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Abstrakt

Diplomovda prace je zaméfena na sestaveni planu marketingové komunikace pro
spolecnost pUsobici na trhu B2B (Business to Business), ktery bude podkladem pro
realné vyuziti, jeho realizaci a vyhodnoceni. Teoreticka &ast prace definuje
integrovanou marketingovou komunikaci v obecném méfitku, nasledné v prostfedi
B2B a také v mezinarodnim prostfedi. Podrobnéji jsou popsany jednotlivé nastroje
komunikacniho mixu, jejich vyhody a nevyhody. V neposledni fadé je rozebrdna
komunikacni strategie firmy, jez zahrnuje strukturu a obsah marketingového
komunikacniho planu. V praktické casti prace je predstavena spolecnost
Profitex, s.r. 0., jeji ¢innost a obchodnizaméreni. Nasledné je analyzovan a zhodnocen
stav komunika¢niho mixu na jehoZz zakladé je sestaven plan marketingové
komunikace firmy pro nasledujici rok. Na zavér jsou predstaveny konkrétni kampané
navrzené v planu, kde je téz zhodnocena jejich dcinnost.

Klicova slova

Integrovana marketingova komunikace, komunikacni mix, komunikacni strategie, B2B
marketing, mezinarodni marketing, prdmyslové prostredi, komunikacni plan.

Abstract

The diploma thesis is focused on compiling a marketing communication plan for a
company operating on the B2B (Business to Business) market, which will be the basis
for real use, its implementation and evaluation. The theoretical part of the thesis
defines integrated marketing communication on a general scale, subsequently in the
B2B environment as well as in the international environment. In more detail are
described the various tools of the communication mix, their advantages and
disadvantages. Last but not least, the company's communication strategy, which
includes the structure and content of the marketing communication plan, is analyzed.
In the practical part of the thesis Profitex, s. r. 0., its activities and business focus are
presented. The state of the communication mix is analyzed and evaluated, based on
which the company's marketing communication plan for the following year is
compiled. Finally, the specific campaigns proposed in the plan are presented, where
their effectiveness is also assessed.

Key words

Integrated marketing communication, communication mix, communication strategy,
B2B marketing, international marketing, industrial environment, communication plan.
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Uvod

Marketingovd komunikace jako zplsob dorozumivani firmy se zdakaznikem je
v soucasné dobé vyznamna ve vSech oborech podnikdni. Ve firemnim prostfedi se
dostdva do popredi a poskytuje mnoho néstrojd, diky nimz jsou predavany informace
okoli. Na trhu je nabizeno velké mnozstvi produktl a sluZzeb. Z toho dlvodu je dllezZité
potencidinim i stdvajicim zdkaznikdm poskytovat takovd sdéleni, kterd jsou
srozumitelnd a pdlsobi na zdkaznika jednotné. Proto je vyuZivdna integrovana
marketingova komunikace, ktera pfedstavuje jednotnou formu komunikace a moznost
odliseni se od konkurence. Klicovym faktorem efektivni komunikace je oboustrannost,
jez je zalozena na poskytovani informaci zdkaznikim, obchodnim partnerdm a
zpétném pfijmu informaci od téchto subjektl. Pomoci komunikacnich néastroji se
spolecnosti snazi upoutat pozornost zdkaznikd, oslovit je a zménit jejich nakupni
postoje.

Marketingova komunikace je téZ nedilnou soucasti obchodovani mezi firmami,
tedy trhu B2B (Business to Business). V tomto prostredi je zvldsté zdsadni pro tvorbu a
udrzovani dlouhodobych vztah( se zdkazniky. Diky novym technologiim a rychle se
vyvijejicimu prostfedi se do popredi dostava internetovy marketing, jez poskytuje
mnozstvi ndstrojd, jak se zdkazniky komunikovat. V soucasné dobé je velmirozsitenou
formou podnikani internetovy obchod, jehoz vyhodou je snadna dostupnost. Diky
online reklamé je moZzné komunikaci zacilit na poZadovanou cilovou skupinu
zékaznik{. Internetovy marketing téz umoznuje snadnéji proniknout na mezinarodni
trhy, které mohou firmé pfinést zna¢ny pocet novych zdkaznikd.

Tato problematika je fesena v publikaci ,Moderni marketingova komunikace"
od autorek Jany Prikrylové a Hany Jahodové, ktera se vénuje oblasti marketingové
komunikace, néastrojim komunika¢niho mixu a predstavuje trendy v oblasti
komunikace 21. stoleti. Podrobnéji ctenare seznamuje s cili a strategiemi
marketingové komunikace, jejimi nastroji a objasnuje specifika komunikace mezi
firmami a mezinarodniho prostfedi. Dalsim autorem zabyvajicim se touto
problematikou je Patrick De Pelsmacker a jeho publikace ,Marketingova komunikace".
Autor zde predstavuje zdaklady marketingové komunikace, jeji techniky a aplikaci.
Zaméruje se téz na oblast mezinarodni marketingové komunikace a na marketingovou
komunikaci mezi firmami. Problematikou online marketingu se zabyva Viktor Janouch
v publikaci ,Internetovy marketing”. Autor se mimo jiné zameérfuje na reklamu na
internetu, marketingovou komunikaci a jeji vyhodnocovani i na internetové
komunikacni prostredky.

V diplomové praci budou zkoumany moznosti integrované marketingové
komunikace v obecné roviné, nasledné v prostfedi B2B a mezindrodnim prostredi,
v némz se spolec¢nost pohybuje. Podrobnéji budou predstaveny jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, jejich aplikace a zplsoby hodnoceni jejich Ucinnosti.
Nasledné bude rozebrana komunikacni strategie firmy, jez zahrnuje i strukturu
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komunikacniho planu. Prace bude zameérfena na zkoumani teoretické stranky této
oblasti a nasledné na vyuziti téchto poznatkl v praxi.

Hlavnim cilem prace je sestavit pldn marketingové komunikace, ktery bude
podkladem pro redlné vyuziti, jeho realizace a vyhodnoceni. Dil¢im cilem je rozbor
komunikacnich aktivit vyvijenych v minulosti, zhodnoceni jejich Gcinnosti a na tomto
zakladé sestaveni planu marketingové komunikace pro nasledujici obdobi.
Zpracovavané téma predstavuje vyznamny pfinos v budoucich aktivitach spolecnosti,
ktera planuje vyvijet obchodni ¢innost na novych trzich.

K dosazeni cill bude vyuzita spolecnost Profitex, s. r. 0. jejiz marketingové
komunikacni aktivity budou konfrontovany s teoretickymi znalostmi a nabidnuty
navrhy pro zlepseni zplsobu marketingové komunikace v budoucnu. Navrhy se budou
tykat predevsim stavajicich néstrojd marketingové komunikace a pfipadné budou
navrzeny noveé nastroje, jez spolecnost nevyuziva.

Metody, které budou v praci vyuzity jsou vlastni zkusenosti, fizené rozhovory se
zameéstnanci, vedenim spolecnosti a v neposledni fadé studium dokumentace. Dale
budou vyuzZity metody védecké prace, jimiz jsou sbér dat, deskripce, analyza,
komparace a vyvozeni zavérd.

| 6
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1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingové komunikace ,je novy zplsob pohledu na celek, z néhoZ
jsme vidéli pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, nakup,
komunikace atd., a to takovym zplsobem, jak vse dohromady vnima zakaznik — jako
tok informaci z jednoho zdroje"'. Jde o jednotny proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskerych néastroji marketingového mixu, které
jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zdkaznik{.2 Cely tento proces je fizen tak,
aby poskytl srozumitelné, jasné a ucelené sdéleni cilové skupiné. Integrovana
marketingovd komunikace vyuziva nékolik nastrojd komunikacniho mixu zaroven a
tim se zvysSuje efektivnost marketingové komunikace podniku, coZ je znazornéno na
obrazku &. 1. Jakjiz bylo feceno, tato koncepce musi byt jednotna a poskytovat uceleny
a dbvéryhodny obraz v ocich cilové skupiny, proto je dUlezité vsechny aktivity
marketingové komunikace peclivé naplanovat. Plan marketingové komunikace by mél
byt logicky a provazany.?

Obrézek 1: Jednotnd marketingovd komunikace

Reklama

Osobni Podpora Jednotné a jasné vymezené
prodej prodeje informace o podniku a jeho
produktech

PHmy Public
marketing relations

Zdroj: vliastni zpracovani, KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. 5. 633.

Vyhodou jednotné marketingové komunikace je cilenost, tedy rdzné osloveni cilové
skupiny, dale je Uspornéjsi a ucinnéjsi, vytvari jednotny obraz a je interaktivni. Cilem
této komunikace je odliseni se od konkurence na trhu diky integrovanému obrazu
podniku, snizeni nakladd na komunikaci, zvySeni motivace zaméstnancl a
v neposledni rfadé posileni ddvéryhodnosti a povésti u cilové skupiny. Pfi tvorbé

" PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.s. 29.

2 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated marketing communications. 3rd ed. Harlow: Financial
Times Prentice Hall, 2009. ISBN 9780273714002. s. 26.

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 48.
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jednotné marketingové komunikace je potfeba mit nadhled v planovani
marketingovych a komunikacnich aktivit a byt v soucinnosti s marketingovou
strategif.’

Existuje také nékolik bariérintegrované komunikace. Pfikladem mUze byt fizeni
nastrojd komunikacniho mixu rdznymi Gtvary podniku, kdy dochazi k nedostate¢nému
prfedavani informaci mezi témito dtvary, nejednotnému planovani a koordinaci, coz
vede k poskytovani rozdilnych sdéleni cilovym skupinam. Z pohledu zakaznika jsou
veskeré komunikacni aktivity velmi podobné a vnima je jako presvédcovani o koupi
daného produktu. V pfipadé, Ze je osloven nesouhlasnymi sdélenimi, mdze byt
zmateny a vede to spiSe k nepresvédceni o ndkupu. Proto je dlleZité se zdkaznikem
komunikovat hodnotné a predat mu sdéleni tak, aby mu rychle a snadno porozumél.
Integrace tedy probihd v zakaznikovi a firemnim udkolem je, aby bylo sdéleni
prezentovdno v jednotné podobé.> Rozdily mezi klasickou a integrovanou
marketingovou komunikaci jsou shrnuty v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: Rozdil mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci

Klasickd marketingovd komunikace Integrovand marketingova komunikace
e Zaméfena na prodej e Zaméfena na udrzeni vztaht
e Komunikace masové e Komunikace selektivné
e Jednostranna komunikace e Dvoustranna komunikace
e Vysilani a pfedavaniinformaci e Informace na vyzadani
e Iniciativa od vysilajiciho e |niciativa od pfijemce
e Presvédcovani e Poskytovaniinformaci
e U&nek nastava opakovanim e Ucinek diky konkrétnim informacim
e Utocnd e Obrannd
e ObtiZznost prodeje e Snadnost prodeje
e CQOrientace na transakce e QOrientace na vztahy
e 7Zmeéna postoje e Spokojenost
e Moderni, primocara, masivni e Postmoderni, cyklickd, fragmentarni

Zdroj: vlastni zpracovani, PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 31.

Pfechod k integrované marketingové komunikaci nelze provést ze dne na den a je
potfeba projit nékolika stadii. V prvni fadé jde o uvédomeéni si jeji potfeby a integraci
image firmy. Nasleduje spojeni vsech ndastrojd reklamy, podpory prodeje a
sponzoringu do kompetence marketingového oddéleni, ¢i pfimo Utvaru marketingové
komunikace. Poté dojde ke spojeni se vztahy s vefejnosti, coz umozni propojovat
sdéleni se zakazniky, jak soucasnymi, tak budoucimi. V neposledni Ffadé dojde

4 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN
978-80-7261-207-9. s. 145.

5 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.s. 31.
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k integraci firemni a marketingové komunikace, kdy jsou sdéleni, nastroje i média
cileny na vSechny firemni partnery a jsou fizeny jako jednotny celek.®

1.1 Marketingova komunikace v B2B prostredi

B2B (Business to Business) marketing neboli marketing mezi podniky mdzZeme
definovat jako veskeré ¢innosti zamérené na marketing produktd pro organizace, jako
jsou podnikatelské, viadni ¢i distribucni, které maji za cil opakovany nakup.” Na rozdil
od marketingové komunikace B2C (Business to Customer), kterd je zamérena na zbozi
urcené koncovému zakaznikovi, se B2B komunikace zaméFuje na zbozi, které je urcené
pro dalsi podnikdni (tedy neni uréeno ke konecné spotfebé&)® Rozdil mezi t&mito
dvéma oblastmije shrnut v tabulce C. 2.

Tabulka 2: Rozdil mezi B2B a B2C segmentem

B2B B2C
e Rozhodnuti o ndkupu provadi skupina lidi e Rozhodnuti o nakupu provadijednotlivec
e Delsi ¢as na rozhodovani e Kratsi ¢as na rozhodovani
e Vétsiinvestice e Mensiinvestice
e Penize firem e Penize domacnosti
e Cilovou skupinu tvofi firmy e Cilovou skupinu tvofi vice kupujicich
e VVyuziti specifickych komunikacnich kandll e Vyuziti klasickych komunikac¢nich kanalQ
e VVdhu maji racionalniinformace e Vahu maji emotivni informace

Zdroj: vlastni zpracovdni, BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha:
Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9. s. 147.

Skupiny zakaznik0 B2B trhu mdzeme rozdélit do tfi skupin. Prvni skupinou jsou
podnikatelské a obchodni organizace, do nichZz spadaji distributofi, uzivatelé a
producenti vyrobniho zafizeni. V pfipadé distributorl jde o ndkup produktd s cilem
nasledného prodeje zprostfedkovatellm nebo koncovym zdkaznik@m. Skupina
uzivatell neboli prdmyslové firmy, nakupuji prdmyslové vyrobky, které jim umoznuji
vyrabét ¢i provozovat dalsi ¢innost. Naopak producenti zakladniho vyrobniho zatizeni
nakupuji prdmyslové vyrobky a vyuzivaji je ve svych vyrobcich. Dalsi skupinou jsou
vladni organizace, které nakupuji produkty, jez pouziji k dalsim innostem, napfiklad
ke stavbé elektraren. VIadni nakupy jsou vymezeny legislativou a jsou typické

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s.815.

7 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.5.521.

8 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN
978-80-7261-207-9. s. 147.
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komplexnim rozhodovanim. Tfeti skupinou jsou soukromé neziskové organizace, které
jsou velice rdznorodé a nakupuji produkty jako uzivatelé.®

Poclet zdkaznik( na trhu B2B je podstatné nizsi nez na trhu B2C a vztahy mezi
obchodniky jsou mnohem tésnéjsi. Objednavky byvaji ve velkém objemu, proto je
dllezité poskytovat zdkaznikovi trvalou péci. Nakupdi byvaji technicky vyspéli a maji
zpravidla vyssi moc pfi rozhodovani neZz na spotfebitelském trhu. Pfedmétem
marketingu v B2B prostredi je prevadzné prdmyslovy vyrobek, ktery miva kratsi zivotni
cyklus nez spotfebni zboZi, a to z dlvodu zmén v technologiich. Tyto vyrobky jsou
Casto pfizplsobeny individudinim potfebdm zakaznika, ktery pozaduje dalsi sluzby
jako servis v prlbéhu ¢i po prodeji, instalaci atd. Znacce nebyva v pridmyslovém trhu
pFisuzovdna takova vdha jako na trhu B2C, avéak neznamend to, Ze neni dilezita. Casto
pfi ndkupu rozhoduje kompatibilita s pGvodnim zafizenim ¢i kvalita. Distribu¢ni kanéaly
byvaji kratké a pfimé, protoze jde vétsSinou o prodej komplexniho produktu. V pfipadé
cen produktl, maji firmy stanovené ceniky, které vsak slouzi spiSe k orientac¢nim
Uceldm a dochdzi tak k cenovym vyjedndvanim a obchodnim rabatiim.'

Pri oslovovani trhu B2B je potfeba znat rozhodovaci jednotku podniku, tzn. kdo
ji tvofi a kdo ma jaky vliv na rozhodovani, identifikovat potencidlni a stavajici
odbératele a jejich potfeby a pozadavky, jejich informacni potfeby a komunikacni
kanaly. Marketingovd komunikace v B2B oblasti by méla vychazet z obchodniho a
marketingového planu firmy a marketingovych cild. Cilem marketingové komunikace
B2B je predevsim rozsireni distribuce produktl, kontrola zdsob a stimulace podpory
prodeje. Obchod mezi firmami vyuziva elektronické obchodovani, elektronické aukce,
on-line katalogy, webové stranky a dalsi zpClsoby, které oslovi zakazniky a poskytne
stavajicim zdkaznikGm kvalitnéjsi sluzby, ziskd nové zdkazniky a firmy tak ziskaji
vyhodnéjsi ndkupni ceny a zefektivni si podnikani."

Tyto firmy ¢asto vyuzivaji elektronickd trzisté, kterd umozniuji on-line kontakt
prodejce a kupujiciho, mohou si zde sdilet informace a uskutecnovat transakce. Tyto
trzisté mbZzeme rozdélit na horizontalni a vertikdIni. HorizontaIni trzisté se zaméruji na
obchodni partnery z réiznych oblasti ekonomiky, jsou to napfiklad kancelarské potreby
nebo vypocletni technika. VertikdIni trZisté se orientuji na obchodni partnery
s vymezenou orientaci, napfiklad automobilovy prdmysl. Nékteré spolecnosti si
dokonce vytvari své vlastni soukromé trzisté, ke kterym ma pristup bud omezené
mnozstvi lidi nebo je pristupové neomezené.'?

9 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.5.521.

0 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.5.522.

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 140.
12 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 141.
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1.2 Mezinarodni marketingova komunikace

Marketingovd komunikace se na jednotlivych trzich mdze liSit v zavislosti na
hospodarské vyspélosti zemé, pravnim a socialné-kulturnim prostfedi. Firmy obvykle
vychazi ze zakladniho komunikacniho mixu a podle potfeby jednotlivé nastroje,
sdéleni a média pfizplsobuji vyspélosti trhu. V nékterych zemich je reklama pfisné
regulovéna, predevsim v propagaci vyrobk(, etickém chovéani firem nebo je ovlivhéna
nabozenskymi tradicemi. Strategie komunikace mdZe byt ovlivnéna pfistupem a
pfedsudky zakaznik{, jejich zvyklostmi, zplsobem mysleni, vztahy k zahrani¢nim
produktdm a dalsimi faktory.'

Cilem mezinarodni marketingové komunikace je podpofit poptavku a tim zvysit
prodeje, ovlivnit soucasné i potencialni zakazniky a presvéddit je o nakupu, odlisit se
od konkurence, informovat o produktu, zdlraznit jeho hodnotu a v neposledni fadé
ovlivnit vnimani samotné znacky. Zakladem komunikace je predani sdéleni (pripadné
informace, myslenky nebo postoje), které by mélo byt stru¢né, jasné a srozumitelné.
Toto sdéleni je nutné predat spotrebiteli vhodnou formou komunikace.' Jednotlivé
nastroje marketingové komunikace jsou uvedeny v kapitole 2 této prace. Mezinarodni
marketing prinasi nékolik vyhod, ovSem je spojen i s nevyhodami, coz je shrnuto
v tabulce C. 3.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody mezindrodniho marketingu

Vyhody Nevyhody

e Ziskani Uspory e Nestabilita vlady

e Rist e Nestabilita mény

e Zbaveni se konkurence na doméacim trhu e Naroc¢nost vstupu na trh

e \VVyrovnani se s mezinarodni konkurenci e Narocnost legislativy, pravidel atd.

e Mezinarodniimage, nadnarodni klienti e OdlisSnost kultury, zvyklosti

e MoZnost velkych zasob e OdliSnost hodnot a norem

e ZvySeni zisku diky nevyuzitym kapacitam e Obtiznost distribucnich kanald

e Prodlouzeni zivotniho cyklu produktu e Néklady na prizplsobeni komunika¢niho
e Uspory z nizdich naklad@ mixu

Geografické odliseni

Zdroj: vlastni zpracovani, PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 545.

Mezinarodni komunikace je obtizna, mohou vzniknout nedorozumeéni ve vnimani
sdéleni, diky odliSnému vyznamu slov v jednotlivych zemich. Problémem mohou byt
také medialni kanaly, které jsou v kazdé zemi jinak kvalitni. Komunikacni proces je

13 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.I1SBN 978-80-247-5366-9. s. 166.

4 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.I1SBN 978-80-247-5366-9. s. 166.
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v tomto prostfedi obtiznéjsi a komplexnéjsi. Faktory, které ovlivAuji komunikacni
proces jsou rozdily jazykové, ekonomické, legislativni, spolelensko-kulturni,
konkuren¢ni. Dé&le Sum, ktery vznikd diky konkurenénim sdélenim, médiim,
prfedsudkdim a odvadéni pozornosti. Pokud se firma rozhodne pQsobit na
mezinarodnim trhu, méla by se rozhodnout v jakém rozsahu chce uplatnit
marketingovou strategii. V pripadé, Ze chce firma plsobit globdiné, bude vyuZivat
kampan, se stejnym konceptem, tématem, usporadanim a sdélenim ve vSech zemich
stejné. Naopak pokud zaujme lokaIni pfistup, pak jednotlivé prvky kampané prizplsobi
podminkdm dané zemé."™

Pfed vstupem na zahrani¢ni trh by méla firma provést analyzy, které urci
strategii mezinarodniho marketingu a vyhodnotit rizika. K analyze mezinarodniho
prostfedi se vyuZivd PEST analyza, kterd zkoumd politické a pravni prostred;,
ekonomické prostfedi, socidlné-kulturni prostredi a technologické prostfedi. Analyza
politického a pravniho prostfedi fesi stabilitu a formu vstupu do daného prostredi a
rozhoduje, zda firma na dany trh vstoupi. Zkouma se predevsim politicky systém,
stabilita, politické vazby na dalsi staty, vztah k zahrani¢nim firmam, korupce ¢&i pravni
Uprava podnikani. V rdmci analyzy ekonomického prostfedi se zkouma hospodarska
politika zemé, kurzova politika a rizné makroekonomické ukazatele. Obchodni politika
vyuziva nastroje tarifni i netarifni. Tarifni nastroje jsou cla, kterd jsou vybirana pfi
prechodu zboZi pfes hranice do jiného statu a netarifni nastroje spocivaji v omezeni
mnozstvi dovezeného zboZzi, stanoveni minimalni ceny ¢i dovozni prirdazky. Analyza
socialniho a kulturniho prostfedi zahrnuje miru otevrenosti spolecnosti, jeji hodnoty,
kulturu, jazyk atd. V pfipadé technologického prostfedi jde o analyzu technické
vyspélosti zemé a vyuZiti jejiho védecko-vyzkumného potencidlu, coz je podlozeno
ukazateli jako jsou vydaje na vyzkum a vyvoj v odvétvi, pocet mezindrodnich patentd
nebo podet uzivatell internetu.’®

Firma by téZ méla rozhodnout o tom, jakym zpClsobem na zahrani¢ni trh
vstoupi. Toto rozhodnuti je ovlivhéno nékolika faktory: naro¢nost investice, moznosti
zdrojl kryti investice, potencidl trhu, rizikovost a konkurenceschopnost. Formy vstupd
na zahrani¢ni trhy se dle Machkové délina'”:

e vyvoznioperace,
e formy nenarocné na kapitalové investice,
e kapitalové vstupy na zahrani¢ni trhy.

'S PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1. 5. 545.

6 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.ISBN 978-80-247-5366-9. s. 28.

7 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.ISBN 978-80-247-5366-9. s. 68.
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Vyvozni operace se zdaji byt na prvni pohled financné nendrocné a jednoduché, avsak
pokud chce firma na trhu uspét musi znacné investovat do mezinarodniho
marketingu. Pfi vyvozu se vyuzivaji obchodni metody zalozeny na smluvnich vztazich
s obchodnimi partnery (prostfednici, vyhradni prodejci, obchodni zastupci atd.).
V mezindrodnim obchodé se mizeme casto setkat s prostredniky, ktefi obchoduji
vlastnim jménem a prodavaji nakoupené zbozi odbératellim, pficemz jejich odménou
je rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou.® S témito prostfedniky byvaji uzaviené rizné
formy smluv':

e Smilouva o vyhradnim prodej (vyhradni distribuce) — kdy se dodavatel zavéaze,
Ze bude zboZi v dané oblasti dodavat pouze odbérateli.

e Obchodnfzastoupeni — subjekt zastupuje firmu na mezinadrodnim trhu, uzavira
smlouvy a obchody jménem zastoupeného.

e Komisionéafské vztahy — komisionar se zavazuje uzavfit konkrétni smlouvu pro
komisionare.

e PFmy vyvoz — prevazné v prdmyslovém marketingu, komplexni dodavka
komplikovanych strojd, zarizenf &i investi¢nich celkd.

e Sdruzenf malych vyvozcl — spojeni malych a stfednich podnik( ve vyvozni
sdruzeni.

Vstupem na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice se rozumi vstup formou
licenci, franchising ¢i outsourcing. Tuto formu vstupu vyuZivaji firmy, jez nechtéji
v zahrani&i investovat, ale chtéji zvyraznit své vyrobky i sluzby na mezinarodnim trhu
jinym zplsobem. Naopak kapitalovymi vstupy na zahrani¢ni trhy se rozumf investice
za Ulelem zalozeni ¢&i rozsifeni ekonomickych vztahd mezi investorem a podnikem
v jiné zemi. Patii sem portfoliové investice (ndkup akcii ¢i cennych papird), akvizice,
fuze ¢i strategické aliance.

8 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.ISBN 978-80-247-5366-9. s. 68.

19 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.ISBN 978-80-247-5366-9. s. 69.

20 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015.ISBN 978-80-247-5366-9. s. 74.
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2 Komunikacni mix

Komunikacni mix je jednim z ndstrojd mixu marketingového. Marketingovy mix Kotler
definuje jako ,soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribucéni a komunikacni politiky, které firmé umoZznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikG na trhu”?'. Marketingovy mix je také zndmy jako ,4P" — product (vyrobek),
price (cena), place (distribuce), promotion (komunikacni politika), viz obrézek &. 2.

Obrdzek 2: Marketingovy mix — 4P

Product
Vyrobkova politika
(sortiment, kvalita, design, znacka)

Price Place
Cenova politika Zakaznik Distribuéni politika
(ceniky, slevy, ndhrady, platebni (distribuéni cesty, prodejn{
podminky) sortiment)
Promotion

Komunikaéni politika
(Komunikaéni mix)

Zdroj: viastni zpracovani, KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. 5. 106.

Komunikacni politika neboli komunikacni mix je charakterizovan jako souhrnny
program komunikace firmy, ktery je tvofen jednotlivymi nastroji komunikacniho mixu
a jejich kombinaci. Pro Uspésnou marketingovou komunikaci je ddlezité, aby si firma
vybrala ty komunikacni nastroje, které vytvori efektivni komunikacni mix.??
,Komunikacnim mixem se marketingovy manaZer snaZi pomoci optimalni
kombinaci rdznych ndstrojd dosahnout marketingovych a tim i firemnich cild.”*
.Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program
firmy, ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych Casti
marketingu ji tvoif jednotlivé nastroje v podobé komunikacniho mixu.”*

21 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 105
22 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 107.

23 pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.42.

24 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 59.
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Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu se rlzni dle autora. Pro potfeby této prace je
vyuzito ¢lenéni®:

e Reklama - vyuziva média jako televize, rozhlas, noviny a billboardy.

e Podpora prodeje — stimulace prodeje snizenim cen, poskytovanim kupond,
soutéze &ivzorky zdarma.

e PFimy marketing - osobni kontakt se =zdkaznikem, napfiklad pomoci
telemarketingu &i brozur.

e Public relations — vztahy s vefejnosti se kterou firma komunikuje.

e Osobniprodej — prezentace zbozi a sluzeb spojend s osobnim kontaktem.

e Sponzoring — poskytnuti prostfedkd sponzorovanému, ktery na oplatku
pomaéaha dosahovat komunikacnich cilG.

e Veletrhy a vystavy — osobni kontakt mezi dodavateli a odbérateli.

e Online marketing — komunikace pomociinternetu.

Tyto néastroje komunikacniho mixu mUzeme rozdélit dle formy komunikace na osobni
formu (osobni prodej, veletrhy a vystavy) a neosobni (reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, public relations, veletrhy a vystavy). Kazdy z téchto nastroji komunikacniho
mixu ma své vlastnosti a lisi se i jednotlivé naklady na jejich realizaci. Firma investuje
do vybranych nastrojd komunika¢niho mixu v zavislosti na individualnich preferencich
a dalsich skutecnostech jako obor podnikani, finan&ni moznosti, situace na trhu, dle
trzniho segmentu a v neposledni fadé dle aktudlnich trendl. Spravnd volba
komunikace se zdkazniky je klicova k tomu, aby se firma dokazala utkat s konkurenci,
ziskala si pozici na trhu a udrzela ji.?

2.1 Reklama

N4

Reklama je neosobniforma komunikace a pro spoustu firem je nejdUlezitéjsSim prvkem
komunikace.?” Kotler definuje reklamu jako: ,jakdkoli placena forma neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluZzeb identifikovaného sponzora.“?®

25 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 26.

26 pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.42.

27 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4.s. 192.

28 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s. 809.
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Reklama ma za cil vytvaret preference znacky nebo poskytovat informace ve smyslu
vychovy spotrebitele, nabizi ddvod, pro¢ kupovat produkty.“?

Firmy se diky rdznym médiim snazi oslovit své zdkazniky, a to jak soucasné, tak
ty potencialni, a maji za cil informovat a pfesvéddit o tom, Ze jejich vyrobek, sluzba ci
mysSlenka jsou pro né uziteCné. Reklama se snazi spotfebitele naucit zaujmout
pozitivni postoj k danému vyrobku a to tak, ze v reklamnim sdéleni spotrebiteli
nabidne tu spravnou informaci. Cilem je zvySeni pravdépodobnosti, Ze si zakaznik
koupi ten dany vyrobek nebo sluzbu. Na =zdkladé ucinné reklamy mbZeme
v zdkaznicich posilit vniméani kvality zboZi, pfipadné sluzby, coz pak mize vést
k vérnosti spotfebitele, ktery Castéji opakuje své nakupy. Reklamu je vhodné vyuzit
k $ifeni informaci velkému poctu osob.*°

Reklamu mbzZeme rozdélit na dva zakladni sméry, dle orientace na produkt ¢i
instituci. Vyrobkova reklama se vztahuje k neosobni formé prodeje vyrobku a
institucionalni se zameérfuje na dobrou povést firmy, odvétvi, &i podporuje danou
myslenku, filozofii atd. Pfi rozhodovani o reklamé je nutné>':

e stanovit si clle, které mohou byt komunikacni ¢i prodejni,

e urcit si rozpodet, ktery je mozné stanovit jako procento z trzeb, dle moznosti
podniku, metodou konkurenéni rovnosti, ¢i metodou Ukoll a cild,

e Dpfipravit reklamni strategii, coZz znamena vytvofit reklamni sdéleni a vybrat
meédia, kterd se vyuziji, vytvofit harmonogram atd.,,

e vyhodnotit kampan, tedy shrnout jaky méla reklama efekt na obchodnivysledky
a jaké méla efekty komunikacni.

V prvni f4zi rozhodovani o reklamé je potfeba stanovit cile reklamy, které by mély byt
formulovany na zakladé vybéru konkrétni cilové skupiny, positioningu a
marketingového mixu. Tyto cile mdzeme rozdélit dle prvotniho cile sdéleni na®%:

e Informadni reklama — vyuzivad se pfi vstupu nového vyrobku na trh. Cilem je
oznamit zdkaznikdm pfichod nového produktu na trh a snazi se vzbudit zdjem
o vyrobek &i sluzbu. V zivotnim cyklu produktu bychom tento druh reklamy
prifadili k fazi zavadéni.

29 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. 5. 92.

30 pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 68.

31 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 641.

32 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0. s. 256.
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e PresvédcCovaci reklama — vyuziva se k rozvinuti poptéavky po vyrobku i sluzbé.
Jedna se o konkurencni formu podpory a v Zivotnim cyklu produktu se fadi do
faze rlstu a pocatku zralosti.

e Pfipominkova reklama — navazuje na predchozi aktivity a pfispiva k zachovani
pozice znacky, sluzby atd. Vyuziva se ve fazi zralosti a poklesu Zivotniho cyklu
produktu.

Jendou z forem ptfesvédcovaci reklamy je obhajovaci neboli obrannéa reklama. Jde o
placena reklamni sdéleni prostfednictvim médii, kterd prinaseji informace i
stanovisko, jez je v rozporu s vefejnym minénim ¢&i k némuz verejnost nezaujala
stanovisko spravné. Tato reklama ma ovlivnit vefejné minéni a pomoci prosadit
napfiklad legislativni zmeény. Tuto formu komunikace vyuzivaji pfevdzné neziskové
organizace. V pfipadé srovnavaci reklamy jde o pfimé porovnani vyrobku ¢i sluzby
s vyrobkem ¢i sluzbou konkurencni. Srovnavaci reklama je vyuzivana predevsim u
firem, které nejsou lidrem na trhu a témto lidrdm své vyrobky prirovnavaji. Spolelnosti
takto prfedvadi vyhody svych vyrobku. Ve spousté zemi je tento druh reklamy zdkonem
o nekalé soutézi zakazan. Maloobchodni reklama je vyuzivana u obchodnich jednotek
a je zamérfena pfimo na spotfebitele. Vydaje na tuto formu reklamy jsou vysoké a
vysledky jsou u kazdého réizné, a to z toho dlvodu, Ze obchodnici povazuji reklamu za
druhoradou dinnost. V pfipadé kooperativni reklamy jde o déleni ndkladl na tuto
reklamu a aktivit mezi dvéma ¢i vice firmami. Tyto dvé spolenosti jsou napfiklad
v inzeratu prezentovany spolecné, jelikoZz se navzajem doplniuji.®

Na zdkladé stanovenych cill je nutné urcit rozpodlet pro jednotlivé produkty a
trhy. Jendou z metod stanoveni rozpocltu je stanoveni dle moznosti firmy, coz
znamena, Zze management podniku urci ¢astku, kterou je firma ochotna a schopna na
reklamu uvolnit. Tuto metodu vyuzivaji prfedevsim malé firmy, které na zakladé
odecteni ndkladl od trzeb, urli ¢astku, kterou pridéli na reklamu. Dal$im zpUsobem
uréeni rozpoctu je metoda procent z trzeb (stavajicich, pldnovanych ¢i z jednotkové
prodejni ceny). Tato metoda je pomérné jednoduchd, avsak skryva urcitd uskali.
Management stanovuje vySirozpoctu na zakladé obratu, ¢im vétsi obrat, tim vétsi jsou
investice do reklamy. V pfipadé, kdy obrat klesne, management na reklamu pfifadi
méné prostredkd i presto, Ze by bylo potfeba znacku vice podpofit. V tomto pfipadé je
rozpocet nestabilni a méni se dle ro¢niho obratu, coz zplsobuje nemoznost
dlouhodobého planovani. Metoda konkurencni rovnosti je zaloZzena na sestaveni
rozpoctu dle konkurentl, kdy se sleduji konkurenéni podniky, jejich reklamni aktivity a
snazi se odhadnout jejich prdmérné néaklady pomoci publikovanych odhadd
reklamnich vydajd. Na zakladé téchto prdmeérnych ndkladl si firma stanovy sv0j vliastni
rozpocet. V neposledni fadé mdize podnik stanovit rozpocet metodou Ukold a cild.

33 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 69-70.
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V tomto pfipadé se stanovuje rozpocet dle toho, eho chce firma dosdahnout. Zakladem
je odhad nutnych nékladl, které se stanovi na zdkladé stanovenych cild a Ukoll
potfebnych k dosazeni téchto cill. Tato metoda je nejndrocnéjsi, jelikoz je tézké
odhadnout Ukoly, které pfinesou pozadované vysledky.

Pri pfipravé reklamni strategie je potreba vytvofit reklamni sdéleni a vybrat
média, kterd budou vyuZita. Pfi tvorbé reklamniho sdéleni je dllezité zaméfit se na
uzitek, ktery zédkaznik ziska z reklamy a donuti ho o produktu ¢i firmé premyslet. Proto
je dllezZité zaméfit se naidentifikovanizakaznikova uzitku. Strategie by méla byt jasn3,
srozumitelnd, prfesvédciva a kreativni, tak aby zakaznika zaujala a byla jednoduse
zapamatovatelnd.®®

V prfipadé vybéru, jaka reklamni média budou vyuzita je potfeba rozhodnout o
poZzadovaném dosahu, frekvenci a dopadu média. Dosah je méfen procenty dané
cilové skupiny a fika kolik procent osob bylo vystaveno reklamni kampani v daném
Case. Frekvence urcuje kolikrat byla osoba reklamnim sdélenim zasaZzena a dopad
vyjadfuje kvalitativni hodnotu daného sdéleni. Na zdkladé poZadavk( na dosah,
frekvenci a dopad je vybran druh média. Pfi vybéru je vSak nutné uvazit i dalsi faktory
jako jsou podstata produktu, druh sdéleni a v neposledni fadé naklady. Hlavni druhy
médil jsou vyjmenovany v tabulce &. 4, kde jsou uvedeny jejich vyhody a nevyhody.
Dalsim bodem je vybér medidlnich nosicl, coZz znamené zvolit prostfedek v rdmci
média. Prikladem mUzZe byt televize, kterd je médiem a medidlnim nosi¢em by byla
konkrétni televizni stanice (Nova, Prima atd.). V piipadé volby nosice je potfeba vyvazit
naklady s ucinky, které nam investice pfinese. V neposledni fadé je nutné sestavit
casovy harmonogram na cely rok. Nékteré firmy vyuZzivaji sezédnni reklamy nebo se
zaméfuji pouze na konkrétni sezénu. Podnik by mél také rozhodnout, zda vyuZije
rovhomeérné nacasovani, ¢i nerovnomeérné. Pfi rovnomeérném nacasovani je reklama
realizovana v pravidelnych ¢&asovych perioddch a pfi nerovhomérném jde o
nepravidelné ¢asové periody.3®

Reklamni kampané by mély byt vyhodnocovany z dlvodu zjisténi, zda podnik
komunikuje sdéleni sprdvné a mélo by probihat pravidelné. Vyhodnocovani je velice
obtizné a mize byt realizovdno pred spusténim reklamy nebo po ni, kdy se méfi
stupen zapamatovani, povédomi nebo preference. Jednim ze zplsobl méfeni je
porovnani prodejd v minulosti s vydaji na reklamu.®’

34 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 643.
3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 645.

36 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 78.

37 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 655.
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Tabulka 4: Vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médif

PROSTREDKY

Televize

Rozhlas

Internet

Kino

Noviny

Casopisy

Billboardy

VYHODY
ELEKTRONICKE
Siroky dosah
masové pokrytf
opakovatelnost
flexibilita
vysokd prestiz
presvéddcivost
vhodnd pro product placement
schopnost vytvaret image znacky,
zvyseni povédomi o znadce
velky dosah
rychld pfiprava
nizké naklady
moznost vybéru posluchact
mobilita
interaktivita
celosvétovy dosah
plsobi nepretrzité
vysoké zacilenf
naklady jsou nizké
ddvéryhodné
interaktivn{
selektivni
opakovatelné
flexibilnf
presvédcivé
vhodné pro product placement
vytvariimage znacky, zvysuje
povédomi o znacce
TISTENE
flexibilnf
spolecenska prestiz
intenzivni pokrytf
délku pozornosti urci ¢tenar
koordinace v narodni kampani
selektivni
kvalitni reprodukce
zivotnost je dlouha
prestiz
OUT-INDOOR

rychld komunikace
plsobi dlouhodobé a nepretrzité
lokdIni podpora

NEVYHODY

docasné sdélenfi

vysoké naklady

dlouhd doba produkce

obsah sdélenf je limitovan
nemoznost operativni zmény
nedostatecnd selektivnost
nedostatednd pozornost divakd

pouze zvukovy projev
docasné sdélenf
omezeny dosah

obsah sdélenf je omezen
doplnkové médium

potfeba internetového pfipojenf
potfeba znalosti uZivatele

dosah sdélenf je omezen
nemoznost zmény operativné
docasné sdélenf

dlouhd doba produkce

kratka Zivotnost
nepozornost ¢tenare
Spatna reprodukce

neprimérend pruznost
vysoké naklady

prilis stru¢né
esteticka strdnka v prostredi
hodnocenfi efektivity je obtizné

Zdroj: viastni zpracovdni, PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. 5. 72.

v v

Plsobeni reklamnich médii, uvedenych v tabulce ¢. 4, je rok od roku nizsi. Lidé témto

tradi¢nim médiim prestavaji dOvérovat a vyzaduji personalizovanou a pfimou
komunikaci. Diky internetu se do popredi stale vice dostava online reklama, ktera je
popsana v kapitole 2.8.1.
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace. Jde o soubor aktivit, které stimuluji
kupni chovani zékaznika, zvysuji efektivitu obchodnich mezi¢ldnkld nebo motivuji
prodejni personal. Podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv koupé, ktery je
prevazné zaloZzen na snizeni ceny ¢i vécné odméné a zahrnuje predvadéni produktd,
Ucast na veletrzich, ochutndvky, soutéze, vzorky, prémie a mnoho dalsich. ,Zatimco
reklama a osobni prodej predkladaji ddvod k nakupu produktu nebo sluzby, podpora
prodeje apeluje na okamZity nakup.“®

Pri pripravé programu podpory prodeje je nutné stanovit si cile a vybrat ty
nastroje, které tyto cile naplini. Cile jsou velmi rlznorodé, mohou byt napriklad vyuzity
pro zvyseni obratu s cilem vybudovat stabilni podil na trhu. Podpora prodeje pomaha
posilit pozici znacky a budovat vztahy se zakazniky. Nastroje podpory prodeje jsou
pouzivany rliznymi organizacemi jako jsou vyrobci, maloobchody, distributofi nebo
neziskové organizace. Tyto nastroje jsou zameérfeny na koncového zakaznika. Dle
zaméreni na rizné cilové skupiny, miZzeme podporu prodeje rozdé€lit na nasledujici

typy™:

e spotfebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,
e podpora prodeje obchodniho personalu.

Spotfebni podpora prodeje vyuzivda mnoho metod a nastrojl, které by mély vést ke
zvyseniobjemu prodeje, trzniho podilu, zvyseni zajmu o nakup daného produktu Ci byt
reakci na konkurencni aktivity. Mezi ndastroje patfi zejména vzorky, kupony, slevy,
cenové bali¢ky, reklamni darky, vystavky v misté prodeje a mnoho dalsSich. Podpora v
misté prodeje, téZ oznacovana jako POS (point of sale) a POP (point of purchase) jsou
aktivity, které jsou vyvijeny na misté skute¢ného rozhodovani o nakupu. Prikladem je
prodej konkrétniho produktu v prodejné, kde ma firma moznost informovat zakaznika
o0 nabizeném vyrobku, o jeho hodnotach a vyhodach (slevy, darek). Dalsim néstrojem
je vystavovani a predvadéni produktd v misté prodeje. MUzZe se jednat o ochutnavky
potravin, pfedvadéni na obrazovkach a vzorky. Vzorkem se rozumi nabidka produktu
na zkousku, kterd je poskytovdna zdarma ¢i za symbolickou ¢astku. Tento zpCGsob byvé
velmi ucinny, avsak je také velice drahy. POS/POP materialy jsou umistény v prostorach
maloobchodu a cilem je produkt zviditelnit, vytvofit signal pro impulzivni nakup a také
se odlisit od konkurence. Jedna se pfevazné o letdky, plakaty, nasténné poutace a
svételné reklamy. DalsSim nastrojem spotfebni podpory prodeje jsou darkové a

¥ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 660.

39 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. s. 88.
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upominkové predmeéty, které nesou nazev firmy. Byvaji to prevazné pera, privésky,
nakupni tasky, tricka a jsou ¢asto velice G&¢inné.*

Obchodni podpora prodeje je zamérena na podporu obchodnich mezi¢lankd,
tedy nesméruje ke koncovému zakazniku, ale k maloobchodnim a velkoobchodnim
sitim. Cilem je presvéddit obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobcd,
k intenzivnéjsi propagaci daného zboZi, vystaveni v regalech, podpofeni zboZzi
reklamou a tim posunuti blize k zakaznik@im. K tomu se vyuziva spousta nastrojd jako
jsou rlizné slevy, zboZzi zdarma, motivaéni programy za vyssi objemy prodeje, odmény
za vystaveni vyrobku atd.”

Podpora prodeje obchodniho persondlu méa za cil motivovat prodejni tym,
interni obchodnipersonél a téz externi obchodni zastupce ke zvysenivykonU. Vyuzivaji
se napfiklad soutéZe spojené s rlznymi formami odmeén, které jsou zaméreny na
ziskani novych zakaznik( ¢i zvyseni objemu prodeje. Déle odborné skoleni, vzdélavani
za GCelem ziskani novych zkuSenosti, ocenéni vykon( zdjezdem (incentivni pobidky) a
v neposledni fadé prodejni a reklamni pomdcky. Pro podporu obchodnich partnerl se
vyuzivaji stejné nastroje jako pro spotfebni ¢i obchodni podporu prodeje. Firmy ¢asto
organizuji konference, vystavy, Ci veletrhy, kde pfedstavuji své vyrobky a ziskavaji nové
zdkazniky, setkavaji se s potencidlnimi zdkazniky a vytvari nova obchodni spojeni.*

Podpora prodeje je efektivnim néstrojem zvySovani prodejd prevdzné u
obchodnich firem a vétsinou je kombinovana s dalsimi nastroji komunikac¢niho mixu.
Pfiprava programu podpory prodeje zahrnuje rozhodnuti o rozsahu pobidky,
podminkach Gcasti, zplsobu, jak bude firma se zdkazniky komunikovat a stanoveni
délky kampané. Aby byla podpora prodeje pro firmu pfinosem musi byt stanoveny cile,
vybrany nejvhodnéjsi nastroje, spravné navrZzeny program, naslednd realizace a
vyhodnoceni vysledkd kampané. V celém tomto procesu je uzite¢né vyuZzit princip
SMART (specificky, mé&fitelny, dosazitelny, realisticky, nacasovany). U¢innost kampané&
podpory prodeje je mozné meéfit poltem vyuzitych kupon(, Ucastnikl soutéze,
rozdanych vzork( atp. Nejbéznéjsim zplsobem hodnoceni Ulinnosti je zvyseni
prodeje.®

40 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. s. 89.

41 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.92.

42 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.93.

43 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 94.
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2.3 PFimy marketing

Primy marketing se zaméfuje na pfimou komunikaci s vybranymi zdkazniky a dava si
za cil ziskat zpétnou vazbu a budovat tak dlouhodobé vztahy s témito zdkazniky.* Tato
forma komunikace napomaha k budovani vztahu se zdkazniky, je adresna a probiha
v rlznych formach. Vyhody pfimého marketingu mGzeme rozdélit na dva pohledy, a to
na vyhody pro zdkaznika a vyhody pro prodavajiciho, viz tabulka C. 5.

Tabulka 5: Vyhody pfimého marketingu z pohledu zdkaznika a prodédvajiciho

Vyhody pro zdkaznika Vyhody pro prodavajictho
e Jednoduchy a rychly nakup e Osobnéjsiarychlejsi osloveni zdkaznik{
e Pohodlny vybérzbozia nakup zdomova e Pfesné zacileni
o Siroky vybé&r zboZ{ e Méfitelnost odezvy
e DGvéryhodnost komunikace e Utajeni pred konkurenci
e Zachovani soukromi pfi nakupu e Alternativa osobniho prodeje
e Interaktivita neboli zachovani soukromi e Budovani dlouhodobych vztahl se
zakazniky

Zdroj: viastni zpracovdni, PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 95.

Mezi nevyhody bychom mohli zafadit vysoké naklady na vytvofeni databazi a moznost
obtéZujiciho vnimani pro prijemce. U&innost pfimého marketingu zavisi na kvalitnf
databdzi zakaznik(, kterd umoznuje pfizpUsobit produkty potencidlnim zdkaznikdm,
udrzovat dlouhodoby vztah se stavajicimi zakazniky a vyhovét jednotlivym potfebam
a prfanim kazdého z nich. Tato databaze obsahuje informace o stavajicich i
potencidinich zdkaznicich a vede si detailnil zdznamy rdzného charakteru jako
geografického, demografického, psychografického a behavioralniho. V pfipadé
primyslovych podnikd jde prevazné o informace o produktech, které nakoupili,
v jakém mnoZstvi a za jakou cenu, zakladni kontakty na danou firmu, konkurencni
dodavatele atp. Pokud je firma kvalitné informacné vybavend, mize svym zékaznikdm
poskytnout sluzby pfimo na miru, pfipadné zakaznikovi nabidnou dodani doplfiikovych
produktl. Systém databdze by mél byt uZivatelsky pratelsky a méli by ho vyuzivat
vsichni pracovnici, ktefi se zdkazniky komunikuji, at uz jde o oddéleni marketingové i
obchodni.®

Pfimy marketing by meél byt jednotny a zahrnovat kombinaci jednotlivych
nastrojd, jelikoZz tim mbZe mnohondsobné zvysit reakci zakaznika. Prikladem
integrovaného pfimého marketingu je schéma na obrazku C. 3, kde zdkaznik ziska
povédomi o produktu diky placené reklamé, nasledné obdrzi od firmy zasilku, po

44 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
928.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 706.
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nékolika dnech muize firma zdkaznika telefonicky kontaktovat a nasledné si zdkaznik
mdze objednat produkt ¢i sluzbu telefonicky nebo si sjednd osobni schlzku.

Obréazek 3: Faze plistupu k zdkaznikovi

Placend Zaslani zasilky . . Osobni
Y ’ ) Telemarketin Komunikace o
reklama zakaznikovi g schuzka

Zdroj: viastni zpracovani, KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. 5. 720.

Méfeni a hodnoceni efektivity pfimého marketingu zavisi pfedevsim na nastroji, ktery
byl vyuzit a zda byl nastroj soucastiintegrované marketingové komunikace. V pfipadé,
Ze byla vyuzita integrovana komunikace, pak je hodnoceni velice obtizné, a to z toho
dlvodu, ze je téZké odhadnout, jak velkou Casti se aktivity pfimého marketingu
podilely na celkovém vysledku.

2.3.1 Nastroje pfimého marketingu

Mezi nastroje pfimého marketingu bychom mohli zaradit telemarketing, zasilkovy
prodej, katalogovy prodej, teleshopping, specializované stanky a online marketing.*®

Telemarketing neboli telefonickd komunikace se zaméruje na nalezeni, ziskani
a rozvijeni vztah( se zdkaznikem s vyuzitim telefonu. VyuZivd se na trhu spotifebnim,
ale také prdmyslovém. Pokud je telemarketing zaméren sprédvné, pak poskytuje
mnoho vyhod jako jsou pohodli pfi ndkupu ¢i ziskani informaci o vyrobku (sluzbé).*’

Zasilkovy prodej je pisemné sdéleni obchodniho charakteru jako jsou nabidky,
oznameni, ¢i jind sdéleni a byvaji ve formé letdk(, broZur, katalogl atp. Tato forma
pfimého marketingu je vhodna pro individualni komunikaci se zakaznikem a vyuziva
se pro rdzné produkty, a to i pro prlimyslové zbozi. Tato pisemné sdéleni mohou byt
zasildna postou, i kdyZz v dnesni dobé se vice prosazuje e-mail z ddvodu niZsich
nékladd a rychlejsino dodani.*®

Na z&kladé rozvoje technologie doslo k vyznamnym zméndm v katalogovém
prodeji. Diky internetu se vétSina katalogl objevuje pouze v elektronické formé a
tisténé katalogy jdou do pozadi. VétSina katalogovych firem nabizi své zbozi na

4 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2.5. 711.
47 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2.5. 711.
“8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2.5. 713.
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internetu, coz dokladuje i rlst poctu internetovych obchodd. Nevyhodou webovych
katalogl je, Ze sami o sobé nepfitahuji pozornost a je potfeba je podpofit reklamou.*

Reklama s pfimou odezvou vyuzivd masova média ke komunikaci se zdkazniky
ama za cil vzbudit jejich reakci a pfimou odezvu. Provadi se pomocitelefonu, internetu
¢i odpovédniho kuponu. Pfikladem mohou byt on-line bannery na internetu, které jsou
nejtypi¢téjsi pro primou odezvu.>

V pfipadé online marketingu se jedna o komunikaci prostfednictvim internetu
a mobilnich zafizeni. Online marketing je fazen do pfimého marketingu, a to z toho
dlvodu, Ze umoznuje prfimou odezvu. K nastrojdm online marketingu patfi webové
stranky, newslettery, virdlni marketing, vyZadovany e-mailing.®® Online marketing je

podrobnéji popsan v kapitole 2.8.

2.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti bychom mohli definovat jako fizenou
obousmérnou komunikaci néjakého subjektu s vefejnostia ma za cil poznatjia ovlivnit
jeji postoje, ziskat porozumeéni a budovat dobré jméno a obraz subjektu ve vnimani
verejnosti.®? Vyznam vztahO s vefejnosti stdle roste. Soucasti public relations je
publicita, coz miZeme chéapat jako neosobni stimulaci poptavky. Public relations
mdzeme téZ definovat jako ,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o
Uspéchu ¢i neudspéchu organizace™3. Zakladem UGspéchu marketingovych aktivit je
znalost a vymezeni dané cilové skupiny. V pfipadé public relations jde o vefejnost,
kterou mUzeme rozdélit na dvé skupiny — interni a externi verejnost. Za internf
vefejnost jsou povazovani vsichni, ktefi at uz prfimo ¢i nepfimo ovliviiuji plsobeni
firmy, napfiklad zameéstnanci, vlastnici, dodavatelé, investofi a zdkaznici. Externf
verejnost potom zahrnuje obyvatelstvo, média, banky, vliadni Ufedniky a dalsi skupiny.

Interni verejnost by meéla byt soudlasti fizeni podniku a méla by pozitivné
ovliviiovat jeji budouci vyvoj. Proto je nutné, aby zaméstnanci byli informovani a mohli
se ztotoznit s cili firmy a nesifit klamavé informace o podniku. K informovani
zaméstnancl je mozné vyuzit firemni ¢asopis, nasténku ci vyrolni zprdvu a pro
posileni vztahd pofadat rlzna setkani, seminafe atp. Stejné tomu je i u vlastnikg,

4 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2.5. 714.

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha; Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.102.

51 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 104.

52 pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 106.

53 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011.1SBN 978-80-247-3541-2.s.115.
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kterym nemusi stacit jen vyro&ni zprava, ale mohou chtit vice informaci o firmé a jeji
budoucnosti. V neposledni fadé by méli dostavat informace i dodavatelé a zdkaznici,
aby firmé zachovali loajalitu i v pripadé probléma.>* Public relations mé na starost
nasledujici funkce®:

e Tiskové zpravy a agenturni ¢innosti — jednd se o informacni materidly, které maji
za cil upoutat pozornost a jsou prezentovany napf. v tisku.

e Publicita produktu — cilem je ziskat si pozornost médii, ktera je vénovana
danému produktu.

e Vefejné zdleZitosti — snaha o vybudovani a udrzovani vztahl v dané zemi i
komunité.

e Lobbovéani — zde je snaha o budovani vztahd s vliddnimi Gfedniky, zdkonodarci
a cilem je ovlivnit legislativu.

e Vztahy s investory — udrZzovanivztahU s investory jako jsou akcionari i finanéni
subjekty.

e Pomoc sponzorl — vztahy se sponzory nebo neziskovymi organizacemi s cilem
ziskavani ¢i poskytovani finanénich prostfedkl nebo jiné nemateridini pomoci.

Ndastroje public relations jsou rlznorodé, mUze se jednat napfiklad o zpravy, zvlastni
akce jako jsou tiskové konference, slavnostni zahajeni provozu a maji za cil upoutat
pozornost cilové skupiny. Patfi sem i tisténé materialy jako vyrocni zpravy, brozury,
bulletiny, ¢i firemni casopisy. Firemni identitu také reprezentuji materidly, které
identifikuji firmu — logo, stojany, znaky, vizitky atd. V neposledni fadé midze byt
nastrojem public relations webova stranka firmy, ktera slouzi jako informacni kanal.
Vyhodou public relations jsou relativné nizké naklady, jelikoz aktivity jsou prevazné
vyvijeny internimi zaméstnanci. V pfipadé, Ze si podnik najme externi agenturu,
naklady rostou. Naopak nevyhodou miZe byt nemoznost fizeni a kontroly skute¢ného
obsahu, ktery je prezentovan v médiich, negativni publicita ¢i obtiznd méritelnost.*®

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej, jako jedna z nejstarSich metod marketingové komunikace, se
vyznacuje primym kontaktem spolecnosti se zdkaznikem. Mlzeme jej definovat jako
,dvousmérnou komunikaci mezi prodejci a jednotlivymi zakazniky — at uz jde o osobni

54 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.115.

5 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 667.
%6 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 671.
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jedndni, telefonni hovor, videokonferenci nebo jiné prostredky osobni komunikace™’.
Vyhodou této metody je okamzitd zpétna vazba a individualni komunikace, diky
¢emuz mize firma budovat dlouholeté vztahy se zdkaznikem, hloubé&ji porozumét
jeho potfebam a pranim. Vyhodou osobniho prodeje je nizka finan&ni narocnost.
Osobni prodej byva prevadzné vyuzivan na trhu B2B, z toho dlvodu, Ze poclet zdkaznikl
je v celku nizky, jejich kupni sila je vysoka a obchody jsou vyznamné z hlediska
objemu.*®

NejdllezZitéjsim spojenim mezi firmou a zadkaznikem je prodejni tym, ktery
v mnoha pfipadech spolupracuje jak se zakazniky, tak s dodavateli. Tymy maji za Ukol
vyhledavat nové zakazniky, poskytovat jim informace o firmé a jeji nabidce a snazi se
jim prodat své produkty. Musi zpracovavat nabidky, které pak zdkaznik@im prezentuji,
zpracovavat pfipadné namitky, vyjednavat o cenach, o podminkach dodavky a na
zavér, pokud se dohodnou, uzaviraji obchod. Avsak tim prace obchodniho tymu
nekondi, v nékterych pfipadech poskytuji servis ¢i se snaZi ziskat informace o
konkuren&nich podnicich. Osoba prodejce hraje v osobnim prodeji klicCovou roli, a
proto by méla oplyvat nasledujicimi vlastnostmi a dovednostmi: pozitivni pfistup,
sebevédomi, motivace, znalost firmy a jejich produktd, vciténi se do potifeb zdkaznika,
dlouhodobé zaujatost. Do osobniho prodeje mdzZzeme zahrnout®®:

e primyslovy prodej a obchod mezi firmami,
e prodej do velkoobchodd, maloobchodd, obchodnich retézcd,
e prodej koncovym zakaznikdm.

Osobni prodej ve vétsiné pripadl probihd tvari v tvar, avsak mize byt realizovan
pomoci telefonu &i internetu. Dale se osobni prodej rozliSuje dle mista realizace
prodeje®:

e terénnf prodej — jednd se o ndvstévu zdkaznika v jeho sidle. V pfipadé stalych
zédkaznik( jde o domluvu pravidelnych zakazek.

e pultovy prodej — typicky pro maloobchod, kdy si zdkaznik vybere misto ndkupu.
Je mozné ho ovlivnit pomoci letaky, vyvések, vyhodnou nabidkou.

57 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s. 906.

8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 683.

59 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.125.

€ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.127.
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2.5.1 Rizeni prodejniho tymu

Rizenf prodejnich tym@ definuje Kotler jako ,analyzu, pldnovéni, realizaci a kontrolu
prodejnich aktivit, coZ znamena stanoveni strategie a struktury prodejniho tymu,
nabor, vybér, skoleni, odmérnovani, supervizi a hodnoceni firemnich prodejci”', coz
znazornuje obrazek ¢. 4.

Obréazek 4: ManaZerska rozhodovanf v fizenf prodejct
Urceni strategie a sloZzeni prodejniho tymu
Vybér a prijeti prodejct
Zaskoleni prodejcl
Zplsob odménovani prodejcl
Kontrola prodejcd
Hodnoceni prodejci

Zdroj: viastni zpracovani, KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. 5 683.

Pfi rozhodovani o struktufe prodejniho tymu zalezi na tom, zda firma prodava
v jednom odvétvi jen jednu vyrobkovou fadu nebo prodavd mnoho produktl rliznym
zékaznikdm. V pfipadé Ze prodava jen jednu vyrobkovou fadu, jedna se teritoridlni
strukturu fizeni. Kazdy prodejce plsobi na vymezeném Uzemi, kde nabizi produkty
vsem zakaznikGm. TeritoridIni zplsob fizeni motivuje prodejce budovat si dlouhodobé
vztahy se zdkazniky a tim roste i jeho efektivita. Pro firmu je tento zpUsob vyhodny
z dlvodu nizsich ndkladd na cestovné, jelikoZ se prodejce pohybuje ve vymezeném
GUzemi. Naopak fizenf prodejnich tym{ dle komodit znamena3, Ze kazdy prodejce nabizi
jen urcitou fadu vyrobk(. Tento zplsob fizenf jiz vyZaduje podrobné&jsi technické
znalosti o produktech, které dany prodejce nabizi. Nevyhodou je, pokud zakaznik
nakupuje r0zné skupiny zboZi, Ze musi komunikovat s nékolika prodejci zaroven.
Z toho ddvodu stéle vice firem vyuzivd zdkaznickou strukturu Fizenf prodejniho tymu,
cozZzznameng, ze se sestavitymy pro kazdé odvétvi, i tym pro pécio stavajici zakazniky
nebo naopak tymy pro ziskavani novych zakaznik(. To umozniuje prodejci mit své
klienty se kterymi spolupracuje na nékolika projektech zaroven. V pfipadé nékterych
firem dochdazi ke kombinaci vyse zminénych zpGsobd fizeni a kazda z nich si musi
zvolit zpUsob struktury, tak aby odpovidal potfebdm zdkaznikd. Se strukturou
prodejnich tym0 souvisiijejich velikost. Firma musirozhodnout z kolika prodejcl bude

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 683.
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kazdy z tymU sestaven, avsak musi brat v Gvahu i ndklady na prodejce, které jsou ¢asto
dosti vysoké.®?

Ndbor a vybér prodejcl je zdkladem obchodnich operaci a mUze vyznamné
zvysit vykon obchodniho oddéleni. Nevhodny vybér vede ke Spatné vykonnosti a
zvysuje téz naklady, které byly jiz investovany do naboru, Skoleni a utopeny ve
ztracenych obchodech. Firma by si méla analyzovat volnou pracovni pozici, urcit si
charakteristiku pro dané odvétvi, rozhodnout, které viastnosti jsou pro ni nejdClezitéjsi
a zacdit s ndborem. Hledanf lidskych zdrojd mUze probihat pfes persondlni agentury
nebo si je firma mUze zajistit sama prostrednictvim inzerdtl, webu, skol, ¢i na
doporuceni stavajicich prodejcl. Dalsim zpUlsobem je ziskdni prodejcl z jinych firem,
kdy je vyhodou potfeba mensiho rozsahu Skoleni a prodejce je okamzité vykonny.
Kazdy z nové pfijatych prodejcl musi projit Skolenim, které obvykle trvd nékolik tydn@
¢i mésicl. Tato Skoleni maji za cil identifikovat se s firemni kulturou, coz zahrnuje
seznameni s firmou, jeji historii, cili, financni strukturou, s jejimi produkty, trhy a
konkurenci. Prodejce se také musi naucit, jak pfipravit uc¢innou prezentaci, jak rozdélit
¢as mezizdkazniky, administrativni postupy a spoustu daldich ddlezitych dovednosti.®®

Aby firma naopak zaujala prodejce a ziskala je, musi nabidnout adekvatni
odmeény, které se vétsinou skladdaji z nékolika ¢asti, jimiz jsou pevna Castka, pohybliva
¢astka, ndahrada vydajd, socidlni vyhody. Pevnou ¢astkou se rozumi plat, ktery je stabilni
a variabilni ¢astka mdze byt provize ¢i bonus na zakladé obratu nebo trzeb. Nahradou
vydajl se rozumi proplaceni ndklad(l spojenych s vykonem prace a socialni vyhody
predstavujici napfiklad placenou dovolenou, nahrady v nemoci, penzijni pfipojisténi
atd. Management urcuje, které slozky budou na dané pracovni pozice nejvhodnéjsi a
budou tak prodejce motivovat k co nejlepsim vykondm. Na nové prodejce je také
potfeba dohliZzet, usmérnovat je a motivovat k vyssim vykonim. ZpUsob kontroly se
v kazdé firmé lisi. M{Ze jit o pomoc pfi identifikaci cilovych zdkaznikG a uréeni norem
jednani nebo mize byt stanoven ¢as, ktery mé obchodnik stravit s hledanim novych
zékaznikd. Nastrojem je napfiklad rocni plan navstév, ktery uruje, jaké zdakazniky
navstivit a kdy, dale Ucasti na vystavach ¢i veletrzich, obchodnich jedndnich nebo
marketingovy vyzkum. Nékteré firmy stanovuji prodejni kvoty, tedy mnozstvi zboZzi,
které musi dany prodejce prodat za néjaké obdobi a na zakladé splnéni kvéty je
odménovan.®

Rada firem vyuZivd softwary a analytické ndstroje, které umoziiuji kontakt a
fizeni vztahG se zdkazniky. Jednim z nich je CRM (Customer Relationship
Management).®® CRM sjednocuje informace o zdkaznicich z rGznych zdrojd, analyzuje

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 684.
3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 690.
64 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 695.

65 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 49.
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je a vysledky se nasledné vyuzivaji pro budovani lepsich vztahl se zdkazniky.®® Slouzi
také k analyze prodej(, fizeni vztah(, pldnovani obchodnich schlizek, kontrole z&sob,
k pfipravé dokladl (pfijmovych & vydajovych) a spousté dalsim aktivitam.

2.5.2 Proces osobniho prodeje

Proces prodeje mé nékolik fazi, které si prodejce musi osvojit (viz obrazek ¢. 5) a ma za
cil ziskat nové zakazniky a objednavky.

Obrézek 5: Fdze osobniho prodeje

Identifikace potencidlnich zdkaznik{

G

Zisk&dniinformaci o zdkaznikovi

G

)

Navazani kontaktu

G

G

—

Vyjasnéni ndmitek

G

—

Uzavreni obchodu

G

kaznika

[N

I I
I I
I I
| Prezentace a presvéddent |
I I
I I
| Péte oz |

Zdroj: viastni zpracovani, KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2. 5. 701.

Prvnim krokem je identifikace potencidlnich zdkaznikd, kdy prodejce kontaktuje velké
mnozstvi potencidlnich zdkaznik{, nez uzavie néjaké obchody. Obchodnici musi byt i
sami schopni vyhledat a vyuZit obchodni pfilezitosti. Na zadkladé vybéru potencidlniho
zakaznika je nutné si o ném dohledat informace napfiklad pomoci webovych stranek.
Nasleduje faze kontaktovani, kdy se prodejce rozhodne, zda zakaznika kontaktuje
telefonicky, osobné Ci prostfednictvim e-mailu. Poté prodejce predstavi své produkty
a pfinosy, které zdkaznikovi dany produkt pfinese. V pribéhu prezentace mize mit
zakaznik dotazy ¢i namitky, které je potfeba si vyjasnit. Pokud vSechny tyto kroky
prodejce zvladne, vyjasni se ceny a dalsi podminky, dojde k uzavfeni obchodu.
V poslednim kroku prodejniho procesu jde o péci o zakaznika po uskutecnéni prodeje.
Tato faze je velmi d(leZitd, protoZe je potreba zajistit, aby byl zdkaznik spokojeny a své
nakupy opakoval i v budoucnu.?’

66 KOTLER, Philip. Principles of marketing. 5th European ed. Upper Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall,
c2008. ISBN 9780273711568. s. 393.

7 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 701.
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2.6 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou dllezitou soucasti komunikacniho mixu, jelikoz predstavuji
ucinnou a komplexnf aktivitu, kterd vyuziva nékolik nastrojd marketingové komunikace
soucasné v kratkém casovém Useku. Vystavy a veletrhy si stale drzi misto jednoho
z nejdillezitéjsich komunikacnich néstrojd, zejména na trhu B2B, a to i navzdory
modernim technologiim. Vyhody vystav a veletrh{ vychéazeji z koncentrace nabidky a
poptévky i ze vzdalenych oblasti do jednoho mista v jeden ¢asovy okamzik.%® Jde o
pravidelné akce, kterych se UGcastni mnoho vystavovatell predstavujicich svou
nabidku spadajici vétSinou do néjaké kategorie produktd ¢i odveétvi. Vystavy a veletrhy
oslovuji jak stavajici zakazniky, tak potencialni, dale obchodni mezi¢lanky, partnery ci
konkurenci. Tato forma komunikace umoznuje pfimy kontakt s vyrobky nebo sluzbami.
V pribéhu veletrh( ¢ivystav dochdzi k mnoha osobnim setkdnim, navazovani kontaktd
a naskytuji se moznosti nové spolupréce. Veletrhy a vystavy jsou jednim z néstrojd pro
budovani image firmy a posileni znamosti znacky, dale jsou zde predstavovany
novinky na trhu a inovace jiz existujicich produktl. Vystavy a veletrhy mohou byt dle
jejich cile zaméreny®:

e Nekomeréné — poradatelem je statni instituce, zdjmové sdruzeni ¢i jina
neziskova instituce a je obvykle dlouhodob3.
e Komeréné — dale se déli na prodejni, kontraktacni a kombinovanou.
o Kontraktaéni — cilem je dojednat a uzavfit obchodni smlouvy a nastavit
budouci spolupraci, ¢asto byvaji mezinarodni, pfikladem je Amper i
Mezinarodni strojirensky veletrh.

v v

V pripadé Ucasti na vystaveé ¢i veletrhu v pozici vystavovatele je dllezité se dlkladné
pripravit. Vizitkou spolenosti se stava vystavni stanek, ktery prezentuje danou
spolecnost, dava moZnost odlisit se od ostatnich a prezentovat svou firemni kulturu.
Cilem Gcasti na takovychto akcich byvé predevsim nalezeni potencidlnich zdkaznik@
na stavajicim trhu, rozsiteni stavajicich trh0 o nové — zahrani¢ni, testovani novych
modell, ndpadd, predstaveni produktd, nalezeni novych distribu¢nich cest, posileni
vztahd se soucasnymi zdkazniky, identifikovani preferenci zakaznikl, predstaveni se
na trhu, posileni vztah( s dodavateli, podpofeni prodeje, zvyseni povédomi o znacce

atd.”®

68 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada,
2011.1SBN 978-80-247-3541-2.5. 163.

@ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
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70 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
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2.6.1 Priprava a realizace ucasti

Realizace Ucasti vyZaduje pfipravu a je téZ velmi ndkladnd. Nejvétsi ¢ast nakladl
pfedstavuje prevazné prondjem prostorl na daném veletrhu ¢&i vystavé, dale naklady
na stavbu stadnku, grafické materidly, persondini naklady atd.”* Proces realizace G&asti
je dlouhodoby, mQzZe trvat az rok a zahrnuje nékolik fazi, které zobrazuje obrdzek ¢. 6.

Obrédzek 6: Pfiprava a realizace ucasti na veletrhu nebo vystavé

P Sbér ,Wbér M o .
Cile Ucasti . p vystavy Ci Pfiprava Realizace Komunikace Zhodnoceni
informaci veletrhu

Zdroj: viastni zpracovani, KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. 5. 164.

Firma si nejprve musi stanovit cile, kterych chce Gcasti na veletrhu dosahnout. Nékteré
mozné cile byly vyjmenovany v pfedchozi kapitole. Tyto cile pomohou firmé pfi vybéru
veletrhu a také v pripravé Ucasti. Nasledné by mélo dojit ke sbéru informaci, pfevazné
na internetu, o mozZnostech v daném oboru. Na zakladé téchto informaci si firma
sestavi seznam moznych veletrh(, vhodnych z hlediska oboru, mista, ¢asu, shodou se
stanovenymi cili a financniho hlediska. Na zavér dojde k vybéru, ktery mohou ovlivnit
nasledujici kritéria’

e shoda cill stanovenych podnikem s cili vystavy i veletrhu,

e poveést vystavni akce,

e kvalita personalu zastupujici firmu na akci,

e naklady na vystavni stanek,

e pocet ndvstévnikd a obchodnich partnerd, ktefi by se Gc¢astnili,
e termin a misto konanj,

e sloZzeninavstévnikd,

e provazanost s komunikacnim planem firmy atd.

Na zakladé vybéru vystavni akce se prejde k pfipravné fazi. Ta zahrnuje vybér a
rezervaci plochy stanku, vytvoreni koncepce expozice, uréeni vybaveni stanku,
pfipadné vybérdoprovodného programu. Ddle obsahuje uréenireklamnich prostifedk(

71 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.141.

72 pRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.138.
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(letdky, katalogy, aj.) pléan logistiky, ¢asovy plan, persondini zajisténi a pozvani
navstévnikd (soudasnych zdkaznikd, obchodnich partner().”

V realiza¢ni fazi jde jiz o samotné vystavéni stdnku a ostatnich materidlQ
napldnovanych v predchozi fazi, uskute¢néni doprovodnych akci, navazovani kontaktl
s navstévniky a dalsi obchodni aktivity dlleZité pro danou firmu. V posledni fazi, kdy je
akce u konce, dojde k odvozu vSech materidld a zpracovani ziskanych informaci, které
byly ziskdny v prlbéhu. Kontaktuji se nejen navstévnici, s nimiz byl navazan néjaky
vztah, aleistavajici vyznamni partnefi. Na zavér je téZz zhodnocena Ucast a doporucena
dalsi Ucast i neldcast na veletrhu i vystaveé. Pro méreni efektivity a U¢innosti G¢asti na
vystavé ¢i veletrhu se vyuziva koeficient frekvence stanku, tedy pomér poctu
navstévnikl stanku firmy k celkovému poctu Gcastnikd vystavy ¢i veletrhu. Dalsim
ukazatelem je koeficient pfinosu kontaktd a koeficient obchodni realizace.”®
Dlouhodobou efektivnost Ize zhodnotit takto: ,Z kolika kontakti jsou firma a jeji
jednotlivy obchodnici schopni realizovat kontrakty.””®

2.7 Sponzoring

V pfipadé sponzoringu se jedna o obchodni vztah, kdy ten, kdo poskytuje finance,
zdroje nebo sluzby néjaké organizaci, ziskava prava, ktera mohou byt komercné
vyuzita. Sponzor tedy pomaha organizaci uskutecnit jeho projekt a na oplatku si napini
své komunikacni cile. Vztah mezi témito stranami je fesen obchodnimi smlouvami,
napfiklad smlouva o reklameé &i smlouva o propagaci. Funkci sponzoringu je posileni
image znacky a zvyseni povédomi o dané znacce. Sponzor se snazi zviditelnit pomoci
loga na rlznych materidlech, které propaguji dany projekt, ddle mdze vyuzit billboardy,
bannery v misté konani nebo loga na trickach. Aby byl sponzoring efektivni je potfeba
podporovat projekty, které jsou v souladu s marketingovou strategii firmy a
kombinované s ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Pfedpokladem Uspéchu
jsou jasné stanovené cile, které jsou meéritelné a dale stanovené cilové skupiny, na
které ma tento néstroj plsobit. Méfeni Ucinnosti je mozné provadét nékolika zplsoby,
napfiklad marketingovym vyzkumem nebo vyzkumem rozsahu mediadlniho pokryti.
Sponzoring ma dopad na image sponzora, na povédomi o znacce, zvySeni prodeje Ci
podilu na trhu, ¢etnost pdsobeni na G¢astnika akce, zpétnou vazbu atd.”®

73 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 141.

74 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.142.

75 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 144,

76 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. 5. 130.

133



Sponzor mUze byt v rdzném postaveni, zdleZi na vysi pfispévku a na tom, zda je
sponzorem jedinym nebo jednim z nékolika. V pfipadé jediného sponzora se jedna o
vyhradnisponzorstvi. Hlavni sponzor je nazyvan jako generdlnia v pfipadé Ze je jméno
sponzora v nazvu akce, jedna se o titularniho sponzora. Dale bychom mohli uvést
exkluzivniho sponzora, ktery ma vyhradni pravo v dané kategorii. Nejnizsi formou
sponzora je radovy sponzor. Sponzoring mdze byt G¢innym komunika¢nim néstrojem,
avsak je vzdy d(leZité sestavit podrobny plén, ktery bude sladén s firemni
marketingovou strategii.’’ Jednotlivé druhy sponzorstvijsou uvedeny v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Druhy sponzorstvi

Sponzoring Popis

Podpora jednotlivych sportovcl, tym0, svazd, spolkl, akci, udalosti Ci
Sportovni prostor, které nesou jméno sponzora ve svém ndzvu. MizZe probihat na
drovni regionalni, statni & mezindrodni. (O, Aréna)

Podporovana jsou divadla, muzea, galerie, kulturni akce i festivaly, vystavy
Kulturni atd. Podpofen mUze byt budjedinec, akce nebo néjaka ¢innost organizace.
(Mercedes-Benz Prague Fashion Week)

Tento typ sponzoringu se zamérfuje na ochranu pamatek, podporuje

Spolecensky
P y vzdélavani atd. (PPF Group podporuje vzdélavani v OPEN GATE)

Védecky Podpora védy, vyzkumu & vyvoje. (L'Oreal sponzorujici Pro Zeny ve védé)

Ekologicky Zamérfuje se na podporu zivotniho prostfedi. (Skanska a Udrzitelny rozvoj)

Podporuje skoly, spoleCenské nebo obcanské organizace a ma za cil posilit
Socialni image a dobré jméno sponzora u dané cilové skupiny. (Unipetrol jako
sponzor VSCHT Praha)

Médii a Zameéfuje se na porady, které souvisi s pfedmétem podnikani. Jsou to
programd napfiklad sportovni pofady. (CSOB jako sponzor n&jakého TV pofadu)

Podpora podnikatelského zdmeéru, investi¢nich prilezitosti a ma za cil

Profesni Ly ) L . . . .
Gcastnit se na budoucim zisku daného projektu. (T-mobile Rozjezdy)

. Podporuji se projekty obchodnich partnerl a cilem je utuzit obchodni
Komercni vztahy

Zdroj: viastni zpracovdni, PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. 5. 133.
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80-247-3622-8. 5. 134,

| 34



2.8 Online marketingova komunikace

Vyznamny vliv, jak v oblasti obchodu, tak marketingu a komunikaci ma internet, ktery
je v soucasné dobé neoddélitelnou soucasti aktivit firem i jednotlivcl. Internet je
komunikacni platformou a také marketingové médium, které nabizi multimedialni
obsah a moznost rychlé aktualizace. PUsobi celosvétové, umoznuje vyuzit specifické
nastroje a minimalizovat naklady komunikacnich aktivit. Firmam nabizi fadu mozZnosti
napriklad prostor pro prezentaci podniku a jeho vyrobkd, slouZi jako zdroj informaci,
nastroj pro fizeni vztah( se zakazniky ¢i jako efektivni obchodni kanél. Obecné Ize fici,
Ze marketing na internetu umoZniuje marketingovy vyzkum, predstaveni firemni
nabidky, prodej zboZi a sluzeb, poskytovat poradenstvi a pomoc zdkaznik@m,
zprostfedkovat platebni operace. Nejbéznéjsi je prezentace podniku pomoci
webovych stranek a déale vyuzivani elektronické posty, bez které se v dnesni dobé
témérzadna firma neobejde. Dale se internet vyuziva k hlasové komunikaci, pfikladem
mohou byt IP telefony, které pomoci pocitacové sité prendsi telefonni signal.’®

Podnikové webové stranky jsou urceny k prezentaci firmy a maji za cil zvysit
povédomi o firmé a jejich produktech, zlepsit jeji image a zprostfedkovat komunikaci
s cilovou skupinou. Aby byl web Udspésny musi podnik zajistit jeho viditelnost,
prfistupnost a pouzitelnost. K zajisténi viditelnosti a zvyseni navstévnosti webovych
stranek se vyuzivd mnoho nastrojd, napfiklad internetova neboli online reklama, kterd
je podrobnéji popséna v nasledujici kapitole (2.8.1). Velice vyznamna je Gvodni stranka
webu (home page), kterd by mél byt poutava a nejvyraznéjsi, a proto by ji méla byt
vénovana odpovidajici pozornost. Jelikoz jsou webové stranky uréeny k oboustranné
komunikaci, méla by stranka obsahovat napfiklad odkaz na telefon, emailovou adresu
nebo dotaznikovy formulaf. Komunikace na internetu mdze probihat pomoci nékolika
nastrojd a jejich vybér zaleZi na stanovenych komunikacnich cilech. Pokud chceme
podporit prodej a zvysit vykonovy efekt mdzeme vyuzit reklamu ve vyhledavacdich,
online soutéZe nebo email marketing.”

2.8.1 Reklama na internetu

S reklamou na internetu se mdzeme setkat témeér na vSech portélech, vyhledavadich
¢i socialnich sitich a ¢asto jsou jimi lidé zahlceni ¢imz klesa jeji ucinnost. To se vSak
netyka reklamy PPC, ktera se zda byt stale Ucinnou. ,Vétsina reklamy na internetu je
koncipovana, tak Ze na ni lze kliknout, ¢imZ dochéazi k ziskani informaci od zakaznika

78 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joerivan den BERGH. Marketingovad komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 489.

79 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8.5.222.
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(informaci je uZ to, Ze na ni klikl) a naplriuji se tak cile marketingové komunikace
smérem od zdkaznika k firmé."® Tato forma reklamy se snazi presvéddit zdkaznika o
koupi, informovat ho o produktech a vytvorit povédomi o znacce. Vyhodou této formy
komunikace je presné zacileni, je dobfe méritelnd, umoznuje zpétnou vazbu a plsobi
neustale v jakoukoliv hodinu.

Reklama nainternetu se délidle formy na plo$nou reklamu (bannery), zédpisy do
katalogl, prednostni vypisy a PPC reklamu.®’ PloSnou reklamou se rozumi umisténi
reklamniho prouzku (banneru) na webovou stranku. AvSak mUize byt i ve formé
vyskakovaciho okna ci tlacitka. Bannery byvaji ve formé obrdzku, a to statického (i
pohyblivého nebo jde o interaktivni animaci. Tato forma reklamy je vSak méné (ucinna
a je lepsi se ji vyhnout. Zapisy do katalogl slouZi k nalezeni produktd ¢i firem
zakaznikem. V dfivéjsi dobé byla tato forma reklamy U¢inna, avsak dnes to jiz neplati.
Na zahrani¢nim trhu jsou katalogy vyuzivany pfedevsim pro B2B trhy, kdy se firmy
zapisuji napfiklad na Yahoo!, Business.com, Jayde ¢i Rambler. Tyto registrace jsou
placené, proto je tfeba zvazit, zda se investice vyplati. Existuji také portaly, které se lisi
oborem podnikani. Pfednostni vypisy jsou zaloZzeny na vyhledavani, tedy zadavani
klicovych slov a prochazenfi katalog( za Gcelem vyhledavani informaci i firem. Poradi
je uréeno aukéni cenou. PPC reklama (pay-per-click) znamend zaplat za klik. Tato
reklama je zobrazena pouze tém, ktefi hledaji urcitou informaci ve vyhledavaci nebo
si prohlizi néjaky obsah, kde je zobrazena reklama na podobny obsah. PPC reklama je
jednou z nejucinnéjsich nastroji online marketingové komunikace. Vyhodou je
relativné nizka cena, jelikoz se prevazné plati jen za navstévnika a moznost presného
cileni. V prfipadé potfeby lze jednodusSe kampan zménit a vysledky se daji snadno
vyhodnotit. Nevyhodou mUZe byt potfeba neustdlého sledovani zmén a kontrola
pribéhu kampané. PPC reklam je velké mnoZstvi, kazdy reklamni systém poskytuje
jiné funkce a ¢asto je lepsi pfenechat tuto ¢innost profesionadldm.® V zavislosti na
systému lze nastavit®:

format (textovy, graficky, video format),

e vybérzemi, na které chceme reklamu cfilit,

e jazyky,dle dané zemé,

e zobrazovani v urcitych dnech ¢i hodinach,

e reklamy pro mobilni vyhledavani, a mnoho dalsich.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: [pfildkejte ndvstévniky a maximalizujte zisk]. 2. vyd. V Brné:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.5s.77.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: [pfildkejte ndvstévniky a maximalizujte zisk]. 2. vyd. V Brné:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. 5. 81.

82 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: [pfildkejte ndvstévniky a maximalizujte zisk]. 2. vyd. V Brné:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. 5. 94.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: [pfildkejte ndvstévniky a maximalizujte zisk]. 2. vyd. V Brné:
Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7. 5. 98.
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Existuje velké mnoZstvi systém0, které poskytuji praci s PPC reklamou. Mezi
nejznaméjsi patfi Google AdWords, Microsoft Bing Ads <¢i Yandex Direct.
Nejrozsifenéjsim systémem je Google AdWords, kdy se reklamy zobrazuji nejen na
vyhledavaci Google, ale i jeho partnerskych strankach®. Podobné jako u ostatnich
systémd se u Googlu plati za ,proklik” (kliknuti na reklamu) a neexistuje zadné
minimalni Utrata. Google AdWords umozniuje provadét, sledovat a vyhodnocovat

reklamni kampané, jednoduchou a prehlednou formou.®

Obecné kroky tvorby PPC reklamy mzeme shrnout do nésledujicich krok(ee:

1. Stanovenfi cil, rozpoctu, trvani a typu kampané — cile se odvijeji od typu
kampané. Brandova kampan se vyuziva pro budovani znacky. Kampan zvysujici
navstévnost a vykonova kampan, jejimz cilem je prodej produktd.

2. Vybér kli¢ovych slov — pfi jejich volbé se vychédzi z Cinnosti firmy a jejich
webovych stranek.

3. Vytvorfeni vstupni stranky — vstupni strdnkou je strdnka na kterou se zdkaznik
dostane po kliknuti na reklamu, ¢asto mUze jit o hlavni strdnku firemniho webu,
avSak m(Ze se jednat o jakoukoliv jinou strénku daného webu.

4. Vytvoreni kampang, inzeratu — kampané mQzZou byt ¢lenény dle statu ¢ijazyka,
kterym se v ném mluvi.

5. Spusténf kampané — po pripravé vyse uvedenych krokl dojde ke spusténi. Je
potreba vyckat, neZ se systém ustali a v této dobé neni vhodné ménit ceny za
Jporoklik" &i provadét zmény v kampani.

6. Sledovani a vyhodnoceni — vyhodnoceni pomoci PPC systém( ¢i Google
Analytics, kdy se sleduje napfiklad pocet zobrazeni, pocet ,proklikd", mira

v

orokliku" ¢i jeho cena atp.

84 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-
115-4. s. 456.
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3 Komunikacni strategie firmy

DUlezitym krokem pri tvorbé marketingové komunikace je volba komunikacni
strategie. Komunikacni strategie se déli na ,push" a ,pull" strategii a odliSuje se
komunikaénimi nastroji.?” ,Strategie ,push” znamena ,protlacit” produkt distribucni
cestou k zakaznikovi.”®® \lyuziva ji vyrobce za pomoci marketingovych néastrojd, ktery
se snazi, aby distribulni retézec zafadil produkt do své nabidky. K tomu se vyuZzivaji
prfedevsim nastroje jako osobni prodej a podpora prodeje zaméfené na meziclanky,
jak je vidét na obrazku &. 7.

Obrézek 7: Strategie ,push”

Marketingové Marketingové aktivity
aktivity vyrobce: mezi¢lanka:
osobni prodej, osobni prodej, reklama,
podpora prodeje podpora prodeje
Maloobchod,

Vyrobce Spotfebitel

velkoobchod

Zdroj: viastni zpracovani, ZACEK, Vladimir. Primyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké uceni technické,
2010. ISBN 978-80-01-04492-6. 5. 160.

V prfipadé strategie ,pull", neboli ,protahnout”, jde o smérovani marketingovych aktivit
na konecné zakazniky a ma za cil produkt prodat, viz obrazek ¢. 8. V pfipadé, ze je
strategie Ucinna, pak dojde k protazeni produktu distribucni cestou, kdy zdkaznik
poptad zbozi u obchodnika a ten jej poté poptava u vyrobce. Strategie ,pull" vyuziva
nastroje jako reklama a podpora prodeje.

Obrézek 8: Strategie ,pull”

Poptévka Maloobchod, Poptavka

Vyrobce velkoobchod

Spotiebitel

Marketingové aktivity vyrobce: reklama, podpora prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani, ZACEK, Viadimir. Primyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké uceni technické,
2010. ISBN 978-80-01-04492-6. s. 160.

87 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. 5. 301.
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Na préimyslovych trzich se mdzeme setkat s firmami, které vyuZzivaji vyhradné jednu
ze strateqii, avsak prevazna cast velkych firem obé strategie kombinuje. Trh B2B se
zameéfuje spiSe na strategii ,push” a proto vice vyuZzivd osobni prodej, podporu
prodeje, reklamu a public relations.® Pfi tvorbé komunikaéniho pldnu by mél podnik
nejprve analyzovat prostfedi marketingové komunikace diky niz si urci cilové skupiny
a stanovi komunika&ni cile. Poté si firma musi vybrat nastroje komunikace. Na zakladé
vSech téchto informaci se sestavi rozpocet a plan realizace. V neposledni fadé se
sledujia mérivysledky a efektivita kampané.®° Pro efektivni marketingovou komunikaci
je mozné vyuZit metodu 5M, ktera predstavuje pét rozhodnuti, kterd by méla firma

udinit®";

e Mission — poslanj,

e Message — sdéleni,

e Media — pouziti médii,

e Money — penize,

e Measurement — méreni vysledko.

3.1 Cilové skupiny

Pfi stanoveni cilovych skupin je potfeba nejprve poznat potfeby trhu, coz lze provést
prostfednictvim SWOT analyzy, kterd analyzuje vnitini podminky (silné a slabé stranky)
firmy a vnéjsi podminky (pfilezitosti a hrozby). Na zdkladé SWOT analyzy se odkryji
moznosti firmy, které spocivaji v novych moznostech tykajicich se stavajicich ¢i novych
trh{. Cilové trhy mohou byt definovany pomoci procesu STP (segmentace, targeting,
positioning). Prvnim krokem procesu STP je definice kritérii segmentace neboli definice
potencidinich relevantnich faktor(, diky nimz Ize provést segmentaci. Segmentaci
bychom m¢éli dojit k definovani skupin se stejnymi reakcemi na trzni podnéty.V dalsi
fazi se definuji segmentacni profily, posoudi se atraktivnost danych segment( a
nasledné jsou vybrany cilové skupiny, na které se uplatni a zaméfi silné stranky firmy.
Toto zacileni je nazyvano targeting a veskeré nastroje marketingové komunikace a
strategie jsou zaméreny na tuto cilovou skupinu. Komunika&ni mix je tedy odlisny pro
jednotlivé cilové skupiny. V konelné fazi procesu STP dojde k definovani pozice

firemnich produktd v mysli cilové skupiny — positioning.®?

80 7ACEK, Vladimir. Primyslovy marketing. V Praze: Ceské vysoké uceni technické, 2010. ISBN 978-80-01-
04492-6. s. 160.

9% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 49.

o1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. 5. 296.

92 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.5.128.
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3.1.1 Segmentace

Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu do skupin s podobnymi potfebami, pranimi a
reakcemi na marketingové komunikacni aktivity. Diky segmentaci miZeme
identifikovat trhy, které dosud nebyly dostatecné konkurenci obslouzeny. Pro proces
segmentace mU0zeme vyuzit kritéria vSeobecnd i specifickd, kterd jsou spojena
s urcitym chovanim. Trh mdzZzeme rozdélit geograficky, dle svétadill, podnebi, ndrodd,
regionl nebo sousedl. V pfipadé demografické segmentace jde o déleni dle pohlavi,
véku, nabozenstvi, pfijmu, vzdélani ¢i spoleCenské tridy. Psychograficka segmentace
délitrh na zdkladé zivotniho stylu, ¢i osobnostnich kritérii. Pokud firma segmentuje dle
produktd jednd se o behaviordIni segmentaci, do které spada i délenf dle preference
znacky ¢i zajmu o urcitou kategorii.®® Dalsi proménné segmentace jsou uvedeny
v tabulce C. 7.

Tabulka 7: Kritéria segmentace trhu v B2C

Kritéria Objektivni Subjektivnf
e Geograficka e Spoleenska trida
VEeobecns e Demografickd e (Osobnost

e Psychograficka

e Prilezitost e Prfinos

e Loajalita e Pfipravenost kupujicich
e Mira uziti

e UZivatelsky status

Specificka

Zdroj: vlastni zpracovani, PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 129.

Segmentace v B2B prostifedi probihd podobnym zplisobem. K segmentaci se vyuzivaji
spoleZné proménné jako jsou geograficka kritéria nebo demograficka kritéria, ktera
jsou zamérena na odvétvi, jeho velikost a na firmy které v daném odvétvi plsobi. Také
se vyuzivaji proménné jako pravni a ekonomicka charakteristika firmy, obchodni
pfistupy, prostfedi podnikani, & osoby, které se UGcastni transakci.® Pro firmy je
vhodnéjsi soustfedit se na jednotlivé segmenty nez se snazit obsahnout cely trh.
Jednotlivé proménné segmentace prmyslového trhu shrnuje tabulka ¢. 8. Nékteré
firmy maji za cil obchodovat na mezinarodnich trzich, a proto musi rozdélit svétové
trhy do segment(, které se lisi obchodnimi potfebami a zvyklostmi. Mezinarodni
segmentace mdze vyuzivat jednu ¢i nékolik segmentacnich proménnych zaroven. Na
zakladé geografické segmentace se trh rozdéli na zemé, které jsou si vzajemneé blizké

93 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.5.128.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 347.
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a maji tedy spolecné znaky a chovani, avsak neni to pravidlem. Dale mohou byt trhy
segmentovany dle ekonomickych faktord, politickych &i pravnich faktord, stability
vlady, vnimani zahrani¢nich firem atd. Aby byla segmentace efektivni, musi byt
segment méfitelny, pfistupny, dostatec¢né velky, rozlisiteIny a akéni.®®

Tabulka 8: Segmentalni proménné na trhu B2B

Demografické Operacni proménné Pristupy k ndkupu

e Préimyslovy sektor e Technologie e Nakupnioddéleni

e \Velikost podniku e UZivatel ¢i neuzivatel e Mocenska struktura

e Positioning e Schopnosti podniku e Charakter existujicich vztah(

e \/Seobecnd nakupni politika

Situacdnf faktory Osobnf charakteristiky e Kritéria nakupu

e Naléhavost e Podobnost kupujicich
e Specifické pouziti e Podobnost prodavajicich
e Rozmérobjednavek e Pristup k riziku

e Loajalita

Zdroj: vlastni zpracovani, PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 135.

3.1.2Targeting

Na zakladé segmentace trhu si pro kazdy segment firma stanovi pfilezitosti a cile. Je
potfeba vybrat segmenty, na které se firma zaméfi. Pokud si podnik vybere jeden
segment a na ném usiluje o pozici viidce trhu, jedna se o trzni koncentraci. Naopak
trzni diferenciace znamend zaméreni se na nékolik rdznych segmentl. V pripadé
nediferencovaného marketingu jde o pouziti stejné strategie pro vsechny segmenty.
Strategie targetingu se déli na pét typa°:

e Zaméfen( na jeden segment — vybér jednoho segmentu a jednoho produktu,
pro néjz se pripravi marketingovy mix.

e Selektivni specializace — vybér nékolika odlisSnych segmentl zaroven.

e Vyrobkova specializace — firma se soustfedi na jeden produkt, ktery chce
prodavat v rlznych segmentech trhu.

e Trzni specializace — podnik se soustfedi na jeden segment trhu a ma za cil
prodavat rdzné produkty.

e PIné pokrytl trhu — zaméreni se na véechny segmenty a mé za cil prodej vSech
produktd.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 349-351.

9% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.s.139.
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Dalezitym krokem je vybér spravné cilové skupiny, k némuz se mohou pouzit prvky®”:

e rozsah arlst segmentu — obrat, potencidlni rlst a ziskovost,
e strukturalni atraktivita — pomoci Porterova modelu péti sil,

e cile arozpocet podniku,

e stabilita trzniho segmentu.

3.1.3 Positioning

Positioning znamena odliseni znacky ¢i produktu od konkurence v mysli zdkaznikd. Jde
o stanoveni pozice vyrobku nebo znacky na trhu. Pokud chceme urcit trzni pozici méli
bychom znat soucasnou pozici u stavajicich a potencidlnich zadkaznik{, urcit jakou
pozici chce podnik mit, co musi udélat, pokud chce pozici na trhu zménit, zda ma
dostatecny rozpoclet pro vytvofeni a udrZzeni nové pozice, a zda je v souladu se
strategii. Strategie positioningu mUze byt zamérena na®:

e vlastnostech produktu — vyzdvihuje néjakou zvlastnost produktu,

e cené a kvalité — stejna Ci lepsi kvalita, nez ma konkurence za nizsi cenu,
e pouZiti — zdlraznéni zvldstniho pouziti ¢ aplikace,

e tridé produktu — poskytuje alternativu vidcijiné znacce,

e uZivateli produktu — spojeni s urditou skupinou uzivatel(,

e konkurenci — srovnavani s konkurenci,

e kulturnich aspektech — vizudlni odliseni od konkurence.

Pri pfipravé strategie positioningu je potfeba prozkoumat trh a zakazniky, coz zahrnuje
identifikovat konkurenty, zhodnotit vztah konkurentl a zdakaznikd, tzn. jakym
zplisobem konkurence uspokojuje cilovou skupinu. N&sledné se urli pozice
konkurencnich produktl a znacek, k cemuz se vyuzivaji rozhovory se zakazniky ci
diskusni skupiny. Na zakladé téchto informaci se rozhodne o positioningu a prejde se
k fazirealizace, kterd zahrnuje aktivity marketingové a komunikacni. V neposledni fadé
je potfeba monitorovat image znacky, konkurenci a na tomto zakladé pripadné zménit
strategii positioningu. Zmény mohou nastat v zavedeni nové znacky, zméné existujici
znacky, zméné ndzoru na pfinos znacky, zméné charakteristik produktd atd.*

97 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joerivan den BERGH. Marketingovad komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.s. 139.

9% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joerivan den BERGH. Marketingovad komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1. 5. 140.

99 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joerivan den BERGH. Marketingovad komunikace. Praha: Grada,
2003. ISBN 80-247-0254-1.s. 143.
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3.2 Komunikacni cile

Formovani komunikacnich cill je zakladem pro vybér vhodného komunika¢niho mixu.
Tyto cile se déli na pfredmétné cile, procesni a cile efektivnosti. Predmeétné cile jsou cile,
které zaujmou cilovou skupinu co nejefektivnéjsim a nejdcinnéjsim zpUsobem. Cil
procesu znamena podminky, které musi byt splnény v ramci marketingové
komunikace, aby byly efektivni a cilovou skupinou ocenény. Cile v oblasti efektivnosti
zajistuji dostate¢né zpracovani sdéleni.'®

Komunikacni cile by mély byt v souladu s firemnimi a marketingovymi cili. Dale
by mély byt méfitelné, srozumitelné a pfijatelné pro vsechny, pfijimany jako zavazné
a motivujici. Tyto cile jsou dGlezité pro vSechny, ktefi se budou na tvorbé a realizaci
komunikaéniho pldnu podilet. Dle Prikrylové a Jahodové se za tradi¢ni cile povazuji'®":

1. Poskytnutf informaci — informovani trhu o produktu ¢i firmé je zakladni funkci
marketingové komunikace a orientuje se prevazné na potencialni zakazniky.

2. Vytvoreni a posileni poptavky — jde o stimulaci poptavky po produktu firmy,
ktera diky Uspésné komunikaci zvysSuje poptavku a obrat firmy, aniz by musela
redukovat ceny.

3. Odliseni firmy ¢&i produktu — odliSeni produktu pomoci marketingové
komunikace. Cilem je odliseni se v pfipadé, kdy firma nabizi stejny sortiment
vyrobk( jako konkurence a vyrobky maji podobné viastnosti.

4. Uzitek a hodnota vyrobku — snaha firmy o predvedeni vyhod jejich produkt0.
Diky pochopeni uzitku a hodnoty produktu je zakaznik ochoten zaplatit i vyssi
cenu.

5. Ustéleniobratu — obrat se ve firmé prlbézné méni a zavisi na poptdvce, kterou
se firma diky marketingové komunikaci snazi posilit a tim stabilizovat jeji
vykyvy.

6. Budovani znalky — marketingovd komunikace se snazi predstavit trhu svou
znacku a vytvofit povédomi o ni, ovlivnit postoj zakaznika a presvédcit ho ke
koupi.

7. ZlepSeni image firmy — image podniku je ovlivnéno myslenim a jedndnim
zadkaznikQ, ktefi na jejim zédkladé rozhoduji o ndkupu. K posileni image musi
podnik dlouhodobé a jednotné komunikovat se zakazniky, k ¢emuz se vyuzivaji
jednotné symboly, spojeni znacky s kliCovym slovem ¢imz se vytvali pozitivni
mysleni zakaznikd.

100 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. 5. 299.

191 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-
80-247-3622-8. s. 40.
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3.3 Rozpocet

Tvorba komunika¢niho rozpoc¢tu maze vychézet z nadsledujicich metod'?:

e Marginalni analyza — principem je investovani do komunikacnich aktivit do té
doby, dokud investice prindsi vyssi ndvratnost, tedy pfirlstek vynosU je vyssi
nez pfirdstek vydajl na komunikaci.

e Netednost — rozpodlet je konstantni a nebere v Uvahu trh, konkurenénf aktivity a
moznosti zakaznikd. Nenf pfilis vhodny.

e Libovolnd alokace — rozpodet je stanoven na zakladé rozhodnuti reditele i
manaZera bez vztahu ke strategii. Casto je vyuZivdna v malych firmdach a nenf
moc vhodna.

e Co si mGZeme dovolit — stanoveni na zdkladé zbylych prostfedkl po odecteni
ostatnich provoznich a daldich nezbytnych nakladl. Vétsinou se vyuziva u
malych a stfednich firem a vede ke ztraté prilezitosti, které diky malému
rozpoctu nemohou byt vyuzity.

e Procento z obratu — rozpocet je stanoven jako procento z planovaného obratu
v nasledujicim roce. Casto je zohledfovan rozpocet na komunikaci
z predchoziho roku. Tento zpUsob je oblibeny a ¢asty, ale ma nedostatky. Nékdy
se také stanovuje jako procento ze zisku.

e Dle konkurentl - firma sleduje investice do komunikace konkurencnich
podnikd a rozpoclet stanovuje na jejich zédkladé. Tato metoda je nevyhodnj,
protoZze firma sleduje minulé komunikac¢ni aktivity konkurenéniho podniku,
mdze se orientovat na jiné trzni segmenty atd.

e Cil a Ukol — pro pouziti je nejobtiznéjsi. Nejprve se stanovi cile a zdroje
komunikace a na tomto zakladé se sestavi rozpocet.

102 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1. 5.185.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Profitex, s. r. 0. je obchodni a logistickd spolecnost, ktera se pohybuje
v industridini sféfe a byla zaloZena v roce 2005 v Brné. Zde se nachdzela i provozovna
a sklad. Nasledné v roce 2013 doslo k pfesunu provozovny a skladu do hlavniho mésta
Prahy z obchodnich a lokac¢nich ddvodd. V tomto roce bylo také nahrazeno vedeni
spolecnosti. Zakladniinformace o podniku jsou uvedeny v tabulce ¢. 9.

Tabulka 9: Zakladnf ddaje spolelnosti Profitex, s. r. o.

Néazev: Profitex

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.)
Sidlo: Jizdarenska 590, 682 01 Vyskov
Provozovna a sklad: Pod Pekarkou 107/1, 147 00 Praha

DIC: CZ26955067

Telefon: +420 228 882 916

Email: sales@profitexcz.com

Web: www.profitexcz.com

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolecnost Profitex se orientuje na tfi divize:

e elektrotechnika a prdmyslové automatizace,
e vrtnd zafizen],
e dieselagregaty.

Produktové portfolio spole¢nosti je velice Siroké a je clenéno dle vySe vyjmenovanych
divizi, z nichz kazda ma své vlastni logo, které naznacuje jeji zamérfeni a umoznuje tak
snadnou orientaci v produktech, viz pfiloha ¢. 1. Souhrn produkt(l, které firma nabizi je
uveden v priloze ¢. 2.

Divize elektrotechnika a prlmyslovéd automatizace se orientuje na distribuci
elektrotechnického zarizeni a primyslovych automatizacénich prvk(. Veskerd tato
zafizeni dodavaji pfedni svétovi vyrobci, s nimiz ma Profitex uzaviené kontrakty o
spolupraci, pfipadné jiné dohody, diky nimz jsou cenové nabidky a podpora vzdy
aktudlni. Mezi tyto vyrobce patfi ABB, Bartec, Baumer, BElI Sensors, Cooper Bussmann,
EATON, Endress+Hauser, ifm electronic, Pepperl+Fuchs, Phoenix Contact, Rockwell
Automation, Schneider, Siemens, Spohn+Burkhardt, viz obrdzek & 9. Sortiment
vyrobkl je dodavén celosvétové napfi¢ vSemi odvétvimi primyslu, predevsim
vyrobclm strojl, do rozvadécl, vrtnych projektd, do méfici a regulacni techniky,
k UdrZzbé technologii, budov a také elektromontaznim firmam.
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Obréazek 9: Vyrobci divize elektrotechnika a primyslova automatizace

".=== aE Baumer  BBENSeNSORS  coobeR Bussmann .N

il Endress+Hauser

ifm electronic

i) oeereros [CONTAS  Aulomevon  ScBEncs!  SIEMENS  @umeae

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

Druhou divizi jsou vrtnd zafizeni. Profitex se dlouhodobé angazuje v komplexnich
dodavkach vrtnych zafizeni. Jiz Ctvrtym rokem je jedinym evropskym dodavatelem
americké spole¢nosti AmeriMex, kterd prodava elektrické motory (od 400 do 8000 HP)
anahradnidily,atojak nové, tak ty repasované. Divize vrtnych zafizeni se téz zaméruje
na dodavani ndhradnich dild a kabelld pro ropné zafizeni. Mezi dodavatele firma radi
spolecnosti AmeriMex, Cable Solutions a GDS International, viz obrazek ¢. 10. Profitex
je diky dlouholetym zkuSenostem a vysoce kvalifikovanym odbornikdm schopen
vytvofit nejoptimalnéjsi nabidku spojenou s individualnim poradenstvim v oblasti
servisu a chodu vrtného zafizeni. V ramci této divize Profitex spolupracuje s ruskym
partnerem Forte Drilling na vystavbé fidicich systéma k vrtnym zatizenim (,Top Drive").
Tyto fidici systémy se nazyvaji ,e-house". Profitex dodava dil¢i komponenty, jako jsou
frekvencni ménice, soft startéry, primyslové pocditace, panely, klimatickd zarizeni,
software atd. Tyto zafizeni odebiraji klienti ze zemi jako jsou Rusko, Kazachstan,
Azerbdjdzan a zdsadnim odbératelem je americkd spole¢nost GDS, kterd vyrabf viastni
.Top Drive".

Obrézek 10: Vyrobci divize vrtna zalizeni

meriMex SOLUTIONS ‘;‘

Motor & Controls, WC S TN TEANATIQMAR

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

Divize dieselagregaty je zamérena na dodavani nahradnich zdrojd, vykonovych
systémU, komponentl téchto systémd a déle poskytovani sluzeb pro oblast zdloZzniho
napajeni a distribuci elektrické energie. K vyznamnym vyrobcldm se kterymi Profitex
spolupracuje patfi firmy Cummins CZ, Baldwin Filters a firma Schrack Technik, viz
obrazek ¢. 11. Ve spolupraci s firmou Baldwin Filters jsou dodavany filtry (olejové,
vzduchové, palivové, hydraulické) spliiujici OEM'® specifikaci. Tyto produkty jsou
dodavéany do priimyslu stavebniho, strojirenského, téZebniho atd.

103 Original Equipment Manufacturer — oznacuje vyrobce, ktery prodava své produkty jiné spolecnosti
pro dalsi distribuci ¢i brandovani.
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Obrézek 11: Vyrobci divize dieselagregdty

BALOWIN & Soneration [SCHRACK

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

Profitex je dynamicky se rozvijejici spolecnosti, ktera neustale roste. V roce 2013 bylo
hlavni ¢innosti spolecnosti ndkup produktl pro materskou spole¢nost sidlici v Moskvé,
v Rusku. Nasledné v roce 2014 bylo zalozeno i oddéleni prodeje. V soucasné dobé ma
Profitex 10 zameéstnancl z nichz 7 plsobi v obchodnim oddéleni. Organizacni
struktura obchodniho oddéleni je znazornéna na obrazku €. 12.

Obréazek 12: Hierarchie obchodniho oddélenf

Commercial
Director
Obchodni feditel

Sales Sales Purchasing Product

Manager Manager Manager Manager
Prodejce Prodejce Nakupci Produktovy manazer
Back office Back office
Pomocnik prodejce Pomocnik prodejce

Zdroj: vlastni zpracovani, interni informace spolecnosti Profitex

| pres to, ze je oddéleni prodeje teprve v zdrodcich, miZe se Profitex pysnit velkym
mnozstvim klientd z celého svéta. Zakazniky si spole¢nost ziskava jiz od pocatku na
zakladé osobniho doporuceni materské spolecnosti, prostfednictvim internetu,
veletrnd a konferenci ¢i pfes vybérova fizeni. ZboZi je klientdm dodavéano za rliznych
logistickych podminek. VSe zavisi na lokaci dodaciho mista a podminkach, které si
klient domluvi. V nékterych pfipadech si dopravu zafizuje klient sam, avsak pfevazné
je doprava zajistovana firmou Profitex, a to prostrfednictvim externich prepravnich
firem. Vyuzivaji se vSechny typy dopravy jak pozemni, tak ndmorni ¢i letecké. ZpCsob
dopravy si ¢len obchodniho oddéleni domlouvéa individualné s klientem a nasledné
s pfepravni spoleCnosti, kterd se specializuje na dany typ dopravy.

Co se ty¢e konkurence, Profitex pfimou konkurenci v Ceské republice nem4, a
to z toho ddvodu, ze Zddna z firem neposkytuje celosvétové komplexni sluzby jako
Profitex. Nepfimou konkurenci firma déli do dvou skupin. Prvni z nich je tuzemska
konkurence, kterd zahrnuje pfimo vyrobce, ktefi firmé dodavaji zbozi. Tito vyrobci byli
vyjmenovani vyse a jsou jimi napfiklad firma ABB, Siemens, Endress+Hauser atd.
Nepfimou konkurenci mohou byt v tom pripadé, kdy se firmy potkaji ve stejném
vybérovém Fizeni a rozhodujicim faktorem je cena zboZzi. Dalsi skupinou jsou oficialni
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distributofi vyse zminénych vyrobcl, avsak ti se zaméfuji pouze na cesky trh.
V celosvétovém meéfitku jsou to opét pfimi vyrobci zbozi v jednotlivych zemich,
prekupnici, online trzisté a dalsi.

Konkurencni vyhodou spolecnosti Profitex je znalost jednotlivych trh( a jejich
potreb, mezi néz patfi rusky trh, trhy zemi byvalého sovétského svazu, ¢insky trh, trh
jihovychodni Asie, Gzemi Arabského poloostrova a Spojenych stadtl americkych.
Obchodni oddéleni ovldda jazyky jako <&estina, angli¢tina, rustina, ukrajinstina,
madarstina, rumunstina, némcdina ¢i Spanélstina. Diky této Siroké jazykové vybavenosti
je firma schopna s klienty vyjednavat v jejich rodné Feci, coz Castokrat usnadniuje
spolupréaci a budi ddvéru klienta. Dalsi vyhodou jsou logistické sité, které umoznuji
dopravit zbozi za co nejkratsi Casovy Usek, za pfijatelnou cenu. V neposledni fadé
Profitex disponuje konkurenceschopnymi cenami.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
KOMUNIKACNIHO MIXU

Spolecnost Profitex, jak jiz bylo zminéno, presunula své plisobeniv roce 2013 do Prahy
a zménila management, diky némuz se zacala rozvijet. V pribéhu tfi let se firma
rozrostla ze dvou zaméstnancl na deset, ¢imZ se rozvinuly i obchodni aktivity a
potfeba rozvoje marketingu. Proto se spolecnost v roce 2016 rozhodla vytvofit
marketingové oddéleni a pfijala marketingového manazera. VeSkeré marketingové
aktivity v predchozich letech byly provadény obchodnim feditelem a vedenim
spolecnosti a prevazné meély spise nahodily charakter bez pfedchoziho planu i
strategie. Nové prijaty marketingovy manazer, ktery nastoupil v fijnu roku 2016 mél z
pocCatku na starosti pouze Upravu a spravu webovych stranek, a to z toho ddvodu, aby
se nejprve seznamil s prostfedim, ve kterém firma obchoduje, s produkty a jejich
technickymi parametry a aby pochopil potfeby cilového trhu. V souvislosti s Upravou
webovych stranek spolupracuje s externim programatorem a také grafickym
designerem. Nasledné se jeho povinnosti rozSifily o dalsi aktivity, jako jsou vytvoreni
letdcku se souhrnnymi informacemi o firmé, ktery byl vytvoren v anglickém a ruském
jazyce. Nahled anglické verze letacku je v pfiloze &. 3 této prace. VeSkeré materialy,
které Profitex vytvafi jsou pfevazné trojjazycné tzn. eské, anglické a ruské, a proto
marketingovy manazer Uzce spolupracuje s prekladateli.

V soucasné dobé Profitex vyuzivd jen nékteré nastroje marketingové
komunikace, jimiz jsou osobni prodej, public relations, podpora prodeje, ptimy
marketing a veletrhy. Tyto nastroje je potfeba rozsifit a pro dalsi roky naplanovat.
Analyza vyuziti komunika¢nich néstroji bude provedena na zakladé poznatkd
z prostredi firmy a prostfednictvim rozhovor( se zaméstnanci a vedenim spolecnosti.
Dale budou jednotlivé nastroje podrobeny dikladnéjsimu zkoumani, a to formou
prlizkumu obsahu webu, dalsich internich programd a nastrojd komunikace.

Jako jeden z prostfedkd analyzy internich a externich faktorl byla zvolena
SWOT analyza, jejiz vysledky jsou shrnuty v tabulce & 10. Mezi silné stranky firmy jsou
razeny kvalifikovany persondl, ktery je schopen klientdm poradit a pfipadné doporudit
rliznd feseni jejich problém spodivajicich napriklad v kompatibilité produktd ¢i ndvrh
nahradniho zafizeni za to, které se jiZz nevyrdbi. Profitex nabizi komplexni sluzby
zahrnujici konzultaci ohledné produktd, objedndvku a dodani zboZzi, servisni sluzby, a
to vse celosvétové. Veskeré aktivity se orientuji na zdkaznika, kdy se Profitex snazi
vyhovét jeho pozadavklm, jak v konzultaci ohledné produktl, tak v cenovych
vyjednavanich. Diky exportnim cenam, které vyrobci firmé Profitex poskytuji jsou ceny
Casto nejlepsina trhu. Rozmanité portfolio produktl dava zdkaznikdm moznost vybrat
si ze Sirokého sortimentu vyrobk( a znacek.

Mezi slabé stranky spolecnosti je fazen nedostatek marketingovych aktivit,
které jsou podrobnéji popsany v nasledujicich kapitolach, coz souvisi i
s nedostacujicim vyuzitim webovych strdnek. Slabou strdnkou také mUzZe byt
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nedostatek personalu, ktery je v soucasné dobé dostacujici, ale v budoucnu by mohl
¢init problémy. Nestdlost poptavky je zplsobena tim, Ze nové vzniklé oddéleni
prodeje, stale jesté nema dostatek klient(, s kterymi by byly navdzany dlouhodobé
vztahy. V pfipadé, kdy zdkaznik poptava nékteré zbozi v malém mnozstvi, neni firma
schopna dosahnout poZzadované ceny. PfileZitosti zahrnuji nové trhy, které jesté firma
neprozkoumala a nepronikla na né. Dale jsou zde uvedeny technologické zmény, které
prindsi potfebu novych zafizeni, jez je Profitex schopen dodat. Mezi pfilezitosti jsou téz
fazeny: rOst Zivotni Urovné, pfiliv zahrani¢nich investorl ¢i rozvoj zahraniéniho
obchodu.

V posledni fazi byly analyzovany hrozby, mezi néz jsou fazeny politické a
legislativni zmény. Firma obchoduje na mezindrodnich trzich a mizZe dojit k rdznym
omezenim spojenych s exportem ¢i importem, coz by firmu znacné ovlivnilo. Recese
ekonomiky, ktera by zplsobila snizeni poptavky po zboZi. Dale hrozi vstup konkurentd
a Spatna platebni morélka zédkaznikd.

Tabulka 10: SWOT analyza spolecnosti Profitex

Silné stranky Slabé stradnky
g‘ e Kvalifikovany personal e Nedostatek marketingovych aktivit
% e Komplexnisluzby e Nestalost poptavky
I‘é e Orientace na zakaznika e Nedostatek personélu
o e lokalita e Vysoké jednotkové ceny
)
£ e Konkurenceschopné ceny e Nedostacujici webové stranky
o Siroké portfolio produktd e Chybéjici plan komunikace
PrileZitosti Hrozby
2 e Nové trhy e Politické zmény
% e Technologické zmény e legislativnizmény
:E e RUst zivotni Grovné e Recese ekonomiky
§ e Pfiliv zahrani¢nich investor( e Vstup konkurentl
i e Rozvojzahrani¢niho obchodu e Platebni morélka zakaznikd

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé této SWOT analyzy a analyzy komunikaé¢niho mixu bude sestaven plan
integrované marketingové komunikace pro rok 2017, ktery bude pfedan vedeni
spolednosti a pripadné upraven ¢i doplnén dle pozadavkd. Konecnéd verze planu bude
realizovana od 1. ledna 2017.
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5.1 Analyza osobniho prodeje, podpory prodeje a PR

Osobni prodej probihd prostfednictvim obchodniho oddéleni a jeho ¢lend. Prodejni
tym ma za Ukol vyhledavat nové zdkazniky a obstardvat ty soucasné s nimiz se snazi
budovat dlouhodobou spolupraci. V soucasné dobé je vobchodnim oddéleni stale jen
nékolik obchodnikd, proto struktura prodejniho tymu neni fizena teritoridlné ani dle
komodit, ale je zaloZzena na zdkaznicich, které si kazdy z obchodnik({ vyhledavéd sém a
nasledné je méa na starost. Do budoucna, az se obchodni oddéleni vice rozroste, bude
potfeba prodejni tymy diferenciovat, dle potfeb. Pro fizeni vztahl se zdkazniky si
Profitex vytvofil viastni databaziklientl nazvanou ,ProfiCRM", kde jsou zaznamenavany
pracovni postupy s klienty a kde se archivuje vnéjsi komunikace. ,ProfiCRM" ma tfi
hlavni moduly — CRM'* ERP' a komunikaéni modul. N&dhled jednotlivych moduld je
uveden v pfiloze ¢. 4 této prace.

CRM obsahuje Ctyfi karty a kazda z nich ma odlisné funkce. Prvni z karet je Lead,
kterd slouzi k shromazdovani dat o klientech. Ve chvili, kdy pfijde firmé& poptavka,
manazer, ktery je za ni zodpovédny musi zadat klienta do karty Lead a tim vznikne
slozka klienta. Pfevazné se jedna o ,cold" klienta, o kterém toho podnik moc nevi,
nezna trh jeho plsobeni, pfedmét jeho innosti, co prodavéd nebo vyrdbi. Manazer
vyplni veSkeré informace o potencialnim klientovi, které znd a ma k dispozici. Do
komunikacni karty zaznamena, co tento klient poptaval, jak nalozil s nabidkou a kdy je
potfeba ho znovu kontaktovat. V pfipadé, Ze dojde ke zpétné vazbé potencidlniho
klienta v podobé objednavky a doplnéni informaci, klientova slozka prechazi do karty
Clients (klienti). V této karté uz je soupis aktivnich klientld a jejich poptavek. Karta
Clients také obsahuje zdznamy komunikace, mapu se sidly klientl a jejich Casova
pasma. Dalsi kartou je Calendar (kalendar), do kterého simiZze manazer zaznamenavat
Ukoly ¢i schlzky a karta Reminders (pripominky), kterd slouzi k vytvareni pfipominek
viemoznych Ukold. Vsechny vyse zminéné karty jsou vzajemné propojené.

Profitex si také vytvofil viastni modul ERP, ktery reflektuje veskeré obchody,
poptavky, nabidky, objedndvky a obsahuje rGzné Sablony (objedndvka, faktura,
hlavi¢kovy papir), kontrakty ¢i dodaci listy. Hlavni soucasti ERP modulu je databdze
cenikd partnerskych vyrobcl jako ABB, Siemens, Rockwell, Eaton atd. Ceniky jsou
dodavany jednotlivymi vyrobci, avsak ne vSichni je maji k dispozici, a proto jsou ¢asto
vytvareny manazery firmy Profitex na zakladé jiz probéhlych poptavek a objednavek.
Diky této databazi si manazer mize z 80 % dohledat ceny zboZi, které prodava a
nemusi pokazdé oslovovat vyrobce se zpracovanim konkrétni nabidky, ¢imz Setfi cas
a dobu zpracovani nabidky danému klientovi.

9% Customer Relationship Management — tizeni vztahQ se zdkazniky

195 Enterprise Resource Planning — planovani podnikovych zdrojd
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Poslednim modulem je komunikacni modul, ktery se sklddéa ze Ctyr karet:

e (alls and SMS, kterd umoznuje uskutecnit telefondt pfimo z ,ProfiCRM" a je
propojena s pevnou linkou. Dalsi funkci je zaslani SMS zpravy.

e [Email jehoZ vyhodou je moZnost sdileni emailll s ostatnimi manazery z firmy.
Casto se vyuZiva v pfipadé&, kdy jeden z manazer( odjede na dovolenou a pteda
tak komunikaci jinému. Dals$i vyhodou je kopirovani ¢i ukladani dokumentd,
primé vytocleni telefonniho kontaktu z podpisu v emailu klienta a v neposlednf
fadé jej vedeni spole¢nosti vyuziva pro kontrolu.

e Video Conf (video konference) v soucasné dobé neni aktivni a na jejim
zprovoznéni se pracuje. Pfipravuje se také propojeni s aplikaci Skype.

e (Chat — umoznuje komunikaci mezi klientem a manazerem ¢&i komunikaci mezi
manazery v ramci firmy.

Tato databédze je aktivné vyuzivdna nejen ¢leny obchodniho oddéleni, ale i ostatnimi
internimi ¢leny firmy a zdéa se byt dobre zpracovana, vyhovuje potfebam obchodniho
oddéleni a poskytuje mnoho ddlezitych informaci.

Vztahy s verejnosti neboli public relations Profitex provadi prostrfednictvim
webovych stranek, které jsou podrobnéji popsdny v rdmci prfimého marketingu
v kapitole 5.2, déle pomoci materiald, které identifikuji firmu, ¢imzZ jsou logo (obrazek
¢.13) nebo vizitky (obrdzek ¢. 14). Jak je vidét z téchto obrazkl, veskeré tyto materidly
vzhledové koresponduji,jsou sladény do podnikovych barev a shodujiseise vzhledem
webovych stranek.

Obrézek 13: Logo spolecnosti Profitex, s. r. o.

PROFITEX

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex

Obrézek 14: Ndhled vizitek spolecnosti Profitex

Karolina Banova
Marketing & Communication PRDF’ Ex
Manager

Pod Pekarkou 107/1 CCOMMERCIAL AND LOGISTIC COMPANY

147 00 Prague 4
PROFITEX .
+420 228 882916 ELECTRICAL ENGINEERING & AUTOMATION
+420 774277999
k_banova@profitexcz.com DRILLING EQUIPMENT

www.profitexcz.com

DIESELGENERATORS & SPARE PARTS

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex
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Podpora prodeje probihd prostfednictvim poskytovani vzork(, avsak jen nékterych
produktd, jelikoZ se casto jednd o velmi drahd a velkd zarizeni. Dale firma vyuZziva
letacky, které informuji o spolecnosti a produktech, které nabizi (viz pfiloha ¢. 3). Tento
letdcek je v soucasné dobé k dispozici v anglickém a ruském jazyce a neni dostatecné
obsahly. Do budoucna by bylo vhodné jej prelozit do dalsich jazykd v zavislosti na
cilovém trhu a vytvorit podrobnéjsi verzi, napfiklad ve formé portfolia spolecnosti.
DalSimi ndstroji podpory prodeje jsou darkové a upominkové predméty s ndzvem
firmy, které ve firmé chybi. Profitex by tyto materidly mohl vyuzivat pfi pracovnich
cestadch za klienty nebo na veletrzich.

5.2 Analyza pFfimého a online marketingu

V rdmci pfimého marketingu, ktery v tomto pfipadé splyvd s online marketingem se
Profitex prezentuje pomoci webovych strdnek: www.profitexcz.com. Tyto webové
stradnky jsou dostupné ve tfech jazycich, kdy vychozim je anglicky a ndsledné je mozné
jej prepnout na ¢esky nebo rusky jazyk. VSechny jazykové verze webu se shoduji a
obsahuji prevazné totozné informace. Ndhled webovych stidnek je zobrazen na
obrézku ¢. 15.

Obrdzek 15: Ndhled Uvodni strany webovych stranek firmy Profitex

PRDF" Ex DOMU  OSPOLEGNOSTI ~ VVROBCI =~ PRODUKTOVE PORTFOLIO ~ AKTUALNE  KONTAKT

YYour reliable partner from the heart of Europe

Kontaktujte nase

P ZDARMA

Profitex je

AL ID ED
FRimw

Nabizime obchodn i technickou podporu.

© A £Q

Elektrotechnika a Vrtna zafizeni Dieselagregéaty
primyslové automatizace

PREJIT PREJIT PREJIT

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex

V horni listé je prfimy odkaz na kontaktni email a telefon. Pro snadné spojeni zdkaznika
se spolecnosti je vytvoreno tlacitko ,Call us”, které umozniuje voldni zdarma pres
internet prfimo do kancelare Profitexu. Toto tlacitko je pfipevnéno na vSechny zalozky
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a strdnky webu a provéazi tak nadvstévnika po celou dobu pfitomnosti na webovych
strdnkach. ,Call us” funguje na principu IP telefonu, ktery prendsi telefonni signal
pomoci poditacové sité. Veskeré naklady za pfichozi hovory z webovych strédnek hradi
Profitex, ktery mé predplaceny balicek u poskytovatele IP telefonu za velice vyhodné
podminky. Na moznost volani zdarma z webu také upozornuje slider'® pfimo na
Gvodni strané, viz obrdzek ¢. 16. Tento slider neni jedinym, vZzdy po 10 sekundach se
slidery méni a obsahuji rdzné informace, jako jsou vyrobci se kterymi Profitex
spolupracuje nebo jaké vyrobky nabizi. Ukdzka téchto slider( je uvedena v pfiloze ¢. 5
této prace. Pod témito slidery je také na Uvodni strané uvedeno rozdéleni na tfi divize,
pres néz se ndvstévnik dostane na jejich popis.

Obrézek 16: Slider na webovych strénkdch — voldnf zdarma

Mate néjaké dotazy nebo potiebujete poradit
od nasich odborniki?

Nevéhejte nam zavolat. Staci kliknout nat
“Call us® vpravo. Volani je ZDAR

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

Dalsi moznosti kontaktovani spole¢nosti je mozné prostfednictvim formuléare, ktery je
vlozen na strdnce kontakty a u jednotlivych vyrobcl. Zdkaznik se tak mUze zeptat na
doplnujiciinformace, které ho zajimaji nebo se také mizZe jednoduse pfihlasit k odbéru
newsletteru zadanim své emailové adresy. Na zédkladé analyzy moznosti komunikace
se zakazniky prostifednictvim webu bylo zjiSténo, ze je dobfe nastavena, poskytuje
nékolik rdznych variant, jak se s firmou spojit a zalezi uz jen na navstévnikovi, kterou
z forem komunikace vyuzije.

Dale web obsahuje Menu neboli pds karet, diky némuz se da jednoduse pfejit
na dalsi obsah strédnek, napfiklad na informace o spolecnosti, pres které je mozné se
opét dostat k popisu a nabidce jednotlivych divizi. Podslozkou karty O spolec¢nostijsou
Certifikaty, Reference a Kariéra. Anijedna z téchto karet neniv soucasné dobé vyplnéna
a stranka hlasi, ze je v rekonstrukci. Tento fakt neplsobi dobfe a je potfeba tyto zdloZky
doplnit ¢i odstranit. Zalozka vyrobci obsahuje loga jednotlivych dodavatelskych firem
a také jejich abecedni seznam. Pokud ndavstévnika webu zajimaji podrobnéjsi
informace o konkrétni firmé, staci ji rozkliknout a otevie se predstaveni spolecnosti a
nasledné mU0ze nahlédnout do katalogl téchto firem. Po dUkladné analyze
jednotlivych vyrobcd, bylo zjisténo, Ze u nékterych z nich chybi katalogy, které by bylo
vhodné doplnit. Karta Produktové portfolio obsahuje soupis jednotlivych produktg,

106 qutomaticky animovany posuvny panel
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které Profitex nabizi, ale realné zde nejsou vSechny produkty. Aby bylo vidét, Ze je web
aktualni, a Ze se na ném neustale pracuje, je zde karta Aktuality, kam se minimalné
jednou mésic¢né pridavaji novinky od vyrobcl ¢&i z firemniho prostfedi. Tyto aktuality
jsou vsak pfidavany nepravidelné a bylo by vhodné jim prifadit pravidelnost. Posledni
kartou je Kontakt, kde jsou uvedeny Udaje jako adresa, telefon, email a mapa
provozovny. Stranky jsou prfehledné, jednoduché na ovladani a obsahuji dostatecné
mnozstvi informaci. Jsou interaktivni a umoznuji snadnou komunikaci se zakazniky.
Nedostatky byly zjistény v mobilni verzi webové stranky, kterou je nutno nastavit,
jelikoZ by v budoucnu ovliviiovala vysledky online reklamy.

Profitex v souCasné dobé neprovozuje online reklamu na své webové stranky a
Ukolem této prdace bude nastavit plan online reklamy. Pro to, aby mohla byt
navstévnost webovych stranek vyhodnocena, pfed a po spusténi online reklamy, bude
potfeba vyuzit Google Analytics, kde je Profitex jiz zaregistrovany, avsSak nevyuziva
plnohodnotné vSsechny jeho funkce. Je nutné nastavit kddy na jednotlivé stranky webu,
které chce firma vyhodnocovat. V soucasné dobé je web vyhodnocovan jen castecné
atotak, Ze je sledovana pouze celkova navstévnost a nejsou vyhodnocovany navstévy
konkrétnich zaloZzek webu.

Profitex také vyuziva obchodni platformu Alibaba.com, kde ma vytvoreny svij
profil. Clenstvi v pozici dodavatele umoZfuje Alibaba.com zdarma ¢i za ro&ni poplatek.
Spolecnost Profitex vyuziva balicek Premium, diky kterému se jeji produkty zobrazuji
v rdmci kategorie na prvnich mistech, ma k dispozici osobniho poradce, m(zZe si sv{j
profil graficky upravit. V neposledni fadé je firma podrobena procesu autentizace a
ovéreni, coz zvysuje dlvéryhodnost profilu a uznani jako legitimniho obchodniho
partnera. Alibaba.com je nejvétsi internetové B2B trzisté pro malé a stfedni podniky,
které bylo zalozeno ¢inskou spole¢nosti Alibaba Group. Tato platforma slouzi Profitexu
jako zdroj novych zakdzek a zdkaznik(, kdy denné pfijme v prliméru Sest rliznych
poptavek. Na zakladé analyzy profilu, Ize doporucit profil upravit, jelikoz je stale
v zakladni podobé. V soucasné dobé tato platforma nabizi moZnost vlastniho
pfizplsobeni vzhledu stranek, které zatim Profitex nevyuziva. Alibaba.com také
poskytuje vlastni prehled kvality profilu, ktery je srovnavan s ostatnimi firmami
v daném odveétvi. Na zakladé tohoto prehledu Alibaba.com doporucuje doplnit
produkty, které firma nabizi. Dale doporucuje vyuziti aplikace chat, ktera usnadnuje
komunikaci s potencidlnimi zakazniky.

5.3 Analyza vystav a veletrhii

Jak jiz bylo zminéno vysSe, Profitex se Ucastni veletrnd, diky nimz se osobné setkava se
stavajicimi dodavateli a také navazuje kontakt s novymi. Dale také vyuziva veletrhy
jako zdroj pro vyhledavani novych zakaznik(. Na zdkladé rozhovord s obchodnim
feditelem vyplynulo, Ze veletrhy jsou vyznamnym prostfedkem pro ziskavani novych
zdkaznik(. Vystavy a veletrhy maji velky potencidl a vyuzivani této formy komunikace
je doporuceno i nadale. Téchto veletrhd se prozatim zastupci Profitexu Gcastni jako
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navstévnici a do budoucna by bylo pfinosné Gcastnit se v roli vystavovatele, diky
¢emuz by mohl Profitex ziskat vice novych zdkaznikd. Veletrhy, vystavy a konference,
které Profitex pravidelné navstévuje jsou:

e AMPER - Mezindrodni veletrh elektrotechniky, elektroniky, automatizace,
komunikace, osvétleni a zabezpeceni v Brné, ktery se kona v breznu.

e MSV - Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, ktery se kona v fijnu.

e OTC - Offshore Technology Conference — konference pro technologie v odvétvi
téZby na mofi v Houstonu, konana v kvétnu.

e SPS IPC DRIVES — mezindrodni vystava pro elektrické automatizacni systémy a
komponenty v Norimberku, kterd se kona v listopadu.

e ADIPEC — Abu Dhabi International Petroleum Exhibition & Conference — vystava
a konference ropného a plynadrenského prdmysiu v AbU Dhabi, konana
v listopadu.

e EPA - International Exhibition on Electric Power Automation Equipment &
Technology — vystava elektrotechniky a automatizace v Shanghai, konana
v listopadu.

Vybértéchto konkrétnich vystav a veletrhd se zda byt spravny a odpovida obchodnimu
zaméftenispolecnosti. Nadale je vhodné se téchto akci Ucastnit a vybrat alespon jednu
z nich, které by se Profitex zlUcastnil jako vystavovatel. Vybér bude ovliviiovat nékolik
faktord, avéak tim nejzadsadné&j$im bude cena za prondjem vystavniho prostoru. Castky
za pronadjem byvaji dosti vysoké a v jednotlivych zemich se mohou vyznamné list.
Dalsim faktorem, které ovlivni rozhodnuti je, ktera z akci se svym zamérenim nejvice
hodi pro potfeby firmy Profitex, Ceho chce Gcasti dosahnout, tedy jaké jsou cile U&asti,
jaké je slozenf navstévnik( a jejich mnoZstvi.
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6 NASTAVENI PLANU

Na zdkladé analyzy internich a externich faktorl a komunikaéniho mixu je sestaven
plan integrované marketingové komunikace pro rok 2017. V prvni fadé jsou ureny
cilové skupiny na zakladé segmentace, targetingu a positioningu. Dale jsou stanoveny
komunikacni cile, které by pomoci vybranych nastrojd marketingové komunikace mély
byt dosazeny. Nasledné jsou vybrany prostfedky komunikacnich néstrojd, jez jsou
detailnéji popsany. Poté je sestaven celkovy rozpocet pro realizaci planu a sestaven
harmonogram téchto aktivit. Nékteré konkrétni kampané jsou na zavér detailnégji
popsany a vyhodnoceny. Plan integrované marketingové komunikace spolecnosti
Profitex je ¢lenén na:

e cilové skupiny,

e komunika&ni cile,

e nastroje komunikace,
e rozpocet,

e casovy plan.

6.1 Cilové skupiny

Pro stanoveni cilovych skupin byla provedena segmentace trhu. Profitex poskytuje
komplexnisluZzby a pohybuje se v prostredi B2B, kde se zamérfuje na trh prdmyslovych
vyrobklO na mezindrodni Udrovni. Z toho ddvodu byla segmentace obtiznéji
proveditelnd. Segmentace byla provedena pro jednotlivé divize zvlast. V pripadé
divize elektrotechnika a prdmyslova automatizace je cilova skupina rozdélena pomoci
kritérif:

e Demografickd kritéria: primyslovd odvétvi — automatizace, elektrotechnicky,

chemicky, potravinarsky a tézebni prdmysl.

e Geograficka kritéria: Evropa, USA, Rusko a staty byvalého Sovétského svazu, JV
Asie, Severni Afrika, Cina, Spojené arabské emiraty, Jordansko.

Divize vrtna zafizeni je segmentovana dle kritérif:

e Demograficka kritéria: vrtny a téZebni prdmysl.
e Geografické kritéria: Rusko, Azerbajdzan, Kazachstan, USA, Mexiko, Cina.
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Posledni divizi jsou dieselagregaty jejiz segmentadni kritéria jsou:

e Demografickad kritéria: napfi¢ viemi primyslovymi odvétvimi (strojirensky,
chemicky, energeticky atd.)

e Geografickd kritéria: celosvétové (Evropa, USA, Rusko, JV Asie, Severni Afrika,
Cina).

Strategie targetingu, kterd byla zvolena je plné pokryti trhu, coZz znamena, Ze se
Profitex bude zamérovat na vSechny segmenty a bude mit za cil prodavat vsechny
produkty. Bude se i nadéle orientovat na mezinarodni trhy pievdzné na Cinu, Rusko,
byvalé staty SSSR, USA, UAE, Evropské staty, Severni Afriku, JV Asii. DGvodem volby této
strategie je, ze jednotlivé segmenty se cCasto vzajemné prolinaji, cilové skupiny
nakupuji i z nékolika divizi soucasné, a proto budou vyuzivany stejné marketingové
nastroje pro vSechny segmenty.

V rédmci positioningu se firma odlisuje hlavné komplexnimi sluzbami,
rozmanitym produktovym portfoliem a kvalitnimi produkty za konkurenceschopné
ceny. Profitex by mél byt vniman jako dlouhodoby a spolehlivy obchodni partner,
poskytujici kvalitni sluzby a produkty za pfiznivé ceny. Pozice v mysli zdkaznika bude
zajisténa marketingovou komunikaci a jejimi jednotlivymi nastroji. Brand positioning
je znazornén na obrazku €. 17, kde je slogan spolecnosti, ktery bychom mohli pfelozit
jako ,Vas spolehlivy partner ze srdce Evropy".

Obrdzek 17: Brand positioning firmy Profitex

PROFITEX

Your reliable partner from the heart of Europe

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

6.2 Komunikacni cile

Jednim z komunikacnich cil@ tohoto planu integrované marketingové komunikace je
posileniimage znacky, a to pomoci jednotné prezentace a vizualniho stylu. Je potfeba
komunikovat s potencidlnimi i stavajicimi zakazniky jednotné a poskytovat jim
dostatecné informace o spolecnosti. Komunikacni plan se zameé&ruje jak na oslovovani
novych zakaznik{, tak na udrzeni téch stavajicich. Cilem je proniknout na nové trhy,
které vykazuji jisty potencial. Jsou to pfevazné rozvojové zemeé. Do budoucna jsou
planovany nové pobocky, které by zjednodusili komunikaci se zakazniky a zkratily by
se i nékteré distribucni cesty. Na novych i stavajicich trzich je cilem vytvofit a posilit
poptdvku za pomoci komunikacnich ndastrojl, diky nimz se zakaznici dozvi o firmé,
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jejich produktech a poskytovanych sluzbach. Veskeré tyto cile by mély vést ke zvyseni
obratu, a hlavné zvySeni zisku. S ¢imz souvisi ziskani a udrzeni zdkaznik(, s nimiz chce
Profitex navazat hlubsi vztahy a pokusit se dodavat i dalsi produkty, které zatim dané
firmy poptavaji jinde. Hlavnimi komunika&nimi cili jsou tedy:

e Prdnik na nové trhy — informovat o produktech a sluzbach na trzich jako jsou
Cina, staty byvalého Sové&tského svazu, Severni Afrika a ziskat tak nové
zédkazniky. Cilem je ziskat celkem 10 novych zakaznik( z téchto trhd do konce
roku 2017.

e Posileni image spolecnosti, diky niz si firma udrzi stdvajici zdkazniky a ziska
nové. Jak jiz bylo zminéno do konce roku 2017 je cilem ziskat 10 novych
zakaznika.

e Vytvorenia posileni poptavky a tim zvysit zisk firmy o 10 % do konce roku 2017.

K dosazeni téchto cill byly zvoleny jednotlivé prostfedky a ndastroje marketingové
komunikace, které jsou dale popsany v nasledujicich kapitolach.

6.3 Nastroje komunikace

K naplnéni komunikac¢nich cild, uvedenych pfedchozi kapitole (6.2) budou vyuzity
komunikacni nastroje a prostredky, které shrnuje tabulka €. 11.

Tabulka 11: Vybér komunikalnich néstroji na zdkladé komunikalnich cflG

Komunikaénf cile Komunikaénf nastroje Prostredky
e Vystavy a veletrhy e Webové stranky
e Online reklama e Alibaba
Prlinik na nové trhy e Osobniprode; e PPCreklama
e E-shop
e Vystavy a veletrhy e Portfolio firmy
Posflenfimage e Podpora prodeje e Darkové pfedmeéty
spole&nosti e Publicrelations e Upominkové predmeéty
e Alibaba
e \ystavy a veletrhy e USB s katalogem
Vytvofenf a posilenf e Online reklama e PPCreklama
poptavky e Podpora prodeje e Alibaba
e E-shop

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednotlivé komunikacni nastroje a jejich prostfedky jsou popsany v nasledujicich
kapitolach, které jsou ¢lenény nasledovné:

e podpora prodeje,

e vystavy, veletrhy a konference,

e webové stranky a profil na Alibaba.com,
e online reklama,

e e-shopy.

6.3.1 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje bude Profitex vyuzivat darkové a upominkové pfedmeéty,
které do soucasné doby ve firmé chybély. Tyto predméty budou vyuzivany jak pfi Ucasti
na veletrzich, tak pfi ndvstévach zdkaznikd. Existuje fada dérkovych predmétd a jejich
vybér neni jednoduchy. Pro potreby firmy Profitex byly navrzeny zakladni pfedméty,
které jsou vcelku cenové pfijatelné a mohou byt ¢asem rozsifeny i nahrazeny dalsimi
druhy. Témito pfedméty jsou textilni taska, blok s propiskou, lahev na piti, hrnek a
v neposledni fadé USB, které bude vyuzito na nahrani informacnich materidld a
katalogl. VSechny tyto materidly budou sladény do barev Profitexu, potisknuty logem
a popfipadé dalsimi grafickymi motivy, které firmé na zakdzku vytvofi graficky
designer. Nahled téchto pfedmétd je zobrazen na obrazku &. 18.

Obrézek 18: Ndhled reklamnich materidlG

PROFITEX

o

reepeeeoduuouuuuuEYnLY

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materidly spolec¢nosti Profitex
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Obecné je mozné fici, ze tyto prfedmeéty jsou nakladné a casto je dobré vyuzit
mnozZstevnislevy. Z toho dlvodu je vhodné vyuZit vyroby vétsiho objemu a tim docilit

.....

v

viz tabulka ¢. 12. Jednotkové ceny jsou v tomto pfipadé orientacni a je mozné
prfedpokladat, ze budou nizsi diky vétsimu objemu objednavky. Nejprve bude nutné
oslovit firmy s Zddosti o zpracovani cenové nabidky na udany pocet a druh reklamnich
a darkovych predmeétl. Nasledné bude vybrdn dodavatel s nejlepsi cenovou a
kvalitativni nabidkou. Graficky designer se kterym spolecnost Profitex spolupracuje jiz
nékolik let, navrhne potisk téchto predmétl, tak aby byly v souladu s firemniidentitou.

Tabulka 12: Odhadovany rozpolet vyroby dadrkovych prfedméta

Polozka Jednotkova cena bez Pocet Cena celkem bez
DPH [K¢] [ks] DPH [K¢]
Blok s propiskou 48,70,- 500 24.350,-
USB 118,00,- 500 59.000,-
Taska 13,50,- 500 6.750,-
Lahev na piti 70,80,- 300 21.240,-
Hrnek 59,90,- 200 11.980,-
Navrh potisku - - 2.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Graficky ndvrh na potisk pfedmétd bude zpracovan do konce ledna a nasledné dojde
k osloveni firem nabizejicich vyrobu téchto produktd. Vybér dodavatele a zadani
objednavky bude uskutec¢néno do poloviny bfezna s podminku dodani hotovych
produktd nejpozdéji do 20. dubna roku 2017. SpInéni tohoto terminu je zavazujici, a to
z toho dlvod(, Ze tyto materidly je potfeba mit k dispozici pro konferenci OTC, ktera se
bude konat zacatkem kvétna.

6.3.2 Vystavy, veletrhy a konference

Pro rok 2017 je v planu Ucast Profitexu na nékolika veletrzich a vystavach, kdy na
kazdém z nich bude jeho role odlisna. Na jednotlivé veletrhy a vystavy jsou stanoveny
odlisné cile a oclekdvaji se také rlzné vystupy. JelikoZz Profitex obchoduje na
zahrani¢nich trzich a spolupracuje se svétovymidodavateli budou planované navstévy
veletrh( jak v Ceské republice, tak v zahrani¢nich zemich jako Spojené staty americké,
Cina & Spojené arabské emiraty.

Prvnim z veletrh(, jez Profitex navstivi je AMPER, coZ je mezindrodni veletrh
elektrotechniky, elektroniky, automatizace, komunikace, osvétleni a zabezpedceni, ktery
se bude konat ve dnech 21. az 24. bfezna 2017. Tento rocnik veletrhu je jubilejni, slavi
25 let své existence, a proto se da ocekavat, Ze pfinese spoustu novinek a zajimavosti

162



ze svéta elektrotechniky, elektroniky, automatizace atd. Tohoto veletrhu se kazdoroc¢né
Gcastni okolo 600 vystavovateld z 22 zemi a na 40.000 navstévnikd z celého svéta.
Tento veletrh je idedlni pro navazani novych obchodnich vztahd, k posileni image
znacky a upevnéni vztah( se zdkazniky ¢i dodavateli. V roce 2017 bude Profitex na
tomto veletrhu v pozici navstévnika. Vice informaci o pfipravé, realizaci a vyhodnoceni
Ucasti na veletrhu je uvedeno v kapitole 7.1.

Dale se Profitex zUcastni konference OTC — Offshore Technology Conference,
coz je konference pro technologie v odvétvi tézby na mofi, ktera se bude konat od 1.
do 4. kvétna 2017 v Houstonu, Spojenych statech americkych. OTC se kazdorocné
Gcastnivice nez 2.300 vystavovatell ze 100 zemi z ropného a plynarenského prdmyslu
AmeriMex, dostal nabidku umisténi stanku Profitex na OTC, pficemz naklady na
pronajem prostoru budou hrazeny spolec¢nosti AmeriMex. Tato nabidka je zaloZzena na
dlouholeté spolupraci a na obratu, ktery od roku 2015 do prvniho Ctvrtleti 2017 &ini
32 miliond K¢&. Profitex se rozhodl nabidku pfijmout a zGcastni se jako vystavovatel za
podminek, ze bude mit k dispozici 8 m?, moznost Gcasti 2 zadstupcl z firmy Profitex a
distribuce vlastnich propagacnich materidll. Podrobnéji je pfiprava konference
popsana v kapitole 7.2. Diky této konferenci mUze Profitex proniknout na nové trhy,
ziskat nové zakazniky a zlepsit si svou image.

V rdmci Ceské republiky bude v pldnu G&ast na Mezindrodnim strojirenském
veletrhu v Brné, ktery bude probihat ve dnech 9. az 13. fijna 2017. Jde o jeden
z nejvyznamnéjsich prdmyslovych veletrh(, kterého se ro¢né Ucastni vice nez 1.500
vystavovatell z nichZ polovinu tvofi zahrani¢ni vystavovatelé z oblasti strojirenského
a elektrotechnického pridmyslu. Tento veletrh navstivi ro¢né pres 80.000 navstévnikd,
a proto nesmi chybét ani zdstupci firmy Profitex. Diky G¢asti mdze firma ziskat nové
kontakty a navstivit dodavatele, pfipadné nalézt nové.

V listopadu navstivi Profitex vystavu ADIPEC — International Petroleum
Exhibition & Conference, kterd se kona v AbuU Dhabi a jde o vystavu a konferenci
ropného a plynarenského préimyslu. ADIPEC bude v roce 2017 probihat ve dnech 13. az
16. listopadu 2017. Polet vystavovatell se pohybuje okolo 2.000 ze 135 zemf a
navstévnikl byvéd okolo 95.000. Profitex se této vystavy Ucastnil jiz nékolikrat, coz
doklada i fotografie obchodniho Feditele z roku 2015, viz pfiloha €. 6. V roce 2017 se
zastupci firmy Profitex zUcastni jako navstévnici a firma zde nebude sama vystavovat.
Cilem bude vyhledavat nové zakazniky a upevnit vztah se témi stavajicimi.

V tomto mésici také prob&hne mezinarodni vystava EPA — International
Exhibition on Electric Power Automation Equioment & Technology v §anghaji.
Zameéruje se na elektrotechniku a automatizaci a probiha ve dnech 20.az 22. listopadu.
Ucastnf se ji okolo 900 vystavovateld ze 20 zemi svéta a ndvétévnost ¢inf 30.000 osob.
Profitex zde bude opét v roli ndvétévnika. U&ast na tomto veletrhu pfinese firmé&
moznost proniknout na novy trh, kde, jiz sice ma néjaké klienty, avSak potencial
obchodovéni v Ciné je veliky a Profitex jej stale nevyuZiva napino.
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Rozpoclet urleny na veletrhy a vystavy je uveden v tabulce &. 13 a celkova ¢astka tvori
346.000 K¢&. Naklady na AMPER a MSV sestdvaji z ndklad( na dopravu, parkovani a
stravné. ADIPEC a EPA zahrnuji naklady na letenky, hotely, mistni dopravu, stravné a
naklady na konferenci OTC jsou podrobnéji rozepsany v kapitole 7.2.

Tabulka 13: Rozpoclet na veletrhy, vystavy a konference

Aktivita Cena bez DPH [K¢&]

AMPER 3.000,-
OoT1C 210.000,-
MSV 3.000,-
ADIPEC 70.000,-
EPA 60.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.3 Webové stranky a profil na Alibaba.com

Na zakladé analyzy komunikacniho mixu byly zjistény jisté nedostatky tykajici se
webovych stranek spolecnosti a také profilu na elektronickém trzisti Alibaba.com.
Zjisténymi nedostatky na webovych strankach jsou:

e nepravidelnost aktualit z prostifedi firmy a jejich dodavateld,

e Spatnd kompatibilita webovych stranek s mobilnimi zafizenimi,
e nedostatecné informace o vyrobcich a jejich produktech,

e chybéjici obsah karet: Certifikaty, Reference a Kariéra,

e chybéjici katalogy nékterych vyrobcg.

Tyto nedostatky by mély byt odstranény do konce Cervna, cozZ je dllezZité i pro to, aby
byl web pfipraven na spusténi online reklamy, ktera je popsana v kapitole 6.3.4.
VesSkeré Upravy bude provadét marketingovy manazer ve spolupraci s externim
programatorem, ktery bude FeSit slozitéjsi ukoly jako je napfiklad redesign mobilni
verze stranek. Marketingovy manaZer doplni katalogy vyrobcUl, které si vyzada u
jednotlivych firem a doplni jejich popis. Aktuality bude pfidavat dvakrat mésicné,
pravidelng, vzdy prvni pondéli v mésici a ndsledné v pondéliza 14 dnl. Co se tyce karty
certifikaty, bude vytvorfena tabulka, kam budou nahrany dokumenty ve formatu ,pdf",
které budou volné ke stazeni. Karta reference bude obsahovat reference od zdkaznikd,
které si Profitex nechd od svych klientd zaslat. Posledni kartou je kariéra, kterd bude
obsahovat volné pracovni pozice a bude zde moznost pfimého vkladani dokumentd
jako je osobnf Zivotopis. Tato karta bude z ddvodu narocnosti v nastaveni pripravena
ve spolupraci s externim programatorem.
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Nedostatky tykajici se profilu na Alibaba.com, které byly zminény v analyze
komunikacniho mixu jsou:

e nedostatek zverejnénych produktd,
e zakladnivzhled profilu,
e nevyuzivani aplikace chat.

Produkty bude doplnovat brigadnik, ktery musi nafotit jednotlivé produkty, nastudovat
si jejich specifikaci a tyto produkty s popisem a fotkami doplnit na profil. Dopliiovani
produktd bude probihat kontinudlné cely rok, jelikoZ je jich obrovské mnozstvi a pred
zvefejnénim je Alibaba.com musi schvalit. Marketingovy manaZer bude fesit vzhled
profilu, k ¢emuz mdlzZe vyuZiti osobniho poradce od Alibaba.com. Bude doplnéno logo
spolelnosti, slidery, které jsou vyuzity na webovych strankach, obrazky obchodniho
tymu z veletrnd a dalsi grafické materidly. Vzhled strdnek by mél korespondovat se
vzhledem webovych stranek spolecnosti a bude upraven v mésici dubnu. Nasledné
bude na konci dubna prfedan ke kontrole vedeni spolecnosti a pfipadné upraven dle
prfipominek.

Rozpoclet na tyto aktivity je uveden v tabulce ¢. 14 a zahrnuje naklady na
externiho programatora, ktery bude provadét zmény na webovych strankach a také
naklady na brigadnika, ktery bude spravovat a vkladat produkty na profil Alibaba.
Celkova castka Cini 81.600 K.

Tabulka 14: Rozpoclet na webové stranky a profil Alibaba

Aktivita Cena bez DPH [K¢&]

Webové stranky 24.000,-
- SluZzby externiho programatora 24.000,-
Alibaba 57.600,-
- Brigadnik na vkladani produktl 57.600,-

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé internich materialG firmy Profitex

6.3.40nline reklama

Profitex v soucasné dobé nevyuzivad zadnou formu online reklamy a v rémci této prace
je vyuziti tohoto nastroje komunikace doporuceno. Konkrétné se bude jednat o PPC
reklamu. Cilem PPC reklamy bude zvySeni pocltu zobrazeni stranek minimainé o 10 %.
Kampan je planovéna na pUl roku a na zakladé vysledkl bude rozhodnuto o jejim
dalsim vyuzivani.

Pfed spusténim reklamy bude potfeba web na reklamu pfipravit, coz znamena
vypracovat jeho konverzni architekturu. Dale bude potfeba dikladnéji nastavit Google
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Analytics pro vyhodnoceninavstévnosti jednotlivych stranek a podstranek webu, jesté
pfed spusténim online reklamy. Soucasnd data ziskanda z Google Analytics jsou
zachycenavtabulce ¢. 15.Tyto Udaje jsou za obdobi od zacatku fijna do konce prosince
2016. Vidime, ze pocet zobrazeni stranek za tfi mésice ¢inil 8.670, pocet navstév 1.112
a prdmeérné trvala navstéva strdnek 6,5 minut. Tato ¢isla nejsou nijak zavratna, a proto
je ddlezitym krokem stranky podpofit reklamou a tim zvysit jejich ndvstévnost.

7 yre

Tabulka 15: Udaje z Google Analytics za obdobi Fijen aZ listopad 2016

Ukazatel Hodnota

Navstévy 1112
Uzivatelé 637
Zobrazeni stranek 8670
Pocet stranek na 1 navstévu 7,80
Primeérna doba trvani navstévy 00:06:28
Mira okamzitého opusténi 26,44 %
% novych navstév 55,67 %

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex

Dale byly také zjistény Udaje o mnozstvi novych a vracejicich se navstévnicich, jez
zachycuje graf na obrazku ¢. 19. Pficemz novych navstévnik({ je 55,7 % z celkového
mnozstvi a 44,3 % tvori vracejici se navstévnici.

Obrézek 19: SloZeni ndvstévnikd webu Profitex

44% = Novi navstévnici

56% Vracejici se navstévnici

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex

Vv

Co se tyce geografického ¢lenéni navstévnikld webu, dle Zebficku Google Analytics,
jsou na prvnich deseti mistech Cesk& republika, Rusko, Cina, Spojené staty americké,
Némecko, Velka Britanie, Italie, Polsko, Rumunsko a Saudska Ardbie. Dalsi zemé, které
navstévuji web jsou zaznamenany na obrazku ¢. 20.
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Obréazek 20: Geografické &lenénf ndvstédvnikd webu Profitex

1 T 942

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex, Google Analytics

PPCreklama bude nastavena pomoci Google AdWords, kde je nejprve nutné si stanovit
rozpocet, ktery je firma ochotna do reklamy investovat. Nasledné se vyberou oblasti,
na které bude reklama cilena. Dalsim krokem je vybér klicovych slov, které si firma
sama stanovi anebo se mUze inspirovat ndvrhem Google AdWords. V posledni fazi
dojde k vytvoreni textové reklamy, kde se zadda nadpis a jednoduchy popis
reklamovaného zboZi &i sluzby.

V pfipadé rozpoctu byla stanovena c¢astka 400 K¢ na den, pricemz tato ¢astka
se bude ménit v zavislosti na vyhodnocovani plsobeni reklamy, coz Google AdWords
spoleZné s Google Analytics umoZiuje. Celkova Castka by tedy za mésic méla cinit
pFiblizn& 12.000 K& Oblasti, na néZ bude reklama zamé&rena jsou Cina, USA, Rusko,
Kazachstan, Azerbdajdzan, Ukrajina, Mexiko, Indie, Australie, Kanada a Némecko. Navrh
klicovych slov, jeZ by mohla byt vyuZita jsou uvedena v tabulce ¢. 16 a mohou se také
meénit v zavislosti na efektivnosti a hodnoceni. Je potfeba vytvorit rlzné slovni
kombinace téchto kli¢ovych slov.
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Tabulka 16: Ndvrh klicovych slov pro PPC reklamu

Divize Klicova slova

e ABB Invertor e Invertor

e ABB Motor e PLC

e ABB panel e Pressure Meter

e ABBPLC e Radars
Elektrotechnikaa e Allan Bradley PLC e Rockwell Automation PLC
prdmyslova e Allen Bradley PLC e Rockwell PLC
automatizace e Automation e Sensors

e Drive e Siemens Controller

e Electronics e Siemens Invertor

e Flow meter e Siemens PLC

e Industrial Automation

e Canrig Top Drive e (OEMVarco

e Control Loop e OilRig

e Drilling e Service Loop

e Drilling motors e Service Top Drive
Vrtnd zarizeni e Loops e Top Drive

e Mud Pumps e Top Drive elevator

e NOV Top Drive e Top Drive Maintains

e OEM Canrig e Top Drive Spare Parts

e OEM Spare parts
e Atlas Copco OEM Spare Parts e Cummins OEM Spare Parts

e Atlas Copco Spare Parts e Cummins Sets
e Atlas OEM Spare Parts e Cummins Spare Parts
e CAT OEM Spare Parts e Filter
Dieselagregéty e Compressor e Filters
e Cummins e Motors
e Cummins Gens e (OEM Spare Parts
e Cummins Motor e Spare parts
e Cummins Motors e Diesel Units

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim krokem je vytvoreni reklamnich textd, pficemZ pocet znakl je omezen.
V pfipadé nadpisu ¢. 1 jde o 30 znakU, nadpis ¢. 2 je také omezen na 30 znakd a popis
na 80 znakl. Proto je dUlezZité si texty ddkladné promyslet, tak aby byla reklama
strucna, vystizna a pobizela k navstéveé stranky. Pro kazdou divizi byla navrZzena jedna
textova reklama a jeji ukazka je uvedena na obrazku &. 21.

Obrdzek 21: Ndvrh PPC reklamy pro jednotlivé divize

Néahled reklamy Néhled reklamy Néhled reklamy
Siemens PLC — Simatic S7 Electric Motors 4-800 HP — Motors for TD, OEM Spare Parts — For Diesel Genarators
www.profitexcz.com Mining, Pumps www.profitexcz.com

www.profitexcz.com

Contact our sales department to ggl special Are you looking for special electric motor? Contact We can replace your original parts from Cummins,
DISCOUNT and technical information. our sales department NOW! CAT, Atlas Copco. Contact us.

Zdroj: vlastni zpracovani, Google AdWords

V pripadé online reklamy je opravdu ddlezité sledovat vysledky kampani pribézné,
nejlépe kazdy den a na tomto zakladé ji upravovat dle potreb. Veskeré tyto cinnosti
bude vykondvat marketingovy manazer. Ten v prlbéhu prvni poloviny roku 2017
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pripravi web na spusténireklamy, naplanuje celou kampan, jeji klicova slova a v druhé
poloviné roku ji spusti. Po spusténf ji bude pribézné kontrolovat a upravovat, dle
vysledkl kampané. V pfipadé, Ze bude online reklama neefektivni mize dojit ke
kontaktovani specializované agentury, které bude tato aktivita pfedana.

6.3.5 E-shopy

Dalsim ndastrojem, ktery Profitex vyuZije budou e-shopy. Ddvodem je zjednoduseni
procesu ndkupu a komunikace se zakaznikem. Profitex nabizi velké mnozstvi produktl
od mnoha znackovych vyrobcd a neni tak mozné vSechny produkty obsdhnout na
webovych strankach firmy. Proto budou vytvofeny webové stranky a e-shopy pro
jednotlivé znacky. Spole¢nost se rozhodla spustit nejprve dva e-shopy, a to pro znacky
Siemens a Allen Bradley. Tyto e-shopy nebudou mit formu jakou zndme z bézného
Zivota, ale budou fungovat na trochu odlisné bazi. Produkty, které budou nabizeny
budou ocenény orientacni cenou, kterd se bude pro kazdého zdkaznika pfizplsobovat
vzhledem k poptdvanému mnozstvi vyrobk(. Zdkaznik si tedy v e-shopu vybere
produkty o které ma zdjem, zadd mnozZstvi a prfida do kosiku. Nasledné az ukondcivybér,
odesle poptavku firmé Profitex, kterd ji zpracuje, naceni a nabidku odeSle zpét
zakaznikovi. Ten se uz rozhodne, zda ji pfijme ¢i se pokusi dale o cené vyjednavat.
Veskeré produkty budou specifikovany, dbkladné popséany technické parametry a
dolozeny obrazkem. Profitex jiz v roce 2016 zakoupil domény pro tyto e-shopy:

e Allen Bradley Shop: www.allanbradleyshop.com

e Siemens Shop: www.siemens-shop.com

Tyto weby budou mit stejnou strukturu a stejny cil, Cimz je podpofit celosvétovy prodej
produktd spolecnosti Allen Bradley a Siemens. Oba weby budou fungovat jako
pohodiné vyhledavace pfistrojd a ndhradnich dil0 téchto dvou znacdek a budou stejné
strukturovany. V prvni fazi budou weby vytvofeny pouze v anglickém jazyce a do
budoucna budou preloZzeny do daldich svétovych jazykC napriklad rustiny, ¢instiny atd.
Zakladem stranek bude Menu, které bude slozeno ze tfi zaloZek:

e About us (O nds) — zde bude predstavena spole¢nost, a popsano fungovani
e-shopu, tzn. zakaznik si nejprve nechava zpracovat individudIni nabidku a poté
se rozhodne, zda obchod uskutecni &i nikoliv.

e My account (MQj Gcet) — nadvstévnik se mize zaregistrovat sém ¢i v pfipadé, Ze
poptd néjaké zbozi pfes e-shop bude zaregistrovan a vytvofi se mu osobni Ucet,
kde bude moci spravovat své poptavky a objednavky.

e Contacts (Kontakty) — v této zdloZce budou uvedeny kontaktni Gdaje, jako jsou
adresa, mapa sidla spole¢nosti, telefon, email a dalsi.

169



Dale bude Uvodni strana obsahovat Ctyfi funkéni pole, prvni z nich je vyhledavac
produktd, kde si zdkaznik dohledd produkty dle klicového slova (Keyword) ¢&i &isla
produktu (Part number). Cislo produktu je vé&tdinou v primyslovém odvétvi
celosvétové znamé a oznacuje urcity typ produktu. V pfipadé, Ze navstévnik nenajde
zboZi, které hledd, objevi se formular, kam zada Udaje ohledné produktl, které shani.
Tyto data zpracuje obchodni oddéleni Profitexu a nasledné odpovi potencidlnimu
zakaznikovi na email. Druhym polem bude prfimy kontakt na obchodniho manazera,
kde si ndvstévnik vybere z moznosti kontaktovani manazera (telefon, email, chat) a
ziska tak moznost zaslat poptavku, objednavku, &i poptat slevu na konkrétni zboZi.
Treti pole bude tvofit pfimy kontakt na technickou podporu, kterou navstévnik vyuzije
v pfipadé, Ze nema jasno jaky produkt zvolit nebo potfebuje doplfiujici informace.
Poslednim polem bude vyobrazeni skladu (Inventory), kde budou poloZky, které jsou
skladem. Nahled Sablony Uvodni strany e-shopu je uveden v pfiloze ¢. 7.

Klient si tedy na jednom webu bude schopny poptat zbozi, v pfipadé Ze nezna
presné parametry pfistroje, kontaktovat technickou podporu, a dokonce si bude
schopny v rezimu online domluvit specialni projektovou slevu. V souhrnu tyto weby
budou fungovat jako ,Google na prdmyslovou elektrotechniku” od Allen Bradley nebo
Siemens. Klient si vSak nebude moci koupit zboZi pres online platebni branu. Nejprve
musi byt objedndvka odsouhlasena obéma stranami jak zakaznikem, tak obchodnim
manazerem a az poté bude domluven zpUsob platby, ktery by mél probihat pomoci
T/T Wire Transfer nebo Pay Pal.

Cilové skupiny téchto webl budou zdkaznici pohybujici se v oboru prlimyslové
automatizace, napfiklad tovarny a distributofi. Oba weby budou pod hlavi¢kou ,Group
of Profitex". Rozpocet pro vytvofeni a spusténi stranek je shrnut v tabulce ¢. 17 a
celkova castka cini 72.000 K¢, avsak nezohledfuje naklady na lidské zdroje, které
budou zodpovédné za spravu e-shopu, obstardvani objednavek atd. Ze zacatku budou
objednavky spravované stavajicimi zaméstnanci spolecnosti Profitex a v pfipadé, Ze
bude jejich kapacita vyCerpana budou pfijati dalsSi zaméstnanci.
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Tabulka 17: Rozpodlet pro tvorbu webovych stranek a e-shopl

Aktivita Cena [K¢]

Siemens Shop 33.000,-
- Design webovych stranek a light verze e-shopu 6.000,-
- Kédovani a fez designu 6.000,-
- Redakeni systém 12.000,-
- Import produktl a obsahu 6.000,-
- Webhosting 3.000,-
Allen Bradley Shop 39.000,-
- Design webovych stranek a plnohodnotné verze e-shopu 6.000,-
- Kédovani a fez designu 6.000,-
- Redakeni systém 18.000,-
- Import produktl a obsahu 6.000,-
- Webhosting 3.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce ¢asového harmonogramu realizace webovych strdnek a e-shopd, budou
externimi agenturami zpracovany nabidky a nasledné bude vybrana ta, ktera bude
spliiovat rozpocet a dalsi parametry, a to nejpozdéji do konce dubna roku 2017.
Nasledné se zalne pracovat najejich tvorbé a pripravé obsahu. Pfed spusténim budou
stranky testovany a samotné spusténi je planovano na listopad roku 2017. Stranky
bude potfeba do budoucna podpofit online reklamou, avsak to je planovano az na rok
2018.

6.3.6 Portfolio spolecnosti

Portfolio spolenosti jako nastroj public relations ve firmé chybi, a proto je potfeba
tento nedostatek napravit. Firemni portfolio bude vytvoreno jak v elektronické verzi,
tak v tisténé a bude vyuzito pfevazné na veletrzich ¢i osobnich setkanich se zédkazniky.
Obsahové bude navazovat na letacek, ktery jiz firma vytvorila v predchozich letech (viz
pfiloha ¢. 3) a bude jej rozSifovat o informace, které letdcek nebyl schopen obsdhnout.
Portfolio bude vyhotoveno v anglickém jazyce a v budoucnu mQzZe byt pfeloZzeno do
dalsich svétovych jazykd.

Co se tyce obsahu, firemni portfolio bude obsahovat Uvod, obsah, strucné
informace o historii a souc¢asné situaci firmy, rozdéleni na tfi divize v ramci, kterych
budou vyjmenovany produkty, které firma nabizi a informace o jejich vyrobcich. Na
zavér budou uvedeny kontaktni Udaje. Pocet stran je odhadovan na 30. Celkovy vzhled
bude ladén do podnikovych barev, tak aby byla dodrzena jednotnd image firmy. Obsah
portfolia bude zpracovan marketingovym manaZzerem ve spolupraci s vedenim
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spolecnosti, které doda zakladni informace o produktech jednotlivych divizi. Graficka
stranka a tisk budou Ffeseny s externim grafikem, ktery jak jiz bylo zminéno, se
spoleZnosti dlouhodobé spolupracuje.

Uvodni strana bude jednoduchd, v horni ¢&sti bude logo spole¢nosti Profitex,
pod nim logo firmy ABB, u néhoz bude text ,Autorizovany distributor” (Authorized
distributor of). Uprostfed Gvodni strdnky budou loga jednotlivych divizi a jejich nazvy,
jak je tomu na webovych strankach. V dolini ¢asti budou loga vyrobcl Siemens,
Rockwell Automation, Endress+Hauser, Cooper Bussmann, Phoenix Contact, Cummins,
Cable Solutions a AmeriMex, viz obrazek &. 22. Kompletni ndhled Uvodni stranky, ktery
byl v ramci této prace vytvoren je v pfiloze &. 8, avsak slouzi spise jako zdroj informaci
o obsahu Uvodni strany pro grafika, od kterého se bude o¢ekavat vytvofeni moderniho
a kvalitniho vzhledu.

Obrédzek 22: Loga vyrobcd a jejich poradi na dvodni strané firemniho portfolia

Distributor of:

=
SIEMENS  aufockywell  Endress+Hauser (2] cooPerBussmann

comAa e Motor & Controls, LLC

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materidly spolec¢nosti Profitex

Daldi strana bude obsahovat predstaveni spolecnosti (Introduction), které bude
stru¢né a prehledné, bude zde mapa s vyznacenymi staty jednotlivych klientd (USA,
Azerbajdzan, Kazachstén, Rusko, Némecko, Cina, Bangladés, Skotsko, Egypt atd.).
Nasledujici stranky se jiz budou vénovat jednotlivym divizim, kdy bude nejprve
prfedstaveno jejich zaméreni a poté budou pfedstaveny vyrobci a jejich produkty, se
zakladnimi technickymi parametry, obrazky a dalsSimi informacemi. Vyrobci, jez budou
zarazeni do jednotlivych divizi jsou uvedeny nize:

e FElektrotechnika a primyslovd automatizace (Electronics and Industrial
Automation): ABB, Siemens, Rockwell Automation, Cooper Bussmann,
Endress+Hauser, a dalsi.

e Vrtna zafizenf (Drilling Equipment): AmeriMex, Forte Drilling, Cable Solutions,
GDS.

e Dieselagregaty (Diesel Units): Baldwin Filters, Cummins.

Na zadni strané portfolia bude mapa Evropy, kde bude ¢ervené vyznacena Ceska
republika, na niz bude namifena Sipka a nad ni logo Profitex. V dolni &asti budou
kontaktni informace jako adresa, odkaz na web, telefonni kontakt a email. Bude zde
také misto pro pripevnéni vizitky.
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Jak jiz bylo feCeno graficky ndvrh zpracuje externi graficky designer, jehoz cena je
odhadovéna na 10.000 K¢. Tisk jednoho portfolia bude diky vyuZiti kvalitnich materidlQ
stat pfiblizné 200 K¢, pficemz bude v prvni fazi vytisténo 500 ks. Celkovy rozpocet na
vytvoreni a tisk firemniho portfolia je odhadovan na 110.000 K¢, viz tabulka ¢. 18. Co se
tyCe Casového harmonogramu, pak obsah portfolia bude zpracovan do konce brezna,
graficky navrh, jeho schvaleni a nasledny tisk do 26. dubna 2017. Tento termin je
zdvazny, a to z toho dlvodu, Ze zdstupci obchodniho oddéleni budou odlétat 27.
dubna na konferenci OTC, kde musi mit tento materidl k dispozici.

Tabulka 18: Rozpoclet na vytvoreni firemniho portfolia

Aktivita Cena bez DPH [K¢&]

Grafika 10.000,-
Tisk 100.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.4 Rozpocet

Rozpoclet komunikacniho planu byl stanoven metodou cil a dkol, kdy se nejprve
stanovili cile a zdroje komunikace a na tomto zakladé se sestavil rozpocet. Tento
rozpocet vSak musi byt schvdlen vedenim spole&nosti a pfipadné upraven dle
pozadavk( vedeni. Jak mGZeme vidét v tabulce ¢ 19 celkova ¢astka pldnovana na
marketingovou komunikaci ¢inf 806.920 K¢. Investice do marketingové komunikace je
vcelku vysokd, avsak jeji vystupy mohou byt mnohonasobné vyssi.

Tabulka 19: Rozpolet komunikacniho pldnu pro rok 2017

Aktivita Cena bez DPH [K¢&]

Veletrhy 346.000,-
- AMPER 3.000,-
- 0TC 210.000,-
- MSV 3.000,-
- ADIPEC 70.000,-
- EPA 60.000,-
Online reklama 72.000,-
- PPCreklama 72.000,-
Firemni portfolio 110.000,-
- Grafika 10.000,-
- Tisk 100.000,-
Darkové a upominkovi pfedméty 125.320,-
- Blok s propiskou 24.350,-
- USB 59.000,-
- Taska 6.750,-
- Ldhev na piti 21.240,-
- Hrnek 11.980,-
- Navrh potisku 2.000,-
E-shopy 72.000,-
- Siemens Shop 36.000,-
- Allen Bradley Shop 36.000,-
Webové stranky 24.000,-
- SluZzby externiho programatora 24.000,-
Alibaba 57.600,-
- Brigadnik na vkladani produktl 57.600,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5 Casovy plan realizace

Komunikac¢ni plan je sestaven pro rok 2017 a jednotlivé pldnované aktivity je mozné
vidét v tabulce & 20. Nékteré aktivity, jako jsou vybér a ndkup déarkovych a
upominkovych predmétl, vytvoreni portfolia spolecnosti se odviji od Ucasti na
veletrzich, vystavédch a konferencich, a to z toho dlivodu, Ze budou potreba k propagaci
firmy na téchto akcich. Proto je dUleZité, aby darkové a upominkové predméty byly
vybrdny, navrzeny, schvéleny a vyhotoveny do konce dubna. S tim souvisi i firemni
portfolio, které je potfeba mit také do konce dubna k dispozici, aby mohlo byt
poskytovano navstévnikim OTC konference. Jednotlivd data veletrhd, kterych se

Profitex zUc¢astnf jsou:

e AMPER 21.-24.3.
e OTC 1.-4.5.

e MSV 9.-13.10.
e ADIPEC 13.-16.11.
e EPA 20.-22.117.

Tabulka 20: Casovy pldn realizace komunikac&nich aktivit pro rok 2017

2017

Aktivita / Mésic | Il v | v | VEVIE VI IX | X | XX
AMPER
OTC
Uc&ast na veletrhu MSV
ADIPEC
EPA
Navrh

Darkové predméty 5
Vyroba

Obsah

Firemni portfolio Grafika

Tisk

Nastaveni

Online reklama o
Spusténi

Optimalizace

Webové stranky Doplnéni

Sprava

Sprava

Alibaba ;
Uprava profilu

Priprava

E-shop Spusténfi

Sprava

Zdroj: vlastni zpracovani

|75



Co se tyCe online reklamy a jeji realizace, bude prvnim krokem jeji pfiprava a spusténi
je naplanovano na cervenec roku 2017. Webové stranky a jejich aktualizace bude
probihat prlibézné cely rok, zahrnuje pridavani aktualit dvakradt za mésic, opravu
pripadnych vzniklych chyb a doplnéni karet Certifikaty, Reference a Kariéra. Profil na
obchodni platformé Alibaba.com bude také prlbézné aktualizovidn v rdmci celého
roku, pficemz Uprava profilu probéhne v dubnu. Posledni aktivitou je vytvorenie-shop(
jejichz priprava bude probihat od zacatku roku do konce fijna a jejich spusténi je
planovédno na listopad 2017. Po spusténi e-shopu bude potieba jej prlbéziné
spravovat, aktualizovat a zpracovavat obchodni nabidky. U nékterych aktivit je ¢asovy
plan orientadni a mdize se stét, Ze budou nékteré terminy posunuty.

| 76



7 KONKRETNI KAMPANE AVYHODNOCENI

Realizace vyse uvedeného planu integrované marketingové komunikace byla
spusténa v lednu roku 2017. Postupovalo se, dle Casového harmonogramu, ktery byl
doposud splnén dle planu, viz tabulka ¢. 21.V nasledujicich kapitolach jsou jednotlivé
kampané detailnéji popsany a nékteré z nich také vyhodnoceny. Efektivnost
jednotlivych kampani bude sledovdna po cely rok prdbézné, avsak celkové
vyhodnoceni prob&hne az po realizaci tohoto planu, tedy na zacatku roku 2018.
Soucasné vysledky proto nemusi byt kone¢né a v ¢ase se mohou ménit. Kampanég,
které jsou podrobnéji popsany nize jsou:

e veletrh AMPER,

e konference OTC,
e profil na Alibaba.com.

Tabulka 21: Postup realizace komunikacniho plédnu

2017

Aktivita / Mésfc | 1] m | v
AMPER
oTC
U&ast na veletrhu MSV !‘

ADIPEC 0
EPA 0
N&vrh
Vyroba
Obsah

Firemni portfolio Grafika

VI VI vIE X | X | X | XN

-

Darkové predméty

Tisk

Nastaveni

Online reklama o
Spusténi

Optimalizace

Webové stranky Doplnénf

Sprava

Sprava

Alibaba p
Uprava profilu

Priprava
E-shop Spusténi
Sprava

Préibéh realizace Bude realizovéno

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1 Veletrh AMPER

Jak jiz bylo zminéno v komunikacnim planu, Profitex se rozhodl zucastnit
mezinarodniho veletrhu AMPER. Pfed Ucasti bylo potfeba stanovit si cile U&asti jimiz
byly:

e upevnénivztahl se souc¢asnymi dodavatel,
e schlzky se soucasnymi dodavateli,
e diskuse o projektech Profitexu s dodavateli,

e vyhledavani novych dodavateld.

Na zdkladé cild bylo rozhodnuto o Ucasti zdstupcl Profitexu, jimiZ byli obchodni feditel,
manazer nakupu, produktovy manazer a také marketingovy manazer. Kazdy ze
z&stupcl spole&nosti Profitex mé&l zadany ukoly, které mél spinit. U&ast byla
naplanovana na stfedu 22. brezna. Zastupci Profitexu zde vystupovali v roli
navstévnika, tudiz firma nemeéla Zadny stanek. Rozpocet zahrnoval cestovni naklady,
parkovani a naklady na obclerstveni, viz tabulka ¢. 22.

Tabulka 22: Rozpocet Ulasti na veletrhu AMPER

AMPER Cena bez DPH [CZK]
Cestovné 2000,-
Stravné 900, -
Parkovani 100,-

Zdroj: vlastni zpracovani

AMPER probihal v Brné a byl rozdélen na 3 pavilony, které byly zapInény vystavovateli
z celého svéta. V rdmci doprovodného programu probihaly rlznorodé seminéare a
soutéze, avsak zdsadnim bodem bylo udileni cen Zlaty Amper, Ampér Start Up, AMPER
Smart City a konference o Automatizaci 4.0 neboli 4. pridmyslové revoluci. Mezi
vystavovateli se jako kazdy rok objevily spolec¢nosti hlavnich lidrd na trhu
automatizace, napfiklad ABB, Schnider Electric, Rockwell Automation a dalsi. Nékteré
spolecnostivsak v letoSnim roce chybély, napfiklad firma Siemens. Tento fakt, Ze se na
jednom misté sejdou uvedeni vyrobci je pro Profitex velice ulehcujici, jelikoz je
oficidlnim distributorem znacek jako ABB, Siemens a Rockwell Automation a mdze se
jednodusSe se zastupci téchto firem setkat a upevnit vztahy. Veletrhu AMPER se
zUc&astnili Ctyfi zastupci firmy Profitex, jimiz, jak bylo v planu, byli obchodni feditel,
marketingovy manazer, manazer nakupu a prodeje, viz obrazek ¢. 23.
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Obrézek 23: Clenové obchodniho oddélenf na veletrhu AMPER
'- v S |

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

Kazdy ze zadstupcd mél naplanované schiizky s dodavateli, ¢i zdkazniky se kterymi resil
rdzné otazky. Jednani probéhlo napfiklad s firmou ABB, se kterou se resily moznosti
slev na zbozi a dale také marketingové materidly, jako jsou nové logo ABB, produktové
katalogy a dalsi, které Profitex vyuziva k prezentaci vyrobce na svych webovych
strankach. Dalsi schiizky probéhly se zastupci firem ifm electronic, Endress+Hauser,
AXIMA, a mnoho dalsich. Byly ziskdny aktudini katalogy vyrobk( danych firem,
dohodnuty slevy a pfedstaveny nové projekty Profitexu.

Veletrh AMPER je mozné zhodnotit velice pozitivhé a pfinosné. Profitex zde
vystupoval v nékolika rolich, jak v roli navstévnika, ktery komunikoval se souc¢asnymi i
potencidalnimi dodavateli, tak v roli prodejce, a to i bez potfeby vlastniho stanku.
Konkrétni vystupy z UcCasti na veletrhu se projevi az ¢asem, kdy v pfipadé objednavek
zboZi od danych vyrobcl dojde k poskytnuti slibenych zvyhodnénych cen a v pripadé,
Ze si zakaznici, ktefi zde byli osloveni objednaji zbozi. Byly ziskany potfebné materialy
k prezentaci vyrobcd, které jiz marketingovy manazer vyuzil na webovych strankach a
obchodni oddé&lenf vyuZilo katalogy na zahrani¢ni cest& v Cin&. Bylo ziskdno 30
kontaktd na potencidini zdkazniky, se kterymi Profitex intenzivné komunikuje.
V pfipadé tfi nové ziskanych kontaktl doslo jiz ke konkrétnim poptdvkam po zboZi a
v jednom pfipadé dokonce k objednavce. Lze oCekdvat, Ze toto &islo neni konecné a
do konce roku se stav mizZe pozitivné zménit.
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7.2 Konference OTC

Konference OTC, ktera byla uvedena v komunikacnim planu bude probihat ve dnech
1.-4. kvétna. Cile, které byly stanoveny pro Uc¢ast na konferenci OTC jsou:

e nalezeninovych klientd,

e upevnéniobchodnich vztahd se spole¢nosti AmeriMex,

e propagace spolecnosti Profitex,

e navstéva partnerskych dodavatell vystavujicich na veletrhu,
e (castnazasedani OPEC',

e prlzkum a analyza konkurentd.

Nasledné byl sestaven rozpocet, ktery byl vedenim spole&nosti schvalen viz tabulka
¢. 23.

Tabulka 23: Rozpocet tcasti na OTC konferenci

ROZPOCET [CZK]
Prondjem vystavniho prostoru 0,-
Cestovné 50.000,-
Ubytovani 40.000,-
Stravné 20.000,-
Propagacni materialy 128.220,-
Stanek 80.000,-
Ostatni (doprava, obchodni veclefe atd.) 20.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Profitex zde bude figurovat jako oficidlni distributor vyrobkl firmy AmeriMex pro
regiony Evropa, Rusko, Cina a Jihovychodnf Asie. Konference se zG&astni dva zastupci
Profitexu, a to obchodni feditel a produktovy manazer, ktefi se do Houstonu vypravi jiz
27.dubna, a to z toho ddvodu, aby stihli pfipravit stanek a dopravili veSkeré materialy
na misto konani. Zastupci Profitexu budou na konferenci pfitomni po celou dobu jejiho
konani a nasledné po jejim ukonceni, se vrati 7. kvétna. Do konce dubna je potfeba
nechat vyrobit stanek k jehoZ vyrobé je nutné pfipravit graficky navrh. Pro potfeby této
prace byl vytvoren vzor vizualizace a rozloZeni stdnku z néhoZz mdze grafik vychazet,
viz obrazek ¢. 24. Stanek bude o plose 8 m? coz spliuje podminky stanovené
spolec¢nosti AmeriMex. PGdorys stdnku je zachycen na obrazku ¢. 25.

107 Organization of the Petroleum Exporting Countries — organizace zemi vyvazejicich ropu
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Obrdzek 24: Vizualizace vystavniho stdnku Profitex

i £ -
PROFITEX

Your reliable partner from the heart of Europe

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materidly spolec¢nosti Profitex

Obréazek 25: Padorys vystavniho stanku Profitex

2m

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

Ndasledné bylo tfeba rozhodnout o volbé darkovych a propagacnich materidld, které
budou samozrfejmé v anglickém jazyce. Materidly a jejich mnoZstvi, které budou na
konferenci k dispozici jsou shrnuty v tabulce ¢. 24.

Tabulka 24: Druh a pocet propagaclnich a reklamnich materialG pro OTC

PoloZka Pocet [ks] ‘

Firemnfi portfolio 300
Letalek 300
Vizitky (2x) 800
Tasky 300
Bloky s propiskou 300
USB s katalogy 300
Lahev na pitf 200

Zdroj: vlastni zpracovani
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V pfipravné fazi bude také potfeba pozvat zdkazniky a obchodni partnery. Pozvani
bude realizovdno formou elektronické pozvanky, kterd bude rozesilana
prostfednictvim e-mailu. Samotna realizace probéhne ve dnech od 27. dubna do 7.
kvétna, kdy se zastupci vypravi letecky do Houstonu. Nasledné ve dnech 29. az 30.
dubna se dopravi na misto konani konference, pfipravi stanek a reklamni prostredky,
tak, aby pfi otevfeni konference bylo vse pfipraveno. V realiza¢ni fazi jiz dojde
k naplfiovani stanovenych cill, komunikaci se stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky,
dodavateli a dalsimi Ucastniky akce. V posledni fazi, po ukonceni konference, dojde
k odvozu v8ech materidll a zastupci Profitexu zac¢nou zpracovavat informace, které
ziskali v pribéhu realizace. Kontaktuji se Gcastnici a mozni potencidini zdkaznici. Na
zavér bude Ucast na konferenci zhodnocena.

V soucasné dobé neni mozné vyhodnotit Ucast na této konferenci, jelikoZ jesté
neprobéhla, avsak vyhodnoceni bude provedeno na zakladé poltu nové ziskanych
kontaktl a frekvence navstévnosti stanku. Efektivita Gcasti bude také stanovena na
zékladé pocltu uzavienych kontraktl a obratu z prodejl, které budou jednoduse
prifaditelné k vystupGm této konference. V pfipadé, Ze bude Gcast opravdu efektivni,
bude na zvazeni firmy Profitex, zda se zUc¢astni i v dalsich letech, a to i v pfipadé, Ze si
bude muset prostor pro stanek hradit sam.

7.3 Profil na Alibaba.com

Na zdakladé nedostatkd, zjisténych v analyze komunikaéniho mixu a nésledného
nastaveni komunikacéniho planu, v rémci, néhoz bylo napldanovano vylepseni profilu
doslo k nasledujicim zménam. V prvni fadé byl vylepsen vzhled profilu, tak aby byl pro
zékazniky ddvéryhodnéjsi, korespondoval se vzhledem webovych stranek a
poskytoval vice informaci. Jako pozadi byla zvolena mapa svéta, kterd zddraznuje
mezindrodni plsobeni spole¢nosti. Dale bylo zménéno logo, tak aby nebylo
rozmazané a byl pfidan obrazek zemékoule, coz zdkaznikim sdéluje, Ze firma Profitex
plsobi celosvétové. Nésledné bylo barevné odliSeno Menu, tak aby barevné
korespondovalo s logem a zaroven zvyraznilo jednotlivé karty. Pod Menu byly vloZzeny
Ctyfi slidery, které jsou zaroven vyuzivany na webovych strankdch a stfidaji se po 5
sekundach. Dale bylo doplnéno prfedstaveni spole¢nosti o nékolik fotek, pfevazné se
jednd o fotky zastupcl obchodniho oddéleni na veletrzich. Vedkeré tyto zmény
dokumentuje obrazek . 26.
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Obrézek 26: Profil Profitexu na Alibaba.com po provedenych zménach

Product Categories +  Company Profile - Contacts

Profitex supplies
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Leam more

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

about us »

Zmeéna probéhla také v pfejmenovani URL adresy profilu, tak aby byla firma jednoduse
dohledatelnd i pres vyhledavac. Pfedchozi adresa obsahovala ndhodné ¢islice a
pismena, ktera byla vygenerovana pfi zakladani profilu. Novou URL adresou je
https://profitex.trustpass.alibaba.com/. Produktovy manazer prdbézné pridava
jednotlivé produkty. V soucasné dobé nabizi Profitex 75 produkt(l a dalsich 15 ¢ekd na
schvaleni a zvefejnénf ze strany Alibaba.com. Casto se stavd, e Alibaba.com zamitne
zverejnéni nékterych produktl a vyZaduje doloZeni certifikatl ¢i smluv uzavienych
s vyrobcem daného produktu. Pokud firma pozadované dokumenty nedoloZi, tyto
produkty nejsou zvefejnény a jsou smazany. Nahled produktd, které Profitex nabizf je
zachycen na obrazku ¢&. 27.

Obrézek 27: Produkty nabizené firmou Profitex na Alibaba.com

Product Categories - [RSSTSTV Y TR T
Home > Product Categories

All Products View as: » 10f2Page

Selected Products (0/20) =

Product Categories Click 10 select products and contact the supplier.

Product Showcase »

AB8
Aven Bradiey
Eaton
Endress+Hauser
Phoenix Contact
By schneier
Siemens

WIKA

' Related Products

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex
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Pro usnadnéni komunikace se zdkazniky poskytuje Alibaba.com aplikaci
TradeManager, kterd je volné ke stazeni. Tato aplikace funguje jako chat a diky ni je
mozné se se zdkaznikem rychle a efektivné domluvit. VeSkeré poptavky jsou v chatu
zaznamenany a je mozné na né& ihned reagovat. Clenové obchodniho oddé&lenf si tuto
aplikaci stahli a aktivné ji vyuzivaji. Diky pouzivani aplikace se také zvysilo celkové
hodnocenf profilu.

Veskeré zmeény, které probéhly na profilu Alibaba.com je mozné zhodnotit
pozitivné, coz doklddéa i telefonat, ktery pfijala firma Profitex od osobniho poradce
z Alibaba.com, ktery chvélil provedené zmény. Samozrfejmeé je potreba stéle pracovat
na zlepsovani, jelikoz v obchodovani na tomto portdlu vidi spole¢nost velky potencial.
Jednoduchy prehled hodnoceni profilu dokldda obrazek ¢. 28, na kterém je mozné
vidét ze profil Profitexu je hodnocen Iépe neZ 95.8 % ,Zlatych dodavatell” v daném
odvétvi. Toto hodnoceni bylo pfed provedenim zmén na drovni 68,2 %.

Obréazek 28: Hodnocenf profilu Profitex na Alibaba.com

u Congratulatoins. Your Activity Score is higher than 95.8% of Global Gold Suppliers in your industry. Please refer to the following basic advice to further improve.

Industry Top 50
YOU r SCO re Avl:erage Score J *

Industry }62
Average Score

0 20 40 60 80 100

Zdroj: interni materidl spolecnosti Profitex, Alibaba.com

V tabulce ¢. 25 jsou zaznamenany rozdily ukazateld navstévnosti profilu pred zménou
(bfezen 2017) a po provedeni zmén (duben 2017), kde je pozitivni vliv zplsobeny
zmeénou profilu dolozen rlistem téchto hodnot o desitky procent.

Tabulka 25: Zmény ukazatellG navstévnosti profilu Profitex na Alibaba.com

Ukazatel Bfezen 2017 Duben 2017 Zména
Zobrazenf profilu 1.635 2.300 +40,6 %
Navstévnici 62 74 +193 %
Odezva firmy 0% 75 % +75,0 %

Zdroj: interni materidl spolecnosti Profitex, Alibaba.com
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Zaver

V dnesdni dobég, diky rozvoji podnikdni, zménam v konkurencnim prostfedi a vyvoji
Zivotni Urovné masivné narUstaji informacni a reklamni sdéleni. Trhy jsou pfresyceny
konkurenci a firmy se bez marketingové komunikace neobejdou. Hlavnim cilem
jakéhokoliv podnikajiciho subjektu by méla byt spokojenost zakaznika. Pokud si firma
chce udrzet stavajici zakazniky a rozSifovat jejich pocCet o dalsi je potfeba komunikovat
o poskytovanych produktech a sluzbach s témi zdkazniky, ktefi mohou s danou formou
komunikace pfijit do styku. Diky rozvoji internetu a elektronickych médii dochazi
k prfesunu komunikace prostfednictvim klasickych tisténych médii na média
elektronickd. Komunikacni strategie vede k informovani potencidlnich zdkaznik( a
Uspésnému prodeji zboZi i sluzeb. Proto je dlleZité, aby poskytované informace o
firmé a jeji marketingova komunikace byly jednotné.

Diplomova prace pfinasi zmapovani moznosti integrované marketingové
komunikace firem obecné, ale i v mezinarodnim prostfedi a B2B prostredi. Dale jsou
podrobnéji popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu jako jsou reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, vystavy a veletrhy,
sponzoring Ci online marketing. Jde o celkovy pohled na problematiku planovani
komunikacnich aktivit firem, jez zahrnuje stanoveni komunikacnich cild, cilovych
skupin, vybér komunikacnich nastrojd, sestaveni komunikacniho rozpoctu a ¢asového
planu realizace jednotlivych aktivit. Prace je zamérena, jak na teoretickou stranku
problematiky, tak soucasné na praktické vyuziti konkrétnich nastrojd marketingové
komunikace.

O tom, Ze bez marketingu a marketingové komunikace by firma nemohla
fungovat, se jiz pfesvédcila i spolec¢nost Profitex, pro kterou je komunikace v dnesni
dobé nutnosti, a to i z toho dlvodu, Ze vyviji aktivity na novych trzich. Analyza
soucasného stavu komunika¢niho mixu spolecnosti ukazuje, Ze Profitex své
komunikacni aktivity v pfechozich letech neplanoval a veskeré tyto aktivity byly spise
nahodilého charakteru, bez pfedchoziho komunika¢niho planu. Nedostatky, jeZ byly
v ramci analyzy zjistény se tykaly pfedevsim obsahu webovych stranek, chybéjiciho
firemniho portfolia a darkovych ¢i upominkovych pfedmétl, nelcast na veletrzich v roli
vystavujiciho &i chybéjici online reklamy na webové stranky firmy.

Na zakladé téchto zjisténich skutecnosti, byl sestaven plan marketingové
komunikace pro rok 2017, ktery zahrnuje ndpravu nedostatkd vyjmenovanych vyse a
doplnénio dalsinastroje komunikace, které v pfechozich letech firma nevyuZzivala. Byly
urceny cilové skupiny pomoci segmentace, stanoveny komunikacni cile, na jejichz
zékladé se rozhodlo o volbé nastroji komunikace. Mezi nastroje komunikace byly
zarazeny vystavy, veletrhy a konference, kdy byla naplanovdana Ucast v roli
vystavovatele na jednom z nich. Dale plan zahrnuje vytvoreni firemniho portfolia,
dérkovych a upominkovych prfedmétd, jeZz se vyuZiji mimo jiné i na vystavdch a
veletrzich. V ramci internetového marketingu byly napalovany Upravy webovych
strdnek a profilu na elektronickém trzisti Alibaba.com, vytvoreni e-shopl a
v neposledni Fadé propagace pomoci online reklamy. Na zavér byl sestaven celkovy
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rozpocet a Casovy plan realizace téchto aktivit. Nékteré z kampani byly podrobnéji
popsany a byla vyhodnocena jejich dosavadni dcinnost.

Cil prace, kterym byla analyza komunika¢niho mixu firmy a na jejim zakladé
sestaveni planu marketingové komunikace, se podafilo splnit. Tento plan byl predan
vedeni spole¢nosti Profitex, ktera jej vzala za své a zaclatkem roku 2017 zacala
realizovat jednotlivé planované aktivity. Prinosy, které tento plan komunikacnich
aktivit firmeé pfinese se projevi az po néjakém case, avsak jiz nyni uskutecnéné aktivity
pfinesly Zzddané vysledky v podobé novych klient0.
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Priloha 1 TrFiorientované divize

—::—

Elektrotechnika a
primyslova automatizace

L

Vrtna zarizeni

29

Dieselagregaty

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex
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Priloha2 Produktové portfolio

1. ELEKTRONIKY A PROMYSLOVE AUTOMATIZACE

KONTROLA PROCESU

Nebezpelnd a bezpecnd oblast
Tlakové spinace

Rizenf toku dat

Snimace hladiny

Spinace

Mé&fidla

Teplotni vysilace

Analytické senzory

Regulacni ventily

Vyrobce: Siemens, ABB, automatizace Rockwell, Phoenix Contact, Pepperl &
Fuchs, IFM elektronika

VYPINACE A POJISTKY

Pojistky nizkého a vysokého napéti
HRC pojistky

Solarni pojistky

Jistice

Ochrana proti zkratu

Panely

Odpojovace

Vyrobci: Siemens, ABB, Cooper Bussmann, Rockwell Automation, Phoenix
Contact, Schnieder Electric

SKRINE a KABELOVE SPOJKY

Pro prostredi s nebezpedim vybuchu a prdmyslové prostredi
Terminaly, svorkovnice

Kabelové prechody

Ovladaci panely

Ocelové skfiné nerezové

Plastové boxy

Panely na zakazku

Vyrobce: Siemens, ABB, Cooper Bussmann, Rockwell Automation, Phoenix
Contact
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SPINACE A AUTOMATIZACE
e Rozvadéce
e Pfepinace
e Nouzové zastaveni
e Panelova tladitka a kontrolky
e PLCa cCasovace
e Kontrolky, vypinace a zasuvky
e V\yroba panell na zakdzku

Vyrobce: Siemens, ABB, Cooper Bussmann, Rockwell Automation, Phoenix
Contact, IFM electronic

BEZPECNOST A KOMUNIKACNI TECHNIKA
e Telefony
e Satelitni komunikace
e VIdknova optika
e Radiova zafizeni
e Monitory a displeje (LCD, LED)
e Alarmy
e Detektory koure

Vyrobce: Siemens, ABB, IFM elektronika

POHANECI ZARIZENI
e Linedrni, trubkové pohony a pfislusenstvi
e Vysilage a senzory
e Pfiblizovaci spinace
e Fotoelektrické a ultrazvukové snimace
e Procesni kontrola
e Systém, fidici jednotky a software

Vyrobce: Phoenix Contact, Pepperl + Fuchs, IFM electronic, Rockwell
Automation

ELEKTROINSTALACNI MATERIAL
e Pfepinace, zasuvky
e Modularni pfislusenstvi
e Povétrnosti prislusenstvi
e Prodluzovaci $ndry a navijaky
e Podvodni konektory

Vyrobci: Rockwell Automation, Phoenix Contact, Eaton
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ZASTRCKY A KONEKTORY
e HmoZzdinky a koncové zasuvky
e Standardnivypinace a zasuvky
e Kondenzované spojovaci jednotky
e FElektrické pfevodniky
e Evropské zastréky a zasuvky
e Prodluzovaci kabely

Vyrabi: IFM Electronic, Phoenix Contact, Cable Solutions

PRISLUSENSTVI PRO KABELY
e Stahovaci pasky
e Z3ahyby a krouzky
e Kabelové markery
e BuZirky

Vyrabi: IFM Electronic, Phoenix Contact, Cable Solutions

KABELY
e Napajeci kabely
e Morské kabely
e Nehoflavé kabely
e DilIni kabely
e Kabely z optickych vidken

Vyrobci: Cable Solutions

2. VRTNA ZARIZENI

EXD A PROMYSLOVE TESNENI
e Mosaz, Nerezova ocel, Hlinik, Plast
e PVCkryciclony
e Adaptéry areduktory
e EXE&EXD

Vyrobci: Baldwin Filters, Cummins

ELEKTRICKA ENERGIE
e Brzdy
e loziska
e Vrtaci motory
e FElektromotory
e Hydromotory
e Prevodovky, Cerpadla a transformatory

Vyrobci: ABB, Siemens, Amerimex, Cummins

| 94



3. DIESELAGREGATY

FILTRACE

Palivové filtry

Olejové filtry

Hloubkové filtry

Filtrace vzduchu

Vodni filtry

Hydraulické filtry
Pfenosové filtry
Odlucovace oleje/vzduchu

Vyrobci: Baldwin Filters, Cummins

VYROBA ELEKTRINY

Generatory
Kompresory

Navijaky a kladkostroje
Motory

Vyrabi: Amerimex Cummins

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex
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Pfriloha 3 Letacek Profitex

Line Card

Profitex is divided on three specialized divisions. Line
card is very big. Product range is wide and we can
also offer obsolete products or EX products.

Bellow you can see our “HIT" products. Anyway we
can supply all kind of spare parts.

Actuators Motors
Fuses Switches
Aggregates Gears
Coupling Detectors
Connectors Valves
Ball-Bearings Breaks
Cables PLCs
Cap Rails Fittings
Power Suppliers Cylinders
Sensors Enceders
Transformers Filters
Counters Recuparators
Gaskets Drives
Controls Transmitters
Transistors Circuit Boards
CPUs Sockets
Clamps Transducers
Controllers Sonde
Flanges Heaters
Suppliers (Brands)

Siemens, Endress + Hauser, Schneider electric,
ABB, Rockwell Automation, Bartec, EATON, Phoenix
Contact, BEI Sensors, IFM Electronic, Cummins.

Hemerivex 908 keernational Seheack Techn
Baldwin Fiters Gessmann Sgotee Buranandt
Baltet Gino. Stege.
Baumer Hamdurger Transmiter Symam
0 Sensors Hydac 1
ienmevess Creomalex Universai Transmiter
s finean VariTrans
Cabie Sciutions Knick Vatran
Czoper Bussmann Kracht ‘Weldmutier
m Legrand W
Cutier Hammer MTL NVaskawa
Dinel PepparteFuchs Vekegewa
£0:14 & Sehne Phaenix Contact
Ferrazz Shawoat
Frizien Ruland

Message from the CEO

At Profitex, we believe that a good impression can
only be made once.

Company introduction:

11 YEARS ON THE MARKET

Dynamically developing company PROFITEX s.ro,
which is working in the field of trade and logistics.

Until 2012, the registered address, office and
warehouse were located in the city of Brno. Due to
business expansion, in 2013, an office and warehouse
were moved to Prague.

SATISFIED CUSTOMER

The key thing for our company is a customer, so we
are constantly working on improving and facilitation
of the work with potential and regular customers.
Satisfied customer is a priority of PROFITEX on the
Czech and international markets.

THE THREE MAIN AREAS OF THE COMPANY

PROFITEX business specialization is divided into
three divisions - electrical engineering, industrial
automation, drilling equipment and diesel generator
units.

Highly qualified managers are working in each of
these areas. The company is a trading partner of
many international manufacturers of electrical
equipment, known among the narrow and broad
circles of customers.

QUALITY, ACCURACY AND TIMELINESS

Sales Department cares about the quality of customer
service. Our employees speak several foreign
languages.

Our principal goal is to provide quality service to
customers by providing competitive prices for the
requested items and delivering orders as soon as
possible.

Contacts

Do you need an offer for a spare part you are looking
for? Don't hesitate and contact us:

PROFITEX

For QUOTATIONS or INQUIRIES
please send your email to:
salesf@profitexcz.com

For TECHNICAL FOLLOW-UP QUESTIONS
please send your email to:
d_Llipovski@profitexcz.com

For PAYMENTS & BILLS
please send your email to:
e_lipovska@profitexcz.com

For NON-TECHNICAL INQUIRIES including delivery
schedules, request for documents, etc.)
please send your email to:
a_koval@profitexcz.com

Pod Pekarkou 107/1
147 00 Praha
Czech Republic
Tel: +420 225 273 801

WWW.PROFITEXCZ.COM

Our job in practice

You need five different spare parts. Each spare part
is produced by a supplier from a different industry
so you have to find, contact, find out if the supplier
even has the parts you require, and then conduct your
follow-ups to make sure that you get your orders on
time.

This is certainly not an easy task without a well
established network of suppliers and above all, time.
Placing a simple order for five spare parts can be
painfully comp d and time ing. At the end
of the day you may not even have the spare parts you
were looking for because the part you need belongs to
a discontinued series.

This is where Profitex comes in. You come to us with
request for the parts you need and we take over from
there. From finding the spare you need to delivering
it to the destination of your choice, our service has
you covered. We offer the lowest rates with the best
service! Check with your local suppliers and see the
difference!

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex

PROFITEX

Your Reliable partner from the heart of Europe

Welcome to Profitex

If you know WHAT you want but you don’t know
WHERE to get it, Profitex is here for you!

Explore this brochure now and discover all divisions of

Profitex. Discover how much you can save by ordering
from us!

Profitex Divisions:

ELECTRONICS AND INDUSTRIAL
AUTOMATION

DRILLING EQUIPMENT

DIESEL UNITS

Official partners:

EI' sdbﬂiﬁlgel:

Endress+Hauser

ABB ..5nsn  BARTEC

and many more...

SIEMENS

What we do
Our team is divided on departments.

= Technical
- Commercial
- Logistics

We are able to provide full technical support. We can
find and offer proper replacements if price is higher
than target price or spare part is obsolete. Above that
we can often offer also original new obsolete part.

Our commercial department is fully educated to
provide you the best offers in shortest lead times.
Profitex is official partner of ABB, Siemens, Rockwell,
Bartec, Schneider Electric, etc. We know that we
always reach your target prices.

We have our own stock in Prague, Czech Republic. Our
logistic department always do everything to arrange
qood quality shipment in shortest time.

|96



Piiloha4 ProfiCRM

1. Modul CRM

lI| e

2. Modulu ERP

. &

3. Komunika¢ni modul

Calls and SMS

N\

Video Conf

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex
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Priloha5 Slidery nawebovych strankach

- Automatizace vjroby a pohony
* technické vyrobky.

Nabizime obchodni i technickou podporu.

Profitex dodava od firmy
Cummins nejen celé agregaty,
ale také nahradni dily.

Schneider  MEreprerLiruchs
3 E | ectr i c SENSING YOUR NEEDS

Profitex je partnerem prednich vijrobcli AFTNTY BRI
Z oblasti automatizace. FAIDED Automation

trassitowser 27 SIEMENS

ifm electronic @ Profitex nabizi vSechny typy senzoril

a radarti od spolecnosti
Endress+Hauser (2] Endress+Hauser a ifm electronic.

People for Process Automation

Zdroj: interni materidly spolecnosti Profitex
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Piiloha6 ADIPECvroce 2015

Obchodni reditel spolec¢nosti Profitex na konferenci ADIPEC v roce 2015

AW,
2 ADIPEC Ly |

The Abu Dhabi International Petroleum Exhibition & Conference
9-12 November 2015

One global industry. One city. One meeting place.

Il

\

Zdroj: interni materidl spolec¢nosti Profitex
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Pfiloha7 Uvodnistrana e-shopu

UVODNI STRANA
2 \ e
info@allanbradleyshop.com +420 228 882 916 Chat
Logo Ména Kodik
Q yyhledavaé EUR  Signin
uUsSD
| Aboutus | | Support | | Contacts | | My account
s
SEARCH ONLINE MANAGER CONTACT TECHNICAL SUPPORT STOCK
Popis Popis, Popis Popis
Bannery/slidery.
Zapati
Newsletter odbér Kontakt FAQ

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materidly spolec¢nosti Profitex
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Pfiloha8 Uvodnistrana firemniho portfolia

PROFITEX

Your reliable partner from the heart of Europe

Electronics and Industnal Driling Equipment Dwesel Unts
Automation

Authorized distributor of:

ABDH

Distributor of:

SIEMENS m‘m“ Endfg§5fﬂa‘usey - z Bussmann

e ﬂ umons |

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materidly spolec¢nosti Profitex
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