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Anotace

Tato diplomova prace konkrétmozebira metody propagace vyrdbkyznam
marketingového oddeni ve firmé a zpmisoby ngreni efektivnosti propagace. Daéle
analyzuje dosavadni marketingovou strukturu Spalsti Tescan, s.r.0o. a obsahuje

doporwieni a navrhy pro tuto firmu na zlepSeni&mné situace.

Annotation

This Diploma thesis concretely analyses methodsmption of products,
meaning of marketing department in a company andnsx@f promotion efficiency
meansurement. It further analyses existing margettructure of the company Tescan,
Ltd. and it contains recommendations and proposaisprovement present position

for this company.
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Uvod

Pro aspsny kEh podniku nestd jen formulovat strategickour@dstavu o tom,
jak by nEl podnik prosperovat, ale je nutné vynaloziitér Usili na poznani prastdi,
ve kterém ma uity podnik fungovat a navrhnout takové postupyrétey zajistili jeho
pieziti a dlouhodobou prosperitu. Podnikovou stratggitieba budovat fg@devsim
na zaklad marketingovych informaci. Podstatné je, z jakydedpoklad se i

shromad’ovani gchto informaci vychazi a jaké maji zajmy lidé,ikje maji pouzit.

Organiz&ni struktura mé v podniku kKibvy vyznam. Je vysledkem ug@dani
aktivit spolé&nosti, utuje Usgch ¢i nelusgch spolénosti a dokdze také vyznamnym

zpasobem ovlivnit schopnost podniku obstat v budouocdmkurernim boji.

Tato prace bude zpracovana ve spobsti Tescan, s.r.o., ktera sidli v Brn
a zabyva se vyzkumem, vyvojem a vyroboédeckych pistroji a laboratorniho
zaizeni, kdy hlavnim pitem jsou pedevsim rastrovaci elektronové mikroskopy, jejich

moduly a pisluSenstvi.

Cilem prace je zanalyzovat dosavadni marketingemukturu dané spataosti

a najit gipadné navrhy zlepseni.

V teoretické c¢asti této prace je charakterizovdn zéklad podnikdwékce
marketingu, tedy marketingovy mix, ktery ob&amvazuje o vyrokwi sluzks, cers,
mistu a podpi® prodeje. Podroléfi jsou zde popsany nastroje marketingové
komunikace, ficemz jsou zde téZz uvedeny metody vhodné pro propagsaitych
vyrobki. JelikoZ v sotiasné dob stale existuje mnoho firem, které nemaji své wiast
marketingové oddeni a ani nevidi @vody, pr@& by bylo vhodné toto samostatné
odckleni mit, je ¢ast prace zadiena na organizaci a uagoby organizace
marketingovych odéleni a jsou zde uvedeny vyhody i nevyhody, ktes&lsou nese
praw vytvoreni ugitého marketingového odteni v podniku. DleZitou oblasti je
meéieni efektivnosti propagace atani usgsnosti propagai akce. Podnik propagujici
svoje vyrobky ¢i sluzby potebuje dét, zda pouziva spravné metody a druhy

propagace a zda je propagace efektivni. Kromhoto se tato prace zétuje

13



i na pipadné moznosti rozvoje marketingu sgalesti a to nafiklad pomoci internetu
¢i distribuenich kanab.

Praktickacast prace v Uvodu popisuje sasny stav spotmosti Tescan, s.r.o.,
dale se zagfuje na historii spokenosti, jeji dosazené Usghy, mistni zazemi, kde se
vyswtluje, pra: je sidlo spolénosti praé v Brr¢ a jaké to ma vyhody, v dalSi kapitole
je popsana ekonomickd situace spotssti, dale potom jsou zde uvedeni ®R&V
konkurenti na trhu, vyrobky spaleosti, prodejni $i kde jsou rozepsany &goby
prodeje distributatr, segmenty trhu, dalSi kapitola sé€nuje sodasné organizai
strukture spolénosti, kde jsou definovana jednotliva ¢tkhi spolé€nosti a také fesné
vyméieni plochy spoknosti, v dalSi ¢asti je popsana marketingova strategie
spole&nosti, kroky, které by gy vést ke splani této strategie, je zde uveden také plan
marketingovych aktivit spoémosti pro rok 2007 a také je v této kapitole Wno co
jsou to setkani distributdy pra: jsou pro spoknost dilezité a jaky to madel. V dalSi
kapitole jsou rozepsany jednotlivé metody propagagebki spole&nosti. Nasledujici
kapitola potom popisuje jak spoteost neri efektivnost své propagace a v posledni
kapitole praktickeé ¢asti jsou definované ifpadné moznosti rozvoje marketingu

spole&nosti.

Poslednic¢ast diplomové prace obsahuje navrhy na zlepSeniasné situace
spole&nosti Tescan, s.r.0. Tat@ast se zagfuje tedy na to, jak &m by mohla tato

spole&nost odstranit stavajici nedostatky v oblasti miamge.
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1. Vymezeni problému a cile prace

Jelikoz je kazdy podnik vlastnoriginal, je teba pro kazdy podnik vytvib
jedingny systémtizeni marketingu. Neltgde o narony a dilezity podnikovy proces,
je treba této problematicenovat dostatny ¢as a pili.

Konkrétreé budu v této praci se snazit najit odpdivna nasledujici otazky:

— Jaké zvolit metody propagace vyraik

- Jaké vyhody a nevyhodyiipasi vytvdeni marketingového odbeni
ve spolénosti?

— Jak ngfit efektivnost propagace?

— Jaké jsou fipadné moznosti rozvoje marketingu sgalesti?

15



2.  Metodika zpracovani prace

Pri zpracovani této diplomové prace bylo pouzitikalik metod. V teoretické
¢asti prace jsem pouzilagdevsim odbornou literaturu, tedy knih§aisopisy a v mensi

mite také internet.

V praktickéc¢asti prace jsem vyuzila ¥&tnosti vedeni spoteosti Tescan, s.r.o.,
kterda mi nabidla spolupraci ve foémosobniho kontaktu s obchodritéditelkou
spole&nosti a poskytnuti internich matefidl pfistupového hesla na internetové stranky
spol&nosti, které je zexterniho préstini uteno pouze pro distributory této
spol&nosti,¢imz mi bylo umoZzano nahlédnout do chodu sp&testi.

V ¢asti navrli na zlepSeni s@asného stavu spdleosti jsem potom vyuZila
poznatki z konzultaci s vedenim spoimsti, vedoucim této prace i internetu, odborné
literatury a snazila se tak najit vhodné piedky pro odstraimi stavajicich nedostatk
v oblasti marketingu.
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3.  Prinosy prace

Teoretické— zpracovani této prace byigpivalo a rozgilo teoretické znalosti
daného oboru. Uvedu do&la skutény stav aplikace marketingovych znalosti v tomto
oboru vCeské republice. Tyto ziskané znalosti by mohlybiudoucnu pouZity jako

vychozi bod pro dalSi vyzkum dané problematiky.

Praktické — jak jiz jsem uvedla v Uvodu, cilem této pracdobgredevsSim
pomoci vedeni spodaosti Tescan, s.r.o0. objasnit, jaké jsou jeji mian@vé problémy.
A proto, by vystupy této prace &gy pomoci vedeni spoémosti ke zlepSeni

marketingové struktury. tomu

Praktickym g@inosem pro mne samotnou byla moznost nahlédnoubéta
takovéto rozvinuté spataeosti. Poprvé jsem se také blize seznamila s vyrobo
védeckych pistroji a laboratorniho Z&Zeni a tak zjistila najklad jak naméahavé je

sestrojit jeden jediny mikroskop. Bylo to pro mredmi powné.
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4.  Organizace prace

Tato prace se sklada z osmi kapitol. Prvni kapitglaezuje problémy a cile
prace, druha kapitola se zabyva metodikou zpradopédce, ve reti kapitole jsou
definované finosy pracegtvrtad kapitola popisuje organizaci prace a pataitkkgp

vymezuje pekazky zpracovani prace.

V Sesté kapitole, ktera je raddna do Sesti podkapitol, popisuji nutné teoretické
poznatky k tomu, aby bylo mozné pobwaat v dalsSi, praktickéasti prace. Najdeme tu
nagiklad vyswtleni pr@ je pro spolénost marketing dlezity, jaké jsou hlavni
vyznamy marketingu, co to je strategie spotesti, jaka je hierarchie firemnich
strategii, co je to marketingova strategie, jak dosahnout marketingovych wiljaké
jsou Ezr¢ pouzivané metody propagace produktsluZzeb pro spolaosti, jaké mohou
byt typy marketingovych oddeni ve spolénosti a jaké s sebou nesou vyhodly
nevyhody, nazory na ulohu marketingu, co je to grdgeany marketing, jak Ize
ve spolénosti ntiit efektivhost propagace a jednotlivych propageh akci, jaké

mohou byt moznosti rozvoje marketingu firem a dalSi

V sedmé kapitole analyzuji stasny stav spotmosti Tescan, s.r.o. Tuto
kapitolu jsem rozélila do tiinacti podkapitol, které se za&iuji predevsim na obecny
popis spolénosti, jeji historii, ¥etne dosazenych ugpht spolé&nosti, ekonomickou
situaci, nej¢tSi konkurenty na trhu, jednotlivé vyrobky spwiesti, prodejni $i
spol&nosti, organizéni strukturu spoknosti, marketingovou strategii spofosti,
pouzivané metody propagace vyrabjak spolénost néti efektivnost propagace svych

vyrobki, jaké jsou eventualni moznosti rozvoje marketiagéto spolénosti.

V osmé Kkapitole, kterd métyii podkapitoly, jsou popsany navrhkeSeni
na zlepSeni s@asné situace ve spolosti v oblastech propagace vyrdbk
marketingového oddeni, nefeni efektivnosti propagace aripadného rozvoje
marketingu uvnit spol&nosti. Ve druhé podkapitole, ktera se zabyva margevym
odcklenim ve spolénosti, je dolozen vyzkum ,Marketing Insight* — vyak ¢eského
marketingového trhu — spdieosti Brand Brothers, kterd v oblasti vyzkiuntrhu

a strategického marketingugobi jiz deséaty rok.
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5.  Prekézky zpracovani prace

Zpracovani jakékoliv prace neni beiekédzek, a proto jsem se i gpracovani

této prace potkala sznymi problémy. Nej¥tSi prekazkou bylo nasleduijici.

Spole&nost Tescan, s.r.o. ma svym zdiemim blizko k oboru nanotechnologie,
coz u firem nebyv&asté a tim padem je i obt&si najit réjaké informace nap

0 zpisobu organizace marketingu ve sgalesti pisobici v takovémto oboru aj.

Jelikoz spolénost Tescan, s.r.o. ma kréleské republiky zastoupeni v dal3ich
vice nez fiiceti zemich, jsou jeji broZury, katalogové listyrenoho dalSiho materialu
pievazrié v anglickém jazyce. | konkurenti spét®sti jsou zahrathi a proto jsou
jejich internetové adresyigvazié v anglickém jazyce. Toto bylargkazka pedevsim

casova, nehprekladani textu mi zabralo nemaiasu.

Spoleénost Brand Brothers neziiiuje od roku 2004 aktudlni data vyzkumu
.Marketing Insight”. Proto i v této préci, v kapieovlastni navrhyeSeni, v podkapitole
marketingoveé odéleni ve spolénosti, jsem musela pouzit idaje z roku 2003. Nigmeén
marketingove odgeni je i v sodasné dob velkym problémem mnoh&skych firem,
predevsim vtom smyslu, Ze muikpddaji velmi malou pozornost a tak marketing

zustava stale slabyankem mnoha firem ¢R.
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6. Teoretickd vychodiska prace

6.1 Vyznam marketingu pro firmu

Marketing je jednou z koncepci obchodni politikydpiku. Ukolem marketingu
je zabezp#&t maximalni ekonomicky efekt podniku tim, Ze sysédicky vytva&i

poptavku po nabizeném produktu. (9)

Marketing zkouma zjsob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaawiik
a uspokojovaniéchto poteb se ziskem. SpiSe nez o snahu prodat, co seazuyvabi,
jde o dodavani vyrolika sluzeb, které zékaznik koupi. Proto také marget&ind uz

pied vyrobou zbozi. (5)
Marketing méa dle Rogerse (1993) dva hlavni vyznamy:

1. Organiza’ni pojeti ¢ filozofie: Jde o vSeobsahlé zasady kamtipgk
zékaznici vSech nevytkénych organizaci (tedy cirkvi, policie, zdravotnictv
aj.), tak zakaznici podnik vydéle¢cnych. Jde v podstato disciplinu

teoretickou, ktera jeipdmetem wdeckého zkoumani.

2. Podnikova funkce:Sklada se #ady praktickych Ukoi jako vyzkum trhu,
planovani vyroby, inzerce, propagace, prodej a iser&a ma stejnou

dulezitost a vliv jako vyroba, financovani a persoma@bsazeni.

V trznim prostedi pisobi vedle konkurence je¢Stada dalSich sil. Marketingové

prostedi zahrnuje podle lit. (2) tzv. opéra prostedi a makroprogtdi.

Opera’ni prostedi zahrnuje dastniky, kté&i se bezprogedre podileji
na produkovani, distribuovani a propagovani nabidlezi hlavni @astniky pat
spole&nosti, dodavatelé, distribuip dealdéi a cilovi zakaznici. Mezi dodavatele Ize
zahrnout dodavatele matefial sluzeb (napklad marketingové poradce, reklamni

agentury, pef¢ni a poji$ovaci spolénosti, grepravni a telekomunikai spol€nosti).
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Do skupiny distributar a dealek rovrnéz pati obchodni zastupci, brokea dalSi
skupiny aktéil, ktei se podileji na vyhledavani zakazinéna prodeji.

Makroprostedi zahrnuje Sest komponé@éntdemografické progtdi, ekonomické
prostedi, technologické prastdi, politicko-legislativni progedi a social&kulturni
prostedi, technologické prastdi, politicko-legislativni progedi a social&kulturni
prostedi. Tyto slozky makroprastdi vyraznym zfisobem ovliviuji aktéry
v oper&nim prostedi. Trzni akt® museji ¥novat €snou pozornost vyvojovym
trendim v makroprogedi a na tyto zémy was reagovat zémami marketingovych

strategii.

6.1.1 Strategie spol€nosti

Pod pojmem strategie spotmsti se rozumi navrh a provedeni celkového
konceptu, podle kterého podnik v s@iits jinymi konkurenty hleda dosazenicité
cilové pozice. Jak strategie celkového podniku, ¢ddchodni strategie a futrki
strategie, by rly byt zformulovany na zakladstrategické analyzy, zatifené na v§§si

I vnitini prostedi ukité spolénosti. (18)

Podnikatelsk& strategie

A

A\ 4

Podnikova strategie

A

A 4

Obchodni strategie

A A A 4 A 4 A 4

Rizeni Véda a
IIdSky.Ch Marketing Finance Vyroba vyzkum
zdroja

SCHEMA C. 1: HEERARCHIE FIREMNICH STRATEGII
Zdroj: MALLYA, Thaddeus.Zaklady strategickéh&zeni a rozhodovanPraha: Grada, 2007.

1. vyd. 246 s.
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Podle drovs ftizeni, pro kterou je strategiecena, se rozliSujityii druhy

strategii (viz. schéma 1):

— podnikatelska strategie (strategie na urovni sjgoiské);

— podnikova strategie (strategie celkového podniku);

— obchodni strategie (strategie na urovni strategickgbchodnich jednotek
firmy = SBU);

operativni strategie. (3)

Podnikova strategie (korpoigi, firemni) vymezuje strategicky ramec pro
navazujici obchodni strategie jednotlivych stratiegih podnikatelskych jednotek
firmy (Strategic Business Unit - SBU). Na podnikavstrategii Ize pohlizet na jedné
strart jako na rozpracovani mise spiiesti, na druhé strénji lze povaZzovat za
vychodisko pro formulaci odpovidajici obchodni wtgsi. Podnikova strategie proto
vyjadiuje zakladni podnikatelska rozhodnuti jakoifikdpd v jaké zemi a v jakém oboru
hodla spolénost podnikat, jak hodla alokovat disponibilni pgredky atd. (17)

Obchodni (business) strategigyjadiuje zakladni strategické cile a cesty
vedouci k jejich dosazeni pro ¢itou strategickou obchodni jednotku. Obchodni
strategie vtiskuje witému podnikani na konkrétnim trhu jeho specifickyarakter. Lze
ji charakterizovat jako rozpracovani strategickyili vytycenych pro konkrétni SBU

v nadazené podnikové strategii. (17)

Operativni (funkéni) strategie. Kazda obchodni strategie byélm byt dale
rozpracovana do podobyekolika funkénich strategii, ndfklad do formy strategie
fizeni lidskych zdrdj, strategie rozvoje marketingu, rozvoje vyr@bkvyuziti
informatnich technologii ¥izeni. Funkni strategie by iy vychazet z odpovidajicich
nadazenych obchodnich strategii &lynby je podporovat a konkretizovat ve svych

specifickych oblastech. (3)

Jelikoz se tato prace specializuje na marketingostoategii, bude nasledujici

text zangfen pra¥ na jeji charakteristiku.
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6.1.1.1Marketingova strategie

Marketingova strategie jgast podnikové strategie, ve které séuje, které jsou
nejdilezitéjSi obchodni faktory vykonnosti spdéleosti, tedy obchodni iflezitosti,
hrozby, slabé a silné stranky. Marketingova stiatedpsahuje pravidla, podle kterych
p&e o zakazniky, cenové politiky a principy hodnocetrykonnosti obchodnich
procesi.. Obsahuje zadani futikosti marketingového informiaiho systému. Analyzuje
identifikované faktory vykonnosti. Rozpracovava weai na vyuziti flezitosti

a zmirreni hrozeb do systému marketingovychic(B)

Proto je klEovym prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové sigaeje jeji
koncepceii zadani, které vychazi z obchodnichidgpole€nosti, tedy z jeji podnikové
strategie. Prvnim zakladnim ukolem je koncepcemddtii marketingové strategie, tedy
dokonalé poznani trhu. Bez toho sgolest nedokdZze poznat ani sebe sama a své
tvorby podnikové strategie, protoZe skuke smysluplna podnikova strategie je
zaloZena pravna tom, Ze existuje dostatek kvalitnich informadrhu, jeho patbach
a aiekadvaném vyvoiji. Proto jefipformulaci gredk®Zzné podnikové strategigmsto zadan
ukol owfit a upgeesnit gedlEZnou marketingovou orientaci. S@sti tohoto Ukolu by
meélo byt vybudovani systému pro spravu faktovykonnosti a jeho zdereni
do systému strategickéhoizeni. Tento systém by din zabezp&ovat pihbézné
upfesiovani a udrzbu marketingové strategie &trzpu vazbu uci podnikové strategii
a adaptaci na vyvoj skuteosti.

Ktomu aby bylo dosazeno pozadované odezvy z dilmv&hu pouzivaji
marketingovi mana#ie n¢kolik nastrojfi. Zakladnimi nastroji marketingu jsou tvorba
poptavky, pizkum trhu, planovani vyrobniho programu a propagarebki a sluzeb.
P tvorb¢ marketingového planu s&asto pouZiva tzv. zasada 4P. Konkrétniszo

naplréni jednotlivych zasad se nazyva marketingovy mix.
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6.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavil profesor Jerry McCarthy v roce 1960. Jdeubor
marketingovych nastrdj které spolénost vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych

cili na cilovém trhu. (17)

Podle Roberta &nce, feditele internetové reklamni agentury v &rize tyto
nastroje rozidil do ¢ty skupin, nazvanych 4P:

1. Produkt a sluzby (Product)Zangiuje se na kvalitu nabizeného produktu
a sluzby. Rizkumem trhu se zjiije, jaké produkty a sluzbycekava
potencialni zakaznik a podle toho se pruptizpisobuje plan vyrobniho
programu. Do této skupiny gatnagiklad sortiment, jakost, design,
vlastnosti, zn&a, baleni, velikost, zaruky, vynosy, image vyrolacealsi
faktory, které z pohledu sgebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji
jeho aekavani.

2. Cena (Price).Ukolem neni primara dodavat na trh Sgkové vyrobky, ale
takové vyrobky, které maji nejvyssi pénuzitné hodnoty a ceny. J&eba
spravre identifikovat potencialni zéakazniky a cenu nastgpadle jejich
octekavani. Tato skupina zahrnuje i cenik, slevy, teyma podminky

placeni, srazky nebo moznostichy.

3. Propagace (Promotion)Propagace nebo také prezentace vyrallaiuzby
musi byt spravézacilena na potencialni zdkazniky. Podle cilowgpslky je
tieba zvolit spravné formy prezentace a reklamy. &yape zahrnuje
nagiklad podporu prodeje, reklamu, prodejni sily, prulklations, pimy

marketing.

4. Distribuce, misto (Place)Xazdy produkt se ddb prodava jen na spravném
misg, pii spravné plezitosti, nebo ve spravnyas. Proto je dlezité kde
a jak se produkt bude prodavat. Tato kategorie laljea distribini cesty,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravu.
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Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizgoe
dela, aby vzbudila poptavku po produktucithy marketingovy mix vhodhkombinuje
vSechny tytoctyti promenné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximébinota

a splrény firemni marketingove cile. (17)

K tomu, aby byl marketingovy mix spravipouzivan, se naénmarketingovy
pracovnik nesmi divat z pohledu prodavajiciho, zaldediska kupujiciho. Potom by
marketingovy mix vypadal tak, Ze z produktu a bjuse stane zakaznickd hodnota,
z ceny zakaznikova vydani, z propagace se stanerkkate se zakaznikem a misto se
pieméni na zédkaznické pohodni. Diky tomuto modelu Izéopozjistit, Ze zakaznik
poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a kokaei, nikoli propagaci. Ze 4P se
tak stanou 4C. (17)

Vztah mezi 4P a 4C Ize pak vyjétchasledovas:

4P 4C

Vyrobek Reseni pdeb zakaznika

Cena 10 ::> Naklady, které zakaznikovi vznikaji
Distribuce Dostupnosteseni

Propagace Komunikace

Uspedni marketingovi pracovnici by takétnvice myslet z pohledu zakaznika

nez z pohledu prodejce.

Jednim z probléi marketingového mixu je jeho statbst. Marketing je vSak
dynamicky obor, kdy jednotlivé obory viiéhu ¢asu fizr¢ nabyvaji a ztraci na sile.
Proto je mozné se setkat i s modely jako 5P, kégnparvkem jsou lidé (Peopl€) 7P
sluzeb. (17)

6.2 Metody propagace vyrobki

Zakladnim smyslem propagace je informovat zakazwikaroduktech a jeho
vlastnostech. (10)
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Razné spolénosti vyuzivaji podle svého za&beni fiznych forem propagaci.
Pokud spolénost chce propagovat své produkty je rozdil, zdadbiy napiklad
potraviny nebo zda se zabyva vyrobou fildpd laboratornich fistroji. V prvnim
piipadt by bylo pro spolénost vhodné zvolit takovou propagaci jakeha reklama
v televizi, véasopisech o vani, pdadat fizné ochutnavky. Kdezto ve druhémipact
je pro spolénost vhodné volit takové metody propagace jakorikbgul prezentace

na veletrzich, osobni prode;j.

Reklamni aktivity mohou byt:

1. Nadlinkové.Plati se médiim za prostor, ktery je sgalasti wnovan. Zpravidla
jde o ploSnou inzerci v novinach &sopisech nebo n#klad o televizni

reklamni spoty, kde se plati zas. (4)

2. Podlinkoveé Jde o takové reklamni aktivity, u nichZ sgolest za prostor, ktery
média ¥nuji, nemusi platit. Jde o¢bné redakni materidly, které jdou mimo
rozpatet spolénosti vyhrazeny na nakup reklamni plochy. ZcelarmadavSak

také nejsou. (4)

Bézné pouzivané metody propagace produki:

1. Reklama v tisku (inzerce)

| kdyZ se spolénost snazi co nejvice prodat své vyrolgkgluzby, nebudou-li
zakaznici ochotni je koupit, je tato snaha marnzerovat je ieba v pravytas — tedy
v pravy ¢as pro zakaznika, coZz nemusi byt zrovna doba, kerdodi spotaosti. Je
tieba inzerovat na spravnych mistech, tzn. vyuzidwsprch sdlovacich prosedki.
| kdyby byl vyrobek sebelepSi a jeho propagace \sghergjSi, nasngruje-li inzerci

spole&nost na nepétnou adresu, mnoho toho neproda. (5)
K nejvyznamgjSim salovacim prosiedkim podle Rogerse (1993) pat

— tisk obec® (noviny a zabavné, technické a odbo¥agopisy);
- komekgni televize;

- venkovni reklamy;
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— rozhlas;

- film.

2. Reklama - Internet

V sowasném modernim &k, kdy se vytveila vina zakaznik, ktefi se
presunuli z tradinich obchod a trznich mist na Internet, je pro kaZzdou spoist
skoro nezbytnosti mit své vlastni webové stranky kterych se hii jen prezentuje

nebo @imo prodava sveé zboéi sluzby.

ldedlre by webova stranka spaéleosti n€la obsahovat kompletni novifské
kity neboli tzv. baktky pro novinde, které by rly obsahovat:

— kontaktni informace pro novibg, vizitky na kontaktni osoby;
- informace o spol@osti, jeji historii;

- informace o managementu, jeho Zivotopisy;

— popis vyrobk a sluzeb (sta bézné propagéni materialy);

- fotografie lidi a vyrobk;

- (nejnowjsi) tiskove zpravy. (4)

Byt ptitomen na Internetu vSak nemusi ruimamenat mit vlastni webovou
adresu. Vlastni strankaide byt sodasti partnerské adresy, na jinych adresach mohou
byt reklamni bannery, viiené napisy nebo poznamky p&atou na ostatnich strankach.
Siroce roz&ené jsou takétzné screenservery - Sipie obrazovky, které nabizeji dalsi
moznost, jak dat o spaleosti elektronicky ¥dét. (6)

Také v dneSnim zdankliv nekongném proudu sgfujicim snérem Kk trhu
zralému, rozdrobenému, globalizovanému a nasycenémskerou komunikaci
(na kazdého se dennodeénvali az 1500 znych sdleni) umo#uje Internet pesrgjsi
vybér zakaznik, interakci s nimi, jejich zainteresovani piesinictvim interaktivni
reklamy. V sodasnosti existuje tzv. reklama citlivda na kontexdly kdany software
dokéaze sledovat vSechnyinnosti navstvnika webové stranky a dmit podle nich
reklamy na bannerech. &$uje se jak piet, tak druhy on-line reklamy. Nové napady
v reklan® pribyvaji: od ikonek a obrazk na kvaziwebové strdnce I-Candyiep
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inteligentni reklamni bannery (které umi od uZilfateiskat nejiizr¢jSi Gdaje)
a klasické reklamni bannery, aZ po vloZené intexreeteklamy (jez zakazniky pozdravi
a rekolik sekund mu &o nabizi, nez hoipsneruje jinam) a dvacetisekundovou
predvadci akci znéky v reklan® typu ,subvert”. Existuji vSak i internetovée filthai

systémy, které na webovych strdnkaémié blokuji reklamy. (6)

3. Vztahy s véejnosti

Public relations (PR) neboli vyvoj a udrzovani dabr vztati s tiznymi
skupinami véejnosti se dle Smithe (2000) stavaji staléle&itéjSi sowasti
marketingového mixu. PR jsowdou a umdnim, jak chapat, vyti@t a ovliviovat
vefejné mirni. Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné@mdhci prostedky. PR v ob
zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky,adecenského pohybu a dalSi slozky,

avSak stoji mimo &

PR znamenaji budovani zikg, kdezZto reklamaiedstavuje udrZzovani ztlky.
A v tom je zdsadni rozdil. dktefi spotebitelé jsou reklamou jizipsyceni a nanuiji ji
dostatek pozornosti nebo ji uz ®&v Proto je teba na spéebitele zait pasobit
alternativié. Jednou z moznosti je prawyuzit PR, prosednictvim niz nize

spole&nost spatebitele nadchnout pro jeji produkt. (17)

Publicitu pitom potebuji nejen velké spaiaosti, ale mohou ji ihned &

budovat i ty nejmensi spdieosti.
Public relations zahrnuiji:

— stanoveni komunikéni politiky (rozhodnuti o strukie, prostedcich
a cilech PR na vrcholné urovni ve sgolesti);

— sponzorstvi a dobinnost (sponzorstvi, nagklad kulturnich a sportovnich
akci, a podpora dob¥mnych projekéi piinasi spolénosti pozitivni vztah
k verejnosti);

— firemni identitu (jde napiklad o nazev spobmosti, jeji logo, barvu
kancelé#ské budovy, ale takéigba o zfisob, jakym jednaji obchodni
zé&stupci nebo mluvi do telefonu operatorky);
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interni a externi materialy (jsou to nafiklad podnikové ¢asopisy pro
zanestnance, pro zakazniky sp&hesti, prodejni letdky, design vymich
zprav a tiskovych zprav pro novifeg;

placenou reklamu(ackoli PR jsou povazovanyiedevsSim za podlinkové
marketingové aktivity, rize se stat, Ze spdlwost nebude mit dostatek
medialni sily, aby mohla své myslenky zpravu zvéejnit, tak jak by si
skute&né prala nebo budéelit velmi silnému souge= kritice, a proto bude
muset pistoupit k rekland, kterou bude muset zaplatit jako inzerci);
pFfimou komunikaci s vEejnosti, investory a vlado(do gimé komunikace
nevstupuje Zaddné meédium, jde H&@ad o vyr@ni zpravy nebo materialy
uveejiované na Internetti komunikaci na spotgenskych akcich);

poradani akci, semin#iz a konferenci (na jedné stranje nevyhodou
omezenost cilové skupiny, ktera je takto oslovewdak na druhé straie
vyhodou pesné zargeni na cilovou skupinu);

publicitu, vztahy s médi{k budovani pozitivni publicity I1ze vyuZitkolika
nastrofi, jsou jimi napiklad tiskové zpravy, propagai materialy,
novingske kity, Internet, informai e-maily a bulletiny, tiskové konference,
rozhovory, pednasky a seming);

spin doctoring(jde o tzv.tizeni publicity, kde spin doctor je publicista, e
umi zmirnit negativni material nebo, pokud jebi, z#&dit, aby si média
spole&nosti vibec nevSimala nebo naopak si spitesti vSimala a psala to,
co je teba). (4)

Pod pojmem \viejnost v public relations lze také chapat inapakazniky,

zékazniky konkurence, investory, konkufeh spol€nosti, vlastni zagstnance,

budouci zarmsstnance, zajmové skupiny, natlakové skupiny, orgattni spravy

a samospravy. Pro kazdy podnik je vhodné, kdyx&iaemi, kterou skupinu bude chtit

oslovit, tedy s kym konkrétbude budovat public relations.

PR vyuZivaji pedevSim tyto néstroje:

publikace (nag. zanestnaneckécasopisy, zakaznick€&asopisy, vyroni

zpravy);
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- vea‘ejné akce (nag. firemni veirky, akce pro zékazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, sportovni akce);

— komunikace s médi{nag. tiskové zpravy, tiskové konference, publicita);

— korporatni identita a firemni kultura

— lobbyistické aktivity

— aktivity socialni odpo#dnosti (nag. dobré vztahy s komunitou, socialni
odpowdnost smirem k zanistnan@m). (10)

4. Podpora prodeje

Podpora prodeje je zatiena na faziinu, tedy nakupu, protoZze se snazi, aby
zakaznik vyrobeki sluzbu koupil nebo alespovyzkousel. Akce podpory prodeje pro
zakaznika znamena kaim® postteni k tomu, aby si vyrobeki sluzbu koupil.

K prodejnim akcim podpory prodeje patovreéz zajem zakaznik ktery vyvolavaji
(z&kaznici sbiraji kupony, vyiji formul&e, ty odesilaji, zkouSeji bezplatné vzorky
zbozi apod.). (6)

Rust tohoto odutvi pohani dle Smithe (2000¢kolik faktori:

— tendence kiechodu na marketing vztala odnénovani ¥rnych zakaznik
(nagiklad vyhody¢lenstvi v fiznych klubech);

- zvySené pouzivani technikyimé posty atrznych lakadel a vyhod;

— zrod zékaznik, ktei podpory prodeje znaji a udiych druhi vyrobki je
ocekavaiji;

- behem recese hledaji zdkaznici citlivi na cenu hatiaboZzi podletznych
financnich nabidek se zbozim spojenych;

- silné maloobchodni organizace davajtegnost dodavatén, jejichz
vyrobky se rychle prodavaji (a to dudiky velké reklar nebo kwili dobré
podpde prodeje, pafpack kvili obojimu);

— vysoké naklady na televizni reklamu nuti marketilgmnanaZzery, aby se
rozhlizeli i po mén nakladnych, fitom vSak stej U¢innych nastrojich,

jako je napiklad podpora prodeje.
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Smith (2000) rozéluje podporu prodeje ddithlavnich kategorii:

— zdakaznické akcdslevy, darky, hodnotné ceny a siag, napiklad na zadni
straré krabice od ovesnych wek);

— obchodni akce(zvlastni podminky, vybaveni prodejniho mista,déozani
propagénich gedmeta zdarma, dige, hodnotné ceny);

— akce na podporu prodejnych tyn(rizné vyhody a motivani plany).

Podpora prodeje byv&tsinou omezena naditou dobu. Proto maji propagya

akce na podporu prodeje obvykle jen kratkodobadie&icile. (6)
Mezi klasické cile podpory prodeje giatagiklad:

— zvysit trzby progednictvim:

- odmeén wrnym zakaznitm,

- akci pro ¥rné zakazniky (aby zakaznici nasbirakityr pocet kupori,
soutznich znadmelgi jinych véci, musi po ufitou dobu vyrobekgi
sluzbu spolénosti kupovat),

- zvySené miry opakovanych nakup prilezitostnych uzivatél,

- ziskavani novych zakazrik

- novych vlastnosti, Uprav vyrobkti sluzby, gipadré naprosto novym
vyrobkemci sluzbou,

- nového vyuziti vyrobkgi sluzby,

- obrazu vyrobku¢i sluzby na véejnosti (po¥domi u véejnosti nebo
zmena pozice vyrobkdi sluzby na trhu),

- odstragni sezonnosti sezonniho zbozi;

— hledat nové druhy zbo#i sluzeb, které se dob prodavaiji;

— nabidnout maloobchodnikn veSkery sortiment svého zb@isluzeb;

— prodat pebyt&né zasoby;

— zastavit konkurenci (nabidnout zakaZiniklakadlo, které je ifiméje, aby se
zbozim zasobili);

— srovnat krok s konkurenci (ndklad vydavat poukazky na zbozi z&ité

odebrané mnozstvi benzinu);
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— vytvorit databazi (Bkteré propagani akce funguji také jako #pob, jak
lehce vytvait databazi);
— prace se sflovacimi prostedky. (6)

5. Osobni prodej — fimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketingiguistavuje zfisob marketingové
komunikace, i kterém ggimo oslovuje zakazniky (poStou, telefonem, e-maik@m
osobrt) nebo od nich ziskav&imou odezvu na firemni propaga aktivity (objednaci

¢i slevové kupony v inzeratech, reklamni bannerynternetu). (10)

Hlavni vyhodu pimého marketingu je moznostegsré metit ispSnost aktivit

spole&nosti. Spolénost tak niZze s nizkymi naklady velmi déd otestovat &kolik

e

v s

realizaci utité firemni marketingové kampanDalSim kladem je bliz8i kontakt se
zékazniky, nez jaky lze ziskat jinymi marketingowyaktivitami. (10)

Hlavnim gedpokladem pro Usgpné provaeni piimého marketingu je kvalitni
databaze zakaznikneboli databazovy marketing, coz je marketingrtespol€nost
piimo a individualg oslovuje vybrané zakazniky. Jélekité mit k dispozici kvalitni
datab&zi stavajicich i potencialnich zéka#nfie vSemi pdebnymi Gdaji (poStovni
a e-mailovou adresou, telefony), a také sigpdimi informacemi o minulych
nakupech, kontaktech, jednanich a preferencichojgdych zakaznik. V podminkach
velkych firem jsou tyto informaceétSinou uloZzeny v komplexnich a drahych CRM
systémech (Customer Relationship Marketingizeni vztali se zékazniky), malé
spole&nosti zpravidla vyuZziji jednodussi formy evidencetipbnych informaci
v kontaktnich systémech, databazightabulkach. Zakaznické databaze préiny
marketing niZze spolénost budovat hdi sama nebo fiZe vyuzit komemich nabidek

directmarketingovych firem. (10)
Nastroje pimého marketingu dle lit. (10):

- adresné postovni zasilkgrozesilani informaci poStou na adresy cilovych
skupin);
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— neadresné posStovni zasilkyletaky, brozury, katalogy dotavané do
schranek - tohoto marketingového nastroje vyuZiajména prodejci

- telemarketing

- informace zaslané e-mailerfchce-li spolénost zasilat informace e-mailem,
meéla by nejdive ziskat souhlas adresata k jejich zasilani);

— podomni prodej

— multi level marketing(MLM) neboli mnoho uUroviovy prodej(nag. Avon,
Herbalife, Amway, Oriflame);

— zasilani informaci prosednictvim mobilnich telefod a SMS (nowk se

prosazujici zppsob gimého marketingu, ktery stéle nabyva na vyznamu).

Pt posuzovani finatni nar@nosti profesionalni registrace ve vyhledéea lze
porovnat efektivitu dchto vynaloZenych prastdki (osloveni zakaznika v momeént
sveého nakupniho rozhodovani) niktad efektivitou jedné inzertni strany, naklady

na obchodniho zastupégjiné cilené propagace:

— s naklady, které spalrost vyda na jednu obchodni ézku, niZze na syj
web givést 540 novych navdinika;

— profesionalni registrace jeiplizné dvojnasoba levrgjSi nez inzerce a jeji
cilenost a délka steni je vyssi;

— direct mail je piblizné 16krat nakladgsi, nemusi zastihnout adresata
ve spravnou chvili;

— naklady na bannerovou propagaci jsou asi 10kraerafaktivni. (7)

Na nasledujici stranje zobrazena tabulkd 1, ktera podle Kotlera (2001)

zachycuje vSechnyehne pouzivané progedky komunikace.
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TABULKA C. 1: BEZNE PROSTREDKY KOMUNIKACE

Reklama Podpora Public Osobni Primy
prodeje relations prodej marketing
Tisteneé a . .
vysilané Soutze, hry, Clanky v tisku Obchodni Katalogy
loterie nabidky
reklamy
Napisy na Odmeny a . Obchodni - Lo
obalech darky Projevy setkani PosStovni zasilky
Letacky' Vzorky Seminé&e AKtivni Telemarketing
v baleni programy
Pohyblive | Velethya S Elektronické
prodejni Vyro¢ni zpravy | Vzorky I
reklamy . nakupovani
vystavy
. o Veletrhy Nakupovani
Brgzury a Prehlidky Charitativni a prodejni | prostednictvim
letaky dary §
vystavy teletextu
Prosp ekty a Ukazky Sponzorovani Zasﬂam .
plakaty informaci faxem
Telefonni Zasilani
Kupony Publikace informaci
sezhamy e-mailem
Styky Telefonické
Billboardy Slevy S mistnimi rozhovory a
komunitami vzkazy
o Uvery
Promitane S nizkym Lobbovani
reklamy arocenim
Poutde Slavnosti Prezentace
udalosti v médiich
Audiovizualni Stglr(g?/g?znelzﬂb Firemni
prostedky nakupu nové casopisy
Svmbolv a loaal Dlouhodobé Slavnostni
y y 9 programy udalosti
. Vazané
Videokazety obchody

Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

Vyhody a nevyhody nebo také omezeni, ktgiggseji nejvyznamisi medialni

prostedky, gehledrt zobrazuje na nasledujici stéaabulkac. 2.
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TABULKA C.2: VYBER MEZI NEJVYZNAMN EJSIMI MEDIALNIMI PROST REDKY

Medialni prostiedek |

Vyhody |

Omezeni

flexibilita; dobré mistni pokryti;

kratka zivotnost;
vzhledem k omezené
ploSe moznostigdat jen

pozornost; velky dosah

pielétava pozornost

Noviny y o ) o
véasnost minimum informaci; ma
Ucinek pouze fi
dostaténém opakovani
kombinuje zrak, zvuk a emoce; . . .
. . X . vysoké absolutni naklady
Televize dava podit smyshtim; vysoka

Adresné zasilky

moznost vyBru prijemce;
flexibilita; osobni osloveni

Ize predat stedni rozsah
informaci; riziko
vyhozeni ped i po
oteweni obalky; porérné
vysoké naklady

prezentace pouze formo
audia; pelétava

1 —

Radio hromadné pouziti; nizké néklad)b e
ozornost; nizsi pozorno
nez u televize
demograficka a geograficka dlouhacekaci doba i
Casopisy volitelnost; v¥rohodnost; dlouh&a| ndkupu inzertni plochy;

zivotnost; divéra a prestiz

¢ast neprodanych vytifk

Venkovni reklamy

vysoky opakovaci projev;
flexibilita; nizké naklady; mala
konkurence

tvaréi omezeni; nemozn§
volitelnost ijemai

Zluté stranky

nizka cena; vynikajici mistni
pokryti; vysoka dvéra

vysoké konkurence;
tvaréi omezeni

Letaky, brozury

flexibilita; pln& kontrola

nadprodukce vede
k vysokym néklatim

Telefon

moznost vzajemné konverzace
velké mnoZstvi uzZivatél

vysoké néklady

Informasni bulletiny

plna kontrola; relativénizké
néklady; velmi vysokd selektivit

naklady se mohou
avymknout kontrole

bannerova
kampa

proklik: vysoka kvalita osloveni

shlédnuti: velmi nizka
kvalita osloveni (jen malé
procento proklikne dale);
relativre novy prostedek

Internet
profesionalni
registrace
webu

vysoka cilenost; volitelnost;
konverz&ni moznosti; zakaznik
si na webu mize gecistradu
texth a dozwdét se o spolkénosti
vice nez z kteréhokoliv jiného
média

relativré novy prostedek

Zdroje: Agentura Brand brothers, http://www.brandbrottes 2006;
KOTLER, Philip.Marketing managemerraha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.
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Pii vybéru mezi medidlnimi kategoriemi je nutné uvaZovatsledujici

promgnne:

1. Cil (nagiklad radio a televize jsou nejefektiyjgi pro teenagery);

2. Produkt (nagiklad nejlepsi cestou pro reklamu na damské Saty ligrevné
casopisy wené pro zZeny;tzné druhy medidlnich prasdki maji izné
moznosti pro znazo#ni, predstavu, vysitleni a barvu);

3. Sdleni (nagiklad pro oznameni velkého vyprodeje, ktery se tkmieat jiz
zitra, bude vhodné pouzit média jako televize,addibo noviny, pajpact
vSe zardz; naproti tomu &dni, které obsahuje velkatast technickych dat
bude vyzadovat takové medialni piestky, jako jsoucasopisy nebo
posStovni zasilky);

4. Cena(zatimco cena reklamy v televizi je velice drahdyinova reklama je

relativré nizka). (16)

To, jakou zvoli spolnost propagaci sama sebe a svych pragulezi na ni.
Hlavnim a konénym cilem je vSak vzdy dostat se do p&hvmi co nejetsSi cilove
skupirg, uspokojit poteby zakaznik a samoejmé v neposledniad maximalizovat

swvij trzni podil.

6.3  Typy marketingovych oddéleni ve spolénosti a jejich vyhody a nevyhody

Pri tvorb¢ organizéni struktury spolénosti se vzdy vychazi ze zém

vrcholového managementu a zakladasgol€nosti.

V rdmci vSech firemnich procesie vzdy teba vyeSit otazky kompetenci
a spoluprace mezitaznymi ridicimi Grovémi i mezi Gtvary uvnit spol€nosti.
Vysledna podoba zavisi na imipodpory managementu a jehisfupu k marketingu
a dale na konkrétnich lidech a jejickigtupu. (15)

Kvalitni fungovani marketingového o&dni musi byt mimo jiné zalozeno
i na dodrzovanirady formalnich vztaly a to na vSech uUrovnich. Nezbytnosti jsou
pravidelné porady, reporty, jednotny systém sdilefarmaci apod. Jestlize spolmst

velmi dynamicky roste, roste také objem aktivitoanejen v marketingu. Z toho plyne
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potreba zava#t nové nastroje pro interaktivni sdileni a spolapr@ko je workflow

a workspace management. Na druhou stranu, je npdzoamenat, Ze neformalni
komunikace je jednim z velmiubtkzitych komunik&nich prviki, ¢emuz napomahaji
nagiklad otewena usptadani pracovi§ diky nimz maji zarstnanci moznost kdykoliv

béhem dne volé komunikovat. (15)

6.3.1 Organizace marketingového oddleni

Kotler (2001) je z toho nazoru, Zze moderni markgtire oddleni proslo Sesti

vyvojovymi etapami, icemz se kterakoli spalaost nize nachazet v jakékoliv z nich:

1. Jednoduché prodejni odikeni

Malé spolénosti obvykle jmenuji z&stupceeditele, kterytidi pracovniky
prodeje a také sam docite miry prodava. Pokud spdleost potebuje uskuténit
néjaky marketingovy ukol, zorganizovat t@kum nebo zabezpé reklamu, najme
zastupce feditele pro marketing Wsiho dodavatele. Zobrazeni této struktury

jednoduchého prodejniho afleni modeluje nasledujici schémea2.

Reditel I
|

Zastupceeditele

Reditel marketingu
DalSi marketingovi specialistg

Prodejni sily

SCHEMA C. 2: ORGANIZA CNi STRUKTURA JEDNODUCHEHO PRODEJNIHO ODD ELENI
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

37



2. Prodejni oddleni s gidruzenymi marketingovymi funkcemi

Jak spolénosti postup& expanduji, pdtbuji vedle prodeje posilit i &ité
marketingové funkce. Zastupdeditele pro prodej najme specialisty na za&jist
marketingovychsinnosti.Reditel mize zangstnat manazera marketingu, ktery se bude

starat o tyto marketingowénnosti (viz. schéma. 3).

Reditel I
|

Zastupceeditele

Ostatni pracovnici

Prodejni sily marketingu (najati zveif)

SCHEMA C. 3: ORGANIZA CNi STRUKTURA PRODEJNIHO ODD ELENI S
PRIDRUZENYMI MARKETINGOVYMI FUNKCEMI

Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

3. Samostatné marketingové odéni

Pokraujici rist spolénosti vytv&i potrebu investovat do marketingového
vyzkumu, vyvoje novych produkt reklamy, podpory prodeje a sluzeb zaka@mik
Zastupcereditele pro prodej vSak buddinpzert vénovat ¢as a finadni prostedky
prodejnim silamReditel se rozhodne zaloZit samostatné marketingoleéleni vele
se zastupceneditele pro marketing. Ten bude spolu se zastupeslitele pro prodej
podléhat vykonnémuediteli. V této etap jsou jiz marketing a prodej samostatné

funkce, ale dekava se od nich, Ze budou Uzce spolupracovatdefiema. 4).

Toto organizéni uspdadani umokuje fediteli spolénosti ziskat vyvazejsi
pohled na fleZitosti spolénosti i na jeji problémy.
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Reditel I
|

Zastupceeditele Zastupceeditele
pro prode pro marketin
S DalSi marketingovi
Prodejni sily specialist

SCHEMA C. 4: ORGANIZA CNi STRUKTURA SAMOSTATNEHO
MARKETINGOVEHO ODD ELEN

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Gradhlishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

4. Moderni marketingoveé odéeni

Zastupceieditele pro prodej a zastupéeditele pro marketing by &h spolu
spolupracovatCasto se viak bohuzetava, Ze jejich vzajemné vztahy jsou napjaté

a poznamenané ngkrou, coZz ma neblahy vliv na celou spwlest.

Ukolem manazera marketingu jgedevsim vyhledavatijpeZitosti a pipravovat
marketingové strategie a programy. Za realizéchto program potom zodpovida
odctleni prodeje.

Marketé&i se spoléhaji na marketingovyigkum a snazi se vyhledat a pochopit
segmenty trhu. Travi proto mnobasu planovanim a dlouhodobymi vyhledy, které jsou

zangieny na produkovani zisku a ziskavani podilu na trhu

Prodejci maji naopak zkuSenosti z denniho prodegjdre ¢asu travi kontaktem
se zakazniky a snazi se pochopit kazdého z nigmyZleji v kratkodobém vyhledu
a snazi se splnit kvoty prodeje. Toto moderni margeveé oddleni je blize zobrazeno

ve schématd. 5.
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Reditel I
|

Vykonnyteditel
marketingu a prodeje
|

Zastupceeditele Zastupceeditele
pro prodej pro marketing

DalSi marketingovi
specialisté

Prodejni sily

SCHEMA C. 5: MODERNI MARKETINGOVE ODD ELENI
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®Praha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

5. Spole‘host s efektivnim marketingem

Spole&nost nize mit moderni marketingové adieni, ale pesto jeji marketing
nemusi byt vykonny a efektni. Zalezi téegevSim na tom, jak se ostatni maitiaze
spol&nosti divaji na zakaznika. Jestlize zastavaji nazer marketing je starost
marketingoveho odidhi, nejedna se o spdleost s efektivnim marketingem. Teprve
tehdy, az si vSichni zagetnanci spolénosti u¥domi, Ze jejich za®stnani je zavislé
na zakaznikovi, ktery si vybere zboZi nebo sluzimiesnosti, z&ne byt tato spolaost

spole&nosti s efektivnim marketingem.

6. Organizace spolénosti zalozena na procesech a vysledcich nejlepSich

firem

Rada firem pizpasobuje svoji organizai strukturu spiSe hlavnim vyrobnim
procesm bez ohledu na odtkni. Vicelurowiova organizéni struktura skladajici se
z odctleni je dnes stale vice povazovana gekfzku plynulého zvySovani vykonnosti
zakladnich¢innosti, mezi &z pati vyvoj novych produki, vyhledavani zakaznik
a p€e o jejich ¥rnost, vyizovani objednavek a poskytovani sluzeb zakamnik
Ve snaze dosahovat co nejlepSich vysiedgol&nosti jmenuji do vedoucich funkci
pracovniky, kt& jsou schopnitidit tymy slozené ze specialistriznych profesi.

Pracovnici marketingu a prodeje travi stale wiasu praci véchto interdisciplinarnich
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tymech, v dsledku toho se zvySuje zodpwowost marketér za oblast marketingu
v tymu a naiistd jejich zodposdnost i ve vztahu k marketingovému étiohi. Kazdy
tym zasila pravidefhhodnoceni vykonnosti marketéna marketingové odteni, ktere
zodpovida za skoleni markeiérza jejich jmenovani do novych tyima za hodnoceni

jejich celkové vykonnosti. Tato struktura jiepledré zobrazena na schémaitib.

Interdisciplinarni tym
v ¢ele s vedoucim

Marketingové
oddleni

Pracovnici
marketingu

SCHEMA C. 6: ORGANIZA CNi STRUKTURA FIRMY ZALOZENA NA
PROCESECH A VYSLEDCICH NEJLEPSICH FIREM

Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada publishing, 2001.
10. vyd. 719 s.

6.3.2 Vyvoj nazora na ulohu marketingu

Existuje rtkolik ndzok na to, jakou by & mit marketing ve spot@osti tulohu
(viz. obrazeks. 1). Prvni pojetiika, Zze marketing by & byt bran ve spolaosti jako
rovnocennd funkce k vyrebfinancim a personalu. VSechityti oddleni pak zabiraji
ve spolénosti stejnoucast (A). V dalSim fipad je mozné marketing chapat jako
vyznammjSi funkci nez ostatni funkce v dité spol€nosti, a proto také zabira v této
spol&nosti 0 rEco WtSi ¢ast nez ostatni funkce (rapvyroba, finance a personal),
pificemz ostatni funkce maji ve spatesti navzdjem stejny pam (B). Treti pistup
chape marketing jako nejpodstgi funkci ve spolénosti. Ri tomto pojeti jsou ostatni
funkce na marketingu zavislé (C). V dalSimisfupi je tentokrat jako direktivni prvek
bran zakaznik. VSechny funkce ve sgalasti, Wetné marketingu, maji stejny pain

a vSechny séidi chovanim zakaznika (D). Paté pojeti bere j&kiici funkci také
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zékaznika, ovSem marketing zde vystupuje jako fanke které jsou ostatni funkce
ve spolénosti podizené. Zbylé funkce ve spdleosti zaujimaji stejnotast (E). (2)

Vyroba

Finance Viroba

Personil

Marketing | Personil Marketing

Viroba Finance

Marketing Fikaznik

Finance

Marketing | Personil

Marketing

Falkarnilk

Personal

OBRAZEK €. 1: VYVOJ NAZOR U NA ULOHU MARKETINGU
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemenPraha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

6.3.3 Integrovany marketing

Pokud vSechna odbbni spolénosti pracuji spokaé na uspokojovani pigb
a prani zakaznik, jde o integrovany marketing, ktery se dle lif) (2ojevuje ve dvou
arovnich:

1. Razné marketingové funkce (prodejni sily, reklama, robgkovy
management, marketingovy vyzkum aj.) musi spoluprac Nevyhodou je,

Ze se naiklad obchodni zastupci, vedouci propagace, manapecky
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nemohou shodnout. Proto jeba tyto marketingové funkce koordinovat tak,

aby slouzily jednomu spalaému zajmu, tedy spokojenosti zakaznika.

2. Marketing musi byt dadie koordinovan s ostatnimi otldnimi spolénosti.

VSechna odéleni musi mysletigdevsim na zakaznikovo dobro.

P&e o tymovou spolupraci mezi vSemi @&thimi podle Kotlera (2001)
vyZaduje, aby spoémost rozvijela interni i externi marketing. Extemarketing je
zantien na lidi mimo spolaost. Interni marketing je n&glad UsgSné najimani,
Skoleni a motivovani schopnych a ochotnych &inand tak, aby dote slouZili

zékaznikovi. Ve skutamosti musi interni marketing-@dchézet externimu marketingu.

V tomto pojeti marketingu, které zobrazuje schémd, se chépe jako vrchol
organiz&ni pyramidy zakaznik. Dale nasleduji lidé, ikt@richazeji do styku se
zakaznikem, obsluhuji ho a uspokojuji jehoieby, pod nimi jsou potom mandize
na stedni drovni managementu, Ktemaji za uUkol podporovat zastnance,
prichazejici do kontaktu se zakazniky tak, aby zakamm co nejlépe slouZili.
A na zéaklady organiz&ni pyramidy stoji vrcholovy management, jehoz poistaje
podporovat manazery naiedini Urovni. VSichni mana#iespole&nosti jsou osobh

zapojeni do procesu obsluhovani zakarkuispokojovani jejich pieb.

Zakaznici

Lidé na frontové lin

Stredni
management

Zakaznici Zakaznici

Vrcholovy

SCHEMA C. 7: ZAKAZNICKY ORIENTOVANA ORGANIZA CNi STRUKTURA
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.
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VySe uvedena moderni organimé pyramida je opakem k tragiimu pojeti
organiz&ni struktury (viz. schémai. 8), kdy na jejim vrcholu stoji prezident
spole&nosti, uprodied se nachazi management a na provozni linii jgtraspersonal

(tedy prodavai, obsluzny personal, marketingovi opeigtoecegni) a zakaznici. (2)

Stredni
management

Lidé na frontové lin

/ Zakaznic \

SCHEMA C. 8: TRADICNi ORGANIZA CNi STRUKTURA
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

6.3.4 Zpisoby organizace marketingovych odéeni

Kotler (2001) popisuje, Ze organiza struktura marketingovych odléni mize
mit fadu forem. Od&leni mize byt organizovano podle hlavnictinnosti, podle
zenepisnych oblasti, podle produka jejich zné&ek ¢i podle zakaznik na jednotlivych

trzich.

1. Organizace podle hlavnickinnosti.

Jde o nejbzrejSi formu organizace, kdy je marketingového &ddi slozeno ze
specialist na utité ¢innosti (viz. schéma. 9). Ti podléhajirediteli oddleni, ktery

koordinuje jejichcinnost.
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Zastupceeditele pro

marketing
v v v v
Manazer ManaZer pro Manazer Manazer Manazer
marketingové reklamu a prodeje marketingového novych
administrativy podporu vyzkumu vyrobki
prodeje

SCHEMA €. 9: ORGANIZA CNi STRUKTURA PODLE HLAVNICH CINNOSTI
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemen®Praha: Grada publishing, 2001. 10. vyd. 719 s.

Hlavni vyhody:

— organiz&ni jednoduchost;

— nekomplikované pracovni vztahy uvnitdclent;

— zabezpeeni spoluprace s ostatnimi @étiehimi pres jedinou osobu.

Hlavni nevyhody:

s

— administrativni jednoduchost (tato nevyhodac$ypd

v tom, Ze organizace ztraci

acinnost, jakmile vzroste @et druti vyrakénych produkt a paet trhi);

— tento zmisob organizace neni vhodny pro specialni produkspecialni trhy,

protoZe v této organizaci neni nikdo, kdo by &aifimo zodpovidal;

- kazda funkni skupina sougé s ostatnimi o co ne§Si rozpget a vyjim&né

postavent;

- feditel marketingu musi neustale zvazovat &mjednotlivych specialist

afesit slozité problémy jejich koordinace.

2. Organizace podle zeépisnych oblasti.

Jestlize spoknost prodava své vyrobky na celonarodnim tifasto organizuje

sveé prodejni sily podle zempisnych oblasti. Celostatni manazer prodejeikigal Fidi

¢tyfi krajské manazery prodeje, z nichz kazdy ma doagriklad nad osmi okresnimi

manazery, a ti maji na starogBha deset pracovnilprodeje.
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U rekterych firem byva zvykem, Ze k uvedenym manaxeieSt pridavaji
oblastni specialisty, aby tak podioprodejni Usili na velkoobjemovych a specialnich
trzich. Nekolik faktori podporuje posun strem k regionalizaci a drobnym tnm.
Regionalizaci a fragmentaci frh podporuje rovéZ zlepSena informovanost
a zdokonalené technologie marketingovéhdzkumu. Prodejci rozhodii preferuji
mistni programy, které jsou spojeny s jejich viastpropaganim usilim, zamsrenym
na zakazniky v jejich gstech a v jejich bezprdstnim okoli. Aby si vyrobci udrzeli

piizen prodejd, museji tito vyrobci vytviet vice regionalnich marketingovych pian

3. Organizace podle produktnebo znéek

Vyrabgji-li spoletnosti rozdilné produkty nebo zflg, casto pouzivaji
organizani strukturu, odpovidajiafleréni &chto produki nebo zn&ek. Organizani
struktura podle produktnebo zné&ek nenahrazuje organiad strukturu podl€innosti,
ale pouziva se jako dalSi urdawvéizeni (viz. schéma. 10). Vcele této struktury je
produktovy manaZzer, ktery dohliZzi na manazery skppodukt a ti zase na manazery
produkfi nebo manazery ztek. Produktova organizai struktura ma své opodstai
tehdy, jedna-li se o zta¢ odliSné produkty nebo je-li get produki natolik rozsahly,

Ze organizéni struktura podl€innosti nesté& na jejich zvladnuti.

Vyhody:

— manazer produktu se soieti na vypracovani nakladovhospodarného
marketingového mixu pro produkt;

— je schopen reagovat na problémy na trhu rychlgji kmmise specialigt mensi
znaky jsou még zanedbavané, protoze maji svého zastance;

- produktovy management je vynikajici praxi préimajici mladé manazery, kfe

se tak seznami tétihse vSemi oblastndinnosti spolénosti.

46



Reklamni

agentura

Vyroba a
distribuce

Propagani
sluzby

Vyzkum a
Vyvoj

Pravni Manazer

Baleni
zélezitosti produktu

/|

Finance

Publicita
Prodejni
sily

SCHEMA €. 10: VAZBY PRODUKTOVEHO MANAZERA
Zdroj: KOTLER, Philip.Marketing managemenPraha: Grada publishing,
2001. 10. vyd. 719 s.

Nevyhody:

— produktova organizai struktura vytvB urtité konflikty a zklaméani (mana#ie
produkti obvykle nedostavaji tak velkou pravomoc, aby maeekeré ukoly
plnit efektivre);

— manazé produktu se stavaji specialisty, pokud jde ocfejprodukt, avSak jen
ziidka se stanou odborniky ngjakou ¢innost; systém produktovéhizeni se
casto ukaze jako naklagsi, nez se fedpokladalo;

— manazé znatek obvyklefidi svoji znagku jen kratkou dobu; fragmentaceirh
vede k tomu, Ze je velmi obtizné vypracovat proevédspolénosti celostatni

strateqii.
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4. Organiza’ni struktura Fizeni trhi

Spousta firem prodava své produkty n&nych trzich. Jestlize zakaznici
piedstavuji §izné uzivatelské skupiny s odliSnymi preferencempoaizivaji odlisSné
praktiky, pak je vhodné pouZzitditou organizé&ni strukturu prorizeni trii. Manazer
trht je nadizen manazém jednotlivych trii. Manazé& trhu zabezp&uji sluzby dle
potreby. Manaz# nékterych dileZitych trhi mohou mit k dispozici jeStspecialisty
na tizneé ¢innosti. Povinnosti manaetrht jsou podobné jako povinnosti manazer
produkfi. Manazé& trhi sestavuji pro své trhy dlouhodobé &rmio plany. Museji
analyzovat, kam se trh ubird a jaké nové produkgynigla spol€nost na #m
nabidnout. Vykonnostéthto manazeér je obvykle posuzovana podle jejich zésluh

na zw¥tSovani podilu na trhu a podle dosahované ziskovost

Hlavni vyhoda:

— marketingové aktivity jsou organizovany tak, abyalsjily potreby tiznych
skupin zakaznik, a mé® se zabyvaji samotnymi marketingovyfinnostmi,

regionyc¢i produkty.

5. Produktow-trZzni organizani struktura

Spolenosti, které vyrafji mnoho produki a zasobuiji jimi velké mnozstvi tth
pouZzivaji maticovou organizai strukturu. Tato struktura je vhodna pro spotesti,

které vyralsji velké mnoZzstvi produlitpro mnoho trh.

Nevyhodou produkta¥#trzni organizani struktury je podle Kotlera (2001) jeji
ponerné znana nakladovost a konfliktnost.
6. Korporacné-divizni organizani struktura

Pokud se spotmosti rozrostou a maji velké mnozstvi samostatrproldukti a
trhi, ¢asto pro ¥tSi skupiny produkt vytvéreji samostatné divize, které maji sva vlastni

odckleni a sluzby.
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Také potencialni ifnos market& na Urovni korporace je rozdilny a zavisi
na vyvojové etaf) v niz se dana spdleost nachazi. &Sina firem zaina se slabym
marketingem v jednotlivych divizich &sto #izuje spoléné marketingové odteni,
které zabezpeije Skoleni marketér v jednotlivych divizich a poskytuje jinfadu
sluzeb. Nktefi marketéi na udrovni korporace odchazeji na vedouci pozice
do marketingovych oddeni divizi. Jakmile se marketing jednotlivych divistane
siln¢jSim, nema jim marketingové odldni korporace postugrnco nabidnout. Bkteré
spole&nosti pak mohou dojit k rozhodnuti, Ze marketingodéleni korporace splnilo

Své poslani a Ze ho jiz neni vice zdgpbi.

6.4 Méreni efektivnosti propagace

M¢éieni efektivnosti propagace spada gixéni podpory prodeje. Podabjako
u kampani reklamnich seire kampa podpory prodeje zadat &uwnitinimu odaleni
spol&nosti nebo externi agerttu Jestlize spotmost zvoli externi agenturu, nasleduje
obvykly vybérovy proces, tedy sestaveni zakladniho seznamuwagenybir moznych
kandidafi, prezentace jejich dopafeni a dobrozdani, rozbor dopodemi a uspchi
agentur, uzsi seznam agentur, ty dostanou zadkazkyg nasleduje jejich prezentace,

hodnoceni, vy#r a nakonec pisemna smlouva. (6)

Nasledujici schém&. 11 znazatuje rozdleni reakci zakaznik na utitou
propagéni akci. Prvni sloupec zobrazuje skupinu vSech zéika, kdy se tato skupina
rozcli jeS€ na skupinu zakaznik ktefi maji o akci zajem (ve znaz@mem schématu
je to @iblizné pétina z celku) a druha skupina Waakazniky, kté o tuto akci zajem
vibec nemaji. Druhy sloupec gz jen zakaznici, kii¢ o akci n&li zajem. A i z &chto
zakaznik, kteri o akci zajem ®i vzejde obvykle nejvysSi procento jako zakazinik
ktefi na akci nereaguji a dale pak ti, iktsice o akci pouvazuji, ale neastni se ji.

A zbytek, obvykle nejmensast, jsou zakaznici, kiese propagai akce ztastni.
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O p_ropagaénl'_ Zakaznici:
akci zakaznici:

20 se zw@astni
maji powdomi 20 % propagéni akce
R 8 % oo )
pouvazuiji o ni, ale
nakonec se
nez@&astni
nemaji po¥domi 80 %
10 % 5
\ nereaguiji

SCHEMA C. 11: PUSOBNOST PROPAGACNI AKCE
Zdroj: SMITH, Paul.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. 1. vyd. 518 s.

6.5 Méreni Us@Snosti propagani akce

Kontrola, nefeni a sledovani vysledktvori v systémurizeni zgtnou vazbu.
Pokud spolénost spoita paet respondeiit tedy pdéet lidi, ktegi na propagéi akci
reagovali (nafiklad gihlasili se o dargek, prémii, poslali na zp vyplnény formul&)

a o kolik se zvysily trzby, gde o udaje jen povrchni. Mohou totiz skryvat z&gad
skut&nost, a to, Zé¢ada respondeitjsou zékaznici, o které spoieost nema zajem.
Pripadré to jsou ny®jSi zakaznici, kt# si tento tyden nakoupi dvojnasobné mnozstvi
zbozi, tedy se zasobi, algigti tyden si uz nekoupi nic. Novi zakaznici mohou
ve skuténosti gedstavovat men nez ctvrtinu responderit Nazorny piklad je

zobrazen v grafd. 1. (6)
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21%
11%
7% 50

[ ] ] I

Beznakladovi Uspisi Dodatecné Prelétavi Novi uzivatelé
zakaznici nakupni trzby zakaznici vyrobku
cyklus
Nynéjsi zakaznici Novi zakaznici

GRAF C. 1: ROZDELENi ZAKAZNIK U, KTERI REAGUJI NA
PROPAGACNI AKCE PODPORY PRODEJE

Pozn.: Beznakladovi zakaznici jsou zakaznici ks vyrobek koupi i bez propagEch
akci - 8m se jen poskytuji slevy, zadné dalsi nakladygpol&nostnevyvolavaji.
Zdroj: SMITH, Paul.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. 1. vyd. 518 s.

Podle PospiSila (2002) se vyskytuje dvoji smyskeni a sledovani vysledk

propagéni akce:

1. Rizeni nyrjsi kampas.
2. U nyrgjSich kampani zji%vat, co u nich funguje a co ne, a tim vylepSovat
kampar budouci.

UspsSnost propagmi akce je zavisla tedyigdevsim na spokojenosti, ale také

ne v mensi nf€ na udrzeni zakaznika, coz Ize znazornit schématéeh
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Spokojeni zakaznici (¢ Udrzeni (%
Udrzeni (%  UdrZeni (%

Stzuji si (%
o Ztrata (% Ztrata (%
Zakladna Nespokojer . o
zékazniki Zakaznici (9 Udrzeni (%  Udrzeni (%
(100 %)
Nesgzuji si (%
Ztrata (% Ztrata (%
Novi zékaznici (¥ Nahrada (%

UDRZENI (%)
SCHEMA . 12: SPOKOJENOST A UDRZENi ZAKAZNIKA

Podolé se dé& ve spobmosti vyjadit i nespokojenost a ztrata zakazhifiz.

schéma. 13).

Udrzeni (%

S€Zuji si (%)

Ztrata (%
Udrzeni (%

100 nespokojenych
zakazniki

Nesg&zuji si (%

Ztrata (%

100

SCHEMA C. 13: NESPOKOJENOST A ZTRATA ZAKAZNIKA

Proto, aby byla propagai akce usggna, néla by sphovat rékolik podminek
jako nap. musi byt vidt, musi byt zajimava, vhodnd, &helna s dalSimi prvky,
pieswdéiva a zakaznici ji musi pochopitgit a musi u nich vyvolat poZzadovanou

reakci.

Podobri jako Ize mngfit spokojenost a udrzeni zakaznika nespokojenost
a ztratu zakaznika, Ize vyjadi vztah mezi spokojenosti z&stnané a zakaznik, jak

zobrazuje schéma 14.
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SCHEMA C. 14: VZTAH MEZI SPOKOJENOSTI ZAM ESTNANCU A ZAKAZNIK U
Zdroj: MALLYA, T. Zaklady strategickéh&izeni a rozhodovanPraha: Grada, 2007. 1. vyd. 246 s.

6.6  Moznosti rozvoje marketingu spolé€nosti

Za nejtSi technologicky rozmach marketingu v posledniekitttach let mize
Internet. V roce 197%inil objem vSech on-line obchodnich transakci po@hgénld.
dolati. To ovSem v satasnosti pedstavuje jen ¢&kolikadenni obrat velkych

obchodnichretzci a nepatrné procento z celkové hodnoty ekonomiBAU2)
Je tomu tak, jelikoZ e-commerce nabizi dle Kot{@@01) r¢kolik vyhod:

1. Pohodli. Internetové obchody nikdy nezaviraji. Podkterych odbornii
dokonce tato vyhoda n#girzitého prodeje pragtdnictvim webovych
stranek pat mezi hlavni dvody zavadni obchodovani on-line.

2. Uspory.Mnoho spolénosti vyuziva Internetu kifmému spojeni se svymi
dodavateli, s vyrobnimi zavody, s distributory a z&kazniky. On-line
systémy totiz snizuji naklady a umingi poskytovat zakaznikn cenové
slevy. Internetovy obchod zakazti také poskytuje moznost vyhledavat
nejnizsi cenové nabidky.

3. Vybér. Webové stranky jsou celofevé dostupné. Internetovy obchod

boura hranice a stira rozdily mezi zah&éaimmi a domacimi sposaostmi.
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4. Personifikace. Patitatova schopnost shromddvat, fidit a prezentovat
pozadované informace uniafe poskytovat zakaznikn pribézne
aktualizované informace podle vlastniho &b

5. Informace. Obrovskou vyhodou Internetu je, Ze dokdze poskytova
mnohonasobh vic informaci nez lidsky potencial. Disb uspsadané
webové stranky mohou obsahovat mnohem SirSi inforraasdlovat ji
vhodrgjSi formou nez mnozi obchodni zastupci. Internetastychod
poskytuje spolénostem bezprostdni informace o nakupech a spolesti

pak maji moznost realizovat permanentni vyzkum.trhu

Vyhody e-commerce vSak nejsou zadarmo. VSechnye&pusti sdileji obavy ze
silnych zakaznik, kteri budou tl&it prodejce k nizkym cenam. Spdhsti nestéi jen
vytvorit webovou stranku. Aby spaleost dosahla v on-line obchodu &spu, musi se

now definovat a reorganizovat. (2)

6.6.1 Distribu éni kanaly

Rozvoje marketingu f¥e spolénost dosahnout i vyeem vhodnych
distribwnich kanal, ktery zavisi pedevSim na vyrobku, trhu, distributorech (jejich

praktikach) a konkurenci.

Distribu¢ni kanaly na spé¢bnich trzich. Vyrobci, ki€ vyrabi spatebni zboZki
poskytuji servis, se musi snaziizpusobovat ninicim se podminkam distribuce, aby

mohli rozvinout obchodnidinnost tam, kde by mohli mit ngjigi nadji na usgch. (5)

Existuji étyfi hlavni distribéni kanaly (ve schématu 15 znazorény jako A, B,
C, D):

A - prodej gimo odkErateli (nag. drobnifemesinici, kraji, primy prode));

B - prodej pes maloobchod (vyhodou proti C a D je rychlostkeedbchody
casto sjednavaji smlouvy s vyrobci = nizsi cenazpost dodavek);

C - prodej pes maloobchod a velkoobchod (vhodiédevsim pro produkty
stabilniho charakteru);

D - agentje uzit jako prasidnik (nize byt vyrobce nebo velkoobchod). [4]
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| agent |

| velkoobchod |

| maloobchod |

e ——
SCHEMA C. 15: DISTRIBUCNI KANALY SPOT REBNIHO ZBOZi

Zdroj: CRAVENS, David W Strategic MarketingBoston: Irwin/ McGraw-Hill, 2003. 6. vyd. 752 s.

Distribuéni kanaly na pezmyslovych trzichPrimyslové vyrobky se distribuuji
pievazre dvéma cestami, a toifimo spotebiteli (A) nebo pes prostednika, ¥tSinou

velkosklad nebo obchodni zastupce (D).

Rogers (1993) déle popisuje, Ze nasgb distribuce ma vliv na strukturu ceny.
Ceny a slevy dohodnuté se zpiteskovatelem wuji pak urové sluzeb poskytovanych
dalSim @astnikim obchodni s& U specialniho zbozZi, jako jsodeba programy
pocitact, cena vyjatlje téZ mnozstvi a Urosieinformaci poskytovanych zakaznikovi
o raznych zmisobech pouziti. Takova distritni st se pak sklada z distribufgr

cenovych odbornika spatebiteli.

PFimy prodej, @imy marketing. Zastupce nebo agent prodava vyrobek
zakaznikovi jestlize je nezbytna vysoka unowsduzeb ped i po prodeji, jestlize jde
o slozity vyrobek nebo jde o rozsahlou dodavku ngstlize gimy marketing je na
rozdil od gimého prodeje formou neosobniho prodeje (zékazaikna vyrobek

upozorrgn prostednictvim médii). (5)

Pri vybéru distribieni cesty by nila spol€nost vzdy vychazet z dil které ma
distribuce zajistit. Neni vhodné spoléhat pouzgediny kanal (v pipad problémi je
vhodné mit v zasahdalSi moznost distribuce). (5)
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7.  Analyza problému a sokasna situace spokmosti

7.1  Kréatky popis spoleénosti

Jak jsem jiz uvedla v Uvodu Tescan, s.r.o.¢gska soukroma spdieost
zameétena na vyzkum, vyvoj a vyrobwdeckych pistrojia a laboratorniho Z&eni jako

jsou:

— rastrovaci elektronové mikroskopy;
- doplikové gisluSenstvi pro rastrovaci elektronové mikroskopy;

— specialni produkty.

Nosnymi vyrobky jsou vSakastrovaci elektronové mikroskopy, jejich moduly

a pisluSenstvi.

OBRAZEK C. 2: SIDLO SPOLECNOSTI TESCAN, S.R.O.

Zdroj: www.tescan.com

Na vySe uvedeném obrazku 2 je vyobrazeno sidlo spoleosti, které se

nachéazi v Bria v Kohoutovicich na LibuSitiidg.
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7.2  Historie spol&nosti

Spolé&nost Tescan byla zaloZzendé® 1991 skupinou zkuSenych vyvojovych
a vyzkumnych pracovnikbyvalého statniho podniku Tesla Brno. Tesla byWdanim
dodavatelem elektronév optickych z#izeni a elektronickych &ticich pistroja
ve Vychodni Evrop, a tak spolénost Tescan mohla na tutonost navazat aifppom
vyuzit vyhody dlouholetych zkuSenosti nejlepSicthardiki. DalSi silnou strankou

spolenosti je jeji &sna spoluprace s univerzitami&eckymi Ustavy.

Prvnimi vyrobky spolénosti byla rozujici piisluSenstvi k rastrovacim
elektronovym mikroskojim: obrazové procesory, specialni komory, datélsystémy
atd. Pozdji spoletnost Tescan roz$la svoji ¢innost na poli zpracovani obrazu také

do oblasti s¥telné optické mikroskopie a specialnich aplikaci.

Za elem vyuziti vlastni mechanické dilnyézda spolénost Tescan vyréhb
strojni dily pro ¥mecké zakazniky. To umoznilo spatesti vybavit dilnu novym,
velmi presnym strojnim Zé&zenim. V roce 1996 se postaveni spotest Tescan posililo

natolik, Ze spokénost ziskala nakupem vlastni budovu.

Spole&nost Tescan spojuje dlouholetou zkuSenosedpich vyzkumnych
pracovniki tradicniho centra elektronové mikroskopie v Bre netradinim nahledem
a tvaivym postojem mladych vysoce kvalifikovanych lidio otvira spolénosti Tescan
moznosti netradnich a zarowve spolehlivych technickyckeSeni v oblasti elektronové
mikroskopie na Spkové arovni a dava opravné edpoklady pro trvalé postaveni

ve skupir pirednich s¥tovych firem v oblasti elektronové mikroskopie.

V sowasné dob zanestnava spoknost Tescan vice nez 80 pracovnikaké je
tieba zdraznit, Ze vSichni vlastnici spd@leosti jsou zamstnani ve spolaosti Tescan
na tiznych drovnich managementu. Pracovni potencialeSpasti spojuje zkuSenost
pracovniki, ktefi jsou v oboru zagstnani jiziadu let s tvéivosti a inové@nim postojem
mladych vysokoSkolsky vathnych lidi, gichdzejicich rovnou z vysokych Skol. 45 %
zanestnand spol€nosti jsou vysokoSkolsky vZtani lidé. Rt z nich ma vzdani
Ph.D.
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7.3 DosaZené usfchy spolé&nosti

Spole&nost Tescan U$pne realizovala #kolik projekti zadanych zakazniky

na vyvoj a vyrobu prototylp elektronickych obvoidl a software v oblasti Iékskych

pristroji a vyzkumu vesmiru. V roce 1994 bylaCeské republice spalaost Tescan

oceréna jako Inovani spolénost roku. Spolnost Tescan usfa i v nekolika

vyzkumnych projektech vyhldSenych Evropskym sgemstvim ateskou vliadou (nap

Copernicus, Technos). DalSi n&li usgchy jsou uvedeny v tab. 3.

TABULKA C. 3: DOSAVADNI USPECHY SPOLECNOSTI TESCAN

117

-

Rok | Konkrétni Gspésny vysledek spol&nosti v daném roce
pristroj s elektronovym a iontovym svazkem LYRA (zainé prodeje rokK
2007 | 5008).
2006 | 3D metrologicky rastrovaci elektronovy mikroskop GE\\.
MIRA Autoemisni rastrovaci elektronovy mikroskogeshnologii In-
Flight Beam Tracing" pro optimalizaci parametroptické soustavy dI
2005 | matematického modelu v redlnérase, vyuZivajici jadro softwafu
Electron Optical Design. Mikroskop MIRA byl k&jnosti fedstaven ng
Dreilandertagung Microscopy Conference 200Bavosu.
Novy rastrovaci elektronovy mikroskop VEGA\ — tr&ad a variabilnil
tlakovy rastrovaci elektronovy mikroskofady Wide Field Optics’
2004 (unikatni ¢tyi-cockovy elektrono¥ opticky tubus umaijici funkci
optického systemu viznych zobrazovacich médech).
Certifikaty CSN EN I1SO 14001, CSN EN ISO 9001
2003 Patentovani LVSTD L(ow Vacuum Secondyry Tescan Detektor) —
detektor sekundarnich elektfopro préaci v nizkém vakuu.
2002 | Velkd komora rastrovaciho elektronového mikroskgGA.
Zlath medaile pro VEGA TS 5130 MM na 43. mezinaiodp
2001 g .
strojirenském veletrhu v Bén
2000 U\_/edeni nastavitelného a ¢nitelného rastrovaciho elektronového
mikroskopu VEGA.
Uvedeni rastrovaciho elektronového mikroskopu VES&Azabudovanyr
1999 | dalkovym ovladanim (moznost diagnostiky na dalkiZzige servisn
naklady).
1996 Prvni kompaktni, pka fizeny rastrovaci elektronovy mikroskop
PROXIMA.
Graficky procesor pro zpracovani obrazu digitalninastrovacihg
1992 . :
elektronového mikroskopu.
1991 | Zalozeni spolénosti Tescan.

Zdroj: Zpracovano z internich dokumérgpol&nosti Tescan, s.r.o.
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7.4  Mistni zazemi spolénosti

TESCAN, s.r.o. ma sidlo v Bén druném nejstsim meést Ceské republiky.
Historie Brna je delSi nez 1 000 let. Brno s as) D0 obyvateli ma dlouhodobou
pramyslovou tradici datovanou do 2. pol. 17. stol. m8se nachazi 6 vysokych Skol
s 27 koleji a térgr 37 000 studenty. Ekonomicka struktura v8ja nyni vyvazena
s vyznamnymi podily m@myslové produkce. Bmyslova zakladna je v Bénvelmi
raiznoroda v porrech strojirenskych odwi, majici tradini environmentalni povahu
piiznivé produkce. Poénn¢ silnou pozici ve rést si drzi mechanicky a strojirensky
pramysl. Brno a jeho okoli je povazovano za jedno jeymmamrgjSich mist, kde se
koncentruji potencialni produkty Geské republice. Strojirensky tpnysl je odwtvi
s vysokou moznostiistu. ZvySeny objem zahraniich investic v tomto oboru pomohl
k ristu koncentrace strojirenskych sgolesti (ABB EJF, IBM Global Services
Delivery Center CR, Honeywell, Siemens, Invensyst@is, Silicon Graphics, Control
Techniques a dalSi). Brno je také centem veletrhvystav, které jsou od roku 1928

symbolem nista, podob# jako napiklad Karlova Univerzita pro Prahu.

7.5 Ekonomicka situace

Spol&nost Tescan se zZmila z malé spokaosti ve spolénost s pesnou
strukturou, ktera je pdtkena hlavnim cilm spol€nosti, kterymi jsou vyvoj, vyroba

a prodej rastrovacich elektronovych mikroskop

PrestoZze spolmost Tescan zala své aktivity v oblasti elektronovych
mikroskopi jako ,novy hr&“, mé jiz vybudovanou svoiji tradici a vytienou znaku.
Je ovSem pravdou, Ze ve srovnani se svymi velkymkkrenty (blize popsano dale), je

zna&ka Tescan stale velmi malo znama.

Vyvoj spolg&nosti byl hladky a plynuly bez vyraznych olirahedobrovolnych
zmeén vlastniki, které by byly vyvolany ekonomickou situaci. Visist spol€nosti,
ktefi vytvorili pied 15 lety vytvdili spolecnost Tescan Ustali a jsou zagstnani,
na riznych drovnich vedeni spéleosti, dennimi aktivitami spataosti.
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Finartni situaci ve spolmosti zobrazuje tabulk& 4. Pro snazsi porovnani jsou

tyto Udaje zobrazeny v grafu 2.

TABULKA C. 4: FINANCNi UDAJE SPOLECNOSTI TESCAN, S.R.O. ZA ROKY 2003 - 2005

2003 2004 2005
Aktiva celkem 67 023 000 100 260 000 156 013 000
Vlastni kapitél 48 598 000 70 387 000 114 229 00P
Cizi zdroje 18 425 000 29 873 000 41 784 00p
Trzby resp. vykony 103 424 000 132 761 000 2330m2
Obrat resp. vynosy 106 365 000 138 710 000 2390883
Naklady 86 891 000 112 561 000 189 645 00p
Hospodé#sky vysledek zadetni obdobi 19 474 000 26 149 00Q 49 888 0(0

Zdroj: http://ipoint.financninoviny.cz/tescan-s-r-0.183@4ntml
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GRAF C. 2: FINANCNI UDAJE SPOLECNOSTI TESCAN, S.R.0O. ZA ROKY 2003 - 2005

Zdroj: http://ipoint.financninoviny.cz/tescan-s-r-0.183@4ntml
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GRAF C. 3: PRODANE MIKROSKOPY SPOLE CNOSTIi TESCAN, S.R.O.
V LETECH 2003 - 2006

Zdroj: Zpracovano z internich dokumérgpol&nosti Tescan, s.r.o.

Vv s

pouze podle prodeje mikroskippbyl pro spolénost Tescan zje¥nrok 2005, kdy jich
prodal celkem 88 kuis coZ bylo o 33 kusvice nez v roce 2004. Nasledujici rok 2006
Tescan prodal sice o 7 mikroskopice nez vroce 2005, ale rozdil jiz nebyl tak

markantni. Stdle ma ovSem prodej rostouci trendjepro spolénost velmi dobré.

Podle obratu spodeosti (viz. grafc. 4) Ize téz soudit, Ze spoteost je v piznive
situaci, kdy obrat kazdym rokem roste. Ng$i skok je viditelny ogt v roce 2005, coz
je samorej¥ i disledek prodanych mikroskdpObecr je zndmo, Ze pokud je doi
procentualni dst prodeje spot@osti vyssSi nez 10 %, jde o dynamicky trh. Npack
spole&nosti Tescan bylist prodeje vysSi nez 10 % v letech 2003 — 200®t&h 2005
— 2006 byl réni rast prodeje dokonce celych 60 %. Obdobi 2005 — 2[iD6
VvV porovnani s ostatnimi tak silné nebylo. Jeist prodej&inil asi 7,96 %.
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GRAF C. 4: OBRAT SPOLECNOSTI TESCAN, S.R.O. V LETECH 2003 - 2006
Zdroj: Zpracovano z internich dokumérgpol&nosti Tescan, s.r.o.
Pozn.: Céastky jsou pepa:itany z nény Euro na CZK kurzem platnym ke dni
29.3.2007 (1 € = 28,05

7.6  Struény popis konkurenti

V nasledujicim textu bude kratce popsana konkurespod€nosti. Spolénost
Tescan ma ve svém oboru po celérispomerné malo konkurent. Na druhou stranu
jsou to v8echno spairosti velmi silné, rozsahlé, rozvinuté a dynamidkénkurenty
spol&nosti Tescan jsouipdevsim spolmosti JEOL, HITACHI, ZEISS a FEI. Tyto
spole&nosti do sotasné doby spotaost Tescan tolerovaly, jelikoZily, Ze Tescan
dlouho na trhu napzije a doufaly, Ze se zlikviduje sam vlastnimasil. Tak se ovSem
nestalo a Tescan stéle roste, coZz si konkurence pidomuje. Proto se rozhodla
ukortit obdobi tolerance a #ala se branit - véit. Tescan toto pozorujeiznymi

zpasoby. A" uz jde o cenovy boj nebdané pomluvy pra¥ proti spol€nosti Tescan.
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Carl Zeiss SMT AG, Germany

Carl Zeiss je vedouci mezinarodni skupinou spuaisti v oboru optiky a opto-
elektroniky s celosstovou pisobnosti. Carl Zeiss AG ma firemni sidlo ameckém
Oberkochenu. Jednotlivé obchodni spotesti, které jsou s@asti skupiny, podnikaji
na vlastni det a rizika a stoji sia&sSinou na prvnim nebo druhém ndiselos¥tového
Zekricku strategickych pozic na trhugdy a vyzkumu, technologie vyroby nebo
Zivotniho stylu. V roce 2004/2005 zaznamenala stkaarl Zeiss prodejni vysledek
ve vysSi 2,222 miliard EUR, Carl Zeiss ma 11500 &stmand vcetns
3 300 zamstnand mimo Nemecko. Skupina Carl Zeiss jgimo zastoupena ve vice
nez 30 zemich sta. Obchod s brylovimgotkami je v sodasné dob realizovan
v ramci spolénosti Carl zeiss Vision International a zaujimahdrumisto na stovem
Zekricku dodavatal v oboru. (19, 20)

JEOL, Ltd.

JEOL je vedouci celogtovy dodavatel &deckych pistroji pouzivanych
pro vyzkum a vyvoj na poli nanotechnologie¢dvo Zivog€, optického penosu,
soudnictvi a biotechnologie. Produkty spolesti JEOL zahrnuji &deckeé pistroje
a pimyslové vybaveni. Diky vyuZivani svych unikétniebhnologii, produkt, servisu
a znalosti JEOL pomaha svym zakasnikcklat vyznamné objevy a pokroky ve vyvoiji
vyrobki a wdeckém vyzkumu. Vroce 1949 spatest dokogila prvni JEM
elektronovy mikroskop. (14)

FEI Company

FEI Company je mezinarodni sp&test zabyvajici se vyvojem, vyrobou
a prodejem nastrdjpro nanotechnologie. Spdéleost FEI byla zaloZzena roku 1971.
Vroce 1998 se stala s@asti globalni spot@osti FEI spolénost Philips Electron
Optics (ta vznikla roku 1949). FEI Company #igi hlavni vyvojova a technologicka
centra. Ta jsou alokovana v USA, v Holandsku &eské republice. Holandska
a brréenskd poboka se zabyvaji trathi elektronovou mikroskopii, dvamerické
pobaiky se ¥nuji spiSe polovodovému pimyslu. Vedle &chto center FEI disponuje

globalni siti obchodnich a servisnich center. Ggtos¢ spol€nost zamistnava vice
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nez 1600 odbornik zcéehoz asi 250 ysobi v Brig. Mezi zakazniky FEI péit
nag. nejwtsi spolé€nost v oblasti polovodového pimyslu, gedni s¥tové univerzity
a vyzkumneé ustavy, velké farmaceutické spodesti, vyvojova centra automobilového
¢i leteckého pimyslu. (11)

Hitachi Europe, Ltd.

Hitachi Europe Ltd., se sidlem v Tokiu v Japonskel, jednou z gednich
nadnarodnich  spalaeosti, kera na celém &¢ zangstnava pblizné
356 000 zarmstnand@. Ve fiskalnim roce 2005 dosahly konsolidované \ratysSe
80,9 miliardy USD. Spolmost nabizi protzné sektory na trhu Siroky sortiment
systénii, produkti a sluzeb, ¥etrg informainich systém, elektronickych zézeni,
energetickych a @gmyslovych systérin spotebnich vyrobk a material a finarénich
sluzeb. Spoknost Hitachi zalozil Namihei Odaira v roce 191@kg prvnim vyrobkem
se stal elektromotor s vykonem 5 koni. V roce 12a@%la Hitachi vyrabt elektrické
lokomotivy, roku 1932 dokonce lediky a vytahy, poté nasledovaly turbiny,
elektronové mikroskopy, elektrarny, kabelové rozyqublovodie atd. Roku 1981 byla
spuséna vyroba barevnych CRT obrazovek a sup&tpti. V dneSnim sortimentu
Hitachi se nachéazi ips 20 000 tznych produki od DVD kamer a spétbni
elektrotechniky po vybaveni pro jaderné elektra(tg)

7.7  Vyrobky spole¢nosti

Spolg&nost je zamiena na vyzkum, vyvoj a vyrobuédeckych pistroju
a laboratorniho vybaveni jako rastrovaci elektr@énomikroskopy, dopikové
piisluSenstvi pro rastrovaci elektronové mikroskopybaveni pro lehké optické

mikroskopy a detelni systemy.

Historie mikroskopu: Podle gkterych zdroj prvni drobnohled sestavil v roce
1950 Zacharias Jansen v Holandsku. V roce 1610asgaklad Jansenovy konstukce
mikroskopii zabyval Galileo Galilei. Jeden z jednokych mikroskop sestavil v roce
1676 holandsky obchodnik atdec Anton van Leeuwenhoek, jehoz pracefilyat

k vrcholim mikroskopického pozorovani 17. stoleti. Vyznandi® Roberta Hooka
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Micrographia, v ®mZ popsal vroce 1665 konstrukci mikroskopu séteftym
objektivem, okuldrem a os&tlovacim za&izenim. Jako prvni zahjila vyrobu mikroskop

spole&nost Carl Zeiss v roce 1847. (9)

Obecna charakteristika vyrobkuvlikroskop je zézeni, jehoz cena se pohybuje
od 2 mil. K& vy3e. Zivotnost tohoto vyrobku je asi 15 let, e@¥isi fedevsim na tom,
jak moc se s mikroskopem pracuje. Zivotnost mikepsk bude tedy rozdilna
v laboratdi, kde bude mikroskop vyuzivan 24 hodin déna jina Zivotnost bude
v laboratdi, kde mikroskop bude spiSe pro ,vikendové" pouZitbecr pracuji

mikroskopy 10 az 15 let.

Vyrobky nabizené spafaosti TescanV sowasnosti spokost Tescan nabizi
osm modal tradicnich wolframovych rastrovacich elektronovych mikas VEGA
v zavislosti na velikosti komory a vakuovych podk#@oh actyii modely vykonnych
rastrovacich elektronovych mikroskopMIRA, které jsou vybaveny Schottkyho

autoemisni tryskou.

a) VEGA - rastrovaci elektronové mikroskopy

Jde o vysoce kvalitni, gdacem tizené, rastrovaci elektronové mikroskopy
s wolframovou Zhavenou katodou pracujicich jak wsokovakuovém rezimu, tak

i s nizkym vakuem v konfe.

Rada mikroskop VEGA v soasné dob zahrnuje osm modéldle velikosti
komory a podle narak zakaznika na vakuové podminkyjepnost manipulace
a komfort obsluhy. Jeden &chto modal, VEGA\ SB, je zachycen na ol. 3.

Dalsi silnou strankou mikrosk@pVEGA je bohaté softwarové vybaveni, které
je souasti standardni sestavy @Ze byt dale rozgno i o volitelné softwarové moduly
podle poteb uzivatele. Vybaveni mikroskbpVEGA lze podle typu rozit o cetné
piislusenstvi, jako jsou detektory, kamery, analyzatiznych vyrobé atd.
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OBRAZEK C. 3: VEGA\\ SB — RASTROVACI ELEKTRONOVY MIKROSKOP

Zdroj: www.tescan.com

b) MIRA — autoemisni rastrovaci elektronové mikroskopy

MIRA je nova fada vykonnych rastrovacich elektronovych mikroskop
vybavenych Schottkyho autoemisni tryskou pro dasiaggsokého rozliSeni velkého
proudu a obrazu s nizkou urovni Sumii igdzkych urychlovacich n&gch.

V sowasné dob zahrnuje série MIRAGtyfHi modely podle typu komory
a vakuového systému. Jeden z madd®IRA\ LMU, ktery je charakteristicky velkou

komorou s rozgenymi moznostmi nizkovakuového médu, je vyobrazeolr.¢. 4.

OBRAZEK C. 4: MIRA\ LMU — AUTOEMISNI RASTROVACI ELEKTRONOVY MIKROSKOP

Zdroj: www.tescan.com
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C) Detektory a pisluSenstvi

K mikroskopim je nabizena celfada detektdr a pisluSenstvi bdi vlastni

vyroby ¢i plné kompatibilnich produkt Spickovych setovych vyrobd.

Jako ukazku zde uvedu rdgad detektor LVSTD (Low Vacuum Secondary
Tescan Detector), patentovany sgalasti Tescan (viz. obré. 5). Jde o detektor
sekundérnich elektrdn speciald urceny pro praci § podminkdch nizkého vakua

v komae mikroskopu.

OBRAZEK (. 5: UKAZKA KONSTRUKCE LVSTD
Zdroj: www.tescan.com
Obrazeke¢. 6 je uten pro porovnéni charakteru BE a SE obéidziarizenych
BSE YAG detektorem (v levéasti obrazku) a detektorem LVSTD (v pravasti

obrazku).

200 pm Vega @Tescan
Digeal Microscopy Imaging

OBRAZEK C. 6: POROVNANi DVOU OBRAZK U
(obrazek vpravo pézen detektorem LVSTD)

Zdroj: www.tescan.com
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d) Software pro zpracovani obrazu

Univerzalni obrazovy procesor ATLAS (viz. obrazek’) je uten k pdizovani,
zpracovani a archivaci sniiink nejiznéjSich obrazovych Z&eni. Pomoci TV kamery
a digitaliza&ni karty, gipadré pomoci digitalni kamery je s jeho pomoci moznoitaa
a zobrazovat snimky ze &elnych mikroskop, endoskop, makroobjektiv a jinych

optickych gistroja.

OBRAZEK C. 7: OBRAZOVY PROCESOR ATLAS (NAHLED)
Zdroj: www.tescan.com

Program obsahujetdhysiny archivani systém, ktery vytud alba s obrazky.
Umoziuje pak vyhledavani obréaikv albech podle tznych kritérii. Dale obsahuje
generator zprav pro tvorbu a tisk dokumentimo z programu, jakoZ i moZnost
exportu obrazk a dat do textovych a tabulkovych procésdbale program obsahuje
procedury pro zpracovani obrazu a @gonani roznéri objekti v obraze. Program je

vybudovan jako modularni systém, ktery je mozna@itozat o dalSi ,,plug-in“ moduly.

7.8  Prodejni sit’ spolenosti

Odbyt neni mozny bez schopnych distribtitatobré distribuce a servisniésit
Opané odbyt a vysledky vyroby vyjadji kvalitu distribwni si€. Prodejni si

spol&nosti Tescan, s.r.o. je ropSna takka po celém sste.
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OBRAZEK C. 8: PRODEJNI SiT SPOLECNOSTI TESCAN, S.R.O.

Zdroj: Zpracovano z internich dokumérgpol&nosti Tescan, s.r.o.

Kromé Ceské republiky, kde jako distributor vyrabklouzi prodejni oddeni,
ma Tescan obchodni zastoupeni jak znager obrazeke. 8 také pro Nmecko,
Nizozemsko, Belgii, Svycarsko a Rakousko (EO Etmien-Optik-Service GmbH), pro
USA a Kanadu (Tescan USA Inc.), pro Koreu (DAE lbn@merce Ltd.), pro ltalii
(G. GAMBETTI KENOLOGIA SRL), pro Kubu (BDC Internainal S.A.), proCinu
a Hong Kong (TESCAN (China)), pro Mexiko a LatingskAmeriku (Micra Ingenieria
S.A.), pro Tchaj-wan (Harvest Scientific Corporadiopro Francii (ELOISE S.A.R.L.),
pro Singapur, Malajsii, Thajsko, Filipiny a IndonééX-Technology Sdn. Bhd.),
pro stedni vychod - Spojené arabské emiraty, Jordanskadska Arabie, Irak, Egypt,
Oman, Sudan, Syrie, Libanon, Palestina, BahrajtaiKdemen, Libye, Kypr (Tescan
Middle East), pro Indii (Advance Scientific EquipmePvt. Ltd.), pro Rusko,
Bélorusko, Ukrajinu a $edni Asii (Exiton Analytic JSC), pro Alzirsko, M&o
a Tunisko (DERLAB S.a.rl.), pro Pakistan (ORION TIERNATIONAL),
pro Jihoafrickou republiku (WIRSAM SCIENTIFIC & PRHESION EQUIPMENT
(PTY) LTD), pro Polsko (Uni-Export Instruments Pd@ss.c.), pro Novy Zéland a
Austrdlii (Australasian Technical Solutions), praghi (Obducat CamScan Ltd.), pro

fran (Nouavar Shad Co. Ltd.), pro Spksiko (Nucliber), pro Izrael (New Technology
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Ltd.), pro Portugalsko (LABOMETER Lda.), pro TurecKNanoSpek Ltd. Sti.),
pro Recko (EPSILON ALPHA Environmental and Analytical staments and
Equipment), pro Slovensko (KVANT spol. sr. 0.)opkotySsko (NOTA BENE -
Latvija), pro Litvu (LABOCHEMA), pro Rumunsko (Via) a pro Finsko (Sintrol Oy).
Tyto distributory |ze rozdit do ¢tyi skupin:

Prvni skupinoujsou distribut®i, ktefi se ¥nuji vyhradr distribuci mikroskop

spole&nosti Tescan. Coz jsou pouze dva, a to v USA @&meé¢ku.

Druhou skupinou jsou distributéi, ktefi sice také nabizeji pouze mikroskopy
spoleé&nosti Tescan, avSak se jghabyvaji jinou, fidruzenowinnosti. V tomto fipac
ma spolénost Tescan takového distributora jen jednoho, aRusku, ktery se zabyva
krom¢ distribuce mikroskop spole€nosti Tescan jeStdistribuci analyzatdr, kdy se

snazi nabizet mikroskop zardive analyzatorem, tedy jako systém.

Tieti skupinou jsou distributdéi zastupujici vice spateosti. Ti tvdi drtivou
vétSinu distributoit spole€nosti Tescan.

Ctvrtou skupinoujsou distributdi, ktefi musi nabizet vyrobky v teritoriich, kde
je trh maly, omezeny, jako nagPortugalsko, kde se prodaipwrné 1 mikroskop za
3 roky a kde se navic sanfepgr¢ musi ogt pctitat s konkurenci. Tito distribuitiodélaji
tuto ¢innost pouze jako svoji okrajovou zdlezitost, jefik by je pouze prodej

mikroskop neuzivil.

7.8.1 Zpusoby prodeje distributori

Kazdy distributor se musi neustale starat o svéazéky, ale také aktivn
vyhledavat potencialni nové zakazniky. Je vicésaepi, jak miZe distributor fjit
k novému zakaznikovi. Bfe se nafiklad doslechnout, Ze ¢kdo ntkde shani
a které je tedy petbné piibézné sledovat a zji¥ovat jejich gani a pateby nebo je
vypsana viejna soutZ nebo nizZe jit o prostou nahodu, kdyimo zakaznik kontaktuje
distributora, Ze chce koupit odjrmikroskop.
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Jejich hlavni naplni je mimo jiné posilat nabidkyobki, které prodavaji, dale
se ((astnit vypsanych \ejnych souwtZi a v neposledniiad poskytovat
tzv. zakaznickou aplikai podporu. Distributth vySe uvedenych prvnich dvou skupin
vétSinou maji svoji laboratoa obvykle si od spotmosti Tescan zakoupi jeden
mikroskop, ktery potom pouZivaji jako demon&tigaristroj pro potencialni zakazniky.
Pokud ma tedy zakaznik zajem, distributor ho pozie své laboraie@ a tam
zakaznikovi provedou analyzu vzérktere si s sebou zakazniknese, pedvedou mu,
co vSechno mikroskop dokaze, jaké ma funkce, jak rsien pracuje a daji mu gebné
informace. Zakaznik si timto #pobem obejde vSechny konkurenty a potom se
na zéklad ziskanych informaci a analyz vzérkozhoduje o koupi. Pokud se rozhodne
tedy pro koupi mikroskopu, dohodne si s distribetor kon€nou cenu a uzdou
smlouvu. Distributor potom poSle spot®sti Tescan objednavku na mikroskop
s ugitym prisluSenstvim a do titého terminu. Tescan potvrdi objednavku, zada
mikroskop do vyroby. JelikoZz se mikroskop vyrabivghkie asi Sest ®sial, ma
spole&nost kvili zkraceni dodaci lity treba jen na&tyti tydny jiz nékolik mikroskopi
ve vyrok®, kde se potom uZz jen mikroskogizptsobi specifickym pozadaikn

uréitého zakaznika a tipsni se dodaci ita. Poté se mikroskop odesil& distributorovi.

Jsou pouzivany dva #ipoby Uhrady. Bdi distributor zaplati do 30 dn(tak to
funguje nap. s Nemeckem nebo s USA), kdy se spwiest Tescan nedozvirgsnou
skute&nou cenu, za kterou distributor mikroskop prodgehkoz si distributor k ceh
z ceniku spoknosti Tescan samigme pripoc¢itava provizi, kterou si fize stanovit
sam anebo se placertjel na zaklad dokumentarniho akreditivu (napg<orea), kde ma
vétSinou ten zakaznik podminku, Ze musi byt akredistaven pimo na vyrobce, coz
Znamena, Ze spdaieost Tescan se vtomtadipad dozvi, za jakou cenu distributor

mikroskop pesré prodava a ma tak lepSighled.

Dulezitym argumentem pro prodej je také délka zaruBgol&nost Tescan
béZzneé poskytuje na své produkty zaruku 24ésimi a to jak pro tuzemsky tak

I pro zahranini trh, cozZ je jedna z jejich konkukarich vyhod.
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7.8.2 Rozdily ve zpisobech prodeje podle teritorii

Kazdy distributor si musi najit apob, jak swuj vyrobek prosadit. Zfsob
prosazeni se liSi podle frka teritorii, kde jsou ifistroje nabizeny. Ndjklad strategie
prosazovani vyrohk které se da nag. v Koreji se jiz neda uplatnit napv Americe.
Jako nazorny ifiklad zde Ize uvést korejského zastupce spalsti Tescan, ktery
zaloZil svoji prodejni strategii na tom, Ze tvrii, se jedna o kvalitni evropsky vyrobek,
ktery se sice neprodava leynale jde o evropskou kvalitu, vyrobky stoprocentn
vyrakené v Evrog. Na rozdil feba od japonskych mikroskibpkteré se vyrabi v Asii
neboCing a jsou levné. Tato strategie tomuto distributoreythazi a tak je Korea
tretim nej¢tsim trhem spolsosti Tescan. Tato strategie vSak neplati
nag. pro Ameriku. Tam se vychazi tegulpokladu, Zze Japonsko @Sp: vyrabi
a prodava automobily (naenaka Honda je spolehlivd, ma kvalitni servigijgtelnou
cenu) a tak americky zakaznikieppoklada, Zze kdyZz jsou z Japonska kvalitni
automobily, tak jsou i kvalitni mikroskopy. A netak ochoten diskutovat o evropské

kvalité. Tento argument by tam tedy neéispakze je teba hledat jiny, usisny.

Ceny mikroskog: Pokud jde o cenu mikroskdpmezi spolénosti Tescan
a distributory, kt# je prodavaji, tak se obchoduje na zaklegV. transfer cen. To jsou
ceny dané mezi spaleosti Tescan a titym distributorem. Spolmost Tescan tedy
nema jednotné ceny. Ceny se liSi podle toho, zdabsbhoduje v teritoriu za eurdi
Vv jiném teritorii za dolary, kde jsou ceny vysdbho titulu, jak se hybe dolafidi euru

i vagi korurg.

7.8.3 Segmenty trhu

Trh spol€nosti Tescan j&lenén zejména na segmenty jako jsouirpyslové

spolenosti, statni instituce, labora#g Skoly apod.

Pokud jde o statni instituceGR, tak tam je problém, Ze takové instituce jako
nap. Ustavy akademie & a univerzity jsou stale z minulostitgswdieny, ze
zahranéni mikroskop je lepSi neZ&sky a v neposledii@d je proceské statni instituce

.....
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tomu nap. pro korejské nebdinské zakazniky je zaSkoleni v Bracelku atraktivni

zalezitosti.

Pokud jde o pmmyslové spolénosti (nap. ABX, Lanskroun aj.), takétn nejde
ani tak o znéku, ale jde jim pedevSim o to, aby se gigtrojem dobe pracovalo a aby

meéli blizko servis. TakZe na tomto poli je spitest Tescan daleko UspejSi.

DalSich uspchi dosahuje spotmost také v kriminalistickém Ustavu v Praze,
coz ale souvisi fiedevSim s tim, Ze mikroskopy sp#iesti Tescan jsou vSeobeécn

vhodné pro forenzniddy.

Mikroskopy vyraliné spolénosti TESCAN, s.r.o. maji uplaimi predevsim
v oblastech jako jsou napmetalurgicky pimysl, automobilovy pmysl, chemicky
pramysl a farmaceuticky, oceakky piimysl, textilni pamysl, devasky priimysl,
strojirensky a petrochemicky tmysl, mikroelektronika, |ékatvi, biomedicina,

Skolstvi, forenzni &dy a dalsi.

7.9 Souasna organiz&ni struktura spole¢nosti

Souasna organizeni struktura spolaosti Tescan (viz. schém&a 16) ma
funkéni charakter a vypada tak, Ze sgalest ma generalnihi@ditele, pod kterého se
seskupuji pracovnici a jednotlivé aktivity podle@d do osmi samostatnych o#ldni,
kdy nektera oddleni jsou rozvinuta do dalSich pode@tihi. Principem jsou zmoénci,
ktefi maji zodpowdnost na tznych Udrovnich, coz dava vedeni volny prostor
ke strategickym uUkdm stejré jako ke spolupraci jednotlivych futkich oblasti,
odkeratel, dodavatel apod.

Hlavni sila spolénosti je gedevsim ve vyzkumu a vyvoiji, ktery realizuje okolo
Sestnacti dole vzdlanych pracovnik. Rast produkce neni mozny bez vyrobni
kapacity, ktera je dalSi silnou strankou spotesti. Strojni elektrické dilny za¥stnavaji
vice nez dvacet pracovriik Nezbytné je se také zminit o @thi pro za¥recné

sdizeni mikroskop a zdkaznicky servis a sluzby s jeho sedmi techniky
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Logistické oddleni ma zakladni vyznam, protoze zasobeni a dodax&ech
komponent pro mikroskopickou vyrobku, kdy se jedmgxiblizné 5000 polozek,

ve spravnyas, je pro spotmost velmi dilezitym prvkem.

Samostatné marketingové @tihi ani marketingového specialistu, ktery by se
vénoval @imo jen marketingu a #h za jeho¢innost plnou odposdnost spolénost
Tescan nema. VeSkeré marketingové aktivity jsowstsedtny ve spoléném oddleni
odbyt a marketing. Prodejni ofldni zahrnuje sedm osobfi & nich jsou zarstnani
obchodni administrativou, jedna osoba potomupee o ¢innosti a povinnosti spojené
s prepravou zbozi, dokumeant také postupem celniho odbaveni. Technické za&tvi
a aplikace stejhjako predvadni mikroskop, propagaéni materidly jsou fidéleny

dvéma aplik&nim technikim.

Zbyvajici zamistnanci jsou za#stnani  @etnictvim, administrativou

a prodejem.
TESCAN, s.r.o.
(Partnéi)
Top management
(Generalnieditel)
ISO,
Management
kvality
Vyzkum Konetna Investice
y& I\/(I)dﬁyi'& anckmtaz_ i‘ Logistika Elektrotechnické Mechanicka Sprava
akaznicka . ¢
Vvoj arketing Sodnora vyroba vyroba budov
Planovani Vyroba |— Dispeter |— | Ekonomikal—
| Fyzika Odbyt vyroby |— vyroby
Montaz |— -
— Hardware Kooperace|— Strojni  [— Ucetnictvi
Marketing dilna &
Nastaveni|— Lidské
I Software Hmotné zdroje
zasobovan|— Zvlastni |—
zpracovani
L Konstrukce
Sklady |— Investice [—

SCHEMA C. 16: ORGANIZA CNi STRUKTURA SPOLE CNOSTI TESCAN, S.R.O.

Zdroj: Zpracovano z internich dokumérgpol&nosti Tescan, s.r.o.
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Zadna spolknost by nemohla fungovat bez jejiho managementunef@ni
feditel spolénosti Tescan je téz jednim ze zakladatgol&nosti, ktery se pkveénuje
sveé praci, spojené s elektronovymi mikroskopy,vjiige nez 30 let. Top management
spole&nosti Tescan zahrnuje Sasditeli, a to technickyfeditel, ktery je odposdny
za vyzkum, vyvoj a jakost vyroby, obchodinéditel, ktery odpovida za prodej
a marketing, feditel vyroby a logistiky, ktery je odpédny za mechanickou
a elektrickou vyrobu, kompletaci a logistikieditel pro fazi konéné montaze
a zakaznicky servisteditel majetkového drzeni a investic, fidan feditel, ktery

odpovida za ekonomiku a finance.

V tabulce ¢. 5 jsou uvedeny prostory spdhmsti s jejich pesnymi roznary.
Zbyvajici plocha (1380 fij zahrnuje oddeni jako jsou prodej, logistika, elektrické

dilny, vyzkum a vyvoj, mistnosti pro diskuze, sdaiaizeni apod.

TABULKA C.5: PLOCHA SPOLECNOSTIV CiSLECH

Celkové plocha 2 354 nf
Strojni dilna 480 nf
Kompletace 104 nf
Sklady 130 nf
Finalni montaz 90 nt
Baleni 100 nf
Cisté prostory (specialni podminky) 76 m
Ostatni 1380 nt

Zdroj: Zpracovano z internich dokumérgpol€&nosti Tescan, s.r.o.

Jsou tu prostory uziteé pro prezentacefgdvadni demonstraci, laboraw
pro vyvoj a vyzkum apod. Mikroskopy jsou zde podry lidmi z oddIni vyvoje
a vyzkumu pro testovani a dokazovani vyste@ich zkoumani. Redvadci zaizeni
vybavené vSemi dostupnymi vyratymi dophky nejen od Tescanu, ale i jinymi mikro-
analyzatory pochazi od nejvyznagsich vyrobkKi jako jsou Bruker, Oxford
Instruments aj. wené pro Skoleni afipdvadni zdkaznik a také procinnosti

spole&nosti Tescan, jako analyzy vzarkosilanych zakaznikn apod.

Pri vyjednavani a diskutovani plni své poslani mistinpro sclizky a setkani,

které podporuji fatelské vztahy se séasnymici nastavajicimi partnery.
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7.10 Marketingova strategie spol€nosti

To, Ze spolénost nemé samostatné marketingovéstaid vsak neznamena, Ze
nema marketingovou strategii. Sp#lest Tescan ji ma a ve svém uvodu tento

dokument vypovida o tom, na zakéagtho jsou stanoveny cile spatesti.
Marketingova strategie spdéleosti Tescan zohlédije:

— situaci na trhu v jednotlivych teritoriich;

— dlouhodoby minovy vyvoj (vztah USD, EUR k CZK, EUR k USD);

- soustavny tlak na ceny ve zvi&giitlivych teritoriich (nap. Cina, Korea,
USA);

— plan fistu mzdovych vydaj

Na zaklad téchto podminek byla stanovena marketingova stratggi&nosti,

ktera se zagtuje na nasledujici obecné cile.

1. Vybudovéani spolknosti Tescan jako renomovaného, kompetentniho
a spolehlivého dodavatele kvalitnich hi-tech vyninbk

2. Rozsfit povedomi o znéce Tescan.

3. Zvysit podil spolénosti Tescan na trzich, kde je sgolest jiZ zavedena
zvySenim prodéj konvergnich mikroskof VEGA, prodejem autoemisnich
mikroskopi MIRA a predstavenim nového vyrobku - figiroje
s elektronovym a iontovym svazkem LYRA a zahajejgho prodeje v roce
2008. Tohoto cile spateost mize dosahnout n&psniZzovanim cen; tlakem
na distributory, aby vice prodavali nebo bude netbizySSi parametry
u svych vyrobk, pokrokowjSi ¢i nové vyrobky.

4. Zintenzivnitéinnost na Blizkém a 8tdnim Vychod a v Latinské Americe
(v t&chto teritoriich se spoateosti ned& bud’ vibec nebo tak, jak by si
predstavovala).

5. Pripravit podminky pro vyvoj novych produkts nejvysSimi technickymi
parametry a uplatmim v nejnarén¢jSich technickych oborech. Sp&iest
si je wdoma, Ze pokud chce vyréinoveé vyrobky s vySSimi parametry, tak
se na to musi fjpravit, protoZze jak vyplyva i z dosazenych vysledk
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ve stavajici buday za stavajicich podminek nebude moci dosahnout
vyrazre vysSiho obratu.

7.10.1 Kroky vedouci k naplnéni uréené marketingové strategie podle vedeni

Nastroje zvySeni prodeje

Aby spolé&nost zvySila prodej, musi zvySovat technickou Uiowe kvalitu
vyrobkii. Musi se snazit upravit cenovou politiku tak, atyyobky Tescan byly cenév
konkurenceschopné. Pokud je jiz vyrobek prodakazdik @&ekava, Zze bude mit
kvalitni servis. Coz vyZaduje opakovana Skolenvisaich pracovnik — distributofi. Je
tedy ¥eba vést distributory nejen k tomu, aby se snakiddat, dodat adht servis, ale
také aby zékaznikn pomdhaliteSit jejich problémy neboli poskytovali kvalitni
zakaznickou a aplikai podporu. Hkladem takové podporyie byt teba situace kdy
zakaznikovi jiz nesta jeho starSi model mikroskopu a @&hiby si pdidit néjaky novy
s rejakymi novymi funkcemi. Distributor by #h byt schopen, jit za tim zdkaznikem,
promluvit s nim o tom, o co by & zajem a potom na mikroskopu, ktery ma
od spolénosti Tescan jako demonstrator zkouSet, jestldéog jak by to byloipadre
lepSi a nakonec zakaznikovici, zda je pistroj schopen #at ony utité uUkoly
a za jakych podminek. Jina situace je kdy zakado#ud mikroskop netha ma o &
zdjem. V tomto fipact musi distributor poskytnout zakaznikovi zakladmiormace
o tom, co mu koupmikroskopu pinese, tzn. jaké ukoly nam lze provadt, pouzit ho,
Ze na té koupi Ize i vydhvat penize a to pokud by rrapmikroskop pronajimal

spole&nosti, kterd mikroskop nema apod.

RozsFovani po¥domi o zn&ce Tescan

Snahou spolmosti Tescan je, budovat tuto spolest tak, aby @&a swij urcity
charakteristicky image. Spdleost ma proto sveho grafika, ktery kazdy rok naerhn

kalendd, brozury, postery apod.

Spole&nost aktualizuje logo podle treindv oboru (viz. obr.¢. 9). Logo
spoleénosti vyjaduje zangieni nejen spolamosti, ale i situaci nebo snahu v tomto oboru

elektronové mikroskopie. ProtoZzetiw elektronové mikroskopy nebylyizeny
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pocitatem, pouZzivala spateost jako heslo v logu ,Digital Microscopy Imaging”
V souwasné dob se digitalni mikroskopické zobrazeni stalo jiZz safejmosti a z&éalo
se velmi aktiveé pouzivat ozn&ni ,Nanotechnologie”. Proto se sp@ilest Tescan

rozhodla logo aktualizovat.

Staré logo (1991 — 2006) Nove logo (od 2007)

I TESCAN 4 TESCAN

DIGITAL MICROSCORY IMAGING PERFORMAMCE IN NANOSPACE

OBRAZEK C. 9: STARE A NOVE LOGO SPOLECNOSTI TESCAN, S.R.O.

Zdroj: Zpracovéano z internich dokumérgpol&nosti Tescan, s.r.o.

Powdomi o zné&ce se rozuje i tim, jaké ma spobteost propagani materialy.
Tyto materialy se snazi mit spét®st Tescan kvalitni, s vysokou schopnosti upoutat

a s imereng vypovidaci schopnosti.

DalSim nastrojem roz&vani po¢domi o zna&ce je byt vidt na fiznych
vystavach, konferencich, semiie a workshopech.

Spole&nost se zviditeluje nejen pimo v jejich oboru, ale i v navazujicich
oborech jako jefeba mikroanalyza a to tak, Ze poskytuje demod&sirgristroje
pro predvadni, kurzy, Skoleni apod.ifkladem je teba spolénost Oxford Instruments,
ktera vyrabi analyzatory. Kdyz tato spalest pdada teba rjaké Skoleni nebo kurz,
kde chce pedvadt svoje analyzatory, musi mit jako zakladjaky mikroskop.
Spol&nost Tescan jim poskytne na 2 nebo 3 roky mikroskdarma, oni ho maji
ve své laborai® a predvadi diky smu ty svoje analyzatory. Timto @gobem se
zakaznik dostane do styku s mikroskopem Tescan, jikdiaké teba zdraznit, ze
zé&kaznik na analyzatory je potencialnim zékaznikeanmikroskopy.

DalSi dilezitou moZznosti rozBvani poedomi o znéce jsou navswy teritorii

a potencialnich zakaznik

U vSech &chto nastraj spolu Uzce souvisi technicka a obchodni stranka.

Spoluprace technického a vyvojového éddi v £chto marketingovych zalezitostech
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je nepostradatelna. A v neposlediadd je také teba vzit v lUvahu odliSnosti
jednotlivych teritorii (napp USA a Korea ve vztahu k japonskym vyréb¥).

Piredpoklady pro zvySovani technické ar@sortimentu

Aby byla spolénost schopna vytwd n¢jaké nové vyrobky s vysokymi
parametry, musi nejive investovat do rozvoje a technologii. Geaf5 zobrazuje
dosavadni vlozené investice do vyzkumu a vyvojetedh 2001 — 2006. Jak je ¥id
trend byl od poatku vzniku spolénosti rostouci, az rok 2006 zaznamenal pokles.
Na grafu¢. 6, na nasledujici strénlze vypozorovat, ze v tomto roku klesly invesfi
néklady a neinvestni naklady oproti roku 2005 vzrostly. Investimi naklady jsou tu
minény predevSim investice do nehmotného majetku, pozenidudov, pistroji
a podobsn. Neinvesténimi naklady jsou fedevSim mzdy a ostatni (rfagrototypy).
V roce 2006 bylo investovano 2.326 tis¢ o gistroji, kdezto neinvestni naklady
¢inily celych 15.799 tis. K kdy na mzdy bylo vyddno 13.132 tis.¢ Kostatni
neinvesténi nakladyinily 2.667 tis. K.
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GRAF C. 5: CELKOVE NAKLADY SPOLE CNOSTI TESCAN, S.R.O.
NA VYZKUM A VYVOJ V LETECH 2001 — 2006
Pozn.: Udaje jsou v tis. K

Zdroj: Zpracovéano z internich dokumérstpol&nosti Tescan, s.r.o.
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GRAF C. 6: NEINVESTICNI A INVESTI CNi NAKLADY SPOLE ¢CNOSTI TESCAN, S.R.O.
NA VYZKUM A VYVOJ V LETECH 2001 — 2006
Pozn.: Udaje jsou v tis. K

Zdroj: interni materialy spotaosti Tescan, s.r.0.

Zvysuji-li se investice na vyzkum a vyvoj se zv¥sge i poet zantstnand
pracujicich vtomto oddeni vyzkumu a vyvoje, jak viditetnh dokazuje grafc. 7
na nasledujici strégn Tento trend ma& dlouhodoby charakter, protoZe zaloZeni
spoleé&nosti, vroce 2001, vtomto oddni pracovalo pouze 9 pracovijknicmér
postupentasu, se zvysujicimi vydaji do vyzkumu a vyvojejeeeh patet vysSplhal az
na 29 pracovnik Tento pdet prozatim od roku 2005 stagnuje. Pokud se ovaste b
v budoucnu vyroba roz&ivat, coz je prawbodobné, protoZze vyvoj objemu prodeje
a st aktivit spolénosti se stale zvysuji, Izegulpokladat, Zze se bude zvySovatgio

zamestnand v tomto oddleni.
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2001 9
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2003 17
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2006 29

GRAF C. 7: VYVOJ POCTU PRACOVNIK U V ODDELENIi VYZKUM A VYVOJ
V LETECH 2001 — 2006

Zdroj: interni materialy spotmosti Tescan, s.r.o.
Jelikoz strojni vybaveni pibuje také obsluhu, jaeba najit kvalifikovany
personal, coZ neni jednoducha zalezitost. Prdii@lpa investovat do lidskych zd#oj

K vyrob¢ je potebna vhodna budova, ktera musi byt vhodnynisapem
vybavena, musi byt zajita tak, aby se v ni dalo pracovat a musie@t ukité
technické podminky (ndp v praSném progdi nelze mikroskopy vyréh, coz
vyZaduje investice do vyrobnich budov.

Vzhledem k tomu, Ze jeden mikroskop se sklada zésitisic polozek a je
vyZzadovano mit vSechny dily ve spravnéase na spravném misa tim jak roste
spol&nost, roste i vyroba, j€éim dal tim vice nutna i investice do infortného

systému.

7.10.2 Plan marketingovych aktivit

Soutasti marketingové strategie je i plan marketingbvaktivit (viz. tab.c. 6).

Spole&nost bohuZel jiz na zatku roku 2007 nestihd plnit zadané terminy.
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TABULKA C. 6: PLAN MARKETINGOVYCH AKTIVIT PRO ROK 2007

Polozka | Termin
WEBOVE STRANKY
Prepracovani webovych stranek 31.3.2007
Piiprava texi prabézre leden az tezen
Graficky navrh pribézre leden az tezen
TISTENY PROPAGACNI MATERIAL
Obalka na prospekty 31.1.2007
Graficky navrh prosinec 2006
Tisk leden 2007
Katalogovy list MIRA LM 28.2.2007
Navrh (texty i grafika) leden 2007
Tisk Unor 2007
Katalogovy list Detektory 31.3.2007
Navrh (texty i grafika) unor 2007
Tisk biezen 2007
Katalogovy list Software 31.3.2007
Navrh (texty i grafika) unor 2007
Tisk btezen 2007
Katalogovy list FIB SEM LYRA 30.11.2007
Navrh (texty i grafika) ijen 2007
Tisk listopad 2007
Kalendar 2008 31.10.2007
Néavrh srpen 2007
Vyroba zai 2007
POSTERY
Poster MIRA LM, XM 28.2.2007
Navrh (texty i grafika) leden 2007
Vyroba Unor 2007
Poster LYRA FIB 31.5.2007
Navrh (texty i grafika) 30.4.2007
Vyroba 31.5. 2007
VYSTAVY A KONFERENCE, WORKSHOPY 2007
Workskop ELOISE TESCAN ve Francii konec ledna (nebo Unora) 2007
ELOISE organizuje a poskytnetg\demo MIRA
LMH
TESCAN — ast 2 pracovnici
Konference CSMS SKI Hotel Nové Mésto anor 2007
TESCAN — @ast 2 — 3 pracovnici
Semin&* Dae-il Korea biezen 2007
Zadrazil
ChemBio 07 Helsinki Sintrol (Nanotech) 27.-29.3.2007
TESCAN poskytne FE SEM MIRA + 2 pracovniky
ANALYTIKA 2007 Moskva Exiton 10. - 13.4.2007
Bude vystaven demonstrator Exitonu MIRA LMH
TESCAN — @ast 2 — 3 pracovnik
Workshop TESCAN v Italii TESCAN, Gambetti 16. —19.4.2007
TESCAN — @ast 2 pracovnici
Exponat FE SEM MIRA
Scandem 07 Helsinky Sintrol 18. - 20.6.2007
TESCAN poskytne FIB SEM + 2 pracovniky
Microscopy and Microanalysis 2007 Ford 6. —9.8.2007
Lauderdale, Florida
TESCAN USA
TESCAN — ast 2 pracovnici
Exponat LYRA FIB SEM ?
CIASEM 2007 Cuzco, Peru 23.-27.9.2007
MICRA stanek
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TESCAN — @ast 1 pracovnik
Exponat VEGA ?M

Workshop ¢eskych a slovenskych uzivatél
REM TESCAN, TESCAN Brno

1. den prezentace uZzivatel

2. den prezentace vyrobRESCAN prohlidka
spol&nosti

,,,,,,

SEMICON EUROPA Stuttgart

Prima (ast Tescanu

Navrh stanku

Realizace stanku

Exponaty MIRA FESEM a LYRA FIB SEM

9. -11.10.2007

kvétenkerven 2007
z&i 2007

Kriminalisticka konference v Praze
TESCAN — ast 2 pracovnici

zaii a/nebo listopad 2007

APLIKA CNI LISTY

Nanostruktury keramiky (zakladni vyzkum) 31.7.2007

Beton 28.2.2007

Analyza azbestu 30.4.2007
INZERCE

Microscopy and Analysis cely rok

Materials World

3 inzeraty do 05/2007

Zdroj: Zpracovéano z internich dokumérstpol&nosti Tescan, s.r.o.

7.10.3 Setkani distributorda

DalSi zalezitosti, kterou lze imalit do marketingovych aktivit jsou setkani

distributofi tzv. dealers meetings. Spaiest Tescan tyto setkani faoa kazdych

18 mesiai. Toto setkani neni povinné, ale pro toho, kdo i$kelgsi, ma toto setkani

kladny vliv na jeho préci. Obvykle se schazi kolgdndistributoti.

Jé&el setkani distributod:

Poskytnout informace distributiom o vysledcich v minulém obdobi, o &ndch
ve spolénosti, informace o vylepSenich stavajicich vyrinbk

Predstaveni novych vyrolik Vzhledem ktomu, Ze jde o technicky slozZita
zaizeni, ma toto fedstaveni jednak teoretickou a jednak praktickast.

s v 2

Souwasti teoretické casti jsou #zné Fednasky a prezentace, kde jsou
predstaveny nové vyrobky, na jakém principu byly wyeny, ¢im se liSi
od konkurence. hem praktick&asti jsou distributh provedeni po spot@osti.
Prezentace distributbrs informacemi o trzich, o hlasech trhu, analyzacisu

¢i neusgchu, gipominky k praci Tescanu. V tétoéasti jde o to, aby se

distributai kratce gedstavili,ekli, co jejich spolénost &la, jakym zgisobem
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pracuji, véem jsou silni a ¥em naopak slabi, jakym @pobem nabizi vyrobky
Tescan, jakym zsobem kontaktuji zdkazniky, odkud berou nové kapiatké
maji problémy, prd tieba neusji u zakaznika nebo ve kegnych soutzich
a dalsSi informace, které thou spolénosti Tescan pomoci Iépe reagovat
na situaci na trhu.

— Vyhodnoceni prace distribuior Jde o velice motivujici okamzik
pro distributory, kdy jsou ti nejlepSi od#tovani za vysledky své prace. Jelikoz
jsou to vSichni cizinci, spobmost Tescan voli jako odmu nag. ¢esky Kistal,

ktery jim vzdy uala radost.

7.11 Metody propagace vyrobki spolenosti

Spoleénost TESCAN, s.r.o. je stoznamy producent a vyvozce hi-tech produkt
v oblasti prohlizeci mikroskopie. Hi-tech je oZeai pro nejpokrokaysi dostupnou
technologii, konkrétni vysokouraéweve oblasti. Toto oz@ani s sebou nese iditou

prestiz.

Svym zamdtenim ma spolmost blizko k oboru nanotechnologigimz se
oznauje technicky obor, ktery se zabyva tvorbou a wadim technologii v gfitku
fadow nanometi (obvykle cca 1-100 nm), tzn. 10-9 m (biliontiny tmg, coz je
priblizné tisicina tlousky lidského vlasu. (10)

Vzhledem ke svému zaifeni, charakteru vyrobku a specifického trhu pouziva
spol&nost Tescan pro svoji propagaci, resp. propagaahsvyrobki prostedky, které

je mozneé rozélit do nekolika skupin.
Tistény propaga@ni material

— BroZura obsahujici vSeobecné informace o spol&ti a jejich vyrobcich.
Nejsou zde zadné detailni udaje o vyrobciclielem brozury je poskytnuti
informaci @ prvnim styku se zakaznikem, ukézat kvalitni zpva@mi brozury
(na kvalitnim pagt, kdy grafice je &novana velka pozornost), které naana,

Ze stejnou kvalitu a givost spolé€nost poskytuje svym vyroliin.
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- Katalogové listy jednotlivych typpristroja. Tém je ot vénovana vysoka e,
tedy kvalitni papir i zajimava grafika.celem je poskytnuti podrobjsich

informaci o vyrobku. Je zde spoustu détaiizné nakresy.

— Postery. Spolmost je vyuziva jako dekoraci na vystavatihkonferencich.
Poskytuje je i svym distributdm do laboratti a ti je dal pedavaji svym

zékaznikm.

Internetové stranky

Internetové stranky jsou v dneSni dolpro UsgSnou spolénost nutnosti.
Internetové stranky spaleosti Tescan jsou dostupnéteském i anglickém jazyce
a jsoucleréné na sekce o vyrobcich, o spwlesti, referetni listina, aktuality, tedy
n¢jaké novinkyci akce a galerii snimik ktera je u¥ena pro ty, kté# se chiji dozwdét,

co vSechno se da diky mikroskopu zjistit.

Pokud jde o sekci vyrobky, je zde uvedemtped, ktery obsahuje informace
zakladniho charakteru o vyrobcich sgolesti Tescan. Dale jsou tu jednotlivé skupiny
vyrobki, VEGA, MIRA, detektory pisluSenstvi a software a u kazdé této polozky se da
najit konkrétni podrobny popisditého vyrobku.

V sekci 0 spolénosti se lze dozdét historii spolénosti, sidlo, kontakty,
prodejni si a také jsou zde zigjneny certifikaty spolénosti, politiky jakosti

a environmentu.

DalSi sekci jsou reference. To jsou publikaténky, které o spolosti Tescan
vySly. Tuto sekci #ktefi zakaznici vyhledavaji, abyé¢akli, Ze nekupuji neznamy

pristroj, Ze se &n¢ pouziva, zna se, pisSe sea@m

Toto vSechno jecast véejné piistupna. OvSem internetové stranky této
spol&nosti skryvaji i 8co navic. Je tatdst, kam nemaifstup kazdy nav&unik
webovych stranek, jsou to informaceemé jen pro distributory spdleosti. Je zdeast

reference, coz je seznam vSech zakagnkkerym Tescan dodal mikroskop. Jsou tu
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novinky, software (nejnaySi verze softwaru, aj.), dokumenty (broZury, fotdfce,
poznamky pouziti, vzorky, prezentace aj.), servisfiormace a manudly, podpora

prodeje (reference, objednaci listky).

Konference a vystavy

Kazda konference se sklada z pasma odbornyetingSek, zahrnuje vystavu
piistroji a potom také prezentace, kdyadtnici konference ipdvadji své prace

na ihizré¢ zanerenych gistrojich.

Tyto konference a vystavy jsou organizovanyznymi mezinarodnimi
organizacemi fsobicimi v oblasti elektronové mikroskopie. Nemu#i nutne
o mikroskopickou spotmost, ale tyto konference a vystavy mohou orgardzovizné
organizace nebo instituce z&mné teba na material@édu nebo s léekakym i
biologickym zandfenym apod. Podle organizatora jsou potom vystawdy \ieobec#

zamerené nebo Uzce specializované v jednom obord, pafymery.

Ucastniky &chto konferenci a vystav jerglevdim akademicky sektor, tzn.
pracovnici tiznych vyzkumnych Ustdy pracovnici univerzit, Skol apod., dale se
Gcastni vyrobci pistrojové techniky a totauz mikroskop#& nebo vyrobci mikroskoip
vyrobci analyzatar, vyrobci tiznych zdizeni pro pipravu vzork a dalsi. Ti tam tedy
prezentuji sva z&eni nebo sedastni i odbornychiednasek, kdy mluvi o svém vyvoiji

a vyzkumu.

Ucelem @asti vyrobk je jednak podivat se, cald konkurence a jednak se
prezentovat, aby bylo vitl Ze spolénost ma pkny stanek, ma ho déb obsazeny a Ze

se tedy spolaosti asi d&.

Tak jako se konference a vystavy konaji mezinatplanaji se i v jednotlivych
teritoriich. Tyto konference a vystavy sehatji z teritoria do teritoria, dkteré se
organizuji pravidel&, kazdor@né v jednom sté@t, ale naiiznych mistech. Organiz&to
se vzdy snazi o to, aby to misto bylo atraktiviy 0 gitahovalo co nejvice lidi.
Téchto teritorialnich vystav se obvykle za sgolaest Tescandastni jeji distributor.
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Workshopy a seminiée

Workshopy a semirt@ byvaji zansieny na wity obor. Napiklad spolénost
Tescan v roce 2006 organizovala spolu se gpokti Oxford Instruments semina
v Lionu, ktery byl zamfeny na analyzu povy&iovych rezidui. Tento semihdyl
porddan v centralni kriminalistické laborétove Francii a byli tam pozvanitzni
Gcastnici  z kriminalistickych laborato nejen z Francie, ale i nap z Brazilie,
Svycarska. Tento semihdbyl tedy zamifen vyhradd na analyzy provéamé
u kriminalisti jako nap. analyzy laku f srazce aut, dikgemuz se da vyhledat podle
riznych databaziifsluSné auto, jeho vyrobce nebo se da zjisti, zda @adolE srazky
svitilo nebo ne, déle analyzy textilnich a jinyclaken, podlecehoZz se da dohledat
z ¢eho vlakno je, z jakéasti odvu nebo z jakého materialu, dalezné analyzy, diky
kterym se da zkoumat pravost bankovek apod. Pm gly se tedy organizuji tyto
workshopy. Samdejm¢ nemusi jit o kriminalistiku, ale i o jinéédy, kde se
mikroskopie uplatuje.

Konzultace a apliké&ni podpora

Jak jiz bylo dive zmirgno jde zjednoduSeéno praktickou pomoc zakazrita

pii vybéru vhodného mikroskopu.

Piredva@ni zafizeni zakazniftm

Spolenost vychazi z lidovéhoteni: ,Lépe jednou zkusit, nez tisickrat dtid
Proto je naklotina k péi o zadkazniky a rada jim vyjde ¥&t predvedenim sveé techniky

a poskytnutim maximalnich informaci o ni.

Analyzy vzork

Pokud zakaznilkei distributor nema sy demonstrator nebo zékaznik nechce
nebo nemze gijet nechat si analyzovat vzorek osépatai vzorek poslat, spot@ost
udéla analyzu vzorku a poSle obrazky. Zakaznik 8Zenporovnat obrazky odiznych

vyrobki mikroskom a podle toho se pak rozhoduje pro koupi.
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Inzeraty ve specializovanyafasopisech z oboru

Do propagéni oblasti také pét inzeraty ve specializovanychasopisech.
Spole&nost Tescan inzeruje napv Microscopy and Analysis, Materials Today,

Mateialsworld, apod.

Upominkové pednety

K propag&nim materidlm pati i upominkové pedntty, jako nap. kalendée,

tuzky apod. l&dmto predmetam spol€énost Tescandnuje velkou péi.

7.12 Méieni efektivnosti propagace

Z udaji, které byly zjis&ny ve spolénosti vyplyva, Zze se spaleost Tescan,
s.r.o. nezagiuje na mdteni efektivnosti propagace svych vyrébk tom pravém
smyslu slova, ale vedeni odbytu a marketingu pazayzuje, kolik bylo prodano

vyrobka a dle toho potom soudi, zdawa propagace mé nema usgch.

Pokud tedy spolmost ne&ri efektivnost propagace formou zji¥ani celkového
podilu na trhu, ze k tomu vyuzivat gkolik metod, které ji nazrtéjaké jsou skutné

dopady investovanych prastki na propagaci (viz. navrhydasti dopordeni).

7.13 Pripadné moznosti rozvoje marketingu spoknosti

Je teba zminit Ze v takto rozvinuté spétesti by samostatné marketingové
odctleni nenglo chyket a to uz i kwli tomu, Ze procesy jako tvorba poptavkyazkum
trhu, planovani vyrobniho programu a propagacebkir@ sluzeb, které dateprovadi
odckleni odbytu, by seipsunuly na marketingové o#ldni a tim by se obchodnimu
odcEleni uleRilo a mohlo by se pk vénovat pouze své praci. Je také pravda, Ze
samostatné marketingové a@tizhi by vyeSilo dosavadni problém s nestihanim teémin

planu marketingovych aktivit.
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8.  Vlastni navrhy reSeni

8.1 Metody propagace vyrobki

Co se t¢e metod, které spalrost pouziva k propagaci svych vyréabkime, ze
spole&nost pouziva kvalitni tishy propagani material, ktery se sklada z brozury,
katalogovych lisi jednotlivych tym pristroja a postei, dale ma spotsost fgehledné
internetové stranky, &astni se prestiznich konferenci, vystav, workghapsemin#,
poskytuje moznost konzultaci a aplktké podpory, pedvadi své Zézeni zakaznikm,
ktefi maji moznost nechat si u spiesti provést analyzy svych vzarkspol€nost
také inzeruje ve specializovanyctasopisech z oboru a samemp€ ma i sve

upominkové pedmnty.

Toto vSechno jsou metody vhodné k propagaci vyliobgol&nosti, ktera je
zantiena na vyrobu hi-tech vyrobika poskytovani sluzeb v této oblasti. Spntest
navic vsemdmto nastrajm své propagacecmuje mnoho p&, protoze si je &doma,

Ze pra¥ toto je jedna z moznosti, jak Ize zaujmout zakezni

8.2  Marketingové oddéleni ve spolénosti

Absence samostatného marketingovéehoéled nebo alesppmarketingového
specialisty je velkym nedostatkem této spotesti. ZaloZzeni samostatného

marketingového odideni by bylo logickym dsledkem #istu spolénosti.

Jak je zndmo, u spdleosti, ktera je marketingéviizena, hraje marketing
integrujici funkci mezi zakaznikem a ostatnifimnostmi spolénosti. Ri analyze jsme
vSak zjistili, Ze marketing v této spotesti hraje funkci pouze dapljici. Ne tedy
takovou, jakou by ve skuteosti el zastavat, pokud chce byt spitest marketingoy

fizena.

Nyni by bylo tedy tteba, aby spot@ost gizpusobila organizéni strukturu

v souladu se strategii spohosti. Je zde také nutnotzdznit, Ze spoknost Tescan
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jako jeden z boil uvadi ve své strategii plafistu mzdovych vydé Tento plan by
vSak nel byt sowasti strategieizeni lidskych zdrdi.

UZ nyni je jisté, Ze by zavedeni samostatného niaga/ého oddleni, a tedy
rozc&leni povinnosti marketingového cfleéni a oddleni odbytu, pineslo spolénosti
mnoho vyhod. Praci marketingového ®@ti neni pouze zabyvat se propagaci
vyrobki, ale jsou to i dalSitdezité cinnosti jako:

— prazkum trhu;

- segmentace zakaziitk

— umiseni, tedy tvorba koncepce vyrabkeéto spolénosti na trhu (domi
0 zn&ce);

— cenova politika (tvorba cen);

— zpasob distribuce.

Toto vSechno jsou velice podstatti@nosti v podniku, kterymi by se &
zabyvat specializovani pracovnici, itey byli za svoji praci a vysledky sanfepre
také zodpowdni.

Déle lze pedpokladat, Ze by jiz nebyl problém v dodrzeni iefmplanu
marketingovych aktivit, nelo by tato ¢innost spadala také pod samostatné
marketingové odgeni, kde by byli pracovnici, kieby se ¥novali pouzecinnostem

marketingu.

Obecrg u ceskych firem plati, Ze si vess stZuji na nedostatek finanich
prostedki na marketing a maloktera math stredni spolénost ma marketingové
odcEleni nebo alesppjednoho marketingového pracovnika — specialisterykby se
vyhradré vénoval marketingovyntinnostem.Castym jevem row# je, ze pokud jiz
spole&nost ma jednoho pracovnika na marketing, pak st teangstnanec ®nuje
piedevsim propagacifipadré zaji¥uje (East na veletrzich, ale jiz minim&lse zabyva

sledovanim konkurence, vyvojem na trhu a zpracaviavgxislusnych analyz. (9)
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8.2.1 Vyzkum ,Marketing Insight"

Jde o rozsahly vyzkunieského marketingového trhu, ktery provadi agentura
Brand Brothers, ktera v oblasti vyzkintrhu a strategického marketinguigobi jiZ
desaty rok. Cilem vyzkumu je poskytnout nejen marigid komunik&nich agentur

spolehlivou, pehlednou a obchodrvyuZitelnou charakteristiku jejich vlastniho trhu.

Prizkum uskuténény v z&i az tijnu 2003 formou telefonickych rozhowvor
s manazery marketingu se tykal vzorku 3&3kych podniik s obratem vysSim nez
50 mil. K¢ (viz. graf¢. 8). Ukazal, Ze marketingové adieni existuje pouze v necelych
20 % ceskych firem. V 18 %eSi marketing fimo feditel spolénosti a dokonce ve
44 % jej ma na starosti obchodni eldehi. 17 % spoknosti marketing rieSi vabec. (9)

Firma nema ani obchodni oddéleni

Jednotlivé znacky maiji své nezavislé
brand managery

Znacky maji své brand managery
spadajici pod centraini mark. odd.

Marektingové oddélni pro vSechny
produkty a znacky

Marketing fesi feditel firmy

Marketing mé& na starosti obchodni
oddéleni
Marketingem a propagaci se nikdo
nezabyva

449

GRAF C. 8: ORGANIZACE MARKETINGU V CESKYCH PODNICICH
Zdroj: Vyzkum Brand Brothers, http://www.brandbrothers.tistopad 2003

Pozn.: Vyzkum byl provadn u firem s obratem nad 50 mil¢K

Podle agentury Brand Brothers plnych 61 ¢#skych firem maji jako jednu
ze slabych stranek pré&vmarketing. Tento vyzkum prokazal, Ze deskych zemi
marketingovétizeni firem pronikd jen postupn Na zéklad téchto vysledk Ize
piedpokladat, Ze bude trvat je$adu let, nez bude veitgine ¢eskych firem marketing

a profesionalni sluzba trhu sanemosti.
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Prizkum vSak také ukazal, Ze naprosto odliSna sityacenezi ¢eskymi
spol&nostmi tzv. Top 100 (100 firem, které QR nejvice investuji do reklamy)
a rekolika nejwtSimi inzerenty (viz. gra€. 9). Spolénosti Top 100 maji vSechny
marketingové oddeni. Nefastji je organizovano jako centralizovany marketingovy
atvar (60 %). Ve 30 % jsou ¥dhto spolénostech brand manaZektefi jsou Uzce
kontrolovani centralnim marketingem a v 10 %ippdi pak maji brand manaie
vysokou miru nezavislosti a zodpovidaji e vedeni spolmosti. Ve 30 %&eskych
podnikii, které se marketingem zabyvaji, neni marketinguwvano anityricet hodin
tydné. Pouze u 22 % podnikse marketingem zabyvajfi hebo vice osob. N&jstji se
u ¢eskych firem lze setkat sjednou neboérdiv osobami, které maji marketing
na starosti (78 %), tito pracovnici Uzce spolupjiaswrcholovym managementem
spole&nosti. Situace u neftSich ceskych spolénosti, které maji vlastni marketing, je
velmi odlisna: v 72 %éthto podnik se zabyva marketingem vice nez Sest pracévnik
na plny uUvazek. Typicky podnik ma& osm mark&tenebo brand manaZer
Ve spolénostech Top 100 pracuje 1440 specialisf marketing. Osmdesat ze sta

nejwtSich zadavatélreklamy sidli v Praze. (9)

Méné jak 1 2 3 4az5 6az10 11 avice
1

Pracovnici marketingu

O Firmy"Top 100 zadavateld reklamy" B Ostatni firmy s trzbami nad 50 mil. K& ro¢né

GRAF C. 9: PODIL PRACOVNIK U MARKETINGU V TUZEMSKYCH
SPOLECNOSTECH V ROCE 2003
Zdroj: Vyzkum Brand Brothers, http://www.brandbrothers.tistopad 2003

Pozn: Vyzkum provadén podle pétu Gvazki, Udaje jsou v procentech
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Agentura Brand Brothers mini, Ze pokud tyto vysledkteré z piizkumu
u firem s obratem nad 50 mil.¢ckvyplynuly, nejsou pro kvalitu a rozsah marketingu
nijak oslnive, pak u firem s mensSim obratem |Zekavat, Ze situace je vice tristni.
Vysledky phizkumu jsou tedy motivujici a inspirujici k vyraznénposileni své

marketingove&innosti a to jak pro &sSi, tak pro menSsi spaleosti.

Ceské spolenosti davaji také malo p&n do podpory prodeje vlastnich
produkti a gredevsSim do mgizkumi trhu. Diky tomu nafiklad zbyté&né utopi i spoustu

pertz na veletrzich, kdyasto tolik pozornosti nénuji ani konkurenci.

8.3  Méreni efektivnosti propagace

Jak jiz bylo vtéto pracireceno, existuje mnoho metod, diky kterym lze
objektivre mefit efektivnost propagace.fiPdiskuzi ve spolénosti bylo zjiséno, ze
spole&nost n&fi efektivnost prodeje posuzovanim dosahovanéhotwhmadeje. Tato
metoda niieni efektivnosti propagace vsak nefilip vhodné. Je to dandgrlevsim jeji
neobjektivnosti, jelikoZz spateost mize mit v uéitém obdobi sice vysoky obrat, avSak
ten nemusi byt Zisoben efektivni propagaci v daném obdobi. Tato daetaké

nezohleduje procento spokojenych a nespokojenych zakéznik

Pro tuto spolénost by bylo vhodné, kdyby vyuzila alespoekterou z dalSich
metod n&ieni efektivni propagace, které by sgolesti pomohly |épe se orientovat
ve wcech jako z jakéhotvodu odesli zakaznici,dm nebyli spokojeni, nebo naopak
odkud se o spoémosti a jejich vyrobcich do2déli novi zakaznici, jaky je podil ztraty

zé&kaznik a novych zékaznik apod.

Jednou z nich je naéixlad index marketingového podilu, jehoZz &t popis

I schéma je zobrazeno na nasledujici st(aiz. schema. 17).
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Strategie Produktova Cenova Misto Strategie Index
podpory strategie strategie (distribu éni sluzby marketingového
prodeje strategie) podilu

’

Dobré zkuSenosti
se servisem 0,07¢

0,57
Produkt je /

dostupny vSude —,

M 0,4¢ 0 _
Prijatelna / Spatné zkuSenosti
v i — 0,05¢
. . cena \ se servisem ,
Zakaznikm se / 0.7¢ " broduk ; 04
ibi W , rodukt neni AL
libi vyhody S 0.15:
v produktu \ dostupny vSude
Zakaznici o 0,62 Nepijatelna 0,5¢ )
produktu di —, cena 0,12
0,64 ' Produkt 0,3C
\ negitahuje -
\ zakazniky 0.23
' Zakaznici 0,37
o produktu
newdi 0,36(
0,3€ _
1,00(¢

SCHEMA C. 17: INDEX MARKETINGOVEHO PODILU
Zdroj: MALLYA, Thaddeus.Zaklady strategickéh&izeni a rozhodovani
Praha: Grada, 2007. 1. vyd. 246 s.

Index marketingového podilu se pomoci tohoto schéraéskava tak, Zze se
nasobi vSechnd&isla jedna ¥tve. Hodnota kazdého segmentu (@nap uvedeného
schématu strategie podpory prodeje, produktovdesfis cenova strategie, distrimi
strategie, strategie sluzby) se ziskaizkumu trhu, ktery je nutné provéstigemz

vzdy musi byt sotet oboucasti segmentu roven jedné.

Cilem spolénosti by ntlo vzdy byt to, aby ji zakaznikigtal loajalni, aby {Sli
novi z&kaznici a aby byli spokojeni (viz. sché&ma2 Spokojenost a udrzeni zdkaznika
a schémd. 13 Nespokojenost a ztrata zdkaznika, kapitolp 6.5
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8.4  Pripadné moZznosti rozvoje marketingu ve spot@osti

.....

v této spolénosti by bylo vytvéeni samostatného marketingového @edi. To se
sklada mimo jiné z odbornikna psychologii, sociologii, ekonomii a dalSich.\d@ak
také teba zamstnavat takové zagstnance, kié umi zpracovat statistickou analyzu.
Dale by bylo vhodné, kdyby jeden aZ dva pracovkédrdinovali¢innosti tzv. expett

v oddBleni.

Po analyze saasného stavu spdleosti Tescan, s.r.o. a po rozhovoru
s vedenim spot@osti se jevi, Ze ve spdlgosti samostatné marketingové oldai
neexistuje a to by #ho byt klicové @i budoucim rozvoji marketingu spdal@osti.
Vytvoreni marketingového odbeni samota by k ncemu nevedlo, pokud si vedeni
spole&nosti neu¢domi, jaky ma marketing pro spoétest vyznam. Je zagebi, aby
vedeni spolénosti marketing pjalo, uwdomilo si jeho dlezitost, aktivé ho

podporovalo a také se na jeho vyvoji akéivastnilo.
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Zavér

Tato diplomova prace ndjde teoreticky uvedla jaké existuji metody propagac
vyrobki a konkretizovala je pro &ité druhy spolénosti. Dale popsala jednotlivé typy
marketingovych odgleni a jejich organizaci detné vyhod a nevyhod, kteréfipasi,
piicemz se také zaftila na vyznam marketingu ve sp&iesti. Tato prace se dale
zabyvala ®kolika metodami, kterymi Ize z#tt efektivnost utité propagani akce
a také uvedla dalSi moZnosti rozvoje marketingapaenosti.

Prakticka c¢ast této diplomové prace analyzovala marketingosirategii
spole&nosti Tescan, s.r.0. Blize sénovala jejimu internimu i externimu pridi, kdy

bylo vyuzito firemnich internich materiépro dalSi rozbor.

7

asti prace bylo i analyzovani organizai struktury spolénosti

Z v

V prakticke ¢
zjisténo, ze d&koli se spolénost stale roZista a chila by bojovat proti drsné
konkurenci, nema samostatné marketingovéélend ani zadného marketingového
specialistu, ktery by se¢moval vyhrad® marketingu, coZz povazujeme za nedostatek.
DalSi nedokonalosti, kterou jeeba uvést, je #teni efektivnosti propagaich akci, kdy
spole&nost tuto efektivitu & pouze podle svého obratu dosazenéha:wém obdobi,

coZ nebyva zcela exaktni metoda.

Doufam, Ze navrZzen&eSeni spoknosti Tescan, s.r.o. pomohou odstranit
zjisSttné marketingové problémy, avSak jelta brat v potaz, Ze i pokud vedeni tyto
problémy budegesit, je teba za §aké obdobi zanalyzovat, zda napravné peatsty

byly implementovany usisre.
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