢i piimo specializovanych prodejnach. Rozlisuji se tedy 3 zakladni zptsoby

distribuce, a to:

e Masova distribuce — lze ji dale ¢lenit na univerzalni, omezenou a lokalni. Univer-
zalni masovou distribuci se rozumi co nejvétsi sit’ prodejen a vyskytuje se zejména
u potravin ¢i napoji. Omezend masova distribuce se provadi napiiklad u vybérové-
ho potravinaiského zbozi a alkoholickych napoju, které lze najit ve vSech prodej-
nach. Lokalni masova distribuce se uplatituje v menSich obcich, kde se zbozi pro-
dava v masovém méfitku i piesto, ze mnozstvi spotiebitelti je omezené.

e Vybérova distribuce — zavisi na charakteru zbozi, které podnik vyrabi a prodava.
Tyto vyrobky nejsou pro zdkazniky kazdodenni potfebou, tudiz nemusi byt doda-
vany do vSech prodejen. Hlavni rozdil mezi masovou a vybérovou distribuci spoci-
va v tom, Ze zakaznik si muze vybrat z nékolika alternativ, s jejichz vybérem mu
pomuze prodavac s ptipadnym zaskolenim.

e Vyhradni distribuce — pouZziva se u vyrobkl mimotadné kvality, provedeni ¢i zpl-
sobu pouzivani. Je vyzadovana mimotadna péce o zdkaznika, prodavaci musi mit
odborné znalosti v daném oboru a na zaklad¢ toho si firma vybira prodejny, ve kte-
rych bude jeji zboZi prodavano. Tato distribuce je uplatiovana zejména u modeli
obleceni, obuvi, Sperktli, osobnich automobilt ¢i nékterych piistrojli, a je potieba

aby neustale drzela krok s médou.

Jelikoz podnik zbozi nemusi dodavat pouze maloobchodiim, mohou mit na distribuci velky
vliv také velkoobchody, obchodni domy ¢i jini prostfednici, ktefi teprve zbozi dodaji do
téchto maloobchodl. Vybér distribu¢ni sité a rozhodovani, v jakém mnozstvi a kym bude
vyrobek prodavan, musi byt v soustavném z4jmu a prizkumu firmy a to at’ uz se jedné o
kterykoli ze zminénych zptisobd distribuce. Uginnost distribuce je také potieba hodnotit
napiiklad na zaklad¢ odbytu ¢i pfipadnych vyhod a nevyhod plynoucich z urcitého typu
distribuce. (Kuncar, 1992)
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1.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze oznacit za rozsahly soubor nastroji, které maji za ukol

prodat produkty firmy prostfednictvim komunikace se zakazniky. (Business Vize, 2011)

Usp&sna marketingova komunikace by méla byt oboustranna, vyvaZena a etickd, protoze
jejim cilem je dosahnout poznéani zakaznikovych potfeb a nasledné je pfeménit v produkt.

(Marketingové noviny, 2013)

Marketingova komunikace vykonava pro spotfebitele mnoho funkci: spotiebitelim fika,
jak, pro¢, kym, kde a kdy se vyrobek pouziva, mohou se dozvédét, kterd spolecnost vyro-
bek vyrabi, informuje o tom, jaké odmény mohou klienti ziskat, v ptipad¢, ze vyrobek bu-
dou pouzivat, umoziiuje spolecnosti spojit znacku s dal$imi lidmi, misty, akcemi, zazitky ¢i
pocity, a v neposledni fadé mize také vstoupit do podvédomi spotiebitelit a dotvofit tak

image firmy. (Kotler, 2007)

14.1 Zakladni cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingovych komunika¢nich kampani jsou samoziejmé trvaly prodej a
rast trzniho podilu firmy, ale nelze opomenout fakt, ze prodeje jsou ovliviiovany také kva-

litou produktu, designem, distribuci, cenou, konkuren¢nimi nabidkami a podobné.
Zakladni cile marketingové komunikace miZeme rozdélit nasledovné:

e Poskytnuti informaci - dileZité je trh informovat o dostupnosti dané¢ho vyrobku ¢i
sluzby a o riiznych zménéch.

e Vytvoreni a stimulovani poptavky - s uspésnou komunikaci muze firma dosah-
nout vyssi poptavky a to i bez regulace cen.

e Diferenciace produktu - firmy by se mély snazit odlisit od konkurence a piesvéd-
¢it spottebitele o jedinecnych vlastnostech produktu nebo firmy samotné.

e Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku - dilezité je také ukazat spotiebiteli, jakou
vyhodu ziska pouzivanim produktu nebo piijmem sluzby.

e Stabilizovani obratu - jednim z cili marketingové komunikace je vyrovnavat se-
z6nni vykyvy v poptavce a tim stabilizovat v ¢ase vyrobni a skladovaci néklady.

e Stabilizovani soucasného postaveni na trhu - spolecnost by se méla zaméfovat
jak na udrzeni stavajicich spotiebitelil, tak na postupné presvédcovani spotiebitell
konkuren¢nich firem, Ze pravé jeji nabidka je vyjimecna a dokaze nejlépe uspokojit

jejich potieby. (Kozak, 2009)
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2 KOMUNIKACNI MIX

A—

Reklama

Osobni

\prodej

Public -
(elations )

Obrazek 2: Model komunika¢niho mixu (vlastni zpracovani)

2.1 Reklama

Reklamou se rozumi urc¢ita ndhrada osobniho prodeje, kterou by méla firma zaujmout Siro-
ké spektrum zékazniki, avsak za niz$i ndklady a mén¢ Casu nez pti osobnim prodeji. Jde 0
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace zbozi, sluzeb ¢i urcitych ideji.

(Kozak, 2009)

V mensich firmach maji na starost reklamu prodejni ¢i marketingova oddéleni ve spolupra-
ci s reklamni agenturou. Vétsi spolecnosti pro tvorbu reklamy zfizuji vlastni oddéleni, je-
hoz manazer spadd pod vedeni viceprezidenta marketingu. Hlavnim ukolem tohoto oddé-
leni je vytvafeni marketingové strategie, sestavovani reklamnich rozpoctl, schvalovani

reklamnich kampani, navrhovani zptisobt vystavovani vyrobki atd.

Vétsina firem vSak vyuziva sluzeb externich agentur, nové definovanych jako komunikacni
spolecnosti, které¢ jim néasledné poskytuji strategické Ci praktické rady o riznych forméch
komunikace, pomahaji jim vybirat vhodna média a sjednavaji s nimi ceny.

Pti vytvafeni reklamniho programu je dileZité nejprve zacit identifikaci cilového trhu a

motiva kupujicich. (Kotler, 2007)
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Reklamu lze délit na mnoho riznych druhti. Podle orientace ji lze rozdélit a reklamu vy-
robkovou, instituciondlni ¢i firemni. Podle prvotniho cile sdéleni se d¢li na reklamu infor-
macni, pfesvédCovaci a ptipominkovou. Reklama muze byt také srovnavaci, maloobchod-

ni, kooperativni atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.2 Podpora prodeje

Jako cil podpory prodeje by se dala urcit snaha o simulaci prodeje vyrobkt ¢i sluzeb po-
moci dalSich podnéta jako napiiklad pomoci soutézi, vzorkl, kupont, odmén a podobné.
Vyuziva kratkodobych avsak G¢innych podnétii a zaméfuje se zejména na zakazniky, ob-
chodni organizace ale také na obchodni personal. Jedna se tedy o jakousi snahu o podné-
covani, usnadnovani, povzbuzovani nebo nadbihani a zavazovani si zakaznika, vedouciho
obchodu 1 jeho persondlu. Kazdy ¢lovék je preci rad, dostane-li se mu néjaké pozornosti

zadarmo.

Jednotlivé formy podpory prodeje se rozdéluji pravé podle vztahu k cilovému zaméfeni.
Podpora prodeje u zdkaznikii mize kratkodobé zvySovat objemy prodejli nebo pomoci
zvetsit podil na trhu, mize slouzit jako povzbuzeni spotiebiteltt k vyzkouSeni nového vy-
robku, k odlakani od konkurence nebo ho odménit za loajalitu k dané znac¢ce nebo produk-
tu. Ukolem podpory obchodnich organizaci je ziskat obchodniky k prevzeti dané nabidky
do jejich sortimentu, udrZovat jeji vysoké zisky nebo umist'ovat zboZzi dané firmy ve svych
prodejnach na ,lepsich” mistech. Cilem obchodni podpory zaméstnanct je zahrnout své

prodejce do zvySovani prodeje daného produktu. (Foret, 2008)

2.2.1 Podpora prodeje u zakazniki

Podporu prodeje u zédkaznikl 1ze rozd¢€lit na pfimou a nepfimou. O pFimou podporu pro-
deje se jedna, je-li zakaznik ihned po splnéni daného tikolu odménén. U nep¥imé podpory
zékaznik musi sbirat doklady o nakupu zbozi, jako naptiklad znamky, razitka, body nebo
¢asti oballl, a teprve na zdklad¢ piedlozeni ur¢it¢ého mnozstvi téchto dokladi mu vznikne

narok na odménu.
K nejznaméjsim prostredkiim vyuzivanym K této podpote prodeje patfi:

e Vzorky produkti k vyzkouseni ¢i ochutnani - jsou zpravidla zdarma nebo jen za
symbolickou cenu. Jde sice o0 jednu z nejucinngjsich, ale za to nejnakladnéjsich fo-
rem této podpory. Vzorky lIze distribuovat pfimo donaskou do domacnosti, postou,

pomoci riznych ¢asopisu €1 katalogii nebo je mozné je ziskat pfimo na prodejné.
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2.2.2

Kupony — pomoci nich zédkaznici mohou ziskat urc¢itou tsporu ¢i ndhradu pii naku-
pu, firmy mohou stimulovat prodej produktu, zkracovat dobu testovani nového
produktu atd.

Prémie — jde o produkty nabizené zdarma nebo za snizenou cenu. Prémie mize byt
soucasti jiného produktu nebo ptibalena k nému.

Odmény za vérnost — poskytuji se vétSinou v hotovosti a jde o odménu za pravi-
delné vyuzivani daného produktu, napiiklad prostiednictvim vérnostnich karet.
SoutéZe ¢i loterie — jde 0 hotovost, urcité zbozi ¢i sluzbu ziskané prosttednictvim
né&jakého slosovani ¢i vlastniho usili pfi sbirdni pozadovanych kuponti, oballi a po-
dobng.

Rabaty — jedna se né&jakou slevu z prodejni ceny napiiklad pfi nakupu nad urcitou
cenu. (Foret, 2008)

K¥iZova propagace — u nekonkurujicich firem vyuziti jedné znacky k reklamé jiné.
POP vystaveni a predvadéci akce — konaji se v misté¢ nakupu nebo prodeje.
Produktové garance — jestlize vyrobek nebude fungovat tak, jak ma, vyrobce ga-

rantuje bezplatnou opravu nebo vraceni penéz. (Kotler, 2007)

Podpora prodeje obchodu

Pfi zaméfeni na obchodni organizaci mize dochazet k riznym zaSkolovanim ¢i udélovani

certifikatt a licenci prodejciim. Déle sem fadime:

Kupni slevy — pii zavadéni novych vyrobkt do prodeje,

obratova slevy — U dlouhodobé¢ skladovanych polozek,

slevy u opakovanych odbéri,

bezplatné zboZi — pii zavadéni nové nabidky nebo pfi vstupu nového producenta
na trh je podnik da se fici pfinucen naptiklad prvni varku zbozi poskytnout zdarma
nebo pouze za symbolickou cenu,

merchandising — jde o odménu za mimofadnou prezentaci produktu nebo za pro-
dejni péci ve forme¢ umisténi nabidky na vyhodnéj§im misté,

kooperativni reklama — je pfispévek poskytnuty na lokalni propagaci produktu
zadanou v mistnich médiich,

obchodni seznamy — tiskoviny informujici zakaznika o tom, kde se d& produkt za-

koupit.
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U podpory prodeje obchodniho personalu taktéz dochazi k nejriznéjsim skolenim a infor-
macnim setkanim. Kromé toho probihaji rizné soutéze v objemech prodeji nebo ziskavani
novych zdkaznikli. Tyto soutéze, Skoleni a vzdélavani zaméstnanci mohou byt velmi mo-
tivujici a lakava, jelikoz jde o urcity vyraz ocenéni minulé spoluprace a zajmu o spolupraci

dalsi. (Foret, 2008)

2.3 Osobni prodej

V piipadé, ze chce firma zménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti, méla by
vyuzit osobniho prodeje. Oproti obycejné reklamé a ostatnim nastrojim marketingové ko-
munikace je pomoci osobniho prodeje snadnéjsi ovlivnit zakaznika a presvédéit ho o pied-
nostech nové nabidky. Prodéavajici se miize Iépe seznamovat s nazory, potfebami ¢i zabra-
nami zakaznikd a nasledné na né operativné reagovat. Na druhou stranu je pro firmy osob-
ni prodej ponékud nakladnéjsi formou komunikace, jeho piisobeni je oproti reklamé znacné
omezengjsi, obtizna je také kontrola prodejct pfi prezentaci obsahu sdéleni a jejich piipad-

né chyby mohou poskodit dobré jméno cel¢ firmy.

Osobni prodej je typicky pro nékteré typy zbozi dlouhodobé spotieby, financni sluZby,
roz$iteny je také pfi prodeji pramyslového zbozi. Podstatné je komplexni prezentace pro-
duktu, jeho ndzorné ptedvedeni a praktické seznameni zédkaznika s jeho uzivanim. Osobni
prodej by mél byt provadén citlivé a ohleduplné, prodejce by nemél plisobit natlakove, ale
m¢el by ptsobit pouze jako zasvéceny informator, ktery zdkaznikovi podava atraktivni in-
formace o mimotradném produktu, ptipadné se zajima o jeho nazor. Na zavér setkani by
méla byt zdkaznikovi vyjadiena vdécnost za jeho pozornost a ¢as napiiklad v podobé ma-
1¢ho darku a to i v pfipad¢, ze k samotnému prodeji nemuselo vibec dojit. Osobni prodej

podtrhuje jedine¢nost a dulezitost jak nabizeného produktu, tak také osloveného zakaznika.

Rozsifeny je také takzvany multilevel marketing, kdy prodej probihd pomoci distribu¢ni
sit¢ nezavislych distributori postupné piijimajicich a zaucujicich dalsi spolupracovniky —

prodejce. (Foret, 2008)

2.4 Vystavy a veletrhy

Vystavy ¢i veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici dané kategorie produkt
nebo odvétvi stietavaji za ucelem sjednani obchodu, prezentovani a demonstrovani pro-
duktt, vymény nazort a napadi, zvyseni povédomi o firmé¢, navazani kontaktl a zejména

za ucelem prodeje ¢i nakupu. (Pelsmacker, 2003)
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Veletrhy a vystavy, jako jeden z néstroji marketingové komunikace, byvaji oznacovany
jako forma totalni komunikace v obchodnim a spolecenském prostiedim. Jde o pfimy styk
se zakaznikem, ktery je i dnes, v dob¢ Internetu, povazovan za nejlepsi strategii. Hlavni
vyhodou veletrhi je oproti ostatnim médiim kvalita pfenosu informaci a zasah cilové sku-
piny. Na druhou stranu, chvilka pozorovani, ¢i mensi rozhovor, muze o firm¢ prozradit
vice, nez by mohla chtit, proto je opravdu potieba vse si dikladn€ naplanovat a vystupovat
jak se patii. Vystavy se mohou zdat také hektické, pro zakazniky vycerpavajici a prekypu-
jici informacemi.

Kazdy veletrh se d4 popsat jako prostfedi pfimého, a vétSinou velmi ostrého, stfetu konku-
ren¢nich nabidek. Zakaznici se zde rozhoduji v pifimém kontaktu s nabidkou produktt a
kazdy vstficny impuls ze strany prodejce miiZze mit zasadni vliv na zdkaznikovo rozhodnu-

ti, kterou z veletrznich nabidek pfijmout. (Kozak, 2009)

Veletrhy lze dé€lit na 2 zakladni skupiny a to vefejné a obchodni.

2.4.1 Verejné vystavy a veletrhy
Veletrhy vefejné jsou otevieny pro vefejnost a dale se déli na obecné a specializované.

e Obecné veletrhy - byvaji zaméfeny na Sirokou vefejnost a vystavuje se zde mnoho
diverzifikovanych produktd. Jejich cilem tedy byva pfilakat co nejvice zakaznikd,
tedy potencialnich kupcti.

e Specializované veletrhy - na rozdil od téchto obecnych veletrhtl, se specializované
vystavy €i veletrhy zamétuji spiSe na uzsi segment vetejnosti a jejich cil je vice

zaméfen na informovani nez na prodavani.

2.4.2 Obchodni vystavy a veletrhy

Obchodni vystavy jsou urceni spiSe pro odborniky z dané oblasti aktivit nebo primyslo-
vych odvétvi. Déle se déli na horizontdlni a vertikdlni veletrhy, vystavy spojené

s konferencemi a obchodni trhy.

e Horizontalni veletrhy - na téchto veletrzich prezentuje jedno primyslové odvétvi
své produkty cilové skupin€ odborniki, obchodnikti a distributort jinych odvétvi.
e Vertikalni veletrhy - na vertikalnich veletrzich prezentuji dand primyslova odvét-

vi své vyrobky a sluzby cilovym skupinam ze stejnych odvétvi.
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e Vystavy spojené s konferencemi - jde o vystavy s malym dosahem, ale za to
s vysokou efektivnosti pti vybéru cilové skupiny. Tento druh je obliben zejména
z diivodu financni zajimavosti a efektivnosti pii zasazeni jinak obtizn¢ zasazitelné
cilové skupiny.

e Obchodni trhy - jedné se o jakysi hybrid vystavy a prodeje. Ugastnici si v tomto

piipadé pronajmou stanek, kde maji trvale vystaveny vzorky, které se snazi prodat.

Na veletrzich ¢i vystavach se Ize také snadno seznamovat s politikou konkurentli a analy-
zovat a srovnavat nabidku firmy s konkurenci. Je mozné zde provadét také ptijimani no-

vych dealerd a prodejcti.

Uspéch kazdé vystavy &i veletrhu je p¥imo zavisly na planovani a ptipravé, z éehoz lze
vyvodit, Ze vyzaduji hodné Casu a lidské prace. Ptipravu je vhodné zahdjit pifiblizné rok
doptedu. Nejprve je dilezité vybrat vystavu, kterd bude nejvhodnéjsi pro dosazeni predem
stanovenych komunikaénich cilii. Tento vybér by mél probihat za pomoci kritérii, jako jsou
dosah vystavy (kvalitativni 1 kvantitativni), ndklady a jejich odhadovana navratnost, pro-
gram vystavy, Ucast konkurentil, z4jem médii, doba konani atd. V dalsi fazi ptipravy je
dalezité posoudit casovou ndrocnost, rozpocet, kapacitu a povétit osobu odpovédnou za
planovani a realizaci ucasti. Firma by méla také predem definovat cile ucasti a dobu po-
ni faze — ktera ma za ukol napiiklad pomoci direkt maild, televizi a rozhlast informovat

vefejnost o dané udalosti. (Pelsmacker, 2003)

Vystavy mohou byt povaZzovany firmami za piepych v marketingovém rozpoctu a také
muze dochazet k tomu, Ze personal vystavni stanek povazuje spiSe za odpocinek od béz-
nych pracovnich povinnosti. Spole¢nosti si vSak stale vice uvédomuji vyznam a smysl vy-
stav v kontextu celkového marketingu a prodejniho usili firmy, proto zainaji organizovat

a pfehodnocovat zalezitosti kolem nich profesionalnéjsim zptisobem.
Mezi charakteristické znaky vystavy patii:

e Siroka paleta zbozi,

e velky pocet konkurencnich vyrobk,

e dostatecné informace o ptedvadénych produktech dostupné jiz pfedem,
e velky pocet novych vyrobkd,

e kvalitni technické zadzemi vystavnich prostorti.
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Charakteristickymi znaky dobrého vystavovatele jsou:

e vystava celé skaly produkti,

e u prodejniho stanku je vzdy obsluha,

e personal by m¢l byt schopen o produktech podrobné informovat,
e kdispozici je navstévnikiim informativni literatura,

e ustanku je moznost posezeni a pfipadného obcerstventi,

e exponaty pfitahujici pozornost,

e pozornost piitahuji také drobné darky, filmy ¢i promitani. (Stoli¢ny, 2011)

Dulezité je nakonec zhodnotit efektivnost akce, neboli porovnat vysledky s pfedem stano-
venymi cili. Zakladni podminkou méfeni efektivnosti jsou kvantitativné definované kon-

krétni cile. K hodnoceni efektivnosti existuje mnoho metod jako napiiklad:

e sledovani mnozstvi rozdanych informacnich materidli,

e sledovani poctu navstévniki stanku ¢i poctu kolemjdoucich,

e sledovani poctu osobnich kontaktd,

e pozorovani chovani navstévniki,

e dotazovani ¢i papirové dotazniky pro navstévniky stanku,

e hodnoceni persondlu,

e analyza odpovédi,

e rist prodeje ¢i vynosu z prodeje,

e analyza pomérovych ukazatelti (koeficient vystavy, cena navstévnika, nadklady na

provoz stanku...) (Pelsmacker, 2003)

2.5 Public Relations

Pojem public relations (v ptekladu vztahy s vetejnosti) piedstavuje zdmérné, planované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat soulad mezi firmou a vetejnosti. Jde o nastroj ma-
nagementu, ktery hodnoti postoje vetejnosti a snazi se je ovlivilovat tak, aby vetejnost stra-
tegie firmy pfijala a pochopila. (Juraskova, Hornak, 2012)

PR tedy predstavuji jednak konzultantskou Cinnost slouzici managementu k pifizptsobeni
chovani organizace jejimu prostfedi, ale také komunikacni ¢innost ovliviiujici postoje a
tikami PR jsou diivéryhodnost, relativné nizk4 nakladovost, ale zaroven i omezena kontro-

la nad marketingovymi sdélenimi. (Karlicek, Kral, 2011)
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Stanoveni cili PR vychazi hlavné z firemni filozofie. Pro jejich stanoveni je ale potfeba
znat také analyzu vychoziho stavu, analyzu stdvajici image, stanoveni image, které chce
firma dosahnout a také plan, ktery rozpracuje cile do konkrétnich realizacnich poloh. Cile

PR by m¢ly byt realné, dobie definované a aktualni. (Svoboda, 2009)

Veftejnost v ramci public relations se dé rozdélit na dvé zakladni skupiny, vnitini vetejnost
a vnéjsi vetejnost.

Vnitini vetejnost (stakeholders):

e zaméstnanci,
e akcionafri,
e dodavatelé a zakaznici,
¢ nejblizsi okoli.
Vnéjsi verejnost:

e publicisté,

ulitelska verejnost,

obc¢anské a podnikatelské kluby,

statni sprava,

finan¢ni kruhy. (Nagyova, 1999)

2.6 Direct marketing

v

Direct marketing, znamy také jako cileny nebo pfimy marketing, vychazi z co nejptesné;si
segmentace trhu, koncentrace na tento segment a jasné deklarované optimalni pozice.
Piedstavuje interak¢éni komunikacni systém vyuzivajici jeden €i vice komunikacnich na-
stroji k méfitelné reakci v libovolné lokalité, coz znamend, Ze zdkaznik jiz nemusi chodit
na trh, ale trh pfijde za nim bud’ domi, nebo na pracovisté. Radime sem direct mail, tele-
marketing, nakupy pfes pocita¢, katalogovy prodej, televizni prodej, rozhlasovy prode;,
tiskovy prodej atd. Direct marketing vyuziva soucasnych elektrotechnickych prostfedkt —

zejména pocitaci — K cilengjsi a soustavnéjsi komunikaci se zakazniky.

Mezi jeho vyhody by se mély urcité fadit zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny seg-
ment, efektivnost oboustranné komunikace umoziujici vytvofit osobn¢jsi vztah se zékaz-
nikem, moznost kontrolované a méfitelné reakce na nasi nabidku, operativnost realizované

komunikace, ndzornost ptedvedeni produktu, dlouhodobost vyuzivani a podobné.
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Direct marketing se mize délit na adresny a neadresny, kdy prostfednictvim adresného
direct marketingu dorucuje firma sdéleni konkrétnimu adresatovi, a naopak do neadres-
ného spadaji naptiklad reklamni letdky a tiskoviny dorucované zdarma do poStovnich
schranek nebo rozdavané na ulici. Ob¢ formy vSak mohou byt pfi prekroceni urcitych mezi

pro zékazniky nepiijemné, proto je potieba postupovat obezietné, nic se nema prehanét.

2.7 Sponzoring

Sponzorstvi lze definovat jako investici do aktivit, které oteviraji piistup ke komeréné vyu-
zitelnému potencialu spojenému s danou aktivitou. Sponzor poméaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany mu na oplatku pomahé naplnit jeho komunikaéni

cile. V ptipadé, Ze se tak nestane, stava se ze sponzorstvi obycejné darcovstvi. (Pelsmac-

ker, 2003)

V procesu financovani se vyskytuji celkové 2 nebo 3 subjekty, a to sponzorska firma ne-
boli poskytovatel finan¢nich prostfedktli, sponzorovany, tedy nékdo kdo od sponzorské
firmy ziskava finan¢ni prostiedky za pfedem stanovenych smluvnich podminek, a sponzo-
ringova agentura — zprostfedkovatel vztahu mezi témito 2 subjekty. Sponzoringova agen-
tura pomaha sponzorovanym vytvofit program zajimavy pro investory, nabizi celkovy pie-
hled trhu a vSe od mediélnich a propagacnich aktivit az po zavérecné vyhodnocovani. Tato
agentura méd samoziejmé za své sluzby narok na urcitou smluvni odménu. Dvoustranny
neboli pfimy vztah tedy vznika v pfipade€, ze si firma najde napiiklad né&jakého umeélce
nebo sportovee, které¢ho by chtéla sponzorovat (nebo naopak). Tiistranny neboli nepiimy
vztah potom vznika, jestlize se kontakt mezi poskytovatelem a pfijemcem finan¢nich pro-
stfedkti uskute¢iiuje pomoci marketingové spolecnosti, ktera se zabyva vyhledavanim

vhodnych partnert.

Mezi vyhody sponzoringu patii uvolnéna atmosféra pii oslovovani zdkaznika, osloveni
cilové skupiny s velkou pfesnosti, umoznéni lepsiho priniku na mezinarodni trhy, moznost

obejiti zakazi v reklamé, zvyseni povédomi vefejnosti o produktu ¢i jméné firmy, atd.
Sponzorstvi miize mit tii Grovne:
e exkluzivni sponzorstvi, kdy sponzor piejima vSechny navrzené protivykony,
e hlavni sponzorstvi — sponzor pfejima jen nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony,
e kooperacni sponzorstvi znamend, Ze protivykony jsou rozdéleny na velky pocet

ruznych firem.
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Sportovni sponzoring piedstavuje sponzoring jednotlivych sportovct, sportovnich druz-

stev, sportovnich institucich (svazt, spolkll) ¢i sportovnich akei.

Dalsimi druhy sponzoringu jsou napiiklad kulturni sponzoring, sponzoring médii a pro-

gramiu, sponzoring Zivotniho prostiredi ¢i sponzorovani politickych stran. (Foret, 2008)

2.8 Event marketing

Pod pojmem event marketing se da predstavit pofadani akce, které vyuziva emoci a vycha-
zi z faktu, ze lidé si nejlépe zapamatuji to, co sami proziji. Pomoci této marketingové ko-
munikace se snazi firmy prohloubit své vztahy s obchodnimi partnery, zaméstnanci, deale-
ry, zakazniky i potencialnimi zékazniky, prezentovat své produkty, sluzby ¢i vize nebo se

mohou snazit jen 0 vyvolani PR efektu pro znacku.

Jestlize jsou event marketingové akce spravné propracovany, mohou efektivné zasdhnout
danou cilovou skupinu, at’ uz jde o profesiondlni sporty ¢i festivaly. Klicové je najit mezi
velkou spoustou moznosti vhodnou akci nebo se rozhodnout pro akci vlastni. Nejprve by si
meéla firma stanovit cile jako naptiklad: zména ¢i umocnéni firemni image, rozsifeni podilu
¢1 zabéru na trhu, podpora prodeje, proptjceni vérohodnosti vyrobku, motivovani obchodu,
distribuce ¢i prodejct, ziskani prostoru pro propagaci, ziskani novych kontaktti, budovani
vztahil mezi firmou a jejimi zékazniky, zaclenéni prodeje do akce, sezndmeni s novym

vyrobkem atd.

Event marketing mtize byt vyuzivan také k prodejnim konferencim s incentivnimi prvky
podporujicimi loajalitu zaméstnanct, k uvadéni novych vyrobkd na trh prostfednictvim

originalniho pfedstaveni nebo pro ptilezitost otevieni novych prodejen.

Stale je potfeba hledat moznosti, jakymi zapojit do akci ¢i reklamnich kampani mobilni
telefony vybavené fotoaparaty, MP3 piehravace, internetové zpravy ¢i textové zpravy. Da
se také predpokladat, Ze marketingovi pracovnici budou vyZadovat stale vétsi originalitu
vymykajici se klasickym reklamnim akcim a kampanim a bude potfeba nadale ptichazet
S novymi tvir¢imi cestami, novym vyuzitim riznych prostor a zacleiovanim novych tech-

nologii a médii. (Frey, 2005)
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2.9 Moderni nastroje komunika¢niho mixu

2.9.1 Internetovy marketing

Internetovou reklamou se rozumi vSe od webovych stranek po bannerové reklamy, nabidky
zasilané elektronickou postou, klicova slova ve vyhledavacich, tzv. skyscrapery bézici po
okrajich webovych stranek, tzv. minisites, pop-up okna nebo velkoplosné reklamy pies

celé okno obrazovky s piipadnymi moznostmi videi.

U on-line reklamy je zakladem pochopit odlisnost Internetu a televize, radia ¢i tisku. Opro-
ti tomuto druhu médii chtéji uzivatelé Internetu sami rozhodovat o tom, co budou blize

poznavat.

Jednim z problémil internetového marketingu miiZze byt zejména jeho neptizpusobitelnost
chovani uzivatelim Internetu. Napfiklad sledovani televize je pasivni ¢innosti, u které lidé
odpocivaji, nechce se jim premyslet a chtéji se pouze bavit, k ¢emuz jim mohou televizni
reklamy dopomoci. Reklama v novinach ¢i ¢asopisech se lisi povahou a cilovym trhem,
rozhlasova reklama vyuziva znélek, dialogl, hudby a podobnych sluchovych nardzek, kte-
ré ji dopomahaji k udrzeni pozornosti posluchact. Nejvetsi pieckazkou reklamy na Internetu
je tedy neexistence proveditelného a standardniho méteni jeho uzivatel. Naopak jeho vy-
hodou je jeho interaktivita a moznost pfizpiisobeni se na miru piijemci zpravy pomoci ge-

nerovani dle ziskavané databaze.

Pro zvySeni Gspéchu on-line reklamy je potfeba ptizplsobit se chovani uzivatelli média. U
tisku se ocekava, ze ho budou lidé chtit ¢ist, na televizi se budou chtit divat a rozhlas bu-
dou chtit poslouchat. Internetova komunikace tedy mize pouzivat vylepSeni v podob¢ gra-
fickych uprav, zvuki a animaci, ¢imz se ptiblizuje zaZitku z televizniho spotu. Na Interne-
tu mize byt firma Gc¢elnéjsi neZ ostatni média a miZze ptimo zatdhnout spotiebitele do in-
teraktivniho dialogu. Klicem je byt kreativni v iniciovani tohoto vztahu. Toho Ize docilit
naptiklad zacilenim zprav na kontext obsahu, vytvafenim reklamy, ktera mé pro uzivatele
néjaky vyznam a mize pro n¢j byt uziteCnou. Je tedy potieba reklamu uzptsobovat na mi-
ru obsahu webové stranky nebo urcit motivaci cilového uZivatele a poskytovat mu zpravy,
které prave jeho prilakaji. On-line reklama by méla zvladnout propojit spravnou nabidku se

spravnym spotiebitelem ve spravnou dobu. (Frey, 2005)

Zajimavym rysem Internetu je uzitek u obou stran, viz niZe.
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Vyhody pro spole¢nost:

e pomoc zakaznikiim koupit rychleji a snadnéji,

e budovani dlouhodobych vztahti se zakaznikem,

e snadngjsi shromazd’ovani trznich informaci,

e moznost zacileni spravnych zédkaznikd spravnymi informacemi o spravném produk-
tu ve spravném cCase,

e zlepSeni firemni image,

o redukce prekazek vstupti na nové trhy.
Vyhody pro zakaznika:

e ziskani kontroly nad sménnym procesem,

e vybudovani pevnych vztaht s divéryhodnymi obchodniky,

e ziskéni pfistupu k mnoha riznorodym zdrojim informact,

e ziskéni rychlejSiho a snadnéjsiho ptistupu k potfebnym informacim,

e obstarani informaci dle osobnich preferenci. (Business info, 2013)

2.9.2 Mobilni marketing

Pojem mobilni marketing znac¢i formu reklamy, kterd se uskuteciiuje pomoci mobilnich
zafizeni, jako jsou mobilni telefony ¢i tablety. Probiha prostiednictvim SMS zprav ¢i zob-
razovanim textové nebo grafické reklamy na internetovych strankéach ptizpisobenych mo-

bilnim zatizenim nebo pfimo v mobilnich aplikacich. (Reklama v telefonu, 2013)

Hlavnimi vyhodami mobilniho marketingu jsou predevsim efektivnost, rychla ptipravenost
akce v fadech nékolika malo dnt, interaktivnost, métitelnost, transparentnost ¢i znovuvyu-
zitelnost. Pomoci rtiznych vyzkumi je prokazéano, Ze témet vSechny tyto zpravy jsou pie-
¢teny a mnohé z nich dokonce pieposlany rodin€ ¢i znamym. Dalsi nezavislé prizkumy
prokazuji, Ze vyuZivdnim SMS dochézi k pozitivhimu posilovani vztahii spotiebitelil
k vyrobkim, zvySovani objemu prodeju, vedou k vétsi frekvenci navstév obchodt, napo-
mahaji k rozsitenosti povédomi o znacce, ke zvySovani loajality spotiebitelti a zvysuji cel-
kovou spokojenost téchto spotiebiteli. (Frey, 2005)

Dal8imi vyhodami je, ze reklamni sdéleni prostfednictvim mobilniho marketingu byva
vnimano intenzivnéji, diveéryhodnéji a pozitivnéji nez pres Internet, jelikoZ mobilni telefon

lidé vnimaji jako osobni véc. Navic reklamni sdé€leni na mobilnich internetovych strankach
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byva vétsinou neptehlédnutelné a na displeji se zobrazuje v jednu chvili jen jedna reklama.

(Reklama v telefonu, 2013)

Firmy mohou stimulovat nakup pomoci vyzvy adresované spotiebiteliim, aby zasilali SMS
zpravy s kédem, umisténym na obalu vyrobku, a nasledné je informuji o mozné vyhfte.
Déle mohou pouzivat SMS hry, SMS kluby, SMS portaly, rychlostni soutéze, odménovani
logy a vyzvanénimi, M-kupony, M-pozvanky, M-inzeraty, a mnoho dal$ich. (Frey, 2005)

2.9.3 Virovy marketing

Virovy, neboli viralni marketing, jak se v n€které literature uvadi, zahrnuje marketingové
aktivity, které vyuzivaji k rozsiteni reklamnich informaci své cilové zdkazniky ¢i uzivatele.

Znadmym se stal roku 1998, ve kterém firma Hotmail ziskala ptfed 12 milionti uzivateld.

Tato forma marketingové komunikace je snadnd, rychla a nendkladna. Podstatou reklam-
nich informaci je spravné ladéné sdéleni, které byva vtipné, mystifikujici, parodujici ¢i
erotické. Prikladem mohou byt rizné vtipy, které si nasledné lidé predavaji sami mezi se-
bou jak ustné tak pomoci raznych sd€lovacich prostfedki. Mohou byt rozsifovany pomoci
riznych obrazkll, animaci, audia ¢i videa a to prostfednictvim e-mailil, internetovych ko-

munit, webt a socialnich siti.

Déli se na aktivni a pasivni formu. Aktivni forma spo¢iva ve snaze pomoci virové zpravy
ovlivnit chovani zédkaznika a tim zvysit prodeje nebo povédomi o znacce. Pasivni formou
se rozumi spoléhdni na doporuceni z st zdkaznika bez snahy o ovlivnéni jeho chovéni,

¢ehoZ firmy mohou docilit vyvolanim kladné reakce nabidkou kvalitnich vyrobki a sluzeb.

Virovy marketing podporuje strategie, které povzbuzuji jednotlivee k tomu, aby ptedéavali
obchodni sdéleni dal. Stejné jako je tomu u virl, strategie tak ziskavaji vyhodu rychlého
nasobeni a rozsifovani zprav a oslovuji tisice ¢1 dokonce miliony osob. Aby virovy marke-
ting patfi€né zapusobil, je potieba pfijit s takovym kreativnim feSenim, které piijemce
nejen oslovi, ale bude mu pfipadat tak zajimavé, Ze ho posle dal. V tomto sméru je elektro-

nickd posta idedlnim nastrojem.

Je rozeznavano né€kolik forem virového marketingu, kdy hlavni formou je bezesporu elek-
tronicka posta. Bud’ se mize jednat o tzv. elektronickou vyzvu, kdy e-mailové zpravy ob-
sahuji pouze odkaz na webové stranky s pfisluSnym sdélenim, nebo mize marketér vlastni
,virovy web link* umistit kdekoli, kde se mu to zda byt vhodné, avSak v tomto ptipad¢ je

potifeba zvazit hranice legalnosti. Pozornost pfitahuji zejména elektronické pohlednice,
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informacni bulletiny ¢i bezplatné e-mailové schranky. Virovy marketing lze vyuzit také pti
ziskavani adres pro e-mailovy informacni bulletin nebo pfi business to business komunika-

ci, kdy je mozné prostfednictvim téchto technik komunikovat s obchodnimi partnery.

Nejveétsim nepfitelem této marketingové komunikace je bezesporu spam neboli nevyzada-
na elektronickd posta. Proto se marketéti, kteti vyuzivaji web jako legalni prostor pro ko-
munikaci se spotiebiteli a potencialnimi zakazniky, snazi podporovat celosvétovy boj proti
spamu. U nds upravuje Sifeni reklamy novela zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,
ktera zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo jej obtézu-
je. Konkrétn¢ na marketing uskute¢iiovany prostiednictvim elektronické posty se vztahuje
zakon ¢. 480/2004 Sb. o sluzbach informacni spole¢nosti. Ten urcuje zésady pro uzivani e-

mail, SMS, MMS zprav a dalsi elektronické posty v marketingové praxi.

Nevyhodou muze byt také mald kontrola nad samotnym pritbéhem kampané, protoze po

jejim startu si jiz Zije vlastnim Zivotem a $ifi se podle vule ptijemcu. (Frey, 2005)

2.9.4 Guirella marketing

Tento druh marketingové komunikace se vyvinul jiz v 60. letech minulého stoleti, ale od té
doby se jeho vyznam vyrazné posunul. Obdobné jako u virového marketingu miiZeme fici,
ze ho vystihuje nizkd ndkladovost a balancovani na hranici legélnosti. Definice podle Jaye
Conrada Levinsona zni: ,,Nekonvenéni marketingova kampan, jejimz Gcelem je dosazeni

maximalniho efektu S minimem zdroja.*

VSechny techniky guirella marketingu se snazi cilen¢ vyvolavat pravé pozornost médii.
Radi se sem také tzv. ambush marketing, ktery vlastné piedstavuje ,,parazitovani* na akti-
vitach konkurence, spojenych vétSinou s n¢jakou vyznamnou akci, na kterou se vetejnost a
média zamétuji. Slovo ,,buzz* neboli ,,Septanda“ kolem dané udélosti ¢i vyrobku jiz také
zdoméacnélo v marketingové praxi. Dal§i metodou je guirella PR, jez pouziva fiktivni dopi-
sy ¢tenafl k ziskani efektu pro vlastni cile, dalsi variantou jsou naptiklad vstupy do Zivého

vysilani s logem, poutaCem apod., agresivni cenova politika a jeji komunikace a jiné.

Naptiklad podle nazoru Alana Wolana jsou znacky, které se pusti do formy reklamy po-
moci ,,partyzanské akce® vnimany zékazniky jako odvazné a nevyhybajici se riziku. Své
pojeti vysvétluje takto: ,,Pokud se bojite, Ze se vase firma dostane kviili reklamé na obalech
od kondomiti do kiizku s cirkevnimi kruhy, pak si musite uvédomit, ze ptichézite o moz-

nost dat svym potencidlnim klientliim pocit, ze praveé diky vasi reklamé se budou citit vice
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gace také svou stinnou stranku ve form¢ negativni publicity, je podle Alana Wooda pouze
vyvazenou aurou sympatie lidi a zdjmu médii, ktera garantuje novy a netradi¢ni marketin-

govy pristup.

Obecnym prvnim krokem guirella marketingu byvéa néjaky divoky slogan, ktery dokéaze
zakazniky vytrhnout ze stereotypu klasickych reklam. Dal§im krokem mohou byt naptiklad
netradi¢ni nosice reklamniho sdé€leni, kam muzeme zafadit naptiklad i nédpad londynské
agentury Forehe ADS, kterd plati studentiim 88 liber za to, ze si nechaji na celo nakreslit

reklamni logo klienta a nosi ho minimalné tyden.

Moznosti vyuziti téchto metod jsou velmi riznorodé, ale je potieba dikladné analyzovat
situaci pted jejich pouzitim a hlavné dbat na legalnost svych jednani. Odbornici zabyvajici
se témito technikami dnes spolupracuji s fadou renomovanych znacek a nabizeji velice

kvalitni feSeni, ktera mohou rozsitit prodejni ptilezitosti. (Frey, 2005)

2.9.5 Product placement

Jde o zamérné a placené umistovani znackovych produkti do audiovizualniho dila za uce-
lem jeho propagace, zejména v pozitivnim kontextu. Divak je touto reklamou zasahovan
pfimo a prakticky ji nemiiZe nevnimat, jelikoZ jde o viditelné umisténi ptimo do dé&je filmu.
Zaroven je mozné produkt dale zviditelnit prostfednictvim zakoupeni licence na vyuZiti
postav, prostiedi ¢i slogant z filmu k vlastni reklamni kampani. Tyto licence jsou sice
velmi nakladné, ale na trhu existuji spolecnosti nabizejici licence za niz$i cenu pii splnéni
ur¢itych podminek. V moment¢, kdy firma Gspésné spoji sviyj produkt s filmem, roste jeho
oblibenost pfimo timérn¢ s oblibenosti filmu u dané cilové skupiny. Produkty nemusi byt
umistovany pouze do filma, ale také naptiklad do pocitacovych her, coZ vyrobci her vitaji,
jelikoz jde o jisté navozeni iluze redlné¢ho svéta. Umistovani produkt do téchto her neni
nakladné a navic dochazi k opakovanému zobrazovani s kazdou hrou, tudiZ ma znacka

velkou Sanci proniknout do podvédomi hréce.

U product placementu je potteba zvazit, jak vhodné je zakomponovani produktu do daného
déje, zda zabéry alespon strucné ukazuji funkénost ¢i kvalitu vyrobku nebo sluzby, zapa-
matovatelnost situace ve spojitosti s produktem, mozny pocet potencidlnich divakt nebo
moznost vyuziti jiz zminénych postav, prostiedi nebo sloganii pro svou reklamni kampan.
Loga Ize umist'ovat na plakatech, v tiSténych inzeratech, na pozvankach na premiéru filmu,

na webovych strankach filmu, na obalech DVD s filmem atd.
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Jeho vyhodou mohou byt nizsi ndklady ve srovnani s béznymi kampanémi a moznost na-
sledného propojeni filmu s vlastni reklamni kampani. Mezi nevyhody se fadi dlouhodoba
prezentace zastaravajiciho vyrobku po uvedené novéjsich typt a nesnadna meéftitelnost ode-

zvy. (Frey, 2005)

3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti a také piilezi-

tosti a hrozeb, které se nachazeji v jejim okoli.

Analyza pftilezitosti a hrozeb neboli analyza vnéj$iho prostiedi firmy spo¢iva v monitoro-
vani kli¢ovych sil makroprostedi a vyznamnych slozek mikroprostfedi, které maji vliv na
schopnost podniku dosahovat zisku. Hlavnim tcelem této analyzy je najit nové piilezitosti,
rozvijet je a prosperovat z nich. M¢la by vsak slouzit také k predchazeni hrozeb ovliviuji-

cich ¢innost firmy.

Analyza silnych a slabych stranek neboli analyza vnitiniho prostfedi firmy naopak slouzi
k nachazeni rezerv ¢i piednosti firmy a jejich spravnému odstranéni ¢i vyuziti. Firma sa-
moziejme nemusi napravovat vSechny své slabé stranky, ale méla by si jich byt védoma a
snazit se jim predchazet. Zarovenl neni potieba prizplisobovat vSechny pftilezitosti jejim

silnym strankam, ale miiZe se snaZit pro né tyto silné stranky ziskat.

Je dulezité mezi vSemi témito ¢astmi najit urcitou rovnovahu a souvislost a pracovat na

jejich zlepseni. (Kotler, 2007)
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI EVERLIFT, S.R.O.

4.1 Charakteristika spole¢nosti EverLift, s.r.o.

Spolec¢nost EverLift, s.r.o. se zabyva vyrobou, prodejem, montaZzemi a servisem manipu-
la¢ni techniky v autodopravé na ¢eském a slovenském trhu. Spolecnost je vyhradnim za-
stupcem firem Fassi a Kesla pro Ceskou republiku. Firma EverLift ma také vlastni vyvoj,
konstrukci a vyrobu nastaveb nakladnich vozidel. Kazdad z nich je unikétni, a jedna se o
kusovou vyrobu na miru a podle ptani a predstav zakaznika. V korporaci se zahrani¢ni
firmou vyrabi také hakové nosi¢e kontejnerti znacky EverLift. Samoziejmosti je servis a
technické poradenstvi po celé Ceské republice. Vétsina produkce firmy jde na Gesky trh,
pouhé jedno procento mifi na export. Dikazem a zarukou kvalitnich sluzeb je ziskani certi-

fikatu CSN EN ISO 90001: 2009 od spole¢nosti TUV CERT. (interni zdroj firmy EverLift,

. (EVERLIFT

Obrazek 3: Logo firmy EverLift, s.r.o. (DIESEL SERVIS Pardubice, s.r.0., 2013)

Firma spolupracuje s technickymi sluzbami, hasi¢skou zachrannou sluzbou, policii, odta-
hovymi a vypros$tovacimi firmami ¢i rliznymi stavebnimi firmami. Nabizi také sortiment
pro zemé&délce, spolecnosti svazejici a zpracujici kovovy 1 nekovovy odpad, energetické

spole¢nosti, sortiment Kk piepravé dieva, pro zemni prace, kontejnerovou dopravu apod.

Jeji sidlo se nachazi v modernim arealu v Hnévotin€ nedaleko Olomouce. K dispozici jsou
zde profesiondlné vybavené dilny, montdzni hala s velkymi skladovacimi prostory, ale také

prodejna s nahradnimi dily.

Piehled trZeb firmy v prubéhu poslednich péti let:

r. 2009 108 800 000 K¢ r.2012 72 800 000 K¢
r. 2010 85160 000 K¢ r. 2013 80 565 000 K¢
r. 2011 76 700 000 K¢

(interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)
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4.1.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Jméno: EverLift, s.r.o.
Sidlo: Hnévotin 444, 783 47
IC: 16626117

Predmét podnikani: strojirenska vyroba, opravarenskd Cinnost a renovace, konstrukéni
prace, servisni ¢innost, zprostiedkovatelska ¢innost, vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona, mon-

taz, opravy, revize a zkousky zdvihacich zatizeni
Zalozeni: 26. 3. 1991
Jednatel: Ing. Ivo Hulka
Zakladni kapital: 100 000 K¢
Pocet zaméstnancl: 32

(Obchodni rejstiik, 2014)

Obrazek 4: Sidlo spole¢nosti EverLift, s.r.o.

(Katalog firem a instituci, 2014)
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4.2 Organizacni struktura spolecnosti

REDITEL

Sekretariat,

perzonalistka

Manazer pro jakost

JEDNATEL

Vedeni tech. vyrob.
useku

MTZ, doprava,
sprava budov

Poprodejni sluzby.

Vedeni ekon. Useku

Ucetni

Ucetni

Vedeni obch. Useku

Marketing

Obchodni zast.

Vedeni Useku

hydrauliky

Obchodni zast.

Obrazek 5: Organizacni struktura spolecnosti Everlift, s.r.o. (vlastni zpracovani

dle internich materidlti firmy)
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4.3 Historie spole¢nosti

Firma EverLift vznikla v roce 1991 zasluhou tii zakladateli a tehdejSich jedinych zamést-
nanci. Témito zakladateli byli panové Ing. Ivo Hiilka, Stanislav PreCan a FrantiSek Mader.
Ze zacCatku se firma orientovala predevsim na lesnicky primysl a dodévala hydraulické
nakladaci jefaby na soupravy pro piepravu dievni hmoty. Vyznamnym meznikem pro roz-

voj firmy se stal rok 1995, kdy zacala spolupracovat s italskym vyrobcem Fassi.

V roce 1997 firmu citeln¢ zasahly povodné a jeji tehdejsi sidlo v Olomouci v Polské ulici
se ocitlo pod vodou. Nejvétsi skody se nastésti podatilo odstranit a mohlo dojit k obnoveni
vyroby. Za nejvétsi uspéch poslednich dvaceti let povazuje jeji jednatel Ivo Hulka zvladnu-
ti této zivelné pohromy spolu s UspéSnym zavedenim znacky Fassi na ¢eském a sloven-
ském trhu. Jednim z nejvétsich ocenéni firmy EverLift bylo ziskani Grand Prix na vystavé
Agroforest v Brné za dostavbu tahace na podvozek Tatra 815 s hydraulickym nakladacim
jetfabem Jonsered J110ZX.

Potfebam rozriistajici se firmy ptestaly prostory v blizkosti centra Olomouce stacit a v roce
2009 se ptest¢hovala do moderniho aredlu v technologickém parku nedaleko Hnévotina.
Zde se nachazi profesionalné vybavené dilny, montazni hala i1 velké skladovaci prostory.
K dispozici je tu také prodejna, kde je mozné zakoupit i nahradni dily. Po celé Ceské re-

publice spolecnost zajist'uje také servis a technické poradenstvi.

Pted dvaceti lety firma zacinala se tfemi zaméstnanci, od té doby se vSak vyznamné roz-
rostla a nyni je zde zaméstnano 32 pracovnikl. Pied zac¢atkem ekonomické krize firma
prodavala pies dveé sté jefabl rocn¢, v soucasné dob¢é se toto ¢islo pohybuje kolem 150
kusii za rok. Pfed nedavnem zacala spole¢nost zavadét na trh druhou znacku hydraulickych
a nakladacich jetabt do lesnického, dievozpracujiciho a odpadového primyslu od finského

vyrobce Kesla.

CRANES WlTHOUT COMPRON”SE THE MULTI-TALENT IN FOREST TECHNOLOGY

Obrazek 6: Logo firmy Fassi Obrazek 7: Logo firmy Kesla
(Central Crane Technicians, 2014) (VPP, s.r.0., 2008)
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Pti vzniku spolecnosti pfed dvaceti lety nebyla konkurence tak velka. Dnes se na trhu snazi
uplatnit az 15 dalSich znacek. Olomoucka firma se chce v dalSich letech zamétit nejen na
resort automobilové dopravy a stavebnictvi, ale také na dal§i pramyslova odvétvi.
V posledni dobé firma rozviji spolupraci s firmami zabyvajicimi se odpadovym hospodai-
stvim a zpracovanim druhotnych surovin. Cilem je také obsadit vyznamnéjsi pozici

v odvétvi lesniho hospodafstvi. (interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)

5 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU VE SPOLECNOSTI
EVERLIFT

5.1 Produkt

Firma EverLift se zabyva vyrobou, prodejem, montazemi a servisem manipulacni techniky
Vv autodopravé. Spole¢nost prodava jak produkty rtiznych celosvétové rozsifenych firem,
tak také produkty vlastni vyroby. VétSina produktti od firmy EverLift je unikatni a jedna se

0 kusovou vyrobu na miru zakaznikovi.

Firma zastupuje tyto pfedni svétové vyrobce pro prodej a montdz hydraulickych manipu-
la¢nich zafizeni:

e Fassi — jde 0 2. nejvétsiho svétového vyrobce hydraulickych nakladacich jefabi

s ro¢ni vyrobni kapacitou cca 14 000 kusi jefabli vyrobenych z kvalitni Svédské

oceli. Jetaby jsou uréené zejména pro provoz na nakladacich automobilech, ale vy-

uziti najdou i v oblasti dopravy ¢i jako stacionarni jetaby. Pfiblizné 60 modeltt HNJ

je mozné upravit na 30 000 zpisobi, coz je dikazem toho, ze nabizené produkty

jsou opravdu pfizpisobovany na miru klientim. (interni zdroj firmy EverLift,

s.r.o.)

Obrazek 6: HNJ znacky Fassi (EverLift, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

e V-Kran — svédska firma zabyvajici se vyvojem a vyrobou kvalitnich hydraulickych
nakladacich jetdbu pro narocnou praci, ktera vyzaduje pfesnost, rychlost a citlivost
v pohybu. Spole¢nost se zamétuje na vyrobu HNJ urcenych zejména pro pirepravu
dfevni hmoty a pro provoz v odpadovém a Srotovém hospodaistvi. (interni zdroj

firmy EverLift, s.r.0.)

Obrazek 7: HNJ znacky V-Kran pro praci s kovosrotem (EverLift, 2010)

e Kesla — tato finska spolecnost si drzi prvenstvi ve svétové vyrobé produkti k tézbé
dieva. Firma vyrabi zejména hydraulické nakladaci jetaby do lesnického, die-
vozpracujiciho a odpadového prumyslu. Vyraznymi rysy jefabt Kesla jsou skvély
pomér vykon-hmotnost, nepiekonatelnd Zivotnost a Sirokd nabidka pfislusenstvi.

(interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)

Obrazek 8: HNJ Kesla pro manipulaci s dievem (Four Trees, 2009)

e V korporaci se zahrani¢ni firmou vyrabi také hakové nosi¢e kontejnerit znacky

EverLift.

Obrazek 9: Hakovy nosi¢ kontejnerti znac¢ky EverLift (EverLift, 2010)
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Firma také zajist'uje a nabizi vesSkeré komponenty pro hydraulické okruhy na vozidlech pro
ovladani aktivni hydrauliky. Z vlastni vyroby se jedna napiiklad o sjizdéci odtahové plosi-
ny, jefaby pro odtahové ndstavby, navijaky, montazni koSe, zvedaky, traktorové naveésy,
valnikové nastavby, sklapéce a jiné. Z produkce jinych firem jde o drapaky (ROZZI), kla-
nice (ExTe), hydraulické hadice (SEL), hydraulicka ¢erpadla (SUNFAB, OMFB Hydraulic
Components), rotatory (BALTROTORS, Indexator), nadrze, pumpy ¢i navijaky. (interni
zdroj firmy EverLift, s.r.0.)

5.2 Cena

Jelikoz je vétSina produktti a vyrobku firmy EvefLift konstruovana podle pfani jednotli-
vych zadkaznikli, neni moZné stanovit pfesnou cenu téchto produktl. Cena je samoziejmeé
zavisla na druhu vyrobku, jeho pracnosti, spotiebé materialu, ¢asové naro€nosti, ale také na
zakaznikovi samotném. Firma EverLift se snazi odménovat stalé odbératele a je tedy
ochotna jim poskytnout vétsi slevu, ve srovnani se sporadickymi zakazniky. (interni zdroj

firmy EverLift, s.r.0.)

5.3 Distribuce

Sidlo firmy EverLift a zarovei jeji jedindg pobotka v Ceské republice se nachazi
V Hnévotin¢ nedaleko mésta Olomouc. Zde je moZné sjednat s obchodnimi zastupci detaily
objednévek a nésledné zhotovené zbozi vyzvednout. Nachazi se tu také dilny, montdzni
hala a prodejna s nahradnimi dily. Firma je strategicky umisténa v centru Moravy v bliz-

kosti jednoho z nejvétsich mést Ceské republiky. (interni zdroj firmy EverLift, s.r.o.)
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
EVERLIFT

Firma EverLift se zaméfuje na specifictéjsi druh zédkaznikti nez vétSina ostatnich firem,
proto pro ni neni jednoduché nalézt vhodné zptlisoby vyuziti marketingové komunikace.
Spole¢nost nema na marketingovou komunikaci piesné¢ vymezeny rozpocet, spise do ko-
munikace investuje narazove, podle danych piilezitosti. V této ¢asti se budu snazit vystih-
nout, kterym smérem se firma snazi v marketingové komunikaci ubirat, které¢ prvky komu-
nikace jiz firma vyuziva, piipadné¢ které vyuzivala v minulosti, a které ma v planu vyuzivat

do budoucna. Vsechny informace jsem Cerpala z internich zdroji spole¢nosti.
6.1 Podpora prodeje

6.1.1 Darky

Pro zakazniky ma firma EverLift pfipravené reklamni pfedméty v podobé propisek, kalen-
dart, blokt apod. K hydraulickym rukdm italské znacky Fassi spole¢nost darovala také
italsky kavovar v hodnoté cca 20 000 K¢. Bohuzel byla tato cesta velice nakladna a prode;j
se nezvysil podle ocekavani, proto od tohoto zptsobu podpory prodeje spole¢nost upustila.

(interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)

6.1.2 Slevové kupony

Jelikoz se firma Casto potyka se Spatnou platebni moralkou svych odbératelt, zavedla sle-
vové vouchery jako odménu pii v€asném splaceni faktury. Tyto vouchery je mozné uplat-
nit na poprodejnim useku napiiklad na nahradni dily nebo na servis zafizeni. Nejenom, Ze
si tim firma zaruc¢i v€asné splaceni pohledavek, ale zarovei jistym zptisobem klienty nave-
de k servisnimu oddéleni firmy EverLift namisto toho, aby klienti vyuzili jinych konku-

rencnich servist. (interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)

6.1.3 Dotace

Firma mé v nejblizsi dobé v planu hromadné informovat obce, technické sluzby a firmy
zabyvajici se odpadovym hospodaistvim, o moznosti dotaci na ji nabizené vyrobky. Tyto
instituce o moZznosti dotaci mnohdy viibec netusi a toho by chtéla firma vyuzit a poskyt-

nout jim informace za ti€elem zvySeni svych obratl. (interni zdroj firmy EverLift, s.r.o.)
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6.2 Vystavy a veletrhy

wewvr

ketingové komunikace, tak od jejich organizovani jiz firma upustila. Naklady na jednu
vystavu Cinily pfiblizn¢ 120 — 150 000 K¢ a pfedchazely ji mésice planovani, coz bylo pro

firmu velice vy¢erpavajici a ve vysledku neefektivni. (interni zdroj firmy EverLift, s.r.o.)

6.2.1 Den Zemé

Spolecnost se namisto organizovani vlastnich vystav, které se ukdzaly jako neefektivni,
vydala cestou tc¢asti na Dnu Zemé¢ probihajicim kazdoro¢né ve Starém M¢sté. Této akce se
spole¢nost ucastni zejména kvuli nékolikaleté spolupraci s firmou Kovosteel, organizato-
rem akce, jako podékovani za vérnost pii nakupu techniky hydraulickych nakladacich jeta-

vvvvvv

zejména moznost pozvat si potencialni klienty za ucelem predvedeni své techniky v praxi.

V loniském roce firma pfipravila ukazku manipulace s HNJ Fassi se zafizenim na manipu-
laci s tfidénym odpadem a také ukazku manipulace s HNJ Kesla vyuzivanym piimo ve
spole¢nosti Kovosteel Recycling, s.r.o. k manipulaci s kovosrotem. K dispozici byl samo-
ziejme stanek s informac¢nimi materidly a také zadbava pro déti v podobé karikaturisty. Na
vystavu byly pozvany firmy zabyvajici se zpracovanim kovového odpadu, které se mohly
néco dozveédét pravé o téchto zafizenich ve formé ukazky otevirani nadob t¥idéného odpa-
du. Bohuzel tato vystava neprobéhla podle o¢ekavani, a z divodu $patné organizace se
nedostavilo tolik potencialnich zakaznikd, kolik si firma pfedstavovala. Jina cilova skupi-
na, nez byla o¢ekavana, se zajimala spiSe o doprovodny program, coz vedlo k netispé$nosti

této akce pro firmu EverLift.

Obrazek 11: Informacni stanek spolu s hydraulickym naklddacim jetabem firmy EverLift

(interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)
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Letos se firma ze svych chyb poucila a vystava probéhla dle jejich o¢ekavani. Namisto
auta na tfidény odpad méla firma k prezentaci ptipraveny hydraulicky nakladaci jetab Kes-
la, pfedvadéjici manipulaci s autovrakem, a déti zde mohly najit zdbavu ve formé razidel
do plechu, pomoci nichz si mohli vyrazit napfiklad sva jména. Na Den Zem¢ dorazili za-
stupci péti firem, které firma EverLift pozvala. Diky aktivité obchodniho zastupce a moz-
nosti hovoftit s majitelem Kovosteelu, dlouholetym partnerem firmy EverLift, ziskala firma
vazného zajemce o koupi HNJ Kesla. Tim, ze spolecnost neprodava zbozi za tisice, ale za
vice nez statisice, je pro ni tento vysledek vice nez uspokojujici. (interni zdroj firmy Ever-

Lift, s.r.o.)

Obrazek 12: HNJ Kesla manipulujici s autovrakem (interni zdroj firmy EverLift,

S.r.0.)

V dalsich letech mé firma v planu se této akce opé&t ti€astnit.

6.2.2 Prezentace

Firma provadi také prezentace napiiklad na obecnich akcich a akcich technickych sluzeb
jako je naptiklad Den malych obci Prostéjov, kde md moznost piedstavit své produkty.
Bohuzel spolecnost zatim tento druh komunikace neshledala efektivnim zejména z diivodu
z4jmu ucastnikli spiSe o doprovodny program ¢i obcCerstveni, neZ o prezentaci produkt

samotnych. (interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)
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6.3 Direct marketing

Piimy marketing je zavisly na databazi telefonnich ¢i emailovych kontaktd, a to jak stava-
jicich, tak potencialnich klientii. Databazi se firma snazi udrzovat aktualni a samoziejmé se
snazi neustale ziskavat kontakty nové. Firma s touto databazi nadale pracuje formou osob-

niho prodeje ¢i telemarketingu.

6.3.1 Telemarketing

Pod pojmem telemarketing si mnoho lidi vybavi ,,otravné* telefonaty v jakoukoli denni
hodinu ze vSemoznych firem od telefonnich operatorti az po poskytovatele bankovnich ¢i
nebankovnich pijcek. V ptipadé firmy EverLift jde vSak o jeden z nejucelnéjSich druhii
marketingové komunikace zejména proto, ze firemni databaze kontaktl obsahuje pouze
firmy ¢i instituce z oblasti autodopravy, lesnictvi, technickych sluzeb apod., které mohou
mit o tyto sluzby a vyrobky zdjem. Obchodni zastupci firmy a zaméstnanci podpory prode-
je pravé touto cestou tyto spole¢nosti kazdy rok informuji o nabidce, novinkach, moznos-
tech slev a jinych aktualitach. Béhem poslednich 8 mésict se firmé podatilo obvolat 748
firem, z nichz s 80 zajemci byla nasledné domluvena osobni schiizka s jednim z jejich ob-
chodnich zastupct. Firma se snazi pomoci jejiho vlastniho databdzového systému udrzovat
kontakt se zakazniky, a tak je co nejlépe informovat, i v ptipad¢, ze zrovna o zadny z jejich

produktl zdjem nemaji. (vlastni zpracovani podle internich materialt firmy)

6.3.2 Primy prodej

Nejenom pomoci telemarketingu je mozné udrzovat kontakt se stdvajicimi ¢i potencialnimi
klienty, ¢ehoz si je firma dobfe v€doma. Obchodni zéastupci tedy firmy navstévuji takeé
osobn¢ na pfedem domluvenych schiizkach, kde jim nasledné prezentuji soucasnou nabid-
ku firmy a plany do budoucna. Diky jednani z o¢i do o¢i je prodejce schopen 1épe rozpo-
znat reakce a ndzory zdkaznika, a 1épe se do n¢j vcitit. Obchodni zéastupci se samoziejmée
nesnazi pouze o prodej, ale zejména o udrZzovani dobrych vztahii mezi prodejcem a klienty.
Zastupci byvaji vybirdni na zaklad€ pfijimaciho fizeni, kde musi prokéazat schopnosti a
znalosti pravé pro prodej ¢i udrzeni dobrych vztahi s klienty a nasledné byvaji pravidelné

v

Skoleni a informovéani, aby oni sami méli co nejaktudlnéjsi informace o dé€ji ve spolecnosti.

(vlastni zpracovani podle internich materialt firmy)
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6.4 Sponzoring

Spoleénost v lofiském roce finanéné podpotila sdruzeni APA VCAS piispévkem na sociél-
najmu reklamni plochy na tomto vozidle. Toto sdruzeni vSak neni jediné, na které spolec-
nost pfispiva. Firma EverLift je nékolikaletym sponzorem sdruzeni rodict a ptatel hemato-

onkologicky a onkologicky nemocnych déti Sdruzeni Sance.
Ze sportovniho sektoru stoji také za zminku p¥ispévek na Mistrovstvi CR v Showdownu.
Jde o prestizni turnaj 12 nejlepsich muzi a 6 nejlepsich zen z CR se zrakovym postizenim.

Letos také spolecnost financné¢ ptispéla na tenisové kurty Sport Centra Olomouc, za coz
dostala moznost umistit své logo pravé na téchto kurtech. (interni zdroj firmy EverLift,

S.r.0.)

=
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Obrazek 13: Socialni vz k prevozu vozic¢kari (interni zdroj firmy EverLift, s.r.o.)
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7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI EVERLIFT

7.1 Analyza vnitiniho prostredi firmy
Silné stranky

e Ptizptisobeni vSech produktt dle potieb zakaznika

e Prodej nejen jednotlivych zafizeni, ale také nahradnich dilt

e Servis prodanych zafizeni kdekoli po celé CR, véetné konkurenénich zatizeni

e Servis konkurencnich zatizeni

e Vlastni vyroba valniki a kontejnert na miru

e Propracovana technicka ptiprava vyroby diky zkusenym konstruktérim

e Vyhradni zastoupeni zna¢ek Fassi a Kesla pro CR a s tim spojené nejnizsi ceny
e Dovoz hadicoviny z Ciny pod zna¢kou firmy EverLift

e Piedjednani dotaci pro technické sluzby na rok 2015

e Osloveni vyrobcu kontejnerl pro namoini dopravu

e Plny pocet obchodnich zastupcti = vétsi pocet oslovenych firem

e Vyvoj novych nastaveb (odtahova plosina, odtahovy ktiz, hakovy nosi¢ kontejneri)
Slabé stranky

e Nedostatecna znalost trhu

e Nevhodna organizace oslovovani zakazniku, zaméteni se na jednu cilovou skupinu
a opomenuti ostatnich potencidlnich cilovych skupin

e Neznalost konkurence, jejich strategie a statistik prodeje

e NedodrZzovani nastaveného systému ve spolecnosti

e Mala zkuSenost s konkurenénimi stroji

e Neschopnost provést opravy vSech konkurenc¢nich stroji

e Nedostatecné vyuziti marketingové komunikace z divodu velmi specifického

okruhu potencialnich klient

7.2 Analyza vnéjsiho prostredi firmy
Prilezitosti
e ZvySovani potieby oprav zatizeni v diisledku postupného starnuti techniky

e ZvySovani potifeby nadhradnich dilti v dasledku postupného starnuti techniky
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Hrozby

e Levnéjsi konkurence nejen v oblasti prodeje, ale také v oblasti servisu

e Nekal¢ praktiky konkurence

e Nelegalni distribuce hydraulickych nakladacich jetabu Fassi z Polska

e Prevaha konkurence v jefabech urcenych k prepravé dievnich hmot

e Pievaha konkurence v jefabech uréenych k odpadovému a Srotovému hospodarstvi
e Kovalitnéjsi zpracovani nékterych konkurenénich HNJ

e Finanéni krize

Firma EverLift si je plné védoma jak svych prednosti a ¢ekajicich prilezitosti, tak i svych
nedostatkll a hrozeb c¢ihajicich vSude kolem. Jejim dlouhodobym cilem by méla byt snaha
o podpoteni a vyzdvihnuti svych silnych stranek, jako jsou servis svych ¢i konkuren¢nich
zafizeni, vyroba vlastnich produktl dle pfani a potieb zdkaznikli, vyhradni zastoupeni vy-
znamnych znagek jako jsou Fassi a Kesla v CR &i zkuSeni a kvalifikovani konstruktéfi.
Firma se také snazi o rozsifeni fad svych obchodnich zastupct, ktefi by tak byli schopni
oslovit vice firem, véetné doposud neoslovenych cilovych skupin, jako jsou naptiklad vy-
robci kontejnerti pro namoini dopravu. V neposledni fad€ pak usiluje také o ziskdni dotaci

pro technickeé sluzby na rok 2015.

Co se tyka nedostatkd firmy, mél by byt kladen dliraz na poznavani trhu a konkurence, na
snahu o dodrZovani nastavenych systému ve spolecnosti a na vymysleni lepsiho systému
oslovovani potencialnich i stavajicich zédkaznikli, aby nedochdzelo k opomijeni n¢kterych

cilovych skupin.

Analyza vngjSiho prostiedi firmy ukazala, Ze firma méa mnoho ptileZitosti ve formé opotie-

benych strojti vyzadujicich servis ¢i vice nahradnich dila.

Bohuzel se v okoli kazdé firmy, firmu EverLift nevyjimaje, vyskytuji také potencialni
hrozby, které firma samotnéa do velké miry nedokéaze ovlivnit. Mezi hrozby pro spole¢nost
EverLift patii konkurence s mnohdy levnéjSimi zafizenimi, nelegalni distributofi HNJ Fas-
si z Polska, velka konkurence v oblasti lesnictvi ¢i odpadového a Srotového hospodatstvi,
ale také financ¢ni krize, ktera jiz ovlivnila nemalo firem. S feSenim nékterych ze zminénych
problémi by mohlo pomoci naptiklad zavedeni vyhod pro vérné zakazniky ¢i snaha o pro-
sazeni se na v oblasti odpadového hospodarstvi a lesnictvi. (vlastni zpracovani podle inter-

nich materialti firmy)
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8 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Aby mohla byt firma dostatecné¢ konkurenceschopnd, méla by se snazit co nejlépe poznat
své konkuren¢ni prostiedi. V konkurencnim prostiedi firmy EverLift se nachazi hned né¢-

kolik druhi konkurentt, a to:

e Firmy zabyvajici se prodejem obdobného sortimentu jako firma EverLift:
o HCS Centrum — jde o vyhradniho zéstupce konkuren¢nich znacek Autogru
PM S.p.A. pro CR. Dale se také spole¢nost zabyva prodejem, montaZemi a
servisem zafizeni od firem Maxilift hydraulické jefaby, Rozzi hydraulicka
pridavna zatizeni, LIV hydraulické jefaby pro lesnictvi a kovosrot, TAM
nosice kontejnerd, Oilsteel pracovni plosiny a OMFB hydraulické kompo-
nenty.
o Kiihn — firma nabizejici sortiment zem&délské techniky pro rizné tcely.
e Konkuren¢ni vyrobci obdobnych zatizeni:
o Palfinger — spole¢nost zabyvajici se vyrobou nakladacich, motskych ¢i
mobilnich jerabu, zvedacich a ptistupovych plosin, vozikii na piivésy apod.
o Hiab — vyrabi kontejnerové systémy, jetaby pro lesnictvi a recyklaci mate-

ridlf, zvedaci ploSiny, zavésné vysokozdvizné voziky atd.

Obrazek 14: Jetab pro manipulaci se dfevem od konkurenéni firmy Hiab

(Hiab Ceska Republika, 2014)

o HMEF - vyviji a vyrabi HNJ, specialni nastavby, nakladdaci ¢ela, hydrauliku

pro dopravni prostiedky a jiné.
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e Spolecnosti a soukromé osoby zabyvajici se servisem hydraulickych zafizeni.
e Firma CTS Charvat, a.s. zabyvajici se prodejem techniky od spolecnosti EverLift,

S.r.o.

(interni zdroj firmy EverLift, s.r.0.)

9 SHRNUTI ANALYZY MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
EVERLIFT

Jak jsem jiz n€kolikrat zminila ve své praci, firma EverLift nenabizi své zbozi Siroké ve-
fejnosti, ale zaméfuje se na specifické firmy. Spolecnost pisobi zejména v oblastech, jako
jsou autodoprava, technické sluzby, zachranné slozky CR, odtahové sluzby ¢&i stavebnictvi.
to cilovym skupinam. Napiiklad klasické reklamni spoty v televizi, letdky dorucované
piimo do postovnich schranek vefejnosti, mobilni marketing ¢i virovy marketing pro firmu
vibec nepfipadaji v uvahu. Pfesto firma nasla nemalo cest jak se k potencidlnim zakazni-
kim dostat. Z mé analyzy marketingového mixu vyplynulo, Ze se firma rozhodla vydat

cestou podpory prodeje, vystav a prezentaci, k direkt marketingu a sponzoringu.

Podpora prodeje se zamétuje na slevové vouchery na poprodejni servis v ptipadé v€asného
splaceni faktur, ¢imz si nasledné firma zaruci také to, ze budou klienti zbozi servisovat u
nich namisto konkuren¢nich spole¢nosti. Firma také pfisla na moznost dotaci pro obce,
technické sluzby a firmy z oblasti odpadového hospodafstvi, které se snazi o této moZnosti
hromadn¢ informovat. Jelikoz néktefi z nich o této skute¢nosti mnohdy viibec nevédi, jde
podle mé¢ o spravnou cestu, protoze firma jako posel takovych zprav mtize udélat na klien-

ty lepSi dojem a klienti proto budou chtit kupovat zboZi pravé u ni.

Spolecnost se také stala spoluorganizatorem akce Den Zemé, na kterou méa moznost pozvat
potencialni klienty a ptedvést jim své produkty. Dle mého nazoru jde o lepsi a zejména
levnéjsi variantu potadani vlastnich vystav, které jsou mnohdy velice ndkladné a nemusi
splnit ocekavani firmy. Zaroveil se spolecnost ucastni akci technickych sluzeb ¢i obci jako
je naptiklad Den malych obci Prostéjov, kde také pfedstavuje své produkty. BohuZel tento
druh komunikace neni tak efektivni, jak by si firma pfedstavovala, zejména proto, ze na-
vStévnici téchto akci se zajimaji spiSe o doprovodny program a obcerstveni, namisto pro-

duktt prezentovanych firem, proto bych od téchto akci upustila.
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Z forem direkt marketingu se firma zaméfila na telemarketing a ptimy prodej. Telemarke-
ting spolecnost shledava jako jednu z nejucinngjSich forem marketingové komunikace,
jelikoz je zacilen praveé na firmy, které by jeji techniku mohly vyuzivat. Obchodni zastupci
i zaméstnanci podpory prodeje se snazi systematicky obvolavat firmy z oblasti autodopra-
vy, lesnictvi, technickych sluzeb apod. a v ptipad¢ jejich zajmu je udrzovat informované o
nejnoveéjSim déjstvi ve spolecnosti. Nasledné firma vyuzivad obchodnich zastupci, kteti
osobné navstévuji firmy na smluvenych schiizkach, kde mohou zakazniky detailnéji infor-

movat o poskytovanych sluzbéch a piipadné s nimi domluvit jejich pozadavky.

Posledni formou komunikace, kterou firma vyuziva je sponzoring. Firma se zaméfuje na
sportovni akce zdravotné postizenych sportovci ¢i sdruzeni podporujici nemocné déti. Dle
mého nazoru jde o vhodny zpusob, jak firma mize firma vykonat dobry skutek a tim uka-

zat své dobré srdce. (vlastni zpracovani)

10 DOPORUCENI PRO FIRMU EVERLIFT

Analyzu komunika¢niho mixu jsem vypracovala i na zakladé komunikace s pracovnici
marketingového oddé€leni firmy, kterd mi poskytla informace o zptsobech, kterymi se fir-
ma snazi své potencialni klienty oslovovat. Tato ¢ast se bude naopak vénovat mym dopo-

rucenim ke zkvalitnéni marketingové komunikace firmy.

Jelikoz se firma pohybuje na velmi specifickém trhu a neni pro ni jednoduché sestavit kva-
litni marketingovou komunikaci, tak bych vedeni doporucila pfijmout nového zaméstnan-
ce, ptipadné zaucit jednoho ze stavajicich zaméstnancti, ktery by se zamétoval pouze na
marketingovou komunikaci. Dle mého nézoru takového zaméstnance firma velmi postrada
a mohl by ji tuto oblast 1épe zpfistupnit. Tento pracovnik by mohl také aktualizovat webo-
vé stranky firmy, na kterych jsem nasla n¢kolik nedostatki. Webové stranky spolecnosti
EverLift jsou ve srovnani s témi konkuren¢nimi zastaralé, objevuje se na nich dost pravo-
pisnych chyb, nékteré informace zde chybi. Piece jen jde 0 prvni véc, se kterou se potenci-
alni zékaznik pfi hledani informaci o dané firmé setka, proto je dilezité, aby na né byl kla-

den vétsi dliraz, a aby byly v naprostém potadku. (vlastni zpracovani)

10.1 Reklama

Reklamni spoty v televizi ¢i radiu pro firmu nemaji zadny vyznam, proto bych se dala spi-

Se cestou reklamnich bannerti a Casopisii. Samoziejmé je potieba zvolit vhodné webové
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stranky a Casopisy jako jsou napfiklad lesnické, technické ¢i stavebni Casopisy, piipadné
riuzné internetové magaziny podobné kategorie. Reklamni bannery lze umist'ovat na stran-
kach s obdobnym zamétfenim, pfipadné na strankach spolupracujicich firem ¢i stavajicich

klientd.

Reklamni letaky je mozné umistit ve spolupracujicich firméch, pfipadné firmach vyuziva-
jicich techniku spolecnosti EverLift, a namisto financni odmény muize firma poskytovat
stejnou protisluzbu. Letaky lze také zasilat nebo roznaset do firem potencialnich klientd a

to vCetné pozvanek na prezentace a akce poradané firmou.
Piinosy pro firmu

Firma touto cestou mize zviditelnit své jméno a oslovit tak spolec¢nosti z pozadovanych
cilovych skupin. Ve srovnani naptiklad s reklamou v tramvajich ¢i na billboardech lidé
vEtsi pozornost vénuji reklamé v asopisech, které si potidili pravé za ticelem dovédét se

néco nového.
Naklady pro firmu

Ceny umisténi reklamy v €asopisech se riizni v zavislosti na kategoriich i na jednotlivych
titulech. Pohybuji se v rozmezi 12 000 — 20 000 K¢ za ctvrtinu strany A4 v jednom Cisle

Casopisu. Jako priklad jsem nasla ceny nékterych konkrétnich tituld:

e casopis ODPADY — 13 000 K¢,

e casopis TECHNIK — 15 250 K¢,

e cCasopis STAVITEL - 19 900 K¢,
e cCasopis LOGISTIKA — 19 900 K¢.

Prondjem plochy na webové strance se pohybuje v rozmezi 3 000 — 5 000 K¢ za mésic.

Néklady na jeden oboustranné tistény letdk se pohybuji v cenach do 5 K¢ za kus, v ptipadé

stejné protisluzby by Slo o jediné naklady vynalozené na tento zptisob komunikace.
Rizika pro firmu

Riziko pro firmu vidim v tom, Ze by mohlo dojit ke zvoleni nevhodnych ¢i nezajimavych
Casopist, piipadné webovych stranek. Problémy mohou také nastat v ptipadé¢ nevhodného
positioningu reklamy ¢i nepozornosti ¢tenafii pii ¢teni inzerce. Firma by proto méla dua-
kladné prozkoumat trh a podminky samotné inzerce, a tim ptfedejit nevhodnému umisténi

své reklamy. Letaky ve firmach mohou byt umistény na nespravném miste, tudiz si jich
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klienti nemusi v§imnout. Tato rizika doporucuji minimalizovat tim, Ze budou vSechny tyto

skutec¢nosti dopiedu objasnény a nasledné patii¢né kontrolovany. (vlastni zpracovani)

10.2 Prezentace produkti

Jelikoz prezentace spolecnosti na rtiznych akcich obci, ¢i technickych sluzeb nebyly shle-
dany jako efektivni, mohla by firma akce tohoto typu pofadat sama, pfimo ve svém aredlu.
Na akce by bylo zvano pouze vedeni firem, které by se opravdu zajimalo o nabizené sluz-
by. Spole¢nost by také mohla v pfipadé zajmu své produkty prezentovat pfimo v danych

firmach. Mohl by byt pfidan také doprovodny program, ktery by tyto akce zatraktivnil.
Piinosy pro firmu

Vse by probihalo v aredlu firmy, ¢imz by firma uSetfila za prondjem vystavniho mista,
zjednodusila by se organizace celé akce, pozvano by bylo jen vedeni firem, které by se o
danou problematiku opravdu zajimalo. Firma by se dostala do podvédomi potencialnich

zakaznikd.
Naklady pro firmu

Tyto prezentace by zahrnovaly naklady na doprovodny program, obcerstveni, vytiSténi
reklamnich material®, zhotoveni reklamnich predmétu, ale firma by usetiila nemalou sumu

za néklady na prondjem vystavniho mista.
Rizika pro firmu

Nedostaveni se vSech pozvanych Gcastnikil, zdjem za¢astnénych pouze o doprovodny pro-
gram a obcCerstveni. Tato rizika by méla byt eliminovani pozvanim zastupci spravnych

cilovych skupin. (vlastni zpracovani)

10.3 Den otevienych dveri

Jednou z dalsich moznosti je zavést kazdoro¢ni Den otevienych dveti. Cely program by
probihal opét v areélu firmy, tudiZ by se usetiilo za prondjem vystavniho mista, pozvani by
byli zastupci konkrétnich firem, zorganizovan by mohl byt i doprovodny program pro je-
jich rodiny. Zejména by zde vSak mohla firma ptredvést néktera ze svych zafizeni,

k nahlédnuti by mohly byt zpfistupnény montazni haly a servis.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Piinosy pro firmu

Vse by probihalo v aredlu firmy, ¢imz by firma usetfila za prondjem vystavniho mista,
zjednodusila by se organizace cel¢ akce, pozvani by byli pouze zastupci konkrétnich firem,
ktefi by se o danou problematiku opravdu zajimali. Firma by se opét dostala do podvédomi
potencidlnich zdkaznik a udrzela by si dobré vztahy se zadkazniky stavajicimi. Klienti i
potencialni klienti by na vlastni o¢i vid¢li, jak vSe ve firmé funguje, a jak by o né€ bylo po-

stardno. V neposledni fad¢ by tak firma ziskala nové obchodni kontakty.
Naklady pro firmu

Den otevienych dveri by pfinesl naklady v podob¢ obcerstveni, doprovodného programu,

reklamnich materialti a predméti, usetfeno by vsak bylo za ndklady na prondjem mista.
Rizika pro firmu
Rizikem je, ze by se nedostavili vSichni hosté, ucastnici by mohli jevit zajem pouze o do-

provodny program a obc¢erstveni. (vlastni zpracovani)

10.4 Sponzoring

Jelikoz se firma soustfed’uje na podniky, kde pracuji zejména muzi, mohla by se zaméfit
také na sponzorovani nékterych sportovnich akci, na které chodi pravé oni. Prispét mize
také na nékteré z fotbalovych, hokejovych ¢i jinych sportovnich klubti. Dle mého nazoru
by se firma méla drZet i sponzorovani rliznych akci a organizaci zdravotné postiZzenych,

¢imz se ukaze v dobrém svétle a zaroven vykona dobry skutek.
Piinosy pro firmu

Firma tak zviditelni své jméno a dostane se vice do podvédomi potencidlnich zakaznikd.

V ptipadé sponzorovani akci zdravotné postiZzenych také ukaze své dobré srdce.
Niaklady pro firmu

Naklady na sponzorovani téchto akci, organizaci ¢i klubt jsou pomérné vysoké, proto bych

firm¢ doporucila dukladné promyslet, ktera z t€chto moznosti by byla nejefektivné;jsi.
Rizika pro firmu

Zaméfeni se na nevhodné akce ¢i organizace a tim zptisobené nedostatecné zviditelnéni se.
Firm¢ bych doporudila obratit se s vybérem vhodné akce ¢i organizace na sponzoringovou

agenturu, ¢imz by mohla témto rizikiim ptedejit. (vlastni zpracovani)
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10.5 Direkt marketing

Krom¢ telemarketingu a pfimého prodeje, které firma jiz vyuziva, bych tento zplisob mar-
ketingové komunikace obohatila jesté o direkt emaily. Firma by zakaznikiim ze své data-
baze mohla rozesilat nové nabidky spolu s ceniky, slevové kupony, aktuality z oblasti hyd-
raulickych zafizeni apod. Nové kontakty by mohla ziskavat pres webové stranky, kde by
méli zdkaznici v pfipadé zajmu mozZnost zaregistrovat se k odbéru téchto maili pomoci

jednoduchého formuléaie.
Piinosy pro firmu

Nejen, ze je internet rychlou formou komunikace, ale zaroven by spolecnost usetiila za
pronajem reklamni plochy, za tisk katalogl, rozesilani papirovych letdkii a obvolavani za-
kaznikl. Dalsi nezanedbatelnou vyhodou je, Ze informace by dostdvali pouze zdkaznici,

kteti by o né méli opravdu zajem.
Naklady pro firmu

Touto praci by byl povéfen zaméstnanec firmy, ktery by ji vykonéval ve své béZzné pracov-

ni dobé&, ¢imz by byli naklady na tuto komunikaci nulové.
Rizika pro firmu

V tomto zptisobu komunikace vidim pouze piinos, jelikoz by s ni firma neméla zadné na-
klady, a zaroven by se zaméfovala pouze na cilovou skupinu, ktera by méla o tyto infor-

mace opravdovy zdjem. (vlastni zpracovani)

10.6 Servis

Jelikoz se firma potyka s problémem neloajality zakaznikd, ktefi své stroje nechavaji opra-
vovat V neautorizovanych servisech, namisto vyuziti jejiho servisu, doporucovala bych
zavést systém slev na nahradni dily v zavislosti na stafi stroje. Podle stati stroje by klient
dostal slevu na nahradni dily ¢i servis zafizeni, samoziejmé jediné€ V piipadé€, Ze bude na-
vstévovat pouze servis firmy EverLift. TakZze naptiklad se strojem star$im 4 let by mohl
zakaznik uplatnit slevu 5 %, v pripad¢ stroje starSiho 7 let by byla sleva 10 %, 10 let 15 %,
a stroj starSi 14 let by mél slevu na servis 20 %. Klienti by byli po uplynuti danych ¢aso-

vych obdobi informovani o téchto skutec¢nostech naptiklad pomoci maila.
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Piinosy pro firmu

Spolecnost by si tak zachovala ptizen zdkazniki, ktefi po zdruce navstévuji jiné servisni
prodejny, a tim by se zaroven zvysSily trzby za servis zafizeni a nahradni dily.

Naklady pro firmu

Firma by si zachovala pfizen zdkazniki, avSak za cenu snizZeni zisku o danou slevu. Tuto
skute¢nost vSak nevidim jako problém, jelikoz v pfipad€, Ze by tuto akci nezavedla, klienti

by dal mohli chodit do jinych servisi a tim by firma pfisla o zakazku tplné. Proto je dle

mého nazoru vyhodnéjsi obétovat ¢ast zisku, ale zachovat si piizen klientt.
Rizika pro firmu

Muze se stat, ze sleva nebude pro zdkaznika dostatecnd a konkurence i pfesto nabidne nizsi

cenu. (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem moji bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci ve firmé¢ Ever-

Lift, s.r.o., zhodnotit efektivnost jejiho vyuzivani a navrhnout doporuceni vedouci ke zlep-

Seni této komunikace.

Spolecnost EverLift se zabyva vyrobou, prodejem, montaZzemi a servisem manipulaéni
techniky a hydraulickych zafizeni. VSechny své vyrobky spolecnost pfizplisobuje na miru
zékazniklim a snazi se tak splnit vSechna jejich ptani a pozadavky. Z davodu specifického
zaméfeni firmy neni jednoduché vymyslet pro ni efektivni plan marketingové komunikace,
proto jsem se rozhodla celou situaci analyzovat a navrhnout firmé¢ dal$i moznosti své pro-

pagace.

V teoretické Casti jsem zpracovala literarni reSersi z oblasti marketingového mixu, zejména
marketingové komunikace. Prostfednictvim dostupnych literarnich prament jsem zjistila,
ze druhtl jak propagovat firmu je nepfeberné mnozstvi, bohuzel ne kazdy z nich se da
uplatnit ve kterékoli z nich. Tyto poznatky jsem se nasledné snazila pouzit v dalSich ¢as-

tech své prace.

V praktické ¢asti jsem piedstavila spolecnost EverLift, s.r.o., popsala aplikaci marketingo-
vého mixu a nasledné¢ analyzovala jeji komunika¢ni mix. Provedla jsem také SWOT analy-
zu spolecnosti a analyzu jejiho konkuren¢niho prostiedi. V této kapitole jsem zjistila, Ze
spole¢nost ma, co se tyce marketingové komunikace, velké rezervy a proto by bylo vhodné
pfijmout zaméstnance, ktery by mél pravé tuhle ¢innost na starost. DoSla jsem k zavéru, Ze
by byl pro spole¢nost piinosem a nasel by dal$i moznosti vyuziti komunika¢niho mixu,

ptfipadné by mohl uplatnit doporuceni navrhovana v mé préci.

Na zavér jsem firmé navrhla moznosti na zlepSeni marketingové komunikace a analyzova-
la pfinosy, naklady a rizika téchto mozZnosti. Spole€nosti jsem doporucila zavedeni re-
klamnich banneri na vhodnych webovych strankach, pfipadné reklamy v Casopisech
ajinych firmach. Se svymi potencialnimi i stavajicimi zédkazniky mlze udrZzovat kontakt
také prostfednictvim Dnti otevienych dveti, emaila ¢i prezentaci.

Podle mého nazoru byl cil bakalatské prace splnén. Analyzovala a zhodnotila jsem komu-

nikacni mix spolecnosti, zjistila jsem, kde ma spolecnost rezervy, a navrhla jsem doporu-

¢eni pro jeho zkvalitnéni. VEéfim tedy, ze ma bakalaiska prace bude pro firmu pfinosem.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CR Ceska republika.

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.
HNJ Hydraulicky nakladaci jetab.

PR Public Relations

tzn. To znamena.

atd. A tak dale.

napf. Napiiklad.

apod. A podobné.

S.r.o. Spole¢nost s ruenim omezenym.
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