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ABSTRAKT

Abstrakt esky

Prvni ¢ast této diplomové prace je zpracovana na zdklad¢ literarniho prizkumu z oblasti
marketingové komunikace a konkurenceschopnosti podniku. Analyticka ¢ést je zaméfena na
charakteristiku spole¢nosti Panav, a.s. Senice na Hané a na podrobnou analyzu

vykonavanych aktivit v oblasti marketingové komunikace.

V projektové ¢asti jsem uvedla vlastni doporuceni a navrhy ke zlepSeni soucasného stavu.
Zaméfila jsem se zejména na problematické oblasti marketingové komunikace spolecnosti.
Projekt rovnéz obsahuje analyzu piinost a rizik, nédkladovou analyzu a navrhuje mozné

zpuisoby vyhodnocovani ucinnosti jednotlivych nastrojii komunikace.

Abstrakt ve svétovem jazyce

The first part of this diploma work is made on the base of literary reconnaissance that was
dealing with marketing communication and competitiveness. The analytical part is target on
description company Panav Senice na Hane and also detailed analysis of current situation of

marketing communication.

In project part of this work I recommended possibilities to improvement contemporaneous
condition. I target on problematical part of marketing communication in company.
The project also contain analysis of contribution and risk, cost analysis and recommended

possible evaluation of efficiency marketing communication.
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UVOD

Na marketingovou komunikaci je v souasné dob& nutno pohliZzet jako na nastroj, pomoci
néhoz lze dosdhnout zvySovani vykonnosti, konkurenceschopnosti a ekonomické Gspésnosti
podniku. I kdyz ptedstavuje pro podniky uréitou konkurencni ptednost, komparativni

vyhodu, byva stale ¢asto podceniovana.

Mnoho spolec¢nosti na trhu se snazi pomoci marketingu a marketingové komunikace
dosdhnout uspokojeni potieb zakaznikli, poznat a pochopit trh, socidlni rozloZeni
spolecnosti, rozlozeni kupni sily a potteb obyvatel tak, aby zvolily tu nejvhodné;si strategii
pro poskytovani svych sluzeb a pro vyrobu svych vyrobkli. Proto je marketingova
komunikace velmi dulezita, nebot’ jejim prostiednictvim si spole¢nost udrzuje a ziskava

spokojené zékazniky, coz vytvafi predpoklady pro dalsi riist vyvoje a prosperity podniku.

Je treba si také uvédomit, Ze financni prostfedky vlozené do kvalitni marketingové
komunikace nejsou jen vyhozené penize, ale dobfe vynalozené prostiedky, které se

spolecnosti mnohdy i nékolikanasobné vrati.

Cilem mé¢ diplomové prace je ditkladn€ analyzovat a zhodnotit poznatky o soucasném stavu
marketingové komunikace ve spolecnosti Panav, a.s. Senice na Hané a nésledné navrhnout
projekt, ktery povede ke zlepSeni urovné vykondvanych CcCinnosti a zvySeni

konkurenceschopnosti spolecnosti.

Toto téma jsem si vybrala, jelikoz se domnivam, Ze marketingova komunikace je jednou ze
stézejnich oblasti Cinnosti, které ma spolecnost vykonavat a jestlize je vykonavana Spatné,
pak je jejim disledkem zejména ztrata konkurenéni vyhody nad ostatnimi konkurenty

a mnohdy také vytvofeni negativniho postoje a ztraty diivéry ze strany zédkazniki.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Béhem poslednich padesati let ovladla masova reklama trh i média. Jak se méni a rychle
marketingova komunikace. V dne$ni dobé musi byt reklama, public relations, podpora
prodeje, ptimy marketing, osobni prodej a dokonce i komunikace se zaméstnanci pojaty

jako jediny komunikacni systém.

Jednotnd marketingova komunikace znamend jedinecnou Sanci pro mnoho prodejct
a zejména pro odborniky na planovani reklamy. Po 1éta byla reklama hlavnim néstrojem
pouzivanym obchodniky k vytvofeni dobrého jména urcité znacky. V soucasnosti se

pouziva kombinace vSech propagacnich prvki, reklama je jenom jednim z nich.

Usp&sna marketingovd komunikace musi dodrzovat nékteré zasady, jinak by se sice o
komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spole¢ného. Je tedy nutné,

aby, marketingova komunikace byla oboustranna,

* marketingova komunikace byla vyvazena,
* marketingovd komunikace byla eticka.

Prvni zésada tik4a, ze marketingovd komunikace musi byt oboustrannd. Firmy, které
s marketingem nakladaji jen velmi opatrné, povazuji Casto za jedinou spravnou formu
marketingové komunikace reklamu. Veskery diiraz je kladen pouze na jednosmérné sdéleni
zakaznikovi, Ze jejich zboZzi existuje. Podnik, ktery pouziva tento zptsob komunikace, se ve
skutecnosti tidi koncepci vyrobni, vyrobkovou nebo prodejni, tedy zpusoby, které jsou

zaloZeny na opacném pfistupu k zdkaznikovi, nez prosazuje marketing.[1]

Vyvéazenost marketingové komunikace spoc¢ivd ve vyrovnaném poméru mezi tim, co
zakaznikovi sd€luje firma, a co firm& naopak sd¢luje zakaznik. BéZnd komunikace na trhu
vyvazend neni, protoZe prevazuje nejen kvantita sdéleni na strané¢ dodavatele, ale také
kvalita. Zakazniktiv hlas neni chapéan jako zavazny a podnétny a v naprosté vétSiné piipadi

se zakaznik nikdy nedozvi, jak svym ndzorem ovlivnil strategii firmy nebo vlastnosti vyrob-

J@lyvéiené marketingova komunikace tedy potiebuje na jedné strané ubrat exkluzivniho
vyznéni reklamy, na druhé stran€ pak ptfidat vaznosti informacim od zakaznika. Ob& strany
by se tedy mély ubirat smérem k rovnocennému sdéleni. Zaroveit by se mely navzijem

informovat, ze toto sdéleni vnimaji a Ze s nim pracuji.
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Etika marketingové komunikace spociva na spravném postaveni zdkaznika. Pokud zaujima

misto vedouci, fidici, nelze se vii¢i nému (ale 1 vS§eobecné na trhu) chovat neeticky.

Marketingovd komunikace mé jeSté jednu vlastnost, ne zrovna piijemnou, nebot je
maximalistickd, vyzaduje pro sebe veSkerou pozornost, doZaduje se podfizenosti jakékoliv
komunikace, nespokoji se s primérem. Za to je skvélym nastrojem uspésného podnikani,

pokud je dobte fizena.[2]

1.1 Komunika¢ni proces

ODESILATEL [ Koédovani ™| Sdg&leni [™ Dekodovani ‘> PRIJEMCE
A

Zpétna I Odezva I
vazba

Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu [3]

Odesilatel — subjekt odesilajici zpravu, sdéleni nebo informaci smérem k piijemci
Koédovani — proces prevedeni myslenky do symbolické formy

Sdéleni — soubor symbold, které vysila odesilatel piijemci

Média — komunikaéni kandl, kterym se ptenasi sdéleni od odesilatele k piijemci

Dekédovani — proces, jehoz prostfednictvim piijemce deSifruje vyznam zakodovaného

sdéleni
Ptijemce — subjekt na ktery piisobi odesilatel sdélenim

Odezva — reakce piijemce po piijeti zpravy
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Zpétna vazba — Cast odpoveédi piijemce, kterd se prenasi zpét k odesilateli sdéleni

Sum — soubor vsech faktord, které mohou negativné ovliviiovat komunikacni proces[3]

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketing standardné rozliSuje ctyfi zakladni nastroje marketingové komunikace (jinak
nazyvané¢ komunikac¢ni mix). Jedna se o reklamu, osobni prodej, public relations a podporu
prodeje. Reklama, public relations a podpora prodeje jsou povazovany za tzv. neosobni
komunikaéni kandly. Osobni prodej vyzaduje pfimou interakci mezi dvéma osobami pii
prezentaci vyrobku nebo sluzby, jedna se tedy o piimou formu komunikace. Zatazeni

komunikace v klasickém schématu 4 P ukazuje nésledujici obrazek (Obr. 2.).[4]

MARKETING
Produkt Cena Distribuce Komunikace
Reklama Podpora prodeje Osobni prodej Public relations

Obr. 2. Postaveni komunikace v klasickem schematu 4 P [4]

V soucasnosti se do marketingového komunika¢niho mixu zatazuji tyto dvé dal§i formy

marketingové komunikace:
= direct marketing,
= sponzoring.

Komunikace vSak zaroven tyto komunika¢ni néstroje ptesahuje. Stylizace vyrobku, jeho
cena, tvar, barva a baleni, zptisoby chovani a odév prodejce — to vSechno kupujicimu néco
sd€luje. Cely marketingovy mix musi byt sladén za ucelem maximalniho komunikac¢niho
ucinku. Ukazuje se, Ze vhodnd kombinace jednotlivych prvkli komunika¢niho mixu

poskytuje lepsi vysledky, nez jsou-li jednotlivé prvky pouzity oddélené.[5]
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1.3 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim riiznych médi,
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcCit Cleny zvlastni

skupiny piijemcti sdéleni, cilovou skupinu. Reakce na reklamu mize mit nékolik podob:
= vyvine se pozitivni postoj k vyrobku nebo sluzbe,
= urychli se vyhleddni a nakup vyrobku v maloobchodé,
= zikaznik povi o vyrobku i ostatnim nebo se pokusi ovlivnit je tak, aby se i oni o
vyrobek ¢i sluzbu zajimali,

= dobry vztah k vyrobku, ktery existuje jeste zesili.[6]

1.3.1 Druhy reklamy
Reklamni aktivity 1ze rozdélit do dvou zakladnich smér:

= orientace na produkt (vyrobek) — jednd se o neosobni formu prodeje urcitého

vyrobku nebo sluzby,

= orientace na instituci — institucionalni (korporativni) reklama podporuje koncepci,
myslenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby,

mista ¢i organu statni spravy.
Reklamu lze také rozdelit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:
1. informacni,
2. presvédcovaci,
3. ptipominkovou.

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbe,
organizaci, osob¢, misté¢, myslence nebo situaci. Tento druh reklamy se pouziva

v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku.
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PresvédCovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbg, organizaci,
osob¢, miste, mySlence nebo situaci. Je to konkuren¢ni forma podpory ¢asto pouzivana ve

fazi riistu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

Pfipominkova reklama navazuje na ptfedchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovani
pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i situace ve védomi vetejnosti.

Casto se pouziva ve druhé &asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku.[7]

14 Reklamni prostredky

Reklamni praxe déli reklamni prostfedky na vysilaci (transmisni), tj. rozhlas a televize,
a tiskova média, tj. noviny, Casopisy, venkovni ¢i out-of-home média a podobné. Zvlastni

kategorii je direct mail, ktery je povazovan spiSe za jednu z forem direct marketingu.[7]

1.4.1 Televizni reklama

Televize je nejmocnéjSim reklamnim a komunikacnim médiem a hodi se k osloveni co
nejSirsi populace, vydaje vynaloZené na toto médium Cinily v lofiském roce 17,156 miliard
K¢. Lépe se vyuzije pro zprostiedkovani emoci nez vécnych informaci a neni piili§ vhodna
k pfenosu velkého mnoZzstvi informaci. Je vSak schopna okamzité¢ a mimofadné silné

ovliviiovat minéni velké ¢asti populace.
Mezi vyhody televize jako reklamniho média patfi:

= Sirokd sledovanost — televize je ,,ulpivavym® médiem, mnoho divakli zapina televizni
pfijima¢ bezmyslenkovité po prichodu domi a sleduje jej bez ohledu na to, co pravé
bézi. Tento Ucinek je silngj$i nez u jinych médii a stoji vice ndmahy mu odolat.

= emocionalni piisobeni (spojeni vizualni a poslechové slozky reklamy) — schopnost
televize bavit a vzrusovat posiluje diky emotivni sloZce ucinek sdéleni, které piinasi
divdkovi. Kombinace zvuku a obrazu dava Sir§i prostor pro vyuziti humoru, ktery

patii k silnym zbranim reklamniho spotu, jelikoZ vtipné reklamy si lidé déle pamatuji.
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* moznost vyjadiit d&j v pohybu — tato moznost se vreklam& projevuje urcitou
dynamikou, kterd je vétSinou pozitivné piijimana, coz pfispivd ke zvyraznéni image
propagovaného vyrobku.

Mezi nevyhody televize miizeme zatadit:

= obtiznou selektivitu (nizS§i adresnost z hlediska cilovych skupin) — televize je
masovym médiem a proto se 1épe hodi k osloveni Siroké populace nez k cileni na
pfesné¢ urcenou skupinu divakll. Zasah 0zké cilové skupiny se pak vni stava
neumérné drahy, urcité vychodisko nabizi cileni reklamy k ptesné specifikovanym

pofadiim jako naptiklad sportovni potady, potady pro motoristy apod.

= omezenou schopnost pfendset vécné informace — nejbéznéjsi délka reklamniho spotu
je 30 sekund, coz neni doba, béhem niz by bylo mozné piedat divakovi pfili§ velké
mnozstvi vécnych informaci o vyrobku. Televize v tomto ptipadé slouzi k vytvoteni
zakladni emoc¢ni vazby k vyrobku s tim, ze dal$i informace mohou dodat ostatni

média zapojend do komunika¢niho mixu (novinové inzeraty, letaky, prospekty).

= vysoké ndklady na vyrobu a odvysilani reklamniho spotu (véetné¢ delSi lhity
rezervace reklamnich cCas) — televize patii k nejdraz§Sim médiim wviibec. Tato
skutecnost ¢ini reklamu v televizi nedostupnou pro mnoho malych i stfednich
. %g&?ﬁgtgﬁtj. pfepinani dalkovym ovladacem. DalSim jevem komplikujicim Gcinek
televizni reklamy je tzv. zapping neboli pfepnuti na jinou stanici, jakmile program
prerusi reklama. Pokud si divdk program natdc¢i a neni vté dob¢ pfitomen u
obrazovky, vyuZzivd pfi pozd&Sim piehravani tzv. zipping — urychlené pievijeni

reklamniho bloku.[8]

Formy televizni reklamy

Nejbeéznéjsi formou televizni reklamy je tficetisekundovy reklamni spot. Delsi stopdze se
pouzivaji spiSe pro nasazeni v kinech, pfipadné v ramci interniho vysilani v show roomech.
Kratsi spoty v délce od 5 do 25 sekund se pouzivaji pro pfipomenuti. K jiz zndmému spotu
se také Casto priddvaji tzv. packshoty, kratké dodatky s dopliujicimi informacemi vétSinou

0 akéni nabidce nebo slevé.

Mezi dalsi formy televizni reklamy fadime:
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= sponzorské upoutavky — zatrazuji se pred konkrétni typ poradu,

= teleshopping — jde o samostatné potady v délce desitek minut, které zakaznika
zahrnuji argumenty k telefonickému objednéni urcitého typu produktu,

= doplhkové reklamni mozZnosti — jsou vyuZivany zejména pifi mezindrodnich
sportovnich akcich pifenaSenych Zivé do rlznych zemi. Reklamy umisténé na
mantinelech nebo na hraci plose sportovist’ se digitaln¢ obmenuji tak, aby v kazdé

zemi vidél divak tu, ktera je urcena pro pfislusny trh.

Meéieni ucinku televizni reklamy

Pii ucinku televizni reklamy vzijemné spolupisobi reklamni kreativita s mirou zdsahu.
Zakladni data o sledovanosti reklamy se zjist'uji z peoplemetrového vyzkumu. U reklamy se

uréuje zejména:

= GRP (gross rating points) — tzv. hruby bod zisahu. Cena jednoho bodu ¢ini

v soucasnosti v televizi Nova 17 400 K¢ a 15 700 K¢ v televizi Prima.
= reach (zasah) — urCuje pocet osob zasazenych kampani,
= afinita — je to mira vhodnosti kampan¢ pro urcitou cilovou skupinu,

= frekvence z4dsahu — udava, kolikrat divak z cilové skupiny uvidi dany spot a vypocte

se jako podil GRP/net reach.[8]

1.4.2 Rozhlasova reklama

Reklamni €as v radiich nesmi podle zdkona o provozovani rozhlasového a TV vysilani
pfesdhnout u drziteld licenci k rozhlasovému vysilani 20 % denniho vysilaciho Ccasu,
u provozovateli ze zakona 5 %. Reklama ve vefejnopravnim médiu, kterym je u nds Cesky

rozhlas, nesmi pfesdhnout 1 % denniho vysilaciho ¢asu.

Jako kazdé reklamni médium ma i radio své klady a zapory. Jestlize uvazujeme o radiu coby

reklamnim médiu, najdeme pfiblizn€ pét hlavnich vyhod jeho vyuziti:

= vysokd poslechovost — k nejsiln€j$im strankam radia patii jeho schopnost zasdhnout

vysoce segmentované publikum. Presné a pfedem dané programovani stanic
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dovoluje velice konkrétné rozlisit skupiny posluchact, ktefi v denni dobu konkrétni
médium poslouchaji. Jestlize kazda reklama musi dosahnout v uréitém médiu
ur¢itého poctu opakovani, aby dosdhla svého cile, plati to vradiu dvojnésob.
Ptiznivd kombinace zasahu a frekvence, kterou radio nabizi, pfiznivé ovliviluje

ucinek kampané v Case.

vnimani 1 pfi jiné ¢innosti — ackoli tento charakter poslechu radia zptisobuje, ze
vysilani neni zcela uvédomovano, podvédomé vnimani ptesto funguje. Zakladem
uspésné komunikace v radiu je tedy dodrzovani jednoduchého principu. Uspéch

rovna se opakovani a opakovani.

emocionalni pisobeni — znacky radiovych stanic jsou koncipovany tak, aby ptispély
k zivotnimu stylu, osobni spokojenosti a seberealizaci posluchact. Piisobi na city
a pocity, vyvolava dokonce obrazové predstavy, umi odstranit predsudky a zvysuje

pfijatelnost.

mobilnost, operativnost — typickou vlastnosti radia je rychlost. Pomoci rozhlasovych
spotil Ize rychle reagovat na danou situaci. Spolu s novinami je raddio nejrychlejSim
médiem pro reklamu. Rychle reagovat na trh tak mohou i malé a sttedni podniky,
které obvykle na obfi reklamni kampané nechtéji nebo nemohou vynalozit tolik

penéz.

relativn€ nizké naklady reklamnich €asti a vyroby reklamy — reklamni Casy v radiich

patii k tém nejlevnéjSim.

Mezi zapory radia jako reklamniho média patfi:

podvédomé vnimani — podvédomé vnimani radiové reklamy snizuje jeji G€innost,
proto je nutné reklamy vicekrat opakovat,

nemoznost zobrazit vyrobek — radio neumoziuje vizualni ztvarnéni,

mald vhodnost pro pifenos vétstho mnozstvi informaci — zésadou u radia je

jednoduchost a opakovani.[9]
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1.4.3 Tiskova reklama

Do tiskové reklamy plynou pravidelné druhé nejvétsi reklamni vydaje po televizi. Za lonisky
rok cinila tato ¢astka necelych 13,6 miliardy K¢&. Noviny a Casopisy patii mezi klasicka

masova média a chladnd média.

Podle Sife zdsahu muzeme tiskovd média rozd¢lit na celostatni a regionalni. Podle
periodicity délime tituly na deniky, tydeniky, mésiniky, ctvrtletniky. Dale muzeme
rozliSovat periodika pfinasejici aktualni informace (MF Dnes, Lidové noviny), odborna
periodika (tydenik Strategie a Ekonom), popularni periodika (Kvéty, Story) a inzertni
periodika, ktera jsou zamétena Cisté na inzerci.

Mezi vyhody novin a ¢asopisti jako médii reklamy patfi:

= vysoka Ctenost,

uchovatelnost informaci,

individuaIni volba rytmu a asu pfijeti informaci ¢tenarem,
= adresnost z hlediska cilovych skupin u ¢asopisti.

Mezi nevyhody lze zatadit:
= omezenou schopnost emotivniho plisobeni,
= relativné vysoké ndklady,

» niz$i adresnost z hlediska cilovych skupin u novin.[10]

1.4.4 Reklama v out-of-home médiich

Média venkovni ¢i out-of-home reklamy ptedstavuji velmi Siroky segment takzvanych
specifickych ¢i alternativnich médii a zahrnuji v podstaté vSe, s ¢im se v reklamé potkavame
,mimo domov* (tzv. outdoor - vné&jsi reklama zahrnuje billboardy, bigboardy, megaboardy,
reklamu na dopravnich prostiedcich, indoor a instore pfedstavuji reklamu v obchodech a ve
specializovanych lokacich s konkrétni cilovou skupinou, jako jsou Skoly, 1ékarny, kryté

bazény apod.).
Vyhody venkovni reklamy jsou nasledujici:

= Siroky zasah populace,
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= aktivni zplisob vnimani,
= moznost celoplo$ného i regionalniho zaméteni kampané,
= relativné nizké néklady.
Nevyhody lze spattfovat v:
=  $patné demografické zaméfitelnosti,
= nizké vypovidaci schopnosti v disledku kratké doby vnimani,

=  malé flexibilité.[11]

1.4.5 Internet

Marketingova komunikace, pfedevsim pak reklama, je nejviditelnéjSim projevem marketingu
na internetu. Public relations a podpora prodeje jsou v marketingu na internetu velmi

podcenovany, zejména z ditvodu malé znalosti nabizenych prosttedkd.

Jestlize se fekne internetova reklama, vétSina lidi si vybavi reklamni prouzek nachazejici se
v horni ¢asti WWW stranky. Web vsak neni jedinou sluzbou internetu, kterd je vhodna pro
distribuci internetové reklamy. Pro reklamu lze ve stejné mife vyuzit elektronickou postu,

avSak plati zde ptisna pravidla.

Mezi nejbeznéjsi formy internetové reklamy tfadime e-mail, velkd ¢ast zadavatel reklamy
vSak povazuje reklamu realizovanou prostiednictvim elektronické poSty za spam
(nevyZzadanou postu). Existuje proto ne¢kolik bezpecnych metod, jak vyuZzit elektronickou

postu pro potieby internetové reklamy. Mezi tyto metody patfi:
= sponzorstvi diskusnich skupin,
=  APM - (Authorized/Permission Mail) neboli autorizovana reklamni posta,
= ARM - autorizovany reklamni e-mail.

Prevazna cast internetové reklamy je vSak zobrazena prostiednictvim Webu. Webové
stranky umoznuji zobrazit text, obrazky, ptehrdvat zvuky a video, a proto jsou idedlnim

marketingovym néstrojem vyuzitelnym pro reklamu.
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Mezi nejcastéji pouzivané reklamni prvky na Webu patfi:

= reklamni prouzky neboli banery,

tlacitka,

textové odkazy,

= sponzorstvi.[4]

1.5 Podpora prodeje

Sales promotion obvykle zahrnuje vSechny marketingové nastroje, které pouzivame pro

podporu prodeje nebo s cilem zménit chovani ¢i védomi spottebitele.

Hlavni pouzivané ndastroje jsou rozdavani vzorkli a darkl, n¢kdy se sem zahrnuji i
ochutnavky, déale kupony na slevy a vraceni Casti penéz, pribalové darky, spotiebitelské

soutéze a slevy.

Uzce souvisejici jsou POP (point of pur chase) nebo POS (point of sale) aktivity, kam
spadaji naptiklad displeje, prodejni stojany na zboZzi, rizné formy navésti a jinych objektd,
které jsou pfipojeny k prodejnim policim a jind média.

Z hlediska trendt poslednich let je zcela zjevny posun vynakladanych prosttedkt od plosné
klasické reklamy k POP komunikaci. Nékteti odbornici hovoti dnes pfimo o hypermarketu

jako reklamnim médiu.[12]

1.5.1 Trade promotion

Trade promotion lze charakterizovat jako portfolio aktivit, které¢ smétuji k podpote prodeje
vramci celého distribuéniho fetézce, nejsou tedy zaméfeny na konec¢ného zakaznika.
Prvotnim tkolem se stdva snaha dostat zbozi nejen do regald, ale i z nich. K tomu vSemu
slouzi rizné soucasti trade promotion — ochutnavky, merchandising, ambulantni prodej, ale i
motivacni €i vérnostni programy zaméfené na obchodniky. Aktivity trade promotion

muzeme dale rozdélit na statické a mobilni.
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Statické trade promotion aktivity jsou akce na podporu prodeje, které se uskuteciuji ve
velkoobchod¢. Mobilni tymy navstévuji v daném regionu vSechny firmy, které nejsou
uvedeny na seznamu provozoven, v nichz se produkt jiz prodava, a pfesto by snim
obchodovat mohly. V ramci promotion jsou prodejci oslovovani a vedeni k tomu, aby
koupili bud’ produkt, nebo celou skupinu produktti. VSechny tyto aktivity jsou spojeny

s motiva¢nim bonusem pro tyto obchodniky.

Mobilni trade promotion ma predevS§im napomoci ke zvySeni distribuce z hlediska poctu,
a to predevsim ziskanim novych maloobchodnikid. Slouzi k tomu ,,promotion tymy*, které
navstévuji obchodni jednotky a na misté prezentuji produkt véetné ziskd, které mohou
plynout z jeho zakoupeni (rozvoz zdarma, slevy pii hotovostnich platbach, mnozZstevni
slevy). Vysledkem takového jednani je vznik kontaktni karty provozovny, kterd je posléze

predana velkoobchodu v konkrétnim regionu.[13]

1.5.2 Special events

Zde zatazujeme akce, jejichz cilem je zaujmout stavajici zdkazniky a oslovit zédkazniky
potencialni. Special events maji velmi Siroky zabér — od firemnich ¢i pracovnich setkani az
po akce spojené s uvadénim nového produktu na trh, zmény nazvu ¢i corporate identity
firmy apod. Kromé toho zde patifi naptiklad i konference, seminafe, veletrhy a vystavy,

roadshow, tiskové konference, party, kulaté stoly apod.

Tento zplsob komunikace s verfejnosti ¢i s vlastnimi zaméstnanci je vSak relativné
nékladnou zélezitosti, a proto je nutné peclivé zvazovat vSechna pro a proti a k organizaci
kazdé events akce pristupovat individualné, nebot kazdd ma nejen jiny cil, ale i jinou

cilovou skupinu.[14]

1.5.3 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy nabizeji ptilezitost témét dokonalého zkuSebniho trhu. Predstavi-li se
novy produkt, sluzba ¢i firemni strategie nejprve na veletrhu, mohou pak mit usnadnén

vstup na hlavni trh.
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V nedavno uskute¢néném prizkum na némeckém trhu bylo zjisténo, Ze firmy zvySuji své
finance do marketingového piisobeni prostiednictvim veletrhu, a to o vice nez deset procent
ro¢né. Z priazkumu navic vyplynulo, ze Zadnd z oslovenych firem nepovazuje veletrhy a
vystavy za prezité. Odbornici tvrdi, Ze takika polovina kontraktii sjednanych na veletrhu ¢i
vystavé nevyzaduje jiz zadna dalsi jednani a i styk se zdkaznikem je levnéj$i nez obchodni

styk, pfi némz je nutno klienta teprve hledat, ptipadné definovat.

Veletrhy a vystavy jsou stale pravem povazovany za jeden z nejicinngjSich komunikacnich
nastroji. Firmy zde mohou prohlubovat a potvrzovat vérnost zakaznikli i partnerti, hledat

nov¢ klienty i spolupracovniky, ¢i se jen prezentovat vuci Siroké verejnosti.[15]

1.6 Public relations

Public relations, budovani vztahti s vefejnosti, ma s marketingem hodné spole¢ného, ale lisi
se od n¢ svym cilem. Hlavnim cilem marketingu je zajistit prodej zbozi nebo sluzeb,
zatimco public relations je komunikacni nastroj pouZzivany pro podporu dobrého jména

firmy jako celku. Jeho pouZiti je vSak jesté $irSi, oslovovat miiZze zejména:
= koncové zdkazniky firmy (externi PR),
= stavajici i potencialni obchodni partnery (finan¢ni PR),
= vlastni zaméstnance (interni PR).

Zisk, o ktery public relations usiluji, nema povahu financni, ale spiSe emociondlni. Jiz
z tohoto diivodu by méla byt problematika vztahli s vetejnosti vzdy v rukou nejvyssiho
vedeni. Casto se stavé, Ze i renomované instituce se soustiedi spiSe na techniku provedent,
ale opomijeji skute¢nost, Ze public relations musi byt pfirozenou soucasti fizeni

organizace.[16]

1.6.1 Reklama a public relations
Reklama je konkrétnim nastrojem marketingu, s public relations ma spole¢né nasledujici:
= vyuziva stejné sdélovaci prostfedky,

= obé¢ pracuji s cilovymi skupinami,
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= pfispivaji k vytvofeni image organizace,

= ob¢ informuji, presvédcuji a vybizeji k akci.
Odlisuje je zejména skuteCnost, Ze reklamni kampané trvaji pomérné kratce, oproti tomu
pusobeni public relations musi byt trval¢, fada akci je dlouhodobych, i kdyz nelze vyloucit
ani kratkodobé kampané napiiklad v pfipad¢ nahle vzniklych krizi. Reklama je placenou

a hromadnou neosobni komunikaci prostfednictvim rozmanitych médii, zatimco prace

s vefejnosti je Casto zalozena na osobnim piistupu.[17]

V soucasnosti se public relations v Ceské republice povazuji za rozvijejici se. Rada
vedoucich pracovnikl se snaZzi zlepsit konkurenceschopnost svych firem, coz vede k tomu,

ze znacnou Cast svého pracovniho ¢asu (10 — 50 %) denné vénuji public relations.[7]

1.7 Osobni prodej

Osobni prodej lze charakterizovat jako interpersondlni ovlivilovaci proces prezentace

vyrobku nebo sluzby prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.

Tyto ¢innosti se mohou konat v kanceléfi prodévajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo

doma. Obvykle se odehravaji tvafi v tvar, ale mohou se realizovat telefonicky, elektronicky.

Soucasny obchodnik poméhé zakaznikovi vybrat spravné produkty, které uspokoji efektivné
jeho potieby, radi a pomdha pii ndkupnich rozhodovénich.V této oblasti se vyviji zejména
nasledujici prodejni aktivity:
= objednavkovy prodej — je nejjednodussi a nejvice rutinni, obchodnik doséhne
objednavky témét vzdy bez prezentace,
= tvaréi prodej — vyzaduje od obchodnika urcitou miru analytického rozhodovani,
vynalézavosti a tvofivosti k dosazeni objednavky,
* instruktdaZni (misionaisky) prodej — je nepiimy proces, kde obchodnik prochazi
vSemi Castmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat objednavku. Podava

informace, presvédcuje, ale neprodava.[7]
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1.8 Direct marketing

Direct marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery vyuZzivd jednoho ¢i vice
reklamnich médii k vyvolani méfitelné reakce nebo transakce v libovolném misté. V centru

jeho pozornosti stoji dialog zalozeny na komunikaci se zakaznikem.

1.8.1 Formy direct marketingu

V praxi nabyva direct marketing rliznych forem. Jedna se napiiklad o direct mailing,

telemarketing, CRM, direct response a databazovy marketing.

Direct response (pfimd odezva) se snazi dosdhnout piimych, méfitelnych reakci cilovych
spottebitelil, pti¢emz komunikacni poselstvi mize byt sdélovano postou, rozhlasem, televizi
¢i tiskem. Obvykle zékaznici odpovidaji nebo reaguji bezplatnym zavolanim na uvedené

telefonni ¢islo nebo zaslanim formulafe, objednavky zpét postou.

Databazovy marketing mlzeme charakterizovat jako integrovany systém, ktery si
spolecnosti nebo organizace vytvareji o kazdém individualnim spottebiteli, zdkaznikovi.
Tyto soubory obvykle obsahuji jméno, adresu, informace o domacnosti, idaje o minulych

nakupech, zaznamy o kontaktech a podobné.

Direct mail je pfimé osloveni zdkaznika poStovni zasilkou. Dopis je jako reklamni médium
uzivan jiz velmi dlouho, obecna pravidla pro direct mail se vSak nezménila. Jeho zakladni
soucasti stale zlstavaji dopis, prospekt, odpovédni kupon a obdlka. Direct mail pak bude
uspesny, jestlize je snim spojena néjaka vyhoda — nabidka slevy, vylu¢nosti, pfidané

hodnoty.

V ptipadé telemarketingu se vyskytuji jeho dvé zékladni podoby a sice aktivni a pasivni.
U aktivniho plsobeni oslovuje klienta telefonicky sdm zadavatel, ktery méa pfedem piesné
definovany cil, kterého chce dosdhnou. V druhém piipadé potencidlni klient ¢i partner na

zaklad¢ napiiklad televizni reklamy kontaktuje telefonni centrum sam.

Bez ohledu na to, jak je telemarketing vyuzivan, je kazdy program spojen s urcitymi
néklady. Hlavni ndklady pfedstavuji ndklady na personal a vycvik, je také nutno pocitat

s ndklady na telefonni vybaveni a zatizeni kancelafi.[6]
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CRM (customer relationship management) piedstavuje fizeni vztahli s jednotlivymi
zakazniky. VSe sméfuje k navazani a vybudovani dlouhodobého, oboustranné vyhodného
vztahu. V oblasti CRM je kladen dlraz zejména na vytvafeni vérnostnich programi pro
loajalni zakazniky, ktefi jsou z obchodniho hlediska pro firmu pfinosem. Do CRM feSeni lze

v posledni dobé zaradit také vérnostni programy budované prostifednictvim SMS. [18]

Direct marketing nabizi jedinecnou moznost piresné kontroly uspéchu prostfednictvim
odpovédnich karet, objednacich listkli nebo poukézek, které piinaseji zdkaznici s sebou.

Takova kontrola tspéchu je u jinych médii ztizena nebo neni mozna vibec. [19]

1.9 Sponzoring

Sponzoring je pomérné novy prostiedek pti vytvareni vztahil s vefejnosti, ktery umoznuje
spole¢nostem komunikovat s ¢asti vefejnosti, se kterou je obtizné se spojit béznymi

marketingovymi metodami. Je mozné identifikovat celou $kélu riznych druhti sponzorstvi:
1. sport,
2. uméni a kultura,
3. vystavy,
4. knihy,
5. vzdélani,
6. charitativni ¢innost,
7. profesni ocenéni,
8. expedice,
9. mistni sponzorstvi.[20]

Sponzoring je idealni dopln€k klasické reklamni kampané. V podstaté jde o umisténi loga ¢i
sponzorského vzkazu tak, aby jej mél moznost zaregistrovat co nejvetsi pocet lidi, a to
nejen osobné, ale také prostiednictvim médii. Casté je sponzorovani riiznych kulturnich akei

a programtl, ale nejvice sponzorskych penéz je vydavano na sport.

Mezi vyhody sponzoringu patii zejména to, ze sponzorsky vzkaz typu ,,Tento pofad Vam

pfindsi firma XY lze vtelevizi nebo vrozhlase umistit témet kamkoliv (kromé
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zpravodajstvi). Sportovni potady navic umoziuji nékolikeré vyuziti sponzoringu. Jedna se o
klasicky sponzorsky vzkaz na zacatku a konci pienosu, tzv. injektdz, coz je uvedeni loga
v pravém hornim rohu obrazovky ¢i u vysledkové listiny, umisténi loga ve studiu, verbalni
zminéni komentétora, vénovani cen do soutézi a samoziejmé neustalé zviditeliovani loga

umisténého na hraci plose a na dresech po celou dobu sportovniho potadu.

Dalsi vyhodou pfenosii sportovnich akei je to, ze sport je vysoce emotivni zalezitosti, takze
divaci, ktefi jej praveé sleduji, jsou oproti ostatnim vice otevieni, soustiedéni a vnimavi, coz

zlepSuje 1 jejich akceptovani reklamy.

Pro mensi firmy je finan¢né¢ dostupny sponzoring na vlnach regionalni radiové stanice.
JelikoZz na téchto vétSinou hudebnich kanalech jsou nejsledovanéjsi zpravodajské relace,
umistuji se sponzorské vzkazy vétSinou jen pied nebo za témito porady. Dalsimi klady je
pak niz$i cena, a to nejen vyrobni, ale predevsim levnéjsi cenou za zasah, vysoka pruznost
ve vyrob€ i1 v nasazeni a v neposledni fadé¢ také tzv. reccal efekt, tedy opétovné navozeni

pocitli a dojmd, které navozuje klasicka spotova kampaii.

Podle vyzkumu zabyvajicitho se tim, jak divaci tento druh komunikace mezi firmou a
potenciondlnim zdkaznikem vnimaji, je sponzorsky vzkaz na pocatku a konci programu
vSeobecné bran méné rusivé nez klasické preruSeni reklamnim blokem, téméf polovina
respondentll se domniv4, ze tyto vzkazy jsou spojeny skuteCné s témi nejatraktivnéjSimi
potady a pfes padesat procent oslovenych lidi dobfe znd jména spolecnosti vyuzivajici spon-

zoring v médiich.[21]

1.10 Zakladni predpoklady konkuren¢ni schopnosti

Diive bylo mozné zajistit konkurenni schopnost podniku urcitou dil¢i konkurenéni
vyhodou, pfi fad¢ jinych dil¢ich slabin. Soucasna doba, ktera je charakteristickd prebytkem
kapacit ve vSech odvétvich vsak vyzaduje, aby podnik byl konkurenceschopny ze vSech

hledisek soucasné. Je tedy nutné vzajemné sladit tyto oblasti:
= vyrobky a sluzby,
= vyrobni (realizacni) procesy,

= dodavatelské vztahy,
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= organizacni systém, fizeni lidi,

= financni fizeni,

zvladani pozadavkl informacni éry,

marketing, prode;.

Posledni uvedend oblast vystihuje obsahové téma této prace. Plati totiz, Ze ani sebelepsi
vyrobky s produktivni vyrobou a ptiznivymi cenami se neprodavaji samy. Je tfeba o nich
informovat zakazniky a najit vhodné prodejni kandly. Lokalni trh k tomu dnes jiz zpravidla
nestaci, nebot’ je preplnén vyrobky konkurence, proto je nutno operovat na mnohem $irSim

prostoru nez diive, ¢asto i na vzdalenych trzich.

Tradini zdkazniky je nutno vcas informovat o inovacnich zdmérech, uspokojit vSechna

jejich ptani a celkové usilovat o jejich udrZeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Obchodni firma: PANAYV, a. s.
Sidlo: Senice na Hané, Nadrazni 212
1CO: 47 67 27 31
Zapsana u Krajského soudu v Ostrave, oddil B, vlozka 549
Den zapisu: 25. tnora 1993
Pravni forma: akciova spolecnost
Piedmét podnikani :
= vyroba ostatnich motorovych dopravnich prostiedki,
= opravy ostatnich dopravnich prostiedkd,
* silni¢ni motorova doprava osobni a nakladni,
= hostinska ¢innost,
= koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;.

Pocet zaméstnancu: 350

2.1 Historie spole¢nosti

Koncem devatendactého stoleti dal vybudovat v obci Senice na Hané pan Leopold Kaspar
tovarnu na vyrobu mlynskych stroji. Netusil, Ze tim polozil zéklad pro nejvétsi zdvod na
vyrobu piivésti v nasi zemi. Rizenim osudu totiz v dobé mezi obéma véalkami, kdy probihala

hospodaiska krize, tovarna zbankrotovala.

K jejimu oziveni doslo az v dob¢ 2. svétové valky, kdy zchatralou vyrobnu koupil v drazbé
prazsky tovarnik Josef Foglar a po nezbytnych tpravach zahdjil vyrobu vle¢nych vozi.
Protoze byl protektorat a psal se rok 1942, bylo jasné, ze vyroba slouzila pievazné
potiebam némecké armady. Soucasné se vSak rozbehla i vyroba piiveést, tzv. opleni pro
ptepravu dlouhého dieva a dokonce i1 pokus o vyrobu sklapécich pifivést se zvlastnim
zpusobem sklapéni, tj. s pfenesenim t¢ziSt¢ ndkladu do strany a jeho samovolnym

vysypanim. Tim stojime u zrodu primysloveé vyrabénych piivest v této spolecnosti.
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Po roce 1948 prosel zavod fadou reorganizaci a organizacnich zmén v souvislosti
s nastupem komunistického rezimu a nesl ndzev Brandyské strojirny a slévarny az do roku
1991, kdy byl rozhodnutim ministerstva primyslu a obchodu rozdé€len na dva hospodaiské
subjekty: vlastni Brandyské strojirny Brandys nad Labem a byvaly odstépny podnik spolu

s tovarnou Pisecna se staly Panavem.

Druh¢é kolo autonomie probéhlo v roce 1993, kdy se od podniku Panav v Senici na Hané

oddélil podnik Pisecnd. Tim se zacala psat historie dnesniho Panavu.

V roce 1994 byl zavod v rdmci druhé viny privatizovan caste¢né kupdnovou privatizaci,
castecné restituci. Do vrcholového organu spolecnosti se vratila posledni majitelka z roku

1948, pani Libuse Foglarova. [22]

Soucasna struktura vlastnikli spolecnosti je znazornéna v nize uvedeném grafu (Obr. 3.).

Majetkové podily ve spoleénosti Panav

12%

O Kowotek s. r. 0.

10% O Foglar, a. s.
O Obec Senice na

Hané
m Ostatni

Obr. 3. Majetkove podily ve spolecnosti Panav [vlastni zpracovani]

V pocatecnich letech transformace ekonomiky statu se spolecnost propadla do existencnich

problémi zplisobenych rozpadem trhli, ploSnou platebni neschopnosti a totalni

vvvvvv

Panav nové situaci celil razantnim zeStihlenim spolec¢nosti a piedevsim technickou
modernizaci vyrobkd a rozsifenim sortimentu. Nabidka sériové vyrabénych vozl se proti

roku 1990 zdesetindsobila. Spolu s modernizaci vyroby probéhla i zakladni modernizace
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vyrobni technologie. Nejvétsi investici byla novd moderni technologie lakovacich linek a

ptedpovrchové ptipravy materialu.

2.2 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment spolecnosti je pomérné pestry, lze jej rozdelit do tii zdkladnich segmentti:
= navesy,
= privésy,
= zemédélské privesy.

Kromé toho spolecnost vyrabi sklapéci navésy s ocelovou korbou, naveésy kontejnerové, ze
kterych byly pozdéji vyvinuty nosice nastaveb, u pifivésit je sortiment jeSté SirSi. Jde
o valnikové, sklapéci a specidlni piivésy. Valnikové ptivésy mohou byt dvou a tiinapravové
s fizenim to¢nicovym o celkové hmotnosti od 12 do 24 tun. Sklapéci jsou bud’ dvoustranné,
nebo tfistranné s nékolika modifikacemi nastaveb, véetné hlinikovych. V soucasné dobé se

jedna o 30 typt vyrobkii.

V kategorii pfivésii nad 10 tun, které jsou tradi¢nim vyrobkem spole¢nosti, si Panav udrzuje
dominantni postaveni na trhu. Toto dominantni postaveni je vysledkem rozsifeni sortimentu
vyrabénych piiveésti v navaznosti na pozadavky zdkaznikli a souCasného udrzeni
nabidkovych cen v konkurenceschopné vysi. V soucasné dob¢ spolecnost drzi cca 50 %

podil na trhu Ceské republiky.

Vyrobu navést zahdjil Panav v roce 1995. Po celou dobu si drzi stabilni podil 9 — 12 %

tuzemského trhu.

Ke zvySeni tuzemské urovné prodeje Panav vybudoval vedle externi dealerské sit¢ vlastni

sit’ obchodnich zastupcii. Ti ptisobi na celorepublikové trovni v ramci jednotlivych kraja.

2.3 Prodej

Odbyt vroce 2004 dosahl témet 765 mil. K¢, jednd se tedy o nejlepsi vysledek za
poslednich Sest let. Vyrazné se na tomto uspéchu podili zejména prodej v kategorii

valnikovych navest, valnikovych tandemt a nastaveb, jejichz podil ¢inil ve sledovaném roce
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69 % celkového objemu produkce spole¢nosti. Uroven dosazenych trzeb v jednotlivych

letech je uvedena v nasledujici tabulce (Tab. 1.).

Trzby v tis.| 1999 2000 2001 2002 2003 2004
K¢ 361976 [ 525001 | 552449 | 520 891 | 511 061 | 764 286

Tab. 1. Trzby spolecnosti Panav v letech 1999 — 2004 [viastni zpracovani]

Trzby v tis. K¢

800 000
700 000+
600 000
500 000
400 000
300 000+
200 000
100 000

1999 2000 2001 2002 2003 2004

Obr. 4. Vyvoj trzeb spolecnosti v letech 1999 -2004 [vlastni zpracovani]

2.4 Hlavni konkurenti

Vyrobou piivesl a navési se v Ceské republice zabyvaji tii spolecnosti. Kromé Panavu je to

spolecnost Metaco Bo Br. a nakonec Schwarzmiiller, s. r. o.

Zhruba stejné podily na tuzemském trhu drzi nejvyznamnéjsi vyrobei navést, a to zahranicni

spole¢nosti:
= Schwarzmiiller (Rakousko),
= General Trailers (Francie),
=  Schmitz (SRN),

= Kogel (SRN). [23]
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V tvrdé soutézi mezi témito vyrobci vyuziva Panav pfedevSim znalosti potieb zakaznika,

pohotovosti servisnich sluzeb a dodavek nahradnich dild.

Vyhoda nizsich vyrobnich nakladli je prakticky vyCerpana. Niz§i naklady na mzdy jsou
kompenzovany vys$imi ndkupnimi cenami dovazenych komponentl. Panav patii
v evropském kontextu k vyrobciim stfedni velikosti a jeho vyjedndvaci pozice vuci

rozhodujicim dodavatellim je slabsi, nez maji velké evropské spolecnosti s desetindsobnou

vyrobni kapacitou.
2.5 Export
Export v roce 2004
2% 3%

O Slovensko
B Polsko
B Madarsko
@ Bulharsko

Obr. 5. Export spolecnosti v roce 2004 [vilastni zpracovani]

Velmi dobré vysledky exportu dosahuje predevsim Slovensko. Podil slovenského trhu na
celkovém vyvozu ¢inil ve sledovaném roce 72 %. Dale zacina rust prodej v Polsku.
Rozhodujici komoditou pro polsky trh jsou sklapéci navésy. Jejich prodej kolisa v zavislosti
na objemu investi¢ni ¢innosti, pfedevs§im dalni¢nich nastaveb. U valnikovych vozidel existuje
v Polsku tvrd4 konkurence domacich vyrobct, kteti dosahuji nizkych prodejnich cen, nekdy

i za cenu celkové nizsi kvality produktu.

Za ocekavanim dosud ziistdvd v roce 2001 rozbehnuty prodej v Italii. Obchodni partner,
ktery zalozil partnerskou spolecnost PANAV ITALIA a investoval do homologaci navésii

spole¢nosti Panav, narazi na vysoké dopravni ndklady, které snizuji konkurenceschopnost
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vozidel na trhu, ve sledovaném roce doSlo k prodeji pouze jednoho vozu a podil na

celkovém exportu tak byl zanedbatelny.

2.6 Soucasny stav a vyvojové trendy spolecnosti
Obchodni cile spole¢nosti pro rok 2004 a 2005 jsou:
= udrzet podil na tuzemském trhu,
= udrzet podil na trzich Polska a Mad’arska,
= rozvijet obchodni aktivity v Rumunsku a statech byvalé Jugoslavie.

Zbrzdéni hospodaiského ristu Némecka a zesileni Ceské koruny vici euru a slovenské
koruné znamend na stfedoevropském trhu pro Panav vyznamné ztizeni obchodni pozice
nejen v exportu, ale i na domacim trhu. Cenovou hladinu vyrobkii urcuje trh a jedinou

cestou udrzeni konkurenceschopnosti je pritbézné snizovani nakladt.

V souladu s vysledky marketingového priizkumu a auditu nezavislé firmy byla pfijata fada
opatieni obchodné organizacnich k nimz patfila naptiklad reorganizace stavajici dealerské
sité.

Vedle organizacnich opatieni spolecnost v zajmu zvySeni produktivity prace a udrzeni
konkurenceschopnosti ptfipravuje v tomto roce rozsahlejsi investicni opatfeni sméfujici ke
snizeni vyrobnich ndkladii. Cilem je zvysSeni produktivity prace a optimalizace spotieby
rezijni prace, rezijnich nakladu.

V neposledni fadé¢ patii k ciliim minimalizace zdsob materialu a nedokoncené vyroby. Drahé

komponenty na vozy pfichazejici do vyroby jsou nakupovany pouze v piedem stanoveném

mnozstvi s cilem zkratit jejich skladovéani na co nejkratsi dobu.

Prognézu vyvoje oboru piivésy a navésy je nezbytné posuzovat v kontextu vyvoje nakladni
dopravy celého hospodatstvi. Zde rokem 1990 zcela evidentné nastal piesun od zelezni¢ni
dopravy k dopravé silni¢ni, ktera prebira hlavni tizi nakladni dopravy. Rast silni¢ni dopravy
ma v dalSim kroku pfimy dopad na poptavku po dopravnich prostiedcich.

Prognoéza vyvoje dopravniho trhu, zpracovana pro potieby statni dopravni politiky, pocita
s ristem silniéni dopravy o 30 % do roku 2005. Zakladni obnova vozového parku je

v Ceské republice v podstaté ukonéena, nové spole¢nosti prakticky nevznikaji a v ostrém
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konkuren¢nim boji probiha jejich ¢lenéni na zivotaschopné a na spole¢nosti, které stagnuji a

nejsou schopné obnovy svého vozového parku.

2.7 Cinnost odboru prodeje

Odbor prodeje ve spolecnosti Panav se zodpovidd obchodnimu fediteli, coz je patrné i
z organizacni struktury spolecnosti, kterou uvadim v pfiloze P 1. V soucasné¢ dobé zde
pracuji 4 zaméstnanci, z nichZ jeden ma za kol pln¢ se vénovat pouze oblasti marketingu

a marketingové komunikace.
Pracovni néplii zaméstnance zabezpecujiciho tuto oblast je nasledujici:

= pfipravuje, organizuje, vyhodnocuje tspéSnost propagacnich akei a inzerci - veletrhy

a vystavy, dny otevienych dveti, setkdni s partnery, inzerce v médiich, PR ¢lanky,

= zajiStuje propagacni materidly, navrhy, reklamni pfedméty, katalogy, billboardy,

reklamni tabule, oznaceni vyrobkd,
= navrhuje a aktualizuje www stranky,
= gspolupracuje s reklamnimi a marketingovymi spolec¢nostmi,

= mapuje trendy na trzich, ohrozeni, hledani novych pfilezitosti, konkurenci, zdkazniky

v odvétvich 1 bezprostfedné navazujicich odvétvich, v ostatnim okoli firmy,
* kumuluje a vyhodnocuje informace od obchodnich zastupci,
= aktualizuje databazi stavajicich a potencidlnich zdkaznik,
= pravideln¢ vyhodnocuje obchodni statistiky a dal$i interni zdznamy o zakaznicich,
= spolupracuje pfi tvorbé dlouhodobé marketingové strategie spolecnosti,
= zpracovava ro¢ni marketingové plany, provadi kvantifikaci odhadovanych ndkladu,

= predklada navrhy v oblasti marketingu s cilem zlepsit konkuren¢ni pozici spolecnosti

na trhu,
» plni pracovni tikoly podle pokyni nadfizené¢ho pracovnika.

Zde bych vsak chtéla podotknout, ze tato pozice byla ve spolecnosti ziizena az v priibéhu

roku 2004, proto nebyl dostatecny prostor pro odstranéni nedostatkd, které se v provadéni
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marketingu a marketingové komunikace ve spole¢nosti vyskytuji. Je tedy ptihodné, Ze na
tyto nedostatky poukazuji v dalsich ¢astech mé diplomové prace a navrhuji mozné zptisoby

jejich fesent.

2.8 Marketingova komunikace ve spole¢nosti Panav

V oblasti marketingové komunikace spole¢nost Panav nezaostava za souc¢asnymi trendy, lisi
se vSak rozsah, vjakém jsou zde tyto komunikaéni aktivity vykondvany a jak je k nim

pfistupovano.

Dtlezitym hlediskem je zejména efektivnost vynalozenych nakladd ve vztahu k dosazenému
uzitku, druhym hlediskem pak dostupnost komunikacnich zplisobi prezentace, kde je
zejména vyuzivano regiondlnich prosttedkil a dale tradi¢nich oborovych prosttedki, kterymi
jsou odborné Casopisy zamétujici se na uzitkové automobily a piipojné vozidla jako napf.

Trucker, Tachograf atd.

Do regionalnich prostiedkii spole¢nost zahrnuje katalogy, kterymi kontaktuje obchodni
organizace, naptiklad Zlaté stranky, Edit a firemni prospekty.

Lze fici, ze spolenost v soucasné dobé vyuziva zejména tyto formy marketingové

komunikace:
= reklama ve specializovaném tisku,

= zivani out-of-home médii, zejména reklama na plachtach vozu a na automobilech
9

patficich spolecnosti,
= (cast na veletrzich a vystavach,
= prezentace prostiednictvim internetovych stranek,
= propagacni materidly, pfedméty a propagace prostiednictvim video prezentace,
» komunikace prosttednictvim sit¢ obchodnich zéstupcti,

= pofadani akci urCenych pro vefejnost k pfilezitosti vyro¢i spolecnosti, tzv. ,.Dny

otevienych dveti,

= sponzoring.
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2.8.1 Reklama

V oblasti reklamy méa pro spoleCnost Panav prioritni vyznam vyuziti inzerce v tisku.
Reklama v televizi byla realizovana pouze jednou, ale bylo od ni jako od moZzného
komunikaéniho prosttedku upusténo, jelikoz dosazeny efekt byl vzhledem k vynaloZenym
prostfedkiim velmi nizky a reklama oslovila jen nékolik potencidlnich zédkazniki. Z tohoto

diivodu se spolecnosti jevi jako piihodnéjsi inzerce zejména ve specializovaném tisku.

Spolecnost inzeruje v téchto domacich periodikdch zaméfenych na silni¢ni dopravu a

spedici:
= Tachograf,
= Trucker,
= Doprava a silnice.

Je vSak nutno konstatovat, Ze inzerce je zde znacné nepravidelnd a ma spiSe nahodily
charakter. Panav v téchto Casopisech inzeruje pouze v obdobi kondni vystav a veletrhi
a dale v zavéru roku jako pod¢kovani zaméstnanciim a obchodnim partnertim s pranim dalsi

uspésné spoluprace v nasledujicim roce.

Nespornou vyhodou téchto periodik je vSak to, ze inzerce zde neni tak finanéné¢ narocna
jako v celostétnich denicich, jedna celoplo$na stranka formatu A4 stoji ptiblizné 47 000 K¢

za jedno otisknuti.

Spolecnosti se také v minulych letech osvéd¢ilo umisténi inzerce v bulletinu, ktery byl vydan
a zdarma distribuovan k zakoupené vstupence pfi ptilezitosti konani vystavy AUTOSALON
v aredlu vystavisté Flora Olomouc, a proto i letos byla jednim z inzerentt. JelikoZ se tohoto
autosalonu ucastni i fada dalSich vystavovatelll, je tato vystava pro Panav idedlnim mistem
k vytvoteni novych obchodnich kontaktli a zaroven také slouzi jako dobry prostfedek
k prezentaci vyrabéného sortimentu vyrobkd a tim i k vytvofeni piiznivého povédomi ze

strany Siroké vefejnosti.

Prestoze se spolecnost v celostatnich denicich neprezentuje Zadnou reklamou, k pfilezitosti
desatého vyroci zalozeni spolecnosti tak ucinila a zvetejnila celostrankovou inzerci v deniku
MF Dnes v sesitu C - Stfedni Morava, kde prezentovala svou bohatou historii, souc¢asny
vyrobni program a zaroven vyuzila této moznosti a pozvala Sirokou vefejnost na akci ,,Dny

otevienych dvefi Panav®.
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2.8.2 Out-of-home média

V oblasti out-of-home médii se spolecnost prezentuje fasadni reklamou na budové vyrobni
haly v podobé loga spole¢nosti. Tato forma propagace je pomérné nova, logo zde bylo
umisténo v roce 2004, a to vramci renovace fasady na vyrobni hale, ktera je situovana

u ptijezdové cesty a je tak velmi dobte viditelna.

Do roku 2004 spole¢nost Panav vyuzivala také propagace prostiednictvim billboardi,
znichz jeden byl umistén na rychlostni komunikaci smérem na Hradec Kralové a jeden

smérem na Lipnik nad Becvou.

Jelikoz vSak byla tato forma propagace vyhodnocena za neefektivni zejména z diivodu
vynalozenych ndklada a také z toho divodu, Ze vyrobky jsou urceny pro specificky segment
trhu a pouzitim billboardl nelze cilen¢ oslovit pouze urcitou skupinu zakaznikli, zaméfil se
Panav zejména na propagaci prostfednictvim vlastnich vozi, jejichz pouZzitim je dosazeno
vyssi efektivnosti z hlediska mozZnosti osloveni potencidlnich zédkazniki a znamenaji pro

spolecnost také zna¢nou usporu finanénich prostiedki.

Dalsim ptfikladem venkovni reklamy je propagace prostfednictvim vozi, a to jednak
firemnich a dale vozi, které jsou urceny ke kratkodobému pronajmu. Spolec¢nost vlastni

automobil znacky Avia, jeden naves znacky MAN a jeden automobil znacky Ford Transit.

Na Avii je umisténo logo spolecnosti a dale adresa vcetné telefonnich kontaktii, v§echny
udaje jsou uvedeny v Ceském jazyce. Prestoze je typickou barvou spole¢nosti modré, tento
automobil je vyjimkou a informace na ném jsou v cerveném provedeni na zluté plachté. Na
automobilech Ford Transit a MAN je pak pouze logo spolecnosti, tentokrat jiz v modrém

provedeni, telefonni kontakty nejsou uvedeny.

Panav také disponuje nckolika firemnimi vozy, které jsou urceny jednotlivym obchodnim

zastupciim. Zde se vSak spolecnost rozhodla neumist'ovat zadné propagacni prvky.

Daleko vétsi moznosti propagace umoziuji navésy, které spolecnost pronajima. Obsahové
jsou informace stejné (uvadi se nejcastéji logo a adresa), velikost plachty navésu je vsak
podstatné vétsi a informace jsou tedy dobie viditelné. DalSi nespornou vyhodou je znacna

mobilita téchto navési, které se pohybuiji takika po celé Ceské republice, ale i v zahraniéi.
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Kromé vySe zminéné reklamy na plachtach navést urcenych k prondjmu nabizi Panav
moznost zékazniklim dosdhnout slevy z ceny plachty navésu v ptipad€, ze ponechaji Cast
bocni plachty piipadné zadni dvefe navésu spolecnosti k vlastni propagaci jiz zminénymi
prostfedky. Pokud o takovou reklamu nemé zdkaznik zdjem, je plachta ponechdna bez

potisku, ptipadné je vyrobena dle pfani zékaznika s pouzitim jeho propagacnich prvka.

I pfesto ma vSak spolecnost moznost, jak i na takovychto vozech dosahnout urcité
propagace. Dé&je se tak formou sttibrnych Stitkli, které jsou umistovany na zadni celo
a boCnici navést a piivést a dale umisténim loga spolecnosti na zastérky vozl. Tyto
propagacni prvky jsou soucasti kazdého vozu a neni mozno je ménit. Pokud takovyto viiz

potkate na silnicich, velmi jednoduse zjistite, kdo je jeho vyrobcem.

Jelikoz jsou plachty pro Panav idedlnim propagacnim prostfedkem, je jim zde vénovana
velkd pozornost. Posledni oblasti, v niz se miizeme s timto druhem propagace setkat, jsou

veletrhy a vystavy.

Na tyto akce ma spolecnost nekolik specialnich vozii (ndvési), jejichz plachty jsou ve velmi
kvalitnim barevném provedeni a které nejcastéji zndzorfiuji motiv ,taha¢ versus krasna
zena“, u posledniho ndvrhu vSak dosSlo k odchyleni od tohoto trendu a byla vytvofena
plachta s ndzvem ,,Safari“. Na ndvrhu téchto plachet spolupracuje spolecnost od roku 1998
s profesionalni reklamni agenturou Eclipse Praha, vyrobcem plachet je spole¢nost KON-

KYS (ta je také hlavnim dodavatelem plachet pro bézné vyrabéné vozy).

Cena téchto plachet je zna¢né vyssi nez u béznych vozi, plachta stoji 50 000 K& a cena
potisku v tomto ptipadé ¢ini 100 000 K¢, celkem tedy stoji vyroba 150 000 K¢. Panav
se vSak na téchto nékladech podili pouze jednou tfetinou, na zbyvajicich dvou tfetinach
se nédklady deéli rovnym dilem mezi reklamni agenturu a vyrobce plachet, obé tyto

spole¢nosti maji na plachté umistény své propagacni prvky v podobé loga.

2.8.3 Veletrhy a vystavy

K tomu, aby se podnik zapsal do povédomi potencialnich zdkaznikli, musi se prezentovat na
vetejnosti. To se déje nejCastéji formou vystav a veletrhi. Ty jsou velmi dobrym mistem

k propagaci vyrobkil spolecnosti, mistem k navazovani novych obchodnich kontaktd,
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umoziiuji také sledovani novych trendt a technologii a v neposledni fadé slouzi k mapovani

konkurence.

Také Panav nezaostdva za souCasnymi trendy a je pravidelnym ucastnikem rtiznych vystav
a veletrhli, pfestoze jsou tyto akce pomérné finanéné narocné a zpravidla se jedna tcast
pohybuje v fadu statisicti korun. Spole¢nost vyuzivéa také moznosti prezentace v zahranici, a
to prostfednictvim firem, snimiz je v pfimém kontaktu prostiednictvim obchodniho

zastoupeni. Jedna se o tyto firmy:
= PANAV SLOVAKIA - ucast na vystavé v Nitfe,
= RETOS SKOCZOW Polsko — ti¢ast na vystaveé v polské Poznani,

= PANAV ITALIA — ucast na vystavé stiidavé v italské Veroné a Parmé, jde

o dcefinou spole¢nost Panav.

Spole¢nost v minulém roce navazala usp&Snou spolupraci s bulharskym obchodnim
partnerem a v soucasné dob¢ zvazuje, zda se bude zcastiovat praveé zde konaného veletrhu
ve mesté Plovdiv. Jeho hlavni nevyhoda vSak spocivd v tom, ze se jedna o strojirensky
veletrh, na kterém se prezentuji nejen piipojna vozidla, ale také osobni automobily, traktory,
nékladni automobily a nejsou zde tyto kategorie oddéleny tak, jak je tomu napiiklad

v Ceské republice.

Mezi vystavy a veletrhy, jichz se Panav pravideln& uéastni a jsou potadany v CR patii:
= AUTOTEC, Brnénské veletrhy a vystavy,
= Autosalon, aredl vystavisté Flora Olomouc,
= Stavebni veletrh, Brnénské veletrhy a vystavy.

Na téchto vystavach jsou predavany rizné propagacni materidly, kde zédkaznik ziska vice

informaci nejen o vyrobcich, ale i o spole¢nosti samotné. Dale jsou zde zpravidla umistény

vvvvvv

Uvedenych veletrhll se spolecnost zucastiiuje pravideln€, nyni svoji pozornost obratila vice
smérem k veletrhu Autotec, ktery se kona vzdy jedenkrat za dva roky v sudych ro¢nicich
(posledni tedy prob&hl vroce 2004) a stifidd se v lichych rocnicich s popularnim

Autosalonem, ktery se zaméetuje na propagaci osobnich automobili.
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Autotec je jedinym specializovanym veletrhem uzitkovych vozidel v zemich stfedni
a vychodni Evropy. I kdyz je ucast na tomto veletrhu pro spole¢nost pomérné drahou
zalezitosti, umoziuje ji cilené¢ oslovovat odbornou vefejnost z oblasti silni¢ni dopravy,
zajmovée svazy a kluby, asociace a sdruzeni, Skoly z oblasti automobilovych a strojirenskych
technologii a Sirokou vefejnost se zdjmem o ndkladni a uzitkova vozidla, tedy takovy

segment trhu, ktery je pro Panav cilovy.

2.84 Internetové stranky

Spole¢nost Panav se tak jako mmnoho jinych firem prezentuje na internetu, a to
prostiednictvim webovych stranek, kde 1ze na adrese www. panav. cz nalézt informace
o spolecnosti vcetné jeji historie, sortimentu vyrabénych vyrobkl, obdrzenych certifikati,
jsou zde uvedeny kontakty na obchodni zastoupeni v Ceské republice véetné mapky s jejich
umisténim, seznam servisnich mist a dale zde funguje piimy odkaz na stranky spolecnosti
Kovotek, s.r.o0., kterd sidli v aredlu Moravskych Zelezaren v Olomouci, tedy necelych 20 km
od vlastni vyroby v obci Senice na Hané a je vyhradnim dodavatelem néhradnich dilti pro

Panav.

V roce 2003 probéhla zména designu stranek. Plivodné byly stranky klasicky bilé s Sedym
podbarvenim a ¢ernym pismem, jelikoz vSak spolecnost zvolila jiz na pocatku svého vzniku

jako svou firemni barvu modrou, byl tento drobny nedostatek timto napraven.

V nové podobé Ize tedy stranky spatfit v modrém provedeni s ¢ernym pismem, v levé horni
Casti obrazovky je pak zobrazeno logo Panav taktéz v modrém provedeni. Stranky jsou
vytvofeny v Ceském a anglickém jazyce, jelikoz spole¢nost komunikuje se svymi

zahraninimi partnery pfevazné v anglicting.

2.8.5 Propagacni materialy a predméty

Spolecnost Panav vyuZziva k propagaci smérem k zdkaznikiim celé Skaly prosttedkd. Prvnim
znich jsou firemni prospekty. Ty maji podobu samostatnych barevnych listl, které jsou

vypracovany pro kazdy viiz samostatné a jsou vkladany do pevné slozky.
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Tato slozka je vyhotovena v barevném provedeni, na piedni stran¢ je zobrazeno logo a
certifikace Panav dle norem ISO, uveden slogan spolecnosti a fotografie navésu se specialni
plachtou ur¢enou pro vystavy a veletrhy a déle fotografie vybranych vyrabénych vozii. Na
zadni stran€ jsou pak uvedeny nezbytné informace o spolecnosti a kontakty na jednotliva

obchodni zastoupeni po celé Ceské republice.

Prospekty nahrazuji ve spolecnosti klasické produktové katalogy, jsou dostupné i na CD
nosi¢ich a je k nim v pfipadé¢ zdjmu zakaznikli ptikladan i aktudlni cenik, ten je vSak
k dispozici pouze v tisténé podobé a neni soucasti CD.

Pti pfevzeti vozu obdrzi zakaznik servisni knizku, ktera ma podobu dvojstranky formatu A4

a dale navod na obsluhu a udrzbu vozidla.
Mezi doplitkkové formy prezentace lze zaradit tyto riizné propagacni predméty:
= tricka s logem spole¢nosti Panav,
= KSiltovky,
= tuzky,
= kalendare nasténné a stolni,
= batohy,
= jgelitové tasky,
" pexeso,
= papirové lepici modely,
= nafukovaci balonky v barvé bila a modra,
* mikiny,
= vlajky ve dvou rozmérech —3 x 2 ma 2 x 1 m v bilé barvé s modrym logem, které

jsou ureny zejména jako dopln€k pii propagaci spolecnosti na vystavach

a veletrzich v Ceské republice a v zahranici.
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Video prezentace

Panav vyuziva také jako jednu z forem propagaci prostfednictvim videokazet, kde je asi
v pétiminutové prezentaci piedstavena spole¢nost a vyrobni program od pocatku zalozeni
az nejnoveji do roku 2003. Tyto videokazety jsou urceny zejména k osloveni potencidlnich

zakaznikl. Prezentace je rovnéz dostupna ve formé¢ CD a DVD nosicu.

2.8.6 Firemni néazev, logo a slogan spole¢nosti

Firemni nazev spolecnosti se odviji od vyrobniho programu a je zkratkou pocatecnich
pismen slov Pfivésy A NAVé&sy, logo je s ndzvem totozné a jak jsem jiz uvedla vySe je
v modrém provedeni. Samotné logo mé graficky znazoriovat viiz, v zavéru roku 2004
doslo k jeho upravé, kterd se projevila v pouziti jiného typu pisma a mirné odliSnym celko-

vym designem. Logo je zapsino jako ochranna znimka v databazi Utadu priimyslového

(PANA

00

Obr. 6. Piivodni logo spolecnosti Panav
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vlastnictvi.
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Obr. 7 Soucasna graficka podoba loga spolecnosti

Firemni slogan je z dané trojice co do svého vzniku nejmladsi, ovSem ustalil se jiz v urcité
neménné podobé a vcelku zdafile vypovida o tom, jakou strategii spoleCnost Panav

prosazuje. Slogan zni: ,,S nami pievezete vSechny*“(Obr. 8.).

Obr. 8. Slogan spolecnosti Panav

2.8.7 Sit’ obchodnich zastupci
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Obr. 9. Mapa obchodniho zastoupeni v CR

Spoleénost komunikuje se svymi zékazniky v Ceské republice prostiednictvim Sesti
regionalnich zastupcii, ktefi pisobi na Urovni jednotlivych kraji a maji stanovisté v nize

uvedenych méstech. Tato mésta tvoii centralu pro nasledujici kraje:
Kopftivnice — Moravskoslezsky, Olomoucky a Zlinsky kraj,
Ttebi¢ — Jihomoravsky, Jihocesky a kraj Vysocina,

Praha — Praha a Stfedocesky kraj,
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Pardubice — Liberecky, Kralovehradecky a Pardubicky kraj,
Teplice — Ustecky, Plzefisky a Karlovarsky kraj,
Stara Boleslav — orientace na prodej nahradnich dilii v rAmci vech krajti, tedy celé CR.

Tito regionalni zastupci, ktefi jsou zaméstnanci Panav maji za kol zejména ziskavat nové
zakazniky pro spole¢nost, vyhodnocovat spokojenost stavajicich zdkaznikl s nakoupenymi
vozy, sledovat ceny konkuren¢ni vyrobkii a konkurenci na trhu (prizkum trhu). O vSech

téchto ¢innostech vypracuji detailni zpravu, kterou spolecnost mési¢né¢ vyhodnocuje.
K tomu, aby mohli spole¢nost zastupovat, jsou jim zdarma pienechdny k pouzivani
nasledujici véci:

=  sluzebni automobil,

= notebook,

*  mobilni telefon.

Dale se musi pravidelné¢ nejméné dvakrat ro¢né zucastiiovat Skoleni, kterd jsou zaméfena
zejména na zdokonalovani prodejnich technik, pfesvédCivé osobni prezentace
a komunikacnich dovednosti pro obchodni jedndni. Jednd se zpravidla o jednodenni
¢idvoudenni kurzy, jejich cena se pohybuje nejcastéji vrozmezi 2 500 — 5000 K¢,

celorocné tak tato ¢astka Cini celkove priblizné 70 000 K¢.

2.8.8 Sponzoring

Panav soustfed’uje své sponzorské aktivity zejména v regionalni oblasti, v roce 2004 patfily

k nejvétsim piijemctim financnich darti tyto organizace:

= NADACE KRIZOVATKA — piispévek na ndkup monitordi BABYSANSE pro FN

Olomouc,

= JITRO - ptispévek na zabezpeceni ¢innosti (provozni, zajmové a zdravotni),

» Sjednocend organizace nevidomych a slabozrakych TYFLOSERVIS Olomouc,

= SPOLU Olomouc — obcanské sdruzeni pomahajici détem a mladeZzi bez rodinného
zazemi,

= [ UKA — obéanské sdruzeni.
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Jak je patrné, spolecnost se zamétuje zejména na poskytovani finanéni pomoci kterd smefuje
vici Siroké verejnosti. Snazi se tim tak ptispet ke zlepSeni postaveni téchto spoluobcanti ve

spolecnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 ZHODNOCENI SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI A NAVRH PROJEKTU

Na zakladé provedené analyzy v oblasti marketingovych komunikaci spole¢nosti Panav jsem
zjistila, Ze roven vykonavanych ¢innosti z hlediska naplnéni funkce obchodniho oddéleni (u
spolecnosti odboru prodeje) je zde obdobna a co do svého rozsahu se pfili§ nelisi od trovné

jinych spole¢nosti, které plisobi v daném odvétvi, ale 1 v ptibuznych oborech.

Z analyzy mi vSak vyplynuly nékteré nedostatky, které povazuji za zavazné z hlediska
dalSitho sméfovani spolecnosti v oblasti marketingové komunikace a kterymi bych se chtéla

dale zabyvat.

Mym cilem je prostfednictvim projektu navrhnout mozné feSeni stavajicich nedostatk,

jejich odstranéni a ptipadné poukazani a navrh feSeni dalSich moznych problémt.

Nedostatky v oblasti soucasné marketingové komunikace spoleCnosti Panav spattuji

v téchto oblastech:

= neni dostate¢né vyuzivana moznost inzerce v tisku — je realizovana pouze reklama
v odbornych periodikach, a to spiSe za Gcelem piipomenuti spole¢nosti vefejnosti
nez jako klasicky nastroj marketingu, tedy k vyvolani zdjmu a nasledné poptavky po

vyrobcich Panav,

= neni inzerovano v zahrani¢nich periodikach, ptestoze zde spoleCnost ma své
obchodni zastoupeni a ucastni se zde rovnéz pofddanych veletrhii ve spolupraci

s témito partnery,

= vyyuzivani vozl spolecnosti jako vyhodného prostiedku vzhledem k moznosti vyuziti
plachet, které jsou souéasti vozu a dale vyuziti pohyblivosti vozil po celé Ceské
republice v oblasti out-of-home médii, je pouze jednou z moznych alternativ
propagace smérem k potencidlnim zékaznikiim. V této oblasti je mozno pisobit také
naptiklad vyuzitim billboardii, fasadni reklamy, reklamy na mostech, pohyblivych

nosici, kterymi jsou naptiklad autobusy a tramvaje ve velkych méstech.

= je nutné prehodnotit ucast na nekterych veletrzich, jakym je napt. Stavebni veletrh
v Brn¢ a zaméfit se na veletrhy, které jsou vice specializovany na odvétvi, v némz

spole¢nost ptsobi,
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* internetové stranky jsou velmi malo aktualizovany (aktualizace je provadéna
zpravidla jedenkrat za rok), obsahové¢ jsou stranky strohé a nékteré informace jsou
zde dokonce nepravdivé. Podstatnym nedostatkem také shleddvam nemoznost zjistit
ceny vozu, jelikoZ zde neni umistén Zadny, alespon orientacni cenik. Bylo by také
velmi ptihodné realizovat tzv. pfedbéznou objednavku jejim vyplnénim a odeslanim
spolecnosti tak, aby méla dalsi pfedstavu o jaky vyrobek zdkaznik projevil zajem,
ptipadné jaké dalSi pozadavky ma co do vybaveni vozu dal§im vybavenim nebo

nadstandardnimi upravami.
= nizka graficka a obsahova troven propagacnich a firemnich materiali spolecnosti,

= vnitropodnikové informace jsou Sifeny pouze prostfednictvim intranetu, proto by

bylo vhodné obnovit firemni zpravodayj,
= dosahnout zlepsSeni ¢innosti jednotlivych obchodnich zastupci spole¢nosti Panav.

Domnivam se, ze lze navrhnout projekt tak, aby bylo dosazeno zlepSeni a zefektivnéni
vykonavanych ¢innosti a v neposledni fadé raciondlniho vyuziti penéznich prostredkd, které
spolec¢nost do oblasti marketingové komunikace vklada a je redlny ptedpoklad, Ze tak bude

¢init 1 v budoucnosti.

Ptinosem tohoto projektu bude zejména to, Ze dojde ke zlepSeni image a posileni

konkurenceschopnosti spolec¢nosti v souladu se stanovenymi cili a poslanim v dané oblasti.

3.1 Inzerce

Inzerat je nejcastéji uzivanou placenou formou propagace mnoha malych, ale 1 velkych
firem. Plati také, ze ¢im vétsi je plocha inzeratu, tim je vySsi jeho cena, nikoli v§ak hodnota
sdélené¢ informace. K tomu, aby inzerat vzbudil pozornost, mél by v daném periodiku vyjit
vickréat za sebou a pro zvysSeni ucinnosti by mél byt vytistén barevng, coz souvisi s vyS$imi
naklady.

Jako prvni navrhuji vyuzit nabidky inzerce ve Zzluté (oborové) casti Zlatych stranek
v kategorii ,,Pfivésy”, jelikoz jsou prvni volbou pii hledani informaci o spolecnosti.

V souCasné dobé se Panav prezentuje v této Casti Zlatych stranek zdznamem v podobé
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uvedeni ndzvu spolecnosti, sidla a telefonniho kontaktu. Jedna se o tzv. klasicky bezplatny

zaznam, ktery méa podobu béZného zvetejnéni.

Zlaté stranky od roku 2005 nabizeji nové moznosti grafického zpracovani inzerce, které
umoziiuji 1épe se odlisit od konkurence. Existuji totiz urcita pravidla, jimiz se zédkaznik pfi

vybéru podvédomé tidi a jez lze vyjadrit v téchto bodech:
1. nakupujici si nejcastéji vybere ten inzerat, kterého si v§imne nejdiive,

2. nejdfive si zpravidla v§imne barevnych inzeratu,

(98]

prohlizenim barevnych inzeratl stravi nakupujici o 21 % casu vice,
4. barevné inzeraty jsou o 40 % U¢inn¢jsi nez cernobilé.
Lze vyuzit tyto nasledujici barevné kombinace:
= Cerveny ramecek — zvyrazni inzerat pred ostatnimi,
= bily zadsah — pouziva bilou barvu v podkladu, inzerat vynikne pted ostatnimi,
= Dbarevna paleta — barevny inzerat vzbuzuje divéru,

= jednotlivé barvy, tj. mala barevna paleta v podobé cervené, zelené nebo modré barvy

v inzeratech.[24]

Jelikoz je firemni barvou modra, doporucuji, aby ji spole¢nost Panav vyuzila pii inzerovani
ve Zlatych strankach. Lze ji totiz velmi dobie vyuzit ke zvySeni i¢innosti reklamy a dobte
odlisi inzerat od ostatnich inzeratl stejného rozméru na téze strané.

Jednalo by se zejména o zvyraznéni nejdilezitéjsi informaci, naptiklad ¢isla telefonu, adresy,
propagace jsou jiz placené, informace o cenach této inzerce lze vyhledat na

www.mediatel.cz. Ukazku vyuziti modré barvy v inzeratu ukazuje nésledujici obrazek (Obr.

10.).

Panav, a.s.
Nédrazni 212

783 45 Senice na Hané

tel. 585 594 7323, www.panav.cz




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Obr. 10. Vyuziti modré barvy u inzerce ve Zlatych strankach [vlastni zpracovani]

Dale konstatuji, Ze soucasny stav v oblasti inzerce v tisku spole¢nosti Panav je
nedostacujici, jelikoz jak jsem jiz uvedla v pfedchozim textu, je tato forma propagace
realizovana pouze za ucelem pfipomenuti spolecnosti, a to nejvyse Ctyfikrat rocné ve tiech
odbornych periodikach. Je proto nutné zvysit rozsah zaddvané inzerce a rovnéz zvysit pocet

Casopist, v nichz bude spolecnost inzerovat, a to nejen na nasem uzemi, ale 1 v zahrani¢ni.

U stavajicich casopisii, které spolecnost v soucasné dob& vyuziva, navrhuji tyto dalsi
terminy inzerce, které uvadim v nésledujici tabulce (Tab. 2.). Nejvétsi rozsah zadavané
inzerce doporucuji v ¢asopisu Doprava silnice, jelikoz pfiloha tohoto periodika je vloZena
soucasné i do casopisu Trucker a tim dle mého nazoru dochdzi ke zvySeni efektivnosti

sd¢€leni, které je takto preddno vétSimu poctu Ctenarii.

i Format , i
Nazev . . Datum vydani| Cena Poznamka
inzeratu
2/3 strany | 04.04.2005 52 360 |inzerce v ptiloze
1/2 strany | 02.05. 2005 40 460 |inzerce v ptiloze
2/3 strany | 03.10.2005 47 600 |plosna inzerce
celd strana | 07. 11.2005 79 730 |obalka casopisu
1/2 strany | 22.06. 2005 36 890 |ploSnd inzerce
Trucker 1/3 strany | 21.09. 2005 26 770 |plosnd inzerce
celd strana | 24. 08. 2005 96 390 [obalka casopisu
1/2 strany | biezen 2005 35700 |plo$nd inzerce
Tachograf 1/4 strany srpen 2005 17 300 |plo$nd inzerce
2/3 strany [prosinec 2005 47 600 |plosna inzerce

Doprava a silnice

Tab. 2. Navrh inzerce v odbornych periodikach [viastni zpracovani]

Jako dalsi vhodnd odbornd periodika pro inzerci, kterd jsou urcena podnikatelim

a managementu v oblasti silni¢ni dopravy, navrhuji tyto ¢asopisy:

1. Autoprofi — je zasilan dopravciim sdruzenym v organizaci CESMAD, jejimz ¢lenem
je 1spolecnost Panav. Reklamu navrhuji realizovat 3 x ro¢né v celkové vysi 155 000
K¢.

2. Logistika — navrhuji reklamu 2 x ro¢né€ v celkové vysi 90 000 K¢.
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Jelikoz ma spolecnost vybudované velmi dobré obchodni vztahy i na Slovensku, Polsku
a v Mad’arsku, doporucuji inzerovat v téchto dalsich zahrani¢nich periodikach s nasledujici

frekvenci poctu reklam:

1. Doprava a cesty — odborny Casopis z oblasti silni¢ni dopravy ve Slovenské republice,
jedna se o dvoumesicnik. Navrhuji tedy, aby zde vysla inzerce 3 x ro¢né v celkové
vysi 105 000 K.

2. Lastauto Omnibus — prestizni evropsky casopis pro management z oboru silni¢ni
dopravy. Tento Casopis navrhuji pro inzerci v Polsku a Mad’arsku, a to v kazdé zemi
1 x ro¢né. Inzerci navrhuji nacasovat tak, aby vysla mésic pfed konanim zdejSich
veletrhil, kterych se spolecnost ucastni formou obchodniho zastoupeni. Inzerat
doporucuji financovat bud’ pln€ zahranicnim partnerem, piipadné ve forme
spolutiasti ze strany Panav, a to uhrazenim jedné poloviny nakladl vynaloZenych na

tvorbu a zvefejnéni inzeratu.
Celkové ro¢ni ndklady na inzerci po realizaci zvySeni poctu periodik pii sou¢asném navyseni

finan¢nich prostfedkli vlozenych do této oblasti hrazené spolecnosti Panav ukazuje

nasledujici tabulka (Tab. 3.).

Casopis Niaklady v Ké/rok
Doprava a silnice 220 150
Trucker 160 050
Tachograf 100 600
Autoprofi 155 000
Logistika 90 000
Doprava a cesty 125 000
Celkem 850 800

Tab. 3. Celkové naklady na inzerci [vlastni zpracovani]

V praxi se také bézné stava, Ze jakmile zacne spolecnost inzerovat v nékterém z téchto
periodik, vSimnou si toho konkuren¢ni média a nabizeji se k dalsi spolupraci a snazi se

ptitdhnout zakaznika zpravidla specialnimi cenami v piipadé vicenasobné inzerce.

Na tuto skutecnost je nutno se pfedem pfipravit tak, aby bylo dosazeno nasledné urcité

slevy. Vyhodné je rovnéz informovat se o platebnich podminkach, a to zda je platba
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uskuteciiovana piredem, nebo az po zvetejnéni inzeratu. Tyto dva faktory mohou byt rovnéz

dilezité ptfi rozhodovani o volbé ptislusného periodika.

3.2 Vyuziti televize

Trzby spolecnosti Panav dosahly v minulém roce 736 mil. K¢&. Pokud bychom uvazovali, Ze
alespoil 1 % z této Castky vloZzi v roce 2005 na marketingovou komunikaci, pak by rozpocet
¢inil 7,6 mil. K¢.

Tato castka dle mého ndzoru umoziiuje spolecnosti realizovat i ndkladnéjsi formu
propagace, jakou je napiiklad televizni reklama. Jelikoz se vSak klasicky reklamni spot
spolec¢nosti v minulosti neosvéd¢il, navrhuji, aby se jednalo o propagaci prostfednictvim

sponzoringu, tj. uvedenim loga Panav pfed zacCatkem, piipadné po skonceni vybraného

R/Ozlﬁgaém k vyrobnimu sortimentu a pomérné specializovanému okruhu potencidlnich
zakazniki, jsou vhodné pro propagaci spolecnosti zejména:
= motoristické porfady — u téchto typlti potadl lze dosahnout urcitého zacileni na

pozadovany segment divakd,

= oblibené seridly z automobilového prostfedi — tuto formu propagace zvolila
v neddvné dobé spolecnost Barum Continental,
= sponzoring pofadi zoblasti automobilového primyslu, jakym je napiiklad
vyhlagovani ankety Automobil roku v Ceské republice.
Celkové navrhuji spolecnosti Panav vycClenit na reklamu v televizi Castku 2,5 mil. K¢

z ro¢niho rozpoctu. Zjistila jsem, Ze cena sponzorského vzkazu je u motoristického poradu

Svét motort, ktery vysila Ceska televize na druhém programu 35 700 K¢& za jeden dil.[23]

Cena sponzoringu u TV seridlu, ktery je vysilan ve vecernim ¢ase na TV Nova je 250 000

pfi uvedeni vzkazu pred zacatkem potadu.[24]

Néklady na realizaci téchto akci jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 4.).

Porad Pocet zverejnéni Niklady v Ké&/rok
Svét motort 5 178 500
Vecerni TV seridl 8 1 990 000
Auto roku vzdy po reklamnim bloku 331 500
Celkem XXX 2500 000
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Tab. 4. Celkové naklady na reklamu v televizi [25,26]

U potadu Auto roku, ktery kazdoro¢né vysila televize Prima, je ¢astka uvedena v tabulce
pouze orientacni. V ptipadé, Ze by se jednalo o vyssi castku, je nutné zvazit, zda radéji
od sponzoringu neodstoupit. V opacném piipad¢ (tedy pifi nizSi cené) navrhuji akci

realizovat a poté vyhodnotit jeji ucinky.

3.3 Vyuziti out-of-home médii

Jak jsem uvedla v pfedchozim textu, spole¢nost Panav vyuziva k propagaci v oblasti out-of-
home médii pouze reklamu na plachtich vozii a dile se prezentuje fasadni reklamou
na vyrobni hale. V této oblasti lze velmi dobfe plisobit i jinymi prostiedky, doporucuji

zejména vyuZziti:
= outdoor reklamy — tj. navigacniho systému v podobé smérovek v obci. Spole¢nost
nema vyrobni prostory situovany u piijezdovych komunikaci do obce, je tedy nutné

zabezpecit dostatecnou orientaci ptijizdé€jicich zakaznika.

= reklamy na mostnich konstrukcich — reklama na mostech je vhodna k trvalé
prezentaci firmy, pfipadné mize byt vyuZzita také jako navadéci systém. Doporucuji
proto, aby spolecnost realizovala tento typ propagace, a to jejim umisténim na
rychlostni komunikaci E 442 smérem od Olomouce na Hradec Kralové, a to nejlépe

u exitu smér Senice na Hané.

= vyuzitim billboardii — navrhuji, aby spole¢nost pfehodnotila svou strategii v této
oblasti. Dle mého nazoru mohou byt billboardy vhodnym néstrojem k osloveni

potencialnich zédkaznikli. Uvadim zejména nasledujici vyhody:
1. dostupnost,

2. efektivita — billboardy si s reklamou v jinych médiich nekonkuruji, naopak ji mohou

vyznamné podporovat, pusobi vizualn€ jako naptiklad tiskoviny, ale podstatné déle.
3. schopnost fixovat znacku,

4. billboardy patfi k médiim, kterd nejsou vnimana jako piesycujici na rozdil

od televize, tisku, ¢i reklamy do schranky.
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Navrhuji, aby byly umistény dva billboardy na dalnici D1, a to jeden smér Praha — Brno
a jeden smérem opacnym. Z vlastni zkusenosti vim, Ze po této dalnici projede denné nékolik

tisic ptivésti a navest, a proto je velmi dobry predpoklad, ze budou billboardy uc¢inné.

Soucasné doporucuji spolecnosti realizovat dlouhodobou reklamu na billboardech. Ta je
totiz vhodna pii ndjmu jednoho nebo vice paneli na dobu minimalné Sesti mésicti s moznosti

ptednostniho prava prodlouzeni a je urena k trvalé prezentaci firmy.

Jako doplikové formy prezentace v oblasti venkovni reklamy mtze byt vyuzito reklamy na
dopravnich prostfedcich, a to zejména ve velkych méstech, v nichz ma spole¢nost své
obchodni zastoupeni. Jedna se napiiklad o tyto mésta: Praha, Tiebi¢, Kopfivnice, Pardubice,

Stara Boleslav.

Reklama je umisténa na vngj$i stran¢ karoserie vozidel méstské hromadné dopravy od
rozméru 0,8 x 0,7 m az po polep celych autobusti a tramvaji. Cena pronajmu je zpravidla od

5000 K&/m® za pulrok.

Nékladova kalkulace pro ostatni navrzené formy prezentace v oblasti out-of-home médii je

uvedena v nasledujici tabulce (Tab. 5.).

Typ média Rozmér | Pocet ks | Délka prezentace| Naklady v K¢é/rok
Smérovky v obeci | 1,2x 0,27 m 2 trvala 4 800
Reklama na mosté| 6 x 1,25 m 1 rok a vice 83 000
Billboard 5,1x2,4m 2 rok 243 000
Celkem XXX XXX XXX 330 800

Tab. 5. Nakladova kalkulace pro oblast out-of-home médii [viastni zpracovani]

3.4 Veletrhy a vystavy

Utast na vystavach a veletrzich je diileZitd nejen z hlediska prezentace vyrobki spoleénosti
a komunikace se stadlymi zdkazniky, ale i proto, Ze zde existuje nemald moZnost ziskani

novych zakaznik.

Mym doporucenim v této oblasti je, aby spole¢nost prehodnotila ucast na Stavebnim
veletrhu v Brn€, kterého se kazdoro¢né ucastni a zamétila se na veletrhy, které lépe
koresponduji s vyrobnim programem Panav a rovnéz zvazila moZnost pfimé ucasti na

vybranych zahrani¢nich akcich.
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Z domacich akei navrhuji, aby se spole¢nost Panav zicastnila veletrhu TRUCK 2005, ktery
je dle mého nazoru vhodnéjsi, jelikoZ se zamétuje na oblast nakladnich automobilt a spedice

a je pofadan v aredlu PVA Letnany v Praze.

Vzhledem k tomu, Zze veletrh AUTOTEC, jehoz se spolecnost pravideln¢ ucastni, je
pofaddan vzdy jedenkrat za dva roky a dal$i se bude konat vroce 2006, budou timto
prostfedky vynalozené¢ do veletrhli a vystav rozlozeny rovnomérné kazdy rok a bude
dochazet k pravidelnému stiidani ucasti na téchto dvou akcich, pfipadné mohou byt

realizovany v pfistim roce oba veletrhy soucasné.

Jelikoz ma spolecnost silné postaveni i na Slovensku (je zde exportovano 70 % produkce
uréené na vyvoz a objemové se tak vyznamné podili na trzbach) navrhuji, aby zde Panav
zvazil moznost pfimé ucasti jako vystavovatele (doposud se veletrhu ucastnil pouze jako

partner spole¢nosti Panav Slovakia s niz je v pfimém obchodnim zastoupent).

Zjistila jsem, Ze ucast na téchto akcei stoji ptiblizné 400 000 — 700 000 K¢ v zavislosti na
cenach za vystavbu stdnku a ostatnich poskytnutych sluzeb jednotlivych potadajicich

agentur a do urcité miry se také odviji od konkrétnich pozadavkl zakaznika.

Pokud by se Panav zucastnil vySe navrzenych veletrhli a ptipojil jesté i€ast na Autosalonu
v Olomouci, je nutné, aby bylo vyclenéno z ro¢niho rozpoctu ur¢eného na marketingovou

komunikaci nejméné 1,7 - 2 mil. K¢.

Pro ilustraci vynaloZenych nakladi na realizaci expozice uvadim v pifiloze P II kalkulaci

vypracovanou pii Gcasti na veletrhu Autotec 2004 v Brné.

3.5  VyuZiti internetu

Internet je v soucasnosti jednim z nejrychleji se rozvijejicich médii, proto je pro kazdou

spolecnost dilezité, vénovat mu patfi¢nou pozornost.

Zjistila jsem, Ze internetové stranky spoleCnosti Panav jdou velmi Spatné vyhledavat.
Vyzkousela jsem tfi nejbéznéji uzivané vyhledavace, kterymi jsou Seznam, Centrum, Atlas
a ani na jednom z nich po zadani klicového slova ptivésy nebo naveésy jsem na prvnich tfech

strankach nenalezla odkaz na poZzadované webové stranky.
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Navrhuji proto, aby spole¢nost realizovala na internetu tzv. ,reklamu na kliCové slovo®.
Zvoleny vyhledavac pak zobrazi firmu na 1 — 6 pozici dle zaplacené pozice. Ceny pozic jsou

uvedeny v nasledujici tabulce (Tab. 6.).

Pozice Cena Roc¢ni prondjem v K¢
1 4 000 48 000
2 3000 36 000
3 2 000 24 000
4-6 1500 18 000

Tab. 6. Ndklady na internetovou reklamu [viastni zpracovani]

Pokud by spole¢nost Panav chtéla mit garantovanou prvni stranu, ¢ini cena pronajmu 4 800
K¢ za 6 mésicli a 9 600 K¢ za 12 mésicti. Navrhuji proto, aby spole¢nost kombinovala tyto
dvé moznosti tak, aby méla na cely rok garantovanu prvni stranu a soucasné si zvolila

druhou pozici pro zobrazeni, celkové néklady by tak Cinily 45 600 K¢&.

Dalsim nedostatkem je, Ze internetové stranky jsou koncipovany tak, ze si potencialni
zakaznik vybere urcity druh vyrobku, ale jiz nema moznost zjistit cenu vyrobku a rovnéz na
strankach neexistuje zadny, alesponi pfedbézny formuldi k zaslani poptavky ze strany

zakaznika.

M¢ doporuceni tedy sméfuje k tomu, aby jiz pti ukdzce listu s jednotlivymi typy vyrobkil
byla kromé nazvu, Cisla, informaci o parametrech ( délka, celkova hmotnost, vySka tocny,
lozny objem) na tomto misté umisténa i cena konkrétniho vyrobku, ptipadné byl vytvoten
odkaz na cenik, ktery by byl vytvofen ve vhodném forméatu. Dnes se jiz ptilohy standardné
tvoii v programu Acrobat Reader. Cena zékaznika zajiméd v prvé fad¢ a zaroveil mnohem

vice nez n€které dalsi parametry vyrobku.

Vyhoda téchto opatieni spociva ve velmi nizkych nakladech na realizaci daného névrhu a ve

vysoké efektivnosti v podob¢ nalezeni dalsich zajemctl o sortiment vyrobki spole¢nosti.

Rovnéz je nutné, aby se spolecnost zamétila na ¢astéjsi aktualizaci stranek. Na strankach se
vyskytuje rubrika ,,Aktudlni info*, ale je nevyuzita. Spole¢nost by proto méla v této rubrice
aktualn¢ dopliovat dilezité a zajimavé informace, napfiklad o nabidce pracovnich mist,

potadanych akcich, dnech otevienych dveti, prezentovat zde informace z tiskovych médii at’
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jiz odborného nebo vSeobecného charakteru. Soucasti rubriky ,,Aktudlni info* by mohl byt

také firemni ¢asopis v elektronické podob¢ a jeho archiv.

Dtlezité je také, aby doslo k celkovému grafickému sladéni stranek a dale byly odstranény
dalsi nedostatky, které se projevuji naptiklad v tom, Ze se zde vyskytuji stale dva riizné typy
loga a rovnéz byly napraveny nékteré myln¢ uvedené nebo nepravdivé informace. Stavajici

situace v této oblasti neptispiva k dobré povésti spolecnosti.

Na z&vér uvadim moznou podobu pifedbézného objednavkového formulate, ktery by byl
umistén na internetovych strankach. Na zdklad¢ této objednavky by doslo ke zpétnému
kontaktovani zaméstnancem Panav a k pfipadnému upfesnéni informaci o této objedndvce

véetné dohodnuti terminu jeji realizace (Tab. 7.).

Identifikace zdkaznika

Firma:

ICO, DICO:

Adresa:

Kontaktni osoba:

Telefon:

E-mail:

Identifikace poZadovaného vyrobku (zaSkrtnéte)
Valnikovy naves:

Sklapéci navés:

Sklapéci privés:

Valnikovy pfives:

Valnikova nastavba:

Kontejnerovy navés:

Kontejnerovy ptivés:

Podvalnikovy ptivés:

Sklapéci nastavba na automobil:

Dalsi poZadavky (vypiste)

Doplikové vybaveni:

Specialni uprava:

Tab. 7. Navrh predbézného objednavkovéeho formulare na internetu [viastni zpracovani]
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3.5.1 Vyuziti e-mailu

Jako efektivni, rychlou a nenakladnou moznost komunikace s predpokladanymi zédkazniky
shleddvdm v rozesilani aktudlnich nabidek do organizaci nebo stdlym odbératelim

prostfednictvim e - mailu.

3.6 Vnitirni komunikace se zaméstnanci

K vyznamnym nastrojim interni komunikace spole¢nosti se zaméstnanci patfi potradané
schlizky zaméstnancil s jejich nadfizenymi (vedoucimi zaméstnanci a managementem).
Piinos spatfuji zejména v pravidelném a aktudlnim informovadnim o nejnovéjSim vyvoji
v podniku. Za timto t¢elem mohou byt rovnéz velmi efektivni vyvésky a informacni tabule,
které¢ budou umistény nestrategickych mistech (naptiklad u vstupu, v zdvodni jidelng) a za

néz bude zodpovédna osoba tak, aby byl obmenovan zastaraly material.

3.7 Firemni zpravodaj

Spolecnost Panav si do roku 2003 tvofila zpravodaj nazvany ,,Panavacek®, ktery podaval
zaméstnancim aktudlni informace z déni v podniku. V roce 2004 se vsak od jeho tvorby

upustilo, informace jsou od té doby ptfedavany pouze prostfednictvim intranetu.

Dle mého nazoru je takovéto Sifeni informaci ve spolecnosti nedostacujici, jelikoz vSichni
zamgéstnanci (zejména pak délnické profese) nemaji k podnikovym pocitacim viibec piistup.
Navrhuji proto, aby spolecnost pfehodnotila stavajici stav a opét zacala zpravodaj vydavat.

Dtive mél tento zpravodaj podobu jednoho oboustranného listu formatu A4 v cernobilém

provedeni s uvedenim loga Panav v zahlavi, spolecnost si jej tvofila a tiskla sama na vlastni

tiskarn€. Na ukdzku uvadim jeden vytisk ptivodniho zpracovani v ptiloze P III.

Navrhuji, aby obsahova Cast a zplsob tisku byl zachovan, mohlo by vSak dojit k jeho

rozsifeni na n€kolik listi formatu A3, ktery by byl sloZen a mél by tak podobu sesitu.

Rovnéz spolecnosti doporucuji, aby realizovala tisk v barevném provedeni (Cernobily tisk jiz

patii minulosti a je jiz v soucasné dobé pouZzivan jen pro umélecké fotografie). Dilezité je
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také zvyraznit nejen symboly spolecnosti, ale i dilezité informace, které jsou zaméstnancim

sd¢lovany. Jednalo by se zejména o okruh téchto moznych témat z nasledujicich oblasti:
* informovani o novych vyrobcich a technologii,
= informovani o pravé probihajicich udalostech ve spolecnosti,
= vyroci a oslavy,
= zpravy z vystav a veletrhll, navazani novych obchodnich kontaktd,
* vyznamnd Zivotni jubilea zaméstnancti.

Dal$im mym doporucenim v této oblasti je, aby se tvorba a distribuce ve spolecnosti staly
pravidelnou, naptiklad v podob¢ Ctvrtletniku. U kazdého vytisku by byl uveden dalsi termin
vydani a zaméstnanci by si tak zvykli na uréitou pravidelnost v podavani podnikovych

mformaci.

Néklad by mél pfevySovat pocet zaméstnanct asi o 5 — 10 % tak, aby mohl byt distribuovan

1 stalym obchodnim partnertim.

Zpravodaj by mohl byt rovnéZ umistén na internetové stranky v elektronické podobé.
Urc¢itou nevyhodou vSak muize byt to, ze vtomto piipadé¢ se stdvd nehmotnym, coZz

znevyhodiuje ty, ktefi nejsou pfili§ zdatni v oblasti prace s pocitatem.

3.8 Firemni materialy

Nejbeéznéji pouzivanym materidlem spolecnost jsou firemni prospekty. Jak jsem jiz uvedla
v analytické casti diplomové prace, maji podobu jednotlivych listl, které jsou vloZzeny do

pevné slozky. I u téchto prospektl jsem vSak shledala urcité nedostatky, kterymi jsou:

1. na sloZce je uveden stary typ loga — vzhledem k tomu, Ze spolecnost jiz jeden rok
vyuziva logo jiné, mohla se na tuto skutecnost pfedem pfipravit a vytvofit novy obal

ktery by odpovidal sou¢asnému stavu,

2. stejny problém se opakuje u volné vlozenych listii s jednotlivymi typy vyrobkd.
Hlavnim problémem je opét logo, které je bud’ v nejstarsi verzi téchto listlh umisténo
vpravo, u novgjSich vlevo, nékteré listy pak odpovidaji soucasnému grafickému

ztvarnéni loga.
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3. nékolik vlozenych listl je pouze okopirovano.

Spolecnosti doporucuji, aby vytvoftila slozku, na které jiz bude zobrazeno nové logo a dale
vytvofila listy pro vyrobky, které jsou vlozeny pouze okopirované. Soucasné je také nutné
sjednotit grafickou stranku téchto listd, a to pfedevSim jednotnym ztvarnénim loga

spole¢nosti Panav.

Dale navrhuji, aby se soucasti tohoto materialu stal i cenik, a to v tisténé podob¢ (ptipadné
miize byt prilozen cenik v elektronické podobé ve formeé CD nosicil, pokud by zdkaznik této

forme déaval prednost).

V oblasti materiall, které se tykaji vozli spolecnosti, tj. servisni knizka a nadvod na provoz

a udrzbu vozidla, je nutné zlepsit jejich vizualni ztvarnéni.

Servisni knizka by méla byt vytiSténa na kvalitnim, nejlépe tvrdém papife, ndvod na provoz
a udrzbu je vsoucasnosti vyhotoven v krouzkové vazbé bez predni folie a zadniho
podkladu. Zde doporucuji alespoii pfidani téchto prvkl, piipadné vyhotoveni pevného

obalu, ktery Iépe zabraiiuje opotiebovani listl jejich castym pouzivanim.

Jako dopliikovou formu k ndvodu na provoz a udrzbu vozidla je mozné v zadni ¢asti tohoto
tiskopisu pfilozit reklamacni protokol, ktery bude podéavat navod, jak postupovat v ptipadé
reklamace vozu. Tento protokol by mohl byt vytvoien rovnéz v elektronické podobé
a umistén na strankach spolec¢nosti Panav k naslednému vyplnéni a zaslani prostfednictvim

elektronické posty.

3.9 Cinnost obchodnich zastupct

Spolecnost Panav vyuzivd smérem k osloveni zakaznikii ¢innosti obchodnich zastupcti, ktefi
jsou jejimi zaméstnanci a maji za Ukol zejména mapovat trh, konkurenci, ceny

konkurenénich vyrobkt.

Domnivam se vSak, Ze i v jejich ¢innostech lze dosahnout urcitého zlepSeni, samoziejmé za
ptispéni odboru prodeje spolecnosti. K tomu, aby jejich ¢innost byla pro spolec¢nost
efektivni, je nutné vymezit jejich rozsah a pfijmout k nim patficna opatfeni. Navrhuji, aby
tato posloupnost byla nasledujici a stala se bézn¢ vykonavanym pracovnim postupem téchto

zaméstnancu:
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1. vytipovani potencidlniho zékaznika,

2. osloveni potencidlniho zdkaznika a pfesvédceni ke koupi,
3. ptedani vyrobku zédkaznikovi,

4. starost o zakaznika po koupi,

5. propagace.

3.9.1 Vytipovani potencialniho zakaznika

M¢ doporuceni v této oblasti smeéfuje k tomu, aby byly po zaméstnanci, ktery mé na starost
usek marketingu, vyzadovany rozbory popisujici vyvoj obchodu a pravdépodobné pticiny
tohoto vyvoje. Do tohoto procesu je také nutné zapojit i obchodni zastupce, ktefi mohou

potfebné informace sbirat pfimo v terénu a predavat je obchodnimu oddéleni spole¢nosti.

3.9.2 Osloveni potencialniho ziakaznika a presvédceni ke koupi

V této fazi je dilezité urcit zakladni pravidla obsluhy trhu, které by mély detailné popisovat,
jakym zptisobem bude dochdzet k osloveni potencidlniho zdkaznika (osobni navstéva,
telefon, e-mail atd.). Dulezita je také marketingovd podpora prodeje prostfednictvim

propagacnich materiald, se kterymi budou obchodnici navstévovat potencidlni zakazniky.

V této oblasti je nutno provést nékteré zmény, které jsem jiz nastinila vySe a které zaroven

prinesou zménu charakteru téchto materialti z informativnich na prodejni.

Rovnéz doporucuji vybavit obchodniky drobnymi propagac¢nimi darky (napiiklad stérky na
auta, kli¢enky apod.).

3.9.3 Piedani vyrobku zikaznikovi

Proces ptedavani vyrobku zakaznikovi je v soucasné dobé rozdélen na dveé ¢asti: prevzeti
samotného vyrobku a pievzeti dokumentace. V praxi to znamend, Ze zékaznik musi
pfechdzet mezi expedici a odbytem, kde je dokumentace pfipravend k prevzeti. Navrhuji

tedy smétovat prevzeti vyrobku a dokumentace na expedici a dale vyuzivat v této fazi
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moznosti piisobeni na zakaznika, a to naptiklad formou obcerstveni, poskytnuti drobnych
darka apod.

Jelikoz jsou fidi¢i dilezitymi osobami, jez ovliviiuji majitele pfi koupi nového navésu, je
nutno klast velky diiraz na bezproblémové pievzeti vyrobku, které by bylo kontrolovano
protokolem o pievzeti vozidla, v némz by byly zapsany vSechny nedostatky a pfipominky
ridice (zdkaznika).

Protokol je mozné také doplnit o nepiimé otazky na zédkaznika, které jsou obtizné zjistitelné
zjinych zdroji, a to na zdklad¢ cileného rozhovoru. Je nutné, aby tyto CcCinnosti

zabezpecovalo obchodni oddéleni ve spolupraci s expedici.

3.94 Starost o zakaznika po koupi

V této fazi je pro zakaznika dilezity zejména servis. Piestoze spolecnost disponuje pomérné
rozséhlou siti servisit po celé Ceské republice, mnoho z nich neciti vyraznou odpovédnost

ke znaéce Panav.

Doporucuji, aby spolecnost aktualizovala servisni sit, tj. vybrala ty, které maji zajem nabizet

servisni sluzby spolecnosti a s témito zlepsit vzdjemnou komunikaci.

Na zéklad¢ ptripominek téchto servisi pak navrhnout opatfeni ke zlepSeni jejich prace
(naptiklad aktualizace databidze nahradnich dilti, propagacni materidly, oznaceni servisni
mist atd.). Pravidelnou komunikaci a kontrolu servisti by méli zajiStovat obchodni zéstupci,

odbornou pomoc pak vedouci oddéleni servisu a sluzeb spole¢nosti Panav.

3.9.5 Propagace

V této oblasti je nutné vytvofit jednotnou image spole¢nosti Panav a prvkd, o které se bude
opirat tak, aby se o né¢ mohli jednotlivi obchodnici opiit. Navrhy opatfeni pro zlepSeni
vniméni znacky, jakoz i1 dal$i propagacni akce by se mély stat soucasti kazdorocné

aktualizovaného marketingového planu, ktery do souc¢asné doby spolecnost stéle nevytvari.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

3.10  Vyhodnocovani u¢innosti navrZenych nastroji komunikace

Jednotlivé navrhované nastroje je nutno samoziejmé vyhodnocovat z hlediska jejich
efektivnosti tak, aby bylo dosazeno zlepSeni uirovné vykonavanych marketingovych ¢innosti,
a to zejména z pohledu dosazeni stanovenych cili spolenosti (udrZeni stavajiciho podilu na
trhu, ziskani novych teritorii na zahrani¢nich trzich, zlepSeni image spole¢nosti a vérnosti
zakaznikll). K tomu je vhodné stanovit ¢asové obdobi, kterym je zpravidla jeden rok, ke

stanoveni métitelné odezvy téchto vykonavanych aktivit.

V pribéhu tohoto obdobi je rovnéz nutné priubeézné sledovat ucinnost zvolené komunikaéni
strategie, pfipadné ji obménovat a dopliovat o dalsi aktivity, které pfinesou pro spolecnost

potfebnou zpétnou vazbu ze strany zakaznika.

K vyhodnoceni komunikacni strategie existuje celd Skala moZnosti, znichz se mi pro
spolecnost jevi jako nejpifihodnéjsi realizace osobniho kontaktu ze strany obchodnich
zastupci, ktera ihned poskytuje métitelnou reakci o tirovni spokojenosti ¢i nespokojenosti

zakaznikl s vyrabénymi vyrobky a naslednym servisem.

Internet jako soucasny fenomén doby rovnéz umoziuje ziskat fadu cennych informaci,
zejména o navstévnosti www stranek, lze zde rovnéz velmi dobfe vyhodnotit, o jaké
informace méli uzivatelé zajem a jakym zplsobem stranky vyhledali. Webové stranky také
umoziiuji vytvofit si nasledné databazi zékazniki, které je mozno dale oslovovat naptiklad

prostfednictvim e-mailu.

3.11 Analyza pfinosi a rizik

V tvrdém konkuren¢nim prostfedi, ve kterém se nachazi vSechny firmy na trhu je cilem
zejména dosazeni konkuren¢ni vyhody. Ten, kdo dokaze nabidnout vice pozitivnich vyhod
ve srovnani s konkurenci, ptipadné nalezne efektivni substituent, ktery je schopny uspokojit
potfebu a poptavku, ten je na trhu uspéSny a ziskava pro podnik cenné piinosy v podobé
rostoucich trzeb a tim i ziskovosti.

Rizika projektu nevidim v oblasti financovani marketingovych aktivit, ale spiSe v

nedostatecném vyhodnocovani informaci a tim 1 efekti v jednotlivych konkrétnich

¢innostech realizovanych v oblasti marketingové komunikace. K tomu, aby mély tyto
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¢innosti pro spolecnost piinos, je nutné jejich sledovani a nasledné vyfazeni téch, které se
v uritém casovém horizontu projevi jako neefektivni z hlediska vynaloZzenych ndkladd,

ptipadné budou mit pro spolecnost jen nepatrny piinos.

Konkurence na trhu je v soucasné dobé velmi agresivni a pouze ta spolecnost, ktera dokaze
nabidnout na trhu néco ojedinélého, vyjimeéného, mad zde Sanci uspét. K tomu, aby mohla
toto poslani splnit, musi mit kvalitni zaméstnance k zabezpeceni c¢innosti v oblasti
marketingu, ktefi budou pfinaSet nové népady, podnéty a soucasné se budou podilet
spole¢né s ostatnimi zaméstnanci na realizaci stanovenych cili v dané oblasti tak, aby

dochazelo k dalSimu pfiznivému rozvoji podniku.

3.12 Nakladova analyza projektu

O rozpoctu na marketingovou komunikaci rozhoduje vedeni podniku, které urcuje ¢astku,
jez bude do téchto aktivit vloZzena. Céstka je stanovena na zakladé¢ momentdlni financni
situace spole¢nosti a je ur¢ovana viceméné nahodné. Je urcen tzv. financni strop, tj. castka
kterd mize byt maximaln€ vynaloZena, pfiCemz se jiz nepiihlizi k dalSim skutecnostem,
které¢ mohou v pribéhu roku nastat.

Tento pfistup je dle mého nazoru zcela Spatny. Stanoveni vySe ndkladii na marketingovou
spole¢nost zacala vytvaret rocni marketingovy plan, ktery bude tvofen s dostate¢nym

predstihem a jez:
= se bude opirat o dosazené hospodarske vysledky predchoziho roku,

*  bude rozpracovan pro jednotlivé oblasti marketingové komunikace (tedy oblast
reklamy, out-of-home médii, veletrhii a vystav, sponzoringu atd.)

»  poskytne urcitou financni rezervu v pripadé mozného navyseni nékterych polozek
v jednotlivych kalkulovanych oblastech.

Dtlezité je také stanovit, jakym zpisobem bude rozpocet na marketingovou komunikaci

tvofen. V praxi se vyskytuje nékolik moznych zplisobl stanoveni rozpoctu:

1. podle firemnich moznosti podniku (tento postup prozatim uplatiluje spolecnost

Panav),
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2. procento z obratu/trZeb,
3. pevna ¢astka na jednotku,
4. sledovani konkurence,

5. metoda cil a ukol.

Z nabizenych variant doporucuji spole¢nosti vyuzit

ke stanoveni rozpoctu na

marketingovou komunikaci metodu procentem z dosazeného obratu/trzeb. Tato metoda ma

svou vyhodu v urcité stabilité vydaji na propagaci a také v jednoduchosti jejich vycisleni.

Nasledujici tabulka znazoriiuje Uroven vynaloZenych financnich prostfedkli v oblasti

marketingové komunikace v roce 2004 a je rozdélena do tii zakladnich oblasti (reklama,

out-of-home média a ostatni). Toto ¢lenéni jsem respektovala i pti tvorb& ndvrhu tabulky na

rok 2005. (Tab. 8.).

Formy marketingové komunikace za rok 2004

Reklama Naklady v K¢
inzerce ve Zlatych strankach 0
inzerce v katalogu Edit 4200
inzerce v odbornych periodikach 388 000
prospekty 172 000
prospekty na CD 2 500
Out-of-home média

vystavni plachta "Safari" 150 000
fasada + umisténi fasadni reklamy 350 000
Ostatni

propagacni predméty 210 000
vystavy a veletrhy 1350 000
internetové stranky 0
servisni knizka + nédvod na provoz vozidla 6 000
Skoleni obchodnich zastupcii 70 000
sponzoring 300 000
Celkem 3002 700

Tab. 8. Formy marketingové komunikace v roce 2004 [vlastni zpracovani]

Urovei vynaloZenych nakladd piesahla ve sledovaném roce 3 002 700 K&. To by pii trovni

trzeb roku 2003 od nichz by se mélo odvijet stanoveni rozpo¢tu na marketingovou

komunikaci a které Cinily pfiblizné¢ 511 mil. K¢ odpovidalo pfi respektovani 1 % hranice

vynalozenych prostfedkli do této oblasti 5,1 mil. K¢.
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Jak dale ukazuje tato tabulka, castka nebyla vyCerpana a poskytovala jesté¢ zna¢nou financni

rezervu ve vysi necelych 2 mil. K¢. Finan¢ni prostiedky tak byly vyuzity pouze z 59 %.

Naésledujici tabulka ukazuje Groven marketingové komunikace a do ni vloZenych prostiedkii

v tomto roce a zohlednuje jiz tedy nové ndvrhy a doporuceni v této oblasti (Tab. 9.).

Formy marketingové komunikace za rok 2005
Reklama Naklady v K¢
inzerce ve Zlatych strankach 5300
inzerce v katalogu Edit 4 600
inzerce v odbornych periodikach 850 800
sponzoring televiznich potradl 2 500 000
prospekty 189 000
prospekty na CD 3100
cenik na CD 2 200
Out-of-home média
smérovky v obci 4 900
reklama na most¢ 83 000
billboardy 243 000
reklama na dopravnich prostfedcich 170 000
Ostatni
propagacni predméty 180 000
veletrhy a vystavy 2 000 000
internetové stranky 45 600
firemni ¢asopis 14 000
servisni knizka + navod na provoz vozidla 13 000
Skoleni obchodnich zastupcii 91 000
sponzoring 370 000
Celkem 6 769 500

Tab. 9. Formy marketingové komunikace v roce 2005 [vlastni zpracovani]

Pokud u této tabulky vychdzime ztrzeb roku 2004 a vloZime tedy do marketingové
komunikace spole¢nosti opét nejméné 1 % trzeb, tedy castku 7,6 mil. K¢, pak vysledna
kalkulace v rozsahu 6 769 500 K¢ se pfiblizuje navrhované Castce a je vyuzita na 89 %.
Soucasné tato ¢astka poskytuje urcity prostor pro mozné navyseni nékterych kalkulovanych

polozek v jednotlivych oblastech.
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ZAVER
Pro soucasnou dobu je charakteristické, Ze se podniky potykaji na trhu s tvrdou konkurenci.

K tomu, aby podnik na takovém trhu uspél je nutné, aby se snazil udrzet své misto na trhu a

ziskat konkuren¢ni pfevahu nad ostatnimi.

Marketingova komunikace je jednim z moZnych a velmi efektivnich nastroju, jak téchto cilti
dosdhnout, jelikoz umoziuje podniku dale se rozvijet a ma vyrazny vliv na jeho

konkurenceschopnost.

Proto jsem si jako téma své diplomové prace vybrala oblast marketingové komunikace ve
vztahu ke konkurenceschopnosti. Domnivdm se, Ze tato oblast je u nds neni stale jesté
docenéna a neni ji proto v mnohych spolecnostech vénovana dostatecna pozornost, piestoze
jeji pfinosy mohou byt zna¢né.

Z teoretické Casti jsem ziskala informace potfebné k tomu, abych porozuméla danému
tématu. Shrnula jsem zde ty nejzédkladnéjsi a nejpodstatnéjsi zkusenosti zapsané v dostupné
literatufe, ktera je rozsahla, podrobn¢ zpracovana a umoziuje aplikovat popisované metody

do praxe.

Informace z teoretické casti jsem aplikovala do praxe, kterou jsem vykonavala ve
spoleénosti Panav, a.s. Senice na Hané. Uzce jsem piitom spolupracovala se zaméstnanci
odboru prodeje. Toto oddéleni je odpovédné za CcCinnosti v oblasti marketingové
komunikace, kterd se v podniku uskutecniuje a kterou jsem podrobné zpracovala v ramci

analytické casti diplomové prace.

Ziskané poznatky jsem poté aplikovala do projektové casti, jejimz cilem bylo zejména
prispét spolecnosti k feSeni stavajicich nedostatkli, jez mi z analyzy vyplynuly. Uvedené
moznosti feSeni tak mohou byt pro spole¢nost Panav, a.s. ur¢itym voditkem pfi jejich

odstranovani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APM autorizovand reklamni posta
apod. a podobné

ARM autorizovany reklamni e-mail
a.s. akciova spole¢nost

atd. a tak dale

CD zkracené oznaceni pro CD-ROM
CRM fizeni vztahli ze zdkazniky

CESMAD sdruzeni automobilovych dopravct

CR Ceska republika
DVD digitalni video disk
e-mail elektronickd posta
GRP hruby bod zasahu
K¢ korun ¢eskych

km kilometr

m metr

MF Dnes Mlada fronta Dnes

mil. miliont

napf. naptiklad

obr. obrazek

POP aktivity zamétené na nakup
POS aktivity zamétené na prodej
PR vztahy s vefejnosti

SMS kratka textova zprava

S.I.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym
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tab.
tis.
tj.
TV

tzv.

tabulka
tisic

to je
televize
takzvany

World Wide Web (doslovny pteklad celosvétova pavucina)
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SEZNAM PRILOH

PI Organiza¢ni struktura spole¢nosti Panav

PII Nékladova kalkulace za realizaci expozice v ramci veletrhu Autotec 2004
PIII  Ukazka firemniho zpravodaje spolecnosti Panav

PIV  Nejprodavangjsi viiz spole¢nosti Panav

PV Ukézka inzerce v casopisu Doprava a silnice



