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ABSTRAKT

Tato bakalatskd prace popisuje navrh komunika¢niho mixu geodetické spolecnosti
GEODIS Brno. V prvni ¢asti se zabyva teoretickymi poznatky marketingu, komunikace
a nastroji komunika¢niho mixu. Dale analyzuje soucasny stav ve spolecnosti a jeho
nedostatky. Podrobné se zaméfuje na nastroje komunika¢niho mixu. V posledni casti

navrhuji optimalni feSeni a vyhodnocuje jeho piinos pro spole¢nost.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, komunikace, komunika¢ni mix

ABSTRACT

This thesis describes the design of the communication mix of the geodetic company
Geodis Brno. The first part deals with the theoretical knowledge of marketing,
communication tools and communication mix. It also analyzes the current status of the
company in society and its shortcomings. It focuses, in detail on the tools of
communication mix used by Geodis Brno. In the last section suggests for an optimal

solution and an evaluation of the comapanies its contribution to society are given.
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Marketing, marketing mix, communication, communication mix
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Uvod

V dne$ni dob& mezi podniky stejného odvétvi vladne obrovskd konkurence.
Zadny z téchto podnikt se neobejde bez kvalitni marketingové strategie a bezchybného
komunika¢niho mixu. Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila pravé na zminovany
komunikaéni mix a to konkrétni geodeticko-obchodni spole¢nosti GEODIS Brno.
Komunikaéni politika je jednim z nejefektivnéjSich prvkii marketingového mixu.
Hlavnim a nejucinnéjSim nastrojem je reklama, kterd plisobi a ovliviiuje kazdého z nés.
Ta je doprovazena dal§imi nastroji komunika¢niho mixu, kterymi jsou podpora prodeje,

public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Marketingové aktivity se zaméfuji v prvni fadé na zdkaznika, jeho piani a
na uspokojeni potieb. Jsou nedilnou soucasti pii sestavovani nabidky sluzeb a produkti,
jejich prodeje a distribuci. Zakladem je potenciondlniho zdkaznika informovat
jednoduchym a vystiznym sd€lenim, zaujmout tak jeho pozornost a utkvét mu
v podvédomi. Ddle je zapotiebi vyrabét takovy produkt a poskytovat takové sluzby,
které zakaznik opravdu potiebuje. Jinak by mohl byt lehce piildkan ke konkurenci, ktera
by mu takovy produkt nebo sluzbu poskytla. Timto problémem se budu zabyvat
podrobnéji v kapitole Analyza spole¢nosti GEODIS Brno, spol. s r.0.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a analyzy soucasného stavu,

navrhnout zlep$eni komunika¢niho mixu geodetické spolecnosti GEODIS Brno.

Hlavnim pfinosem této bakalarské prace je zlepSeni soucasného stavu
komunika¢niho mixu spolecnosti. Navrzeni efektivnéj$i a atraktivngj$i reklamy a

roz$iteni doposud pouzivanych prvki komunika¢niho mixu.

Pro dosazeni stanoveného cile jsem zvolila analyticko-syntetickou metodu.
V prvni ¢asti provedu podrobnou analyzu soucasného stavu marketingového mixu a
zamé&fim se predev§im na komunikac¢ni mix nebo-li propagaci ve spolec¢nosti. V uvodni
kapitole pfiblizim danou problematiku teoreticky. V teoretické Casti se zaméetfim na jiz
zminovany marketingovy mix a predevS§im na jeho posledni ndstroj a tim je

komunikaéni mix.

Naésledujici kapitola bude vénovana poznatkiim soucasného stavu ve sledovaném
podniku. Zjistim zde nedostatky, zpracuji ndvrhy na zlepSeni stavajici situace a navrhnu

vhodné nové druhy propagace. Dulezité bude také zhodnoceni navrhovanych zlepseni.

Po celkovém shrnuti zjisténych fakti navrhnu feSeni na zlepSeni stavajici situace

komunika¢niho mixu dané spolec¢nosti. Tyto ndvrhy budou popsany v posledni kapitole.
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1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing

»Marketing jako aplikovany védny obor je soucdsti managementu a zahrnuje
sirokou Skalu takovych Cinnosti, které jsou zaméfené na vytvafeni podminek
pro realizaci zmény. Zménou se rozumi forma lidské ¢innosti, které se da pozadovany

produkt ziskat za urc¢itou protihodnotu®. (FORET, 2001, s. 3)

,Marketing ma dva hlavni vyznamy: je to jednak urcité pojeti organizace a

jednak podnikova funkce.

Jako organizacéni pojeti ¢i filozofie jde v podstaté o disciplinu teoretickou, ktera

je predmétem védeckého zkoumani.

Jako podnikova zélezitost se marketing sklada z fady praktickych ukont jako
vyzkum trhu, pldnovéani vyroby, inzerce, propagace, prodej a servis, a ma stejnou

dulezitost a vliv jako vyroba, financovani a personalni obsazeni®“. (ROGERS, 1993, s. 2)

1.1.1 Definice marketingu

Existuje celd Skala definici, jak ze strany autori odbornych publikaci
zabyvajicich se marketingem, tak i fadou renomovanych instituci a spolecnosti. Maji
vzdy spolecny jeden subjekt, a tim je zakaznik a uspokojeni jeho potifeb a piani

ke spokojenosti vSech, ktefi jsou v transakci zainteresovani.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnhim a

vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni il organizace®. (SVETLIK, 1992, s. 8)

»Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobki

¢i jinych hodnot®. (KOTLER, 2004a, s. 30)
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1.1.2 Historie a vyvoj marketingu

»,Devadesata 1éta dvacatého stoleti jsou poznamendna pfevratnymi zménami

na politické a hospodaiské mapé Evropy“. (SVETLIK, 1992, s. 7)

Pocatkem 21. stoleti se situace zménila. Dosédhnout uspéchu je nesrovnatelné

téz81 nez diive, a to z téchto piicin:

>

Rostouci koncentrace v oblasti distribuce spotiebniho zbozi — piesun

vlivu od vyrobce k distributorovi.

Vyrazny rist poctu znacek, ale snizeni poctu konkurujicich firem —

pohlcovani malych firem velkymi.

Snizeni délky cyklu trzni Zivotnosti vyrobkd.

Oprava zbozi je drazsi nez jeho vyména.

Rozvoj digitalnich technologii — vznik novych vyrobkt, Internet, trend
dnes$ni doby.

Rust poctu registra¢nich znamek a patentii.

Rist modifikaci vyrobkd.

Trhy jsou silné roztiStény — diferenciace trhu na segmenty a

mikrosegmenty.

Lidé jsou piesyceni reklamou, velké mnozstvi médii komplikuje uvadéni
novych vyrobkl na trh.

Moznost zaujmout podvédomi spotiebitele je stale mensi.

Nejvyraznéjsi fakt — mnohem tvrdsi konkurence na trhu (KOTLER,
2005, s. 22-31)

1.1.3 Ulohy a funkce marketingu

Marketingovy program ve spole¢nosti zac¢ina ptedstavou budouciho vyrobku a

kon¢i az uspokojenim potieb zdkaznika, které miize nastat urcitou dobu po uskutecnéni

prodeje. Aby se podnik mohl povazovat za uspéSny, musi si zajistit vyhodny a efektivni

prodej v dlouhodobém pohledu. Zikaznikovy potieby a pfani jsou uspokojovany

z hlediska dlouhodobych cili organizace.
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V konkurencnim boji o zakaznika se vyrobci snazi o zvyseni kvality a uzitnych
vlastnosti vyrobku své znacky. Nékdy to mize znamenat zménu obalu, designu vyrobku

¢i jeho skutecné zdokonaleni. Vysledkem ovSem je pestra nabidka zbozi v lepsi kvalité.

Marketing rovnéz napomaha ke zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti a
to mize vést ke snizovani pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat, ipadku podnikd,
nezaméstnanosti apod. Snizovani podnikatelského rizika je predevSim piinosem

pro podnikatele.

V trznich ekonomikach hraje marketing nezastupitelnou ulohu v Zivoté

spole¢nosti. (SVETLIK, 1992, s. 13)

Funkce marketingu mohou byt nasledujici:
» identifikace potieb trhu a moznosti na trhu
» sledovani nejnovéjsich technologickych novinek
» starani se o udrZzovani znacky, vyrobku a sluzeb
vybér a udrzovani prodejnich kanald, jak velkoobchodu tak maloobchodu
propagace a reklama vyrobkt a sluzeb
fizeni prodeje vyrobku a sluzeb

navrhovani cen a ¢asu dodani zbozi a sluzeb

YV V V¥V V V

planovani marketingovych aktivit (MARKETINGOVE NOVINY,
c2001-2011)

1.1.4 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi firmy tvoii jednotlivé, na sebe zavislé faktory,
dynamické a charakterizované urcitym stupném nejistoty jejich pribéhu. Identifikace a
rozpoznani smeéru a intenzity pusobeni téchto faktorG je divodem k realizaci

marketingového vyzkumu. (KINCL, 2004, s. 20-31)
Podnik je pii své Cinnosti a rozhodovani ovliviiovan prostiedim, ve kterém

pusobi. Vlivy ptestavuji sily, které bud’ c¢astecné jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a plsobi

uvnitt ¢1 vné podniku. Kazdy z faktorGi ovliviluje jinym zplisobem a jinou vahou
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marketingova rozhodnuti. Silu téchto vlivii neni snadné ptedpovidat ani odhadnout.

Velmi dulezité, 1 kdyz nesnadné, je vymezeni ovlivnitelnosti.

Z toho vyplyva, Ze podle kritéria ovlivnitelnosti rozliSujeme dvé zakladni

prostiedi:

% Mikroprostiedi:
V mikroprostfedi podniku plsobi faktory, které mulze podnik vyuzit a
bezprosttedné ovlivnit moznost realizovat svoji zdkladni funkci, tedy uspokojovat

potieby svych zakazniki.

Faktory piisobici v mikroprostiedi jsou nasledujici:

Podnik
Zakaznici
Dodavatelé

Distribucni faktory

Vv V VYV V V

Konkurence (SVETLIK, 1992, s. 20-21)

% Makroprostiedi:

Stejné dulezité jsou faktory, ptfed kterymi se firma sama nemtlze legalnimi
prostiedky ochranit. Ty tvoii makroekonomické prostiedi. V makroprostiedi existuji
faktory ovliviiujici veskeré instituce, které v daném obdobi a v daném ¢asovém tseku a
ekonomickém systému puasobi. RozliSujeme Ctyfi rGzné faktory piisobici

v makroprostredi:

» Socialni
» Technické a technologické
» Ekonomické

» Politicko-legislativni (BOUCKOVA, 2003, s. 84)
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1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je druh strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace
z hlediska jejich silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, které poskytuje
podklady pro definovani rozvojovych smérti a aktivit, podnikovych strategii a
strategickych cilti.

Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje zejména na interni prostiedi
firmy, na vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktori podnikani je vykonnost
a motivace pracovniki, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé
stranky jsou obvykle méfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem
(srovnavanim s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které
vytvaieji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové

zdroje atd.).

Oproti tomu hodnoceni pftilezitosti a hrozeb se zaméfuje na vnéjsi prostredi
podniku, které nemuze tak dobie kontrolovat. Piestoze podnik nemuze vnéjsi vlivy
kontrolovat, mize je alespon rozpoznat pomoci naptiklad vhodné analyzy konkurence,
ekonomickych, demografickych, technickych, politickych, legislativnich, socidlnich a
kulturnich faktord pusobicich v okoli spolecnosti. V bézné praxi tvoii SWOT analyzu
soubor potiebnych internich a externich analyz podniku. Mezi vnéjsi faktory spolecnosti
patii naptiklad zména urokovych sazeb v ekonomice, devizovy kurz, faze

hospodarského cyklu a dalsi. (FORET, 2001, s. 120-140)
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Tabulka 1: SWOT analyza, silné a slabé stranky (Pievzato ze: SWOT ANALYZA,

c2001-2004)

Zakladni faktory ovliviiujici silné

stranky podniku:

Priklady slabych stranek podniku

jsou:

unikatni nebo jinak odlisné produkty a

sluzby,

jedine¢né know how, good will, patenty,

technologie, obchodni znacka, reputace,
vyrobni procesy a postupy poskytujici
konkurencni vyhodu,

nakladova vyhoda (vyplivajici naptiklad

z efektivnich dodavatelskych procest,
just-in-time, apod.),

specidlni marketingové analyzy,
exkluzivni ptistup k informa¢nim zdrojim,
umisténi podniku, finan¢ni zdravi a sila
firmy,

mira jeji diverzifikace ¢i naopak

specializace.

Silné stranky se snazi podnik maximalizovat.

e Nedostatecna diferenciace
produktti a sluzeb v zavislosti

na konkurenci,

e Spatna kvalita produkti a sluzeb,

e vysoké naklady, nizka produktivita,
nedostatecna efektivita a vykonnost
vyroby,

e slaba reputace a obchodni znacka,

¢ neodpovidajici marketing. strategie

a customer relationship

management (CRM)
e omezeny pristup k distribu¢nim

kanalum

Slabé stranky podnik minimalizuji.
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Tabulka 2: SWOT analyza, piileZitosti a hrozby (Pfevzato ze: SWOT ANALYZA,

c2001-2004)

Prilezitosti je moZné definovat podle

oboru podnikani rizné, napriklad:

Hrozby podniku jsou napriklad:

e rozvoj vyuziti novych trhli a mezindrodni
expanze (Cina),

e rozvoj a vyuziti novych distribu¢nich cest
(internet),

e osloveni novych zakaznickych segment,

e odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér
(naptiklad otevieni trhu v Irdku),

e vyvoj novych produktl a odvétvi (iPod,
MP3 piehravace),

e strategické aliance, fuze, akvizice, joint
venture, venture capital, strategické
partnerstvi

e outsourcing podnikovych procest
(ousourcing ucetnictvi, lidskych zdroja,

atd.).

Stejné jako v ptipad¢ silnych stranek podniku

se snazime pfilezitosti maximalizovat tak, aby

nam piinasely co nejvice moznosti jak se

odlisit od konkurence.

e konkurence na trhu,

e zmeéna Ci faze Zivotniho cyklu

vyrobku, sluzby nebo odvétvi
(mechanické pokladny jsou
nahrazeny elektronickymi a proto
se uz skoro nevyrabi),

cenové strategie a valky (napiiklad
odvétvi leteckych spole¢nosti),
ptichod konkurence na trh s novym
feSenim, produktem nebo sluzbou,
regulace trhu (znarodnéni),

trzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni

dani).
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SWOT analyza je pro tvirce strategickych plant uZzitena v mnoha

smérech:

» Poskytuje manazerim logicky ramec pro hodnoceni souc¢asné a budouci
pozice jejich organizace.

» Z tohoto hodnoceni mohou manazeii usoudit strategické alternativy,
které by mohly byt v jejich situaci ty nejvyhodné;si.

» Muze byt provadéna v pravidelnych obdobich, aby manazery
informovala o tom, které vnitini nebo vnéjsi oblasti nabyly nebo naopak
ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym ¢innostem.

> Vede ke zlep3eni vykonnosti organizace. (MARKETINGOVE NOVINY,
c2001-2011)

1.3 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkove,
cenoveé, distribucni a komunikaéni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakazniki na cilovém trhu®. (KOTLER, 2004a, s. 105)

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace
déla, aby vzbudila poptavku po produktu (¢i v ptipadé demarketingu ji snizila). Tyto

kroky se rozdé€luji do ¢tyf proménnych:

1. Produkt
» vyznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale také kvalitu, sortiment, design, image vyrobce,
obal, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které jsou z pohledu
spotiebitele rozhodujici, jak produkt uspokoji jeho ocekéavani.
2. Cena
» je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se vyrobek prodava.
Patii sem 1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo

moznosti uvéru.
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3. Misto

» udava, kde a jak se bude produkt prodavat, véetn¢ distribu¢nich
cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, dopravy

a zasobovani.
4. Propagace
» informuje o tom, jak se spotiebitelé o produktu dozvi

(od ptimého prodeje pies public relations, reklamu a podporu

prodeje). NEMEC, ¢2001-2011)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price}
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nrahrady
znacka piatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUMIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Obrazek 1: 4P marketingového mixu (Pfevzato ze: NEMEC, c2001-2011)

1.3.1 Koncept ,,4P“ a ,4C*

Uc¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny vySe uvedené proménné
tak, aby byla konecnému zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni
marketingové cile. Je to souhrn osvédcenych nastroji k realizaci firemni strategie.

(NEMEC, ¢2001-2011)
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Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Zze k tomu, aby byl marketingovy
mix spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale

z hlediska kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:
» z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
» 1z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
» misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),
» z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké

pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Tabulka 3: schéma vztahu 4P a 4C (Pfevzato ze: NEMEC, ¢2001-2011)

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Chytii marketingovi zaméstnanci by v prvni fadé méli myslet vice z pohledu

zékaznika nez z pohledu prodejce. (KOTLER, 2004a. s. 30-31)

1.3.2 Produkt (product)

Vv

produkt, pod nimz si v marketingu ptedstavime jakoukoli nabidku, kterd je urcena trhu
za ucelem urcité spotieby. Pod pojmem produkt si vétSinou piedstavime hmotné

vyrobky, jakymi jsou napiiklad automobily, obuv a odévy, potraviny a rtizné stroje, ale 1
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predméty nedokoncené vyroby, které jsou nakupovany a dale zpracovavany (suroviny,

polotovary apod.).

Produktem jsou také sluzby, které jsou poskytovana opravarenskymi a
servisnimi stfedisky, restauracemi, kancelarskymi a kosmetickymi salony, realitnimi a
cestovnimi kanceldfemi, pfepravnimi spole¢nostmi, pojistovnami, soudy a advokatnimi
poradnami i organizacemi, jez nevytvareji zisk — vétSina kulturnich a vzdélavacich
instituci. V neposledni fadé mtze byt produktem i myslenka. (HORAKOVA, 1992,
s. 36)

% Zivotni cyklus vyrobku
Kazdy vyrobek, ktery je uveden na trh je vyrobcem pozadovan, aby byl na trhu

co nejdéle, vydélaval - ma omezenou dobu trvani na trhu. RozliSujeme dobu trvani

na trhu.
Zivotni cyklus se vyznatuje odli§nostmi:
» vyrobky maji omezeny zivot
ruzné etapy, rizné vyzvy pro prodejce
zisky klesaji a stoupaji v riznych etapach

uplatiiovani riznych strategii

YV V V V

S kfivka

Etapy: zavadeéni, rist, zralost, pokles (TOPSID, c2008c)

trihy

- =] -
zavedeni : rost Zralost Upadek

_—
~ z Cas

p. Kfivka prodeje
... kfivka msku

Graf 1: Klasicky Zivotni cyklus prodeje a zisku (Pievzato ze: TOPSID, c208c)
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1.3.3 Cena (price)

Cena je jedinym ndastrojem marketingového mixu, jez piedstavuje pro spolecnost
zdroj pfijmu. Ostatni marketingové nastroje prostfedky spolecnosti pouze vycerpavaji.
podnikani, mnohé podniky mu nevénuji dostate¢nou pozornost a svou cenovou politiku
nerealizuji efektivné. Spravné urceni ceny znamend spojit raciondlni kalkulaci
s uménim odhadu reakci budoucich zékazniki.

Pfi tvofeni cen se chybuje pfedevSim v tom, Ze firma az pfili§ svédomité sleduje
jen své vyrobni a provozni ndklady a naproti tomu nereaguje dostate¢né pruzn¢ a véas
na zmény, k nimz na trhu béhem casu dochézi. Velmi Casto jsou ceny také urCovany
bez ohledu na ostatni prvky marketingového mixu. Malo se také ptihlizi k prabéhu
zivotniho cyklu vyrobku, ¢imz se také nasledné zapomind provadét odpovidajici cenové
modifikace. VétSina cen také nebyvad dostatecné diferencovana, a to jak podle
riznorodosti vyrobkovych ftad, tak také s ohledem na razné trzni segmenty.

(VYSEKALOVA, 1997, s. 42-43)

Jednotlivé ¢asti cenového mixu jsou:
» cenikova cena

slevy

srazky

termin placeni

YV V V V

uvérové podminky (KOTLER, 2004b, s. 114)

Urceni ceny je velmi slozitym procesem, protoze cena je zna¢n€ ovliviiovana jak
ekonomickym prostiedim, tak 1 interni Cinnosti podniku a pohledem zakaznika
na vyrobek. Stanovit optimalni cenu je pro firmu velmi slozité. Je potfeba uvazovat
o celé skale faktort: poptavce na trhu, cenové hladiné konkurenénich vyrobki, stadiich
zivotniho cyklu vyrobku, jestli chce firma dosdhnout zisku diive ¢i pozdé&ji, slevach atd.

Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii podniku a jeho cilech.
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Hlavnimi cily podniku mohou byt:
» Maximalizace zisku

» Trzni podil

» Rist objemu prodeje

» Navratnost investic

> Spitkova kvalita produktu (SVETLIK, 1992, s. 138-140)

Na zaklad¢ toho, ktery faktor firma upfednostiiuje, mizeme vytipovat tfi
zakladni metodologické piistupy k cenové tvorbé. Jednd se o nakladové orientované
ceny, o poptavkové orientované ceny a konkuren¢né orientované ceny. V praxi se
mutizeme setkat pievazné s nasledujicimi Sesti metodami cenové tvorby: stanoveni ceny
piirazkou, stanoveni ceny s ohledem na cilovou navratnost, stanoveni ceny podle
hodnoty vnimané zakaznikem, ceny vyjadiujici pfidanou hodnotu pro zakazniky,
nasledovani ceny konkurence a uréeni ceny pomoci cenovych nabidek. (MACHKOVA,

2006)

Cenova strategie je nedilnou soucésti vytvareni image vyrobku, zadkaznik vnima
cenu vyrobku jako odraz jeji kvality. Skrze ceny se podnik obraci na dany cilovy trh,
kterému jde bud’ piimo o kvalitu, postaveni, nebo naopak hraje hlavni tlohu pfi jeho

rozhodovani nizsi cena. (SVETLiK, 1992, s. 148-149)

1.3.4 Distribuce (place)
Dobfe zajisténa distribuce znamena dodat zbozi na spravné misto v pravy cas.
Pti pouziti zasad dobrého marketingu by tu mélo jit téZ o spravné vyrobky za spravnou
cenu.

Distribuci Ize provadét tiemi hlavnimi zpisoby:

» Primy prodej kone¢nému odbérateli

> Prodej pres zprostiedkovatele — napiiklad pies velkoobchodniky a
maloobchodniky
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» Prodej pres vice zprostiedkovateli — jako jsou zastupci, komisionafi,

koncesionaii, velkoobchodnici, maloobchodnici a majitelé licenci

Mali a stfedni podnikatelé se vétSinou zamétuji na urcitou cilovou oblast a
budou jednat pfimo s koncovymi odbérateli. Pochopitelné ¢im dal k odbérateli, tim je

prodej nakladngjsi.

Bez ohledu na metodu pri jakémkoli prodeji existuji tfi stupné distribuce:

% Intenzivni distribuce
Intenzivni distribuci provadime, kdyz vyuzivdme na urcitém trhu veskerych
Sanci. I kdyz prodavame tieba jen na sklad. Nejsme zaujati proti Zddnému odbytisti
jenom proto, ze je na nevhodném misté, nebo ze ma nevalnou povést, nebo ze se ndm

nelibi. Intenzivni distribuce znamena prodavat kazdému, kdo je ochoten koupit.

& Selektivni distribuce

Selektivni distribuce omezuje prodej na jediné odbytisté v oblasti nebo v okrese.
Zvysi-li se v dané oblasti obrat, ziidime dal$i odbytisté. Cilem je stanovit optimalni
pocet odbytist’, které dostatecnym zplisobem pokryji trh, ale zase ne pfili§ mnoho, aby

nebyl jejich obrat ptilis maly.

Exkluzivni distribuce

Exkluzivni distribuce dava jednomu odbytisti vyhradni pravo prodeje zbozi
v urcité oblasti. Dohoda mezi dodavatelem a odbytistém specifikuje oblast vlivu,
minimalni pfedpokladany obrat a dobu trvani smlouvy. Veskeré poptavky z dané oblasti
jdou pies tento vyhradni prodej. Takovyto stupeii distribuce muize zvysit piiznivou
predstavu o vyrobku. Casto to znamena i vys$si ziskovou pfirazku, kterd ma p¥imét

obchodnika k vétsi podnikavosti. (MACHKOVA, 2006)
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Volba distribucni cesty zavisi na:

» Druhu zbozi

» Segmentu trhu - pro koho je zbozi uréeno

» Konkrétnim spotiebiteli

» Velikosti zasilky - mnozstvi vyrobkl ve velkém, pro jidelny, nemocnice
oproti tém, co nakupuji jednotlivé vyrobky

> Cekaci dobé - rychlejsi spotieba - kratka doba oproti deli dob&
Prostorové dostupnosti - snadnost nadkupu pti vstupu

» Rozmanitosti vyrobki (TOPSID, c2008a)

yrubce

\

Prod. pnhncka Obchodni agent
ﬂrnﬂy rezentant

Prumysluvy distributor

Ddheratel

Obrazek 2: Distribucni cesty v praxi (Prevzato ze: TOPSID, c2008a)

Vlastni distribu¢ni cesty se méni podle zivotniho cyklu vyrobku.
rust => roz§ifovani prodejnich mist - obchodni domy

pokles => hledani levnéjSich distribucnich cest - zasilkové obchody, bez vlastni plochy

Vyhody vyuziti distribu¢nich cest
» zbozi ptes velkoobchody a maloobchody - cena vyssi
» usnadnuje obchodni proces
» efektivita vyhod kontaktd na trhu

» zjednoduseni (TOPSID, c2008a)
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1.3.5 Propagace (promotion)
Ctvrty marketingovy nastroj, dopliiuje tii predchazejici — vyrobek, cenu a misto
(distribuci).
Propagace je dilezita souc¢ast marketingového mixu, kterd slouzi k marketingové

komunikaci. Klicovym ukolem je ptedat cilovému publiku urCité sdéleni, a to
jakymikoli komunika¢nimi prostfedky. Takové ndstroje firma koordinuje tak, aby
sdéleni o sob¢ a o své nabidce bylo presvédcivé, strucné, jasné a kompletni. Stanoveni
zpusobu propagace ma znacny vliv na jeji konecny efekt. Zamérem je vSak vzdy
osloveni a pfedani informaci co nejvétSimu poctu potencionalnich zakaznikl, a to
ve spravné formé a ve spravny ¢as. Neméné dilezitym a rozhodujicim faktorem je i

emotivni stranka propagace. (KOTLER, 2004a, s. 627-629)

V propagaci se obecné vyuzivaji dvé zakladni strategie:

s, strategie tlaku, kdy se vyrobce snazi intenzivné protlacit distribu¢nimi
cestami zbozi ke spottebiteli. Pouziva pak k tomu rtzné propagacni
aktivity.

» strategie tahu, v této strategie si zakaznici sami vyzaduji urcité zbozi,
které tahnou pies obchodniky az od vyrobce, obvykle pod vlivem

reklamy, nebo osobnich zkusenosti s vyrobkem.* (FORET, 2005, s. 155)

1.3.6 Koncept,, 7P

Tradi¢ni marketingovy mix ,4P“ (vyrobek, cena, distribuce, propagace)
v soucasné dobé neni dostaCujici. Proto je ho potieba rozsitit o dalsi ,,3P“

marketingového mixu a tim vytvofit tzn. koncept ,,7P*.

» People — Lidé — Lidé jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového
mixu sluzeb. Jsou to vSichni lidé, ktefi hraji urCitou roli v procesu
poskytovani sluzby, a tim ovliviiuji vnimani kupujiciho — zaméstnanci,

zékaznici.
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» Proces — Procesy ve sluzbach — Procesy zahrnuji veskeré c¢innosti,
postup, mechanismy a rutiny, které vyrdbé&ji a dodavaji sluzbu

zékaznikovi.

» Psychical evidence — Materidlni prostredi — V dusledku nehmotnosti
sluzeb by meély organizace, které se zabyvaji poskytovanim sluzeb,
zahrnout do svych marketingovych uvah i oblast systematického fizeni
materidlniho prostiedi. Jsou to pravé prvni vjemy a dojmy, vzhled
budovy, zafizeni interiéri, promyslené vytvareni atmosféry navozuje
v zakaznikovi predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité

provedeni. (VYSEKALOVA, 2006, s. 32-41)

1.4 Komunikace

Marketingova pojeti podnikéni vyzaduje od firem vice, neZ jen vyrobit vyrobek,
stanovit cenu a dodat jej koneénému spotiebiteli. Je potfeba informovat zdkaznika
o vzniku produktu, jaké jsou jeho vlastnosti a cena, kde si jej miize koupit atd. Musi se
svym zakaznikem komunikovat. Spolecnost komunikuje nejen s kone¢nym zékaznikem,
ale 1 se svymi odbérateli, Sirokou vefejnosti atd. Komunikace neni samoucelnou
zalezitosti. Diky komunikaci vznikl i dals$i velmi diilezity néstroj marketingového mixu
a to stimulovani.

Stimulovani je formou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Smyslem
stimulovani je podpora prodeje vyrobku nebo sluzby. Komunikaci nelze ponechat
nahodg.

Jadrem marketingové komunikace je pfenos informaci mezi zdrojem a

pfijemcem. (SVETLIK, 1992, s. 150-160)

Typ sdéleni zavisi na tiech dilezitych faktorech:

» prijemci sdéleni, kterymi mohou byt vSichni mozni kupujici, kupujici

pouze zur¢itého trzniho segmentu, zastupci jednotlivych clanki
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distribucni cesty (maloobchod, velkoobchod), ale také akcionati firmy,
tisk, Siroka vetejnost atd. (tzv. cilové skupiny piijemcit)

» charakteru sdéleni. Podstatou sdéleni mize byt pokus vzbudit zajem
zékazniki a presvédCit je o koupi. Také informace o technickych

vlastnostech vyrobku, vyvolani pfiznivé piedstavy o firmé¢ aj.,

» formé komunikace. V marketingu existuje pét =zakladnich forem
komunikace: reklama, podpora prodeje, publicita, osobni prodej a ptimy
marketing. Kazdd z forem pouzivd pii komunikaci jiného charakteru
sdéleni smétujiciho k urditym cilovym skupindm pifjemct. (SVETLIK,

1992, s. 155-156)

zdraj h,_ zak lfld-:i".'ﬂl'l'—h S-jEIEFi—h;_'h_-rl IS —F |Ja=-k--|1-mdr|-—.'|:‘|r‘|_|err1.'-?
T 1___ _—‘—-—____‘-" e h- -~ "'I
—_— - ——

—_—

-.
2Um

Zpetna vazba

Obrazek 3: Komunika¢ni model (Pievzato ze: TOPSID, c2008b)

» Zdroj - ten, kdo rozhoduje o sdéleni - organizace, firma i jednotlivec,

rozhoduje o daném obratu

» Zakédovani - prevod do srozumitelné formy pro zakaznika - ptenos
informaci do podoby vytvoteni zpravy, obrazky, plakatu,...

» Sdéleni - mnozstvi informaci, které se ptenasSi, zavisi na pfijemci,
pro koho je informace uréena (pro Sirokou vetejnost nebo cileny trh -

horolezci,...)

U zavisi na charakteru - ukazuje prakticky pfinos, spolehlivost,

kvalitu, moralni sdéleni, citové,...
& cilem je informovat nebo pripominat existenci

» Prenos - pfenos sdéleni, informace pomoci jednoho ¢i vice

komunika¢nich médii — televize, radio, noviny, ¢asopisy, internet
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» Dekodovani - pievedeni do srozumitelnosti pro zakaznika, co si
ze sdéleni dokaze vzit, vybrat, nemusi oslovit, je zbytecné, neda se s nim
komunikovat

» Prijemce - Siroky trh, jednotlivci, zavisi to na zdjmech piijemct,
vysledkem - zpétnd vazba

» Zpétna vazba - vzbuzeni zajmu - hledani dalSich informaci - koupé

vyrobku, reakce piijemce na cely komunikaéni vzorec
» Sum - vznika v kterékoli fazi - prekazka, ktera mize zamezit dalsi faze

L pf. pfenos - piepinani programi - ruSeni pienosu sdéleni

(TOPSID, ¢2008b)

1.4.1 Druhy komunikace

+* Osobni komunikace

Osobni komunikace se uskutecriuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo
osobami a jeji hlavni pfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mtize vést
k vétsi otevienosti a ochoté spolupracovat, ptijemce se citi byt piimo osloven, do jisté
miry je tedy nucen bezprostfedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu miize druha
strana okamzité vyhodnotit a pfizplsobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysila jeji

efektivnost.

¢ Neosobni komunikace (masova)

Neosobni komunikace umoziuje predat sdéleni velké skupiné potencionalnich 1
soucasnych zdkazniku pfiblizn¢ ve stejny okamzik, ¢imz snizuje vlozené néklady
v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni hodnota mtze byt velmi
vysokd. M4 vliv na geografické velice rozptylené segmenty a zaroveni je mozno ji
flexibilné ménit v souladu se zménami trhu a prostiedi. Mezi jeji nevyhody patii
piedevsim vysoké naklady, chybé&jici fyzicky kontakt komunikujicich stran a obtizné

zjigtovéani zpétné vazby po uréitém ¢asovém odstupu. (BOUCKOVA, 2003, s. 222-223)
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1.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix se uskute¢iiuje pomoci ndstroji a to: reklamy, podpory

prodeje, public relations, primého marketingu a osobniho prodeje.

1.5.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace. Jejim
cilem je informovani spotiebitelti a zamér ovlivnit jejich chovani. Reklama muze plnit
ve stimula¢nim procesu rizné ukoly. Podniky mohou jejim prostfednictvim dobie
stimulovat prodej svych vyrobki. Reklama se miize zamétovat na riizné cilové skupiny,
domécnosti, vyrobni podniky, maloobchodni jednotky, sportovce, studenty. Miize
pusobit celoplo$né na tzemi celé republiky nebo v ur¢itém kraji ¢i mésté. Informuje
jejim prostednictvim o novém vyrobku, stejné jako o ¢innosti nékteré instituce.

V okamziku, kdy se firma rozhodne o reklamé svych vyrobkii, méla by
zpracovat reklamni plan. Soucéasti reklamniho planu by mély byt cile podnikové
reklamy, stanoveni financniho rozpoctu na reklamu, rozhodnuti o tvorbé sdeéleni a

wuziti médii pro reklamu. (SVETLIK, 1992, s. 160-162)

% Cile reklamy
Prvni ¢asti reklamniho planu je urceni cili, kterych se ma jejim prostiednictvim
dosdhnout. Jsou stanoveny na zdkladé strategického podnikového plénovani,
uvazovaném umisténi vyrobku na trhu a ostatnich ¢astech marketingového mixu.
Cilt reklamy mtze byt celd tada. Hlavnim vychodiskem je stanoveni jasnych,

méfitelnych a vyhodnotitelnych cili v reklamé.

V piipadé€, ze cile nejsou takto stanoveny, dochazi v reklamé ke zbyteCnému
plytvani finan¢nimi, materialovymi a lidskymi zdroji. Na zaklad¢ stanoveni napsanych
a meéfitelnych cili je mozné vytvoiit jasné sdéleni. Vyjadiuje to, co ma byt
komunikovano a na koho se mé komunikace zaméfit. Efektivné zpracované sdéleni
umoziuje pusobit u¢inn€ na zakazniky prostfednictvim stimulacnich nastroju pfi jejich

prechodu od upoutani pozornosti k vyrobku az po jeho koupi. (SVETLIK, 1992, s. 162)
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Mezi hlavni cile reklamy patri:

» Tvorba silné znacky — jak vefejnost vnima urcity vyrobek. Vychazi
z piimych zkuSenosti kupujicich, z toho, co o ném slyseli, cetli nebo
vidéli na obrazovce televizoru. Castym cilem reklamy je, aby vefejnost
byla o urcité znacce informovéana a aby si uvédomila, jak znacka muize
uspokojit jejich potieby ¢i pfani a jaké jsou vlastnosti vyrobku. Nekdy je
reklama zaméfena pouze na jeden vyrobek (praci prasek, pojistovaci
sluzbu). Jindy na celou vyrobni fadu (reklama na osobni automobily
Opel),

» ZvySeni poptavky — firma chce prostiednictvim zvySené poptavky
po vyrobku zvysit trzby z prodeje. Pti zvySené poptdvce po vyrobku
muze pripadné zvysit cenu. ZvySeni prodeje mlize znamenat i zvySeni
trzniho podilu podniku a jeho postaveni vii¢i konkurenci atd.,

» Posileni financni pozice — reklama G¢inn€ ukazuje a propaguje uspéchy
podniku. Muze ptildkat nové investory popfi. pozitivné ovlivnit kurs jeho
akcii na burze,

» Vytvareni pozitivni image — firma si mize klast v reklamnim planu za cil
vytvofeni dobrého obrazu v ocich vefejnosti. Naptiklad zdlraziiovanim
skutecnosti, ze vyrabi produkty, které jsou piiznivé Zivotnimu prostiedi.
Financuje n¢které charitativni programy, anebo je na Spici svétového
technologického vyvoje ve vyrobé¢ piislusného vyrobku,

» Motivace vlastnich pracovnikii — zaméstnanci radi pracuji pro firmu,
ktera je vSeobecné zndma a uznavana. Reklama ptiznivy obraz existujici
o firmé¢ a jejich vyrobcich podporuje a jesté zvysuje.

» ZvySeni moznosti distribuce — jestlize se vyrobek casto objevuje

v reklamé, a je zdkazniky pozadovan, vice obchodi, n¢kdy i netradi¢nich

si jej objednava a prodava. (SVETLIK, 1992, s. 162-163)

Po urceni zékladnich cilii reklamy je nutné stanovit finan¢ni rozpocet na reklamu
vyrobkil. Rozpocet je soucasti celkového rozpoctu stimulacniho mixu. Pii sestaveni

rozpoctu existuji nékteré obecné zasady. Naklady na reklamu jsou nejvyssi v uvodnich
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fazich zivotniho cyklu vyrobku, kdy se buduje upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu
o vyrobek. Ve fazi zralosti je rozpoCet na reklamu vyrobku niz§i. Na trhu se silnou
konkurenci se pozadavky na rozpocet zvySuji. Stejné tak na trhu, kde ma firma vysoky
trzni podil. Udrzeni vysokého trzniho podilu klade vysoké pozadavky na reklamu.
Je financné narocné. Pokud chce firma néjakym zplsobem sviij vyrobek odlisit
od ostatnich a zlepsit jeho umisténi na trhu (kde jsou vyrobky podobné — naptiklad
na trhu s pivem), bude si zamér vyzadovat vysoké finanéni kryti. (SVETLIK, 1992,
s. 163-164)

Reklama se uskuteciiuje prostiednictvim riznych druhia médii:

Televizni reklama je nejsledovangjSim, a pokud je velmi dobie piipravena i
vysoce ufinnym druhem reklamy. Pfirozend segmentace umoziuje jeji vyuziti pro
zacileni reklamy na urcitou c¢ast trhu. Napiiklad béhem sportovnich pienosi, které
sleduji predev§im muzi, byvaji vysilany reklamy pfevazné¢ na ziletky, auta nebo
hygienické potieby pro muze, ve kterych vystupuji atraktivni zeny. Tim ovliviiuji
podvédomi cilové skupiny, v tomto ptipadé muzi. Naopak pii vysilani seriala, filma
Ciporadua, které ve velké pievaze sleduji zeny, miizeme ocekdvat, Ze budou
uptednostiiovany reklamy na praci prasky, parfémy, vlasovou kosmetiku a kosmetiku

proti starnuti.

Reklama vysiland v dobé mezi 19. a 22. hodinou je podstatné¢ drazsi, nez
reklama vysiland v dopolednich hodindch nebo pozd€é v noci. Vyhodou televizni

reklamy je, Ze se jedna o vizualni médium. Je tedy idealni pro demonstraci vyrobku.

Reklama prostiednictvim rdadia zaznamenava ve svét€ 1 u nas nebyvaly rist.
Vznik a rozvoj fady soukromych radiovych stanic u nas rychle roste. Pfijmy z reklam
jsou jejich hlavnim, ne-li jedinym pii{jmem a jedinou Sanci na pfeziti. Firmy
k rozhlasové reklamé piistupuji podobné jako k televizni. Kazda stanice ma sviij okruh

posluchaci a vi, kdy a jakou reklamu ma vysilat. Rano poslouchaji radio ti, ktefi jdou
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do prace nebo do Skoly. Dopoledne jsou nejcastéjSimi posluchaci dichodci, Zeny
v domdcnosti, fidi¢i, obchodnici na pracovnich cestach a nezameéstnani.

Nejveétsi vyhodou radiové reklamy je to, Ze je relativné levnd. Dal§i neméné
dulezitou vyhodou je masova sledovanost. Jedinou nevyhodou je, Ze ptlisobi pouze

na jeden smysl a tim sluch.

Internet je nejmodernéjSim zplsobem reklamy, zaméfeny na nejvetsi procento
cilovych spotiebitelii. Reklama prezentovand na internetu muze plsobit na zédkazniky
jak vizualné tak i poslechové. V dnesni dobé se stdvam popularnim internetovy obchod,
ktery uzce souvisi prave s reklamou na internetu. Zajemce o vyrobek si ho mize ptesné
vyhledat na internetu, shlédnout reklamu a pak si ho nasledné objednat ptes internetovy

obchod tzv. e-shop.

Noviny a Casopisy jsou velmi efektivnim prostfedkem reklamy. Zaméiuji se na
specificky okruh spottebiteli z hlediska jejich profese, vzd€lani, véku, zdjmi atd.
Velkou vyhodou tisku je, Ze oproti reklamé televizni ¢i radiové miize jit vice
do hloubky. Skute¢nosti uvedené v reklamé¢ mohou byt precteny nékolikrat, mohou byt

v klidu promysleny, ctenaf si je muze vystiihnout apod.

Exteriérova média jsou nejstarSim prostiedkem reklamy. Mezi exteriérova
média patii poutace, firemni S§tity, reklamy na a v dopravnich prostfedcich a
na nakupnich taskach. Jejich plsobeni lze namifit k urcité prodejné, restauraci nebo
billboardl nebo poutacli umisténych na sportovnich stadionech a v obchodnich domech.
Jedinym nedostatkem je, ze neposkytuji mnoho konkrétnich informaci. Neméli bychom
opomenout reklamu prostfednictvim reklamnich letaké obchodnich domd. (SVETLIK,

1992, 5. 167-173)

Zasady ucinné reklamy:
Kdyz pouzivdme mluveného slova, inzeratl, radiovych ¢i televiznich reklam, je

tteba budoucim zakaznikim sdélit, jak a kde se inzerované zbozi dostane. S tim souvisi

pét hlavnich bodi:
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Na koho se obracime?
Ceho chceme docilit?
Pro¢ by m¢l zékaznik nakupovat praveé u nas?

Jaké dlikazy mizeme pro vyhodnost koup¢ uvést?

Vv V VYV V V

Jak zékaznik pozna vztah vyrobku k dodavatelské firmeé? (ROGERS,
1993, s. 5-6)

1.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd mé za cil stimulovat prodej
vyrobki a sluzeb prostiednictvim dodate¢nych podnétli. Reklama je zaméfena na zménu
ptistupu zakaznika k vyrobku nebo firmé v del§im Easovém obdobi. (SVETLIK, 1992,
s. 177)

Podle toho, na které zakazniky je podpora prodeje sméfovana, ji miizeme

z hlediska prodejce rozlisit na tii zékladni typy :

» Podpora prodeje viici zprostredkovateliim, ktera zahrnuje naptiklad
cenové a necenové obchodni dohody, spolecnou reklamni c¢innost,
vystavky nabizeného zbozi, pracovni schiizky, vecirky, pohosténi, rauty,
vécné €1 penézité odmény apod.

» Podpora prodeje viici spotrebitelum, pii niz se pouzivaji nastroje jako
jsou kupony, slevy z ceny, rabaty, cenové balicky, prémie, odmeény,
loterie, soutéze, vzorky aj.

» Podpora prodeje v maloobchodni cinnosti zahrnuje napiiklad slevy

cenikovych cen, maloobchodni kupony, vystavky zbozi, piedvadéni

vlastnosti zboZi. (FORET, 2005, s. 158-159)

Cile odpory prodeje maji predevSim charakter kratkodoby. V nékterych
piipadech vSak pomadhaji budovat 1 urcité dlouhodobé cile, jako naptiklad trzni podil.

Mezi nejcastéji definované cile podpory prodeje patii:
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ZvySeni prodeje, piinasi podniku fadu vyhod. Mize byt budovan vyssi
trzni podil znacky. Dochazi k plnéjSimu vyuzivani vyrobnich kapacit.
To vede ke snizovani ndkladi na jednotku produkce, snizuji se také
naklady na zéasoby, dochazi k vyprodeji existujicich vyrobki pted
uvedenim novych vyrobkt na trhu atd.

Stimulovani zdkaznika k zakoupeni vétsitho mnozstvi urcitého vyrobku.
Tim se zvySuje prodej vyrobku, kupujici rovnéz zakoupenim vétsiho
mnozstvi prebiraji starosti a naklady se skladovanim vyrobku na svou
domacnost. Tento postup je také Casto pouzivan z divodu vyprodeje
existyjicich vyrobkli a vyprazdnéni skladi pifed ptrichodem nového
vyrobku na trh.

Stimulovani zdakaznika k vyzkouseni vyrobku. NejCastéji se uskuteciiuje
prostiednictvim bezplatného rozdavani vzorka vyrobku. Zptlisob je i
Casto vyuzivan u vydavatelli magazint, ktefi rozesilaji prvni ¢islo zdarma
s nabidkou predplatného.

Stimulovani opakovaného ndkupu vyrobku. Neékteré produkty maji
ve svém obalu kupdén. Je bud’ slosovatelny s moznosti vyhry, nebo
umozniuje poskytnuti slevy pti budoucim ndkupu. Pti ziskani jejich
vetstho mnozstvi obdrzi zdkaznik zdarma urcity, piedem nabizeny druh
zbozi. VSechny tyto moznosti motivuji zédkaznika, aby zbozi kupoval
1 pti dal$im nakupu.

Stimulovani zdakazniki citlivych na cenu vyrobku. Zacileni na socidlné
slabsi. Naptiklad akce ,,1+1 zdarma®, nebo ,.kup ted’ a zaplati§ o 50%
méng®, snizeni cykli¢nosti v prodeji. Zejména v lednu, kdy je prodej
podstatné nizsi nez v jiném mesici roku. Proto naptiklad velké obchodni
domy organizuji lednové vyprodeje za nizs$i ceny. Umozni vyprazdnit
sklady od véanocniho zbozi a doplnit je zbozim novym. Zajisti také
maloobchodu prodej a trzbu ve slabém mésici. (SVETLIK, 1992, s. 178-
179)
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Nastroje podpory prodeje:
» Vzorky

Kupony

Vystaveni zbozi

Cenové stimuly

Soutéze a loterie

Darky

YV V VYV V¥V V V

Vérnostni prémie (SVETLIK, 1992, s. 179-183)

1.5.3 Public relations (PR)

Termin public relations znamend z anglického piekladu do cestiny vztahy

s verejnosti, prdce s verejnosti.

V soucasné dobé nelze jednoznacné urcit jednotnou definici PR, protoze cile,
techniky, aktivity, formy a dal$i prvky PR jsou tak rozsahlé, Ze zjednodusit je pouze do

jedné definice je prakticky nemozné. (LESLY, 1995, s. 1-5)

Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které pomahaji
organizaci ptizpusobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zfetelem k dosazeni
cili organizace. Public relations jsou socidlné komunikaéni aktivitou. Jejim
prostiednictvim pisobi organizace na vnitini a vnéjsi vefejnost se zamerem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosédhnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a
davéru. Public relations se uplatiuji jako nastroj managementu organizace.

(SVOBODA, 2006, s. 17)

wSubjektem v komunikacénim procesu PR je organizace (téz firma, spolecnost,
instituce, korporace). Subjekt je iniciatorem komunikacnich vztahti. Od néj smétuje PR
komunikace prostiednictvim prostiedkl a forem, pripadné pies média na cilové skupiny

(objekt) PR.
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Predmétem komunikace v public relations je organizace nebo jeji produkty.

Rozhodnuti o tom vychazi ze strategie subjektu.

Stanoveni cili v komunikacnim procesu PR je zasadni véci. V organizacich
fizenych zptsobem korporativni identity (corporate identity) vychazi stanoveni cili PR
z firemni filozofie, organizace takto nefizené maji pfinejmensim stanovenou strategii.
Z ni se obvykle vychdzi pfi urCovani cili PR. Jako dalsi ptredpoklady pro spravné
stanoveni cili PR je nezbytné znét analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image,
stanoveni image, kter¢ho je nutno dosdhnout, a plan, ktery rozpracovava cile

do konkrétnich realizacnich poloh®. (PFLAUM, 1989, s. 73-74)

Cile PR by mély byt:
> realné
> dobfe definované

> aktualni

Obvykle se koncipuji cile public relations do dvou poloh — jako cile strategické a

taktické.

s Strategické cile
Sem patii dlouhodobéjsi zaméry PR, které jsou odvozeny aspon
ze sttednédobého horizontu ¢innosti organizace nebo firmy (tj. na dobu nejméné dvou

az tif let). V Ceské praxi byva stfednédoby horizont €asto piili§ vzdalenou budoucnosti.
Upevnit loajalitu zakaznikt vici firmé (vngjsi PR)
Ptipravovat zaméstnance na budouci rozsiteni produkce (vnitini PR)
» Rozsifit spolupréci s krajskym zastupitelstvem v misté sidla organizace
(vngjsi PR)
Zlepsit image organizace v investorskych kruzich (vnéjsi PR)

Doséhnout zlepSeni kvality produkce firmy (vnitini PR)
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s Taktické cile
Taktické cile pro komunikaci v public relations maji spi§ kratkodobou povahu.
V soucasné Ceské praxi se tyto cile 1épe formuluji, protoze je vyvolava bézna situace
nebo jednorocni pldnovani praxe. Strategicky cil mize byt rozd€len rovnéz na nékolik

dil¢ich taktickych cild PR. Priklady taktickych cilti PR:

» Zvysit pocet Ctenait firemniho ¢asopisu pro zakazniky (vnéjs$i PR)

» Informovat vetejnost obce o zprovoznéni nové Cisticky odpadnich vod
(vngjsi PR)

» Zajistit informovani pracovnikl spolecnosti o zménach pracovni doby
(vnitini PR)

» Oslavou vyro¢i mésta zdiiraznit jeho vyznamny turisticky profil (vnéjsi
PR)

» Upevnit pocit soundlezitosti zaméstnancli s organizaci prostiednictvim

kulturnich, sportovnich a spole¢enskych aktivit (vnitini PR)

X/
L %4

Koncepce (plan) PR

Planem public relations rozumime piedné¢ vymezenou formu, ktera stanovy
na urcity ¢asovy ramec (obvykle jednoho roku nebo na ¢asovy usek kampang) cile PR,
rozpocet a jednotlivé prostfedky, média, cilové skupiny a zplsoby vyhodnocovani

komunikace i celého procesu public relations.

% Realizdtor
V praxi realizuje public relations organizace k této Cinnosti ureny vnitini
subjekt (pracovnik). V kazdém ptipad¢ jsou PR vnitini a do urcité miry také divérnou
zalezitosti organizace. (SVOBODA, 2006, s. 21)
Vyznamnym nastrojem PR je sponzorstvi. Firmy si vylepSuji image na
vefejnosti financnimi ptispévky na rozvoj Skolstvi, zdravotnictvi, sport, kulturu apod.

Nekteré zlepSuji sviij obraz v o¢ich vefejnosti tim, Ze zabezpecuji vefejné prospésné
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sluzby. Napftiklad si vezmou na starosti opatrovani parku, détskych hfist’ a vefejnych

komunikaci. (SVETLIK, 1992, s. 185)

1.5.4 Primy marketing

»Pod timto pojmem rozumime piimou, adresnou komunikaci se zakazniky
zaméfenou na prodej zboZi a zaloZzenou na reklamé&“. (SVETLIK, 1992, s. 187)

Pfimy marketing byvad nékdy oznaCovéan jako cileny nebo direkt marketing.
Znazornuje velmi dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace. Cilovy
marketing je komunikacni systém zaloZeni na tom, Ze zdkaznik nemusi nikam chodit,
protoze nabidka piijde pfimo k nému. Pfimy marketing ma mnoho vyhod jako efektivni
komunikace, vytvareni osobnéjSich vztaha, sledovani poptavky po nabizejicim
produktu, dlouhodobé vyuziti.

Marketing po telefonu (telemarketing) — ptimy prodej zdkaznikiim po telefonu.
Hovory se daji pouzit také pro vyzkum, testovani, budovani databaze nebo domlouvani

schiizek, pfipadné pokracovani vztahu po uzavieni obchodu.

» Zasilkové katalogy — materidly, které jsou zasilany vybranym

zékaznikim, jsou také k dispozici v obchodech nebo online.

» Direct mail — jde o zasilani dopisu, reklam, vzorkt, brozur, videi, CD

vybranym adresatim.

» Teleshopping s primou odezvou — propagace vyrobkd nebo sluzeb
pomoci reklamnich spott, kde je zvetejnéno obvykle telefonni ¢islo, kde
se zdkaznik mulze dale informovat popfipadé propagované zbozi

objednat. (SVOBODA, c2007)

1.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky.
Cilem je dosadhnout prodeje vyrobku nebo sluzby. Od piedchéazejicich néstroji
komunikac¢ni politiky se 1isi pfedevSim v tom, ze obsahuje pfimou komunikaci mezi

dvéma zakazniky.
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Vyvolavd urCité naroky na zameéstnance, kterymi je prodej uskuteCiiovan,

zejména obchodnimi zastupci a prodejci.

Tito pracovnici maji tfi hlavni funkce:
» Ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni produktu

» Zprostiedkovavaji informace o vyrobku od vyrobce ke kupujicimu a
jejich reakce. Pfani a ptipominky piendseji na zpét k prodavajicimu.

» Poskytuji servis, mohou zajistit dodani vyrobku, provedeni
nadstandardnich sluzeb, zaskoleni kupujictho a predani informaci

o obsluze daného vyrobku atd.

Proces osobniho prodeje:

Prvnim krokem v tomto procesu je prizkum. Prizkumem se v tomto piipadée
rozumi aktivita, pii které dochazi k vyhledani vhodného typu kupujicich a vytvaii jejich
uceleny seznam. Jednd se predevSim o osoby nebo firmy, které by s nejvétsi
pravdépodobnosti mohli mit zajem o jejich vyrobek. Pti osobnim kontaktu se zdkazniky
muize prodejce dostat celou fadu uziteCnych tipd. Dal§im zdrojem mohou byt vlastni,
vnitini zdroje firmy, jako databaze zakazniki nebo dotazniky pii prizkumu trhu atd.
Jinym zplGsobem je také vyslani pracovnikli (podomnich prodejcit), aby obesli
jednotlivé potenciondlni zakazniky.

V procesu osobniho prodeje jde o kontakt. Nejvyuzivanéjsi formou prvniho
kontaktu je sepsani tvodniho dopisu. Hlavnim cilem je poskytnuti co nejvice informaci
a zaujmout kupujiciho. Potom nésleduje telefonat, jehoz cilem je domluveni osobni
schlizky. Tato schiizka je pro uspé$ny prodej velmi dulezita.

Ve fazi, kdy dojde ke schiizce, by mél mit prodejce pfipravenou zajimavou
prezentaci. Prezentace popisuje vlastnosti produktu a jeho pouziti. Bud’ ndzornou
ukazkou nebo pomoci prospektli nebo vzorkl. V prubéhu prezentace je dilezité vzbudit

zakaznikovu pozornost. (SVETLiK, 1992, s. 190-197)
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2 Analyza spolecnosti GEODIS BRNO, spol. s r. o.

2.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

GEODIS BRNO (dale jen GEODIS) je ptedni evropska geodeticka spolecnost

plsobici v oblasti geodézie, fotogrammetrie a dalkového prizkumu Zemée.

V oblasti leteckého snimkovani, pozemniho méfeni a zpracovani satelitnich
snimkd vyuzivd nejmodernéjsi techniky, aby klientim dodavali nejaktudlnéj$i vysoce
piesné mapové podklady.

Tato brnénska spolecnost je soucasti GEODIS GROUP, coz je nazev pro
holding spolecnosti GEODIS. V GEODIS GROUP je zaméstnano pres 460 odbornika
pracujicich ve 12 spolecnostech (GEODIS BRNO, GEODIS PRAHA, GEODIS
OPAVA, GEODIS SLOVAKIA, PHOTOMAP, GB - geodezie BRNO, ARGUS GEO
SYSTEM, GEODIS RO, GEODIS ROMANIA, GEODIS BULGARIA, GEODIS
AUSTRIA, TOPOGEODIS FRANCE, které plisobi v 6 zemich. Poskytuje kompletni
spektrum sluzeb v oblasti geodézie, katastru nemovitosti, fotogrammetrie a

geografickych informacnich systémech.

GEODIS je partnerem cCeskych i1 zahrani¢nich zdkaznik, mezi které patii
ministerstva, organy statni spravy a mistni samospravy (kraje, mésta, obce, regiony),
energetické a telekomunikacni spolecnosti, poskytovatelé IT feSeni, stavebni a

developerské spolecnosti a projekéni kancelare.

2.2 Historie a soucasnost spoleCnosti

Spole¢nost GEODIS byla zaloZena v ¢ervnu roku 1990 tiemi ¢eskymi geodety a
rakouskou geodetickou kancelaii a stala se jednou z prvnich spolecnosti, které v
byvalém Ceskoslovensku ziskaly licenci k provadéni geodetické ¢innosti jako pravnicka

osoba.

V letech 1991-1993 doglo k zalozeni dcefinych spolecnosti v Ceské republice a

na Slovensku.
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V roce 1991 byla zaloZena dcefina spolecnost GEODIS FOTOGRAMMETRIE
a po rozdéleni Ceskoslovenské federace v roce 1993 nésledovalo zalozeni dalSich

dcetinych spole¢nosti, v Banské Bystrici GEODIS Slovakia a v Praze GEODIS Praha.

Béhem roku 1995 probéhla vystavba vlastniho sidla a vznik obchodni,

geodetické a fotogrammetrické divize.

S dynamickym rozvojem spolecnosti, expanzi obchodnich aktivit a nartstajicim

poctem zaméstnancii vznikla potfeba vlastniho sidla firmy, jehoz vystavba byla
dokonéena v roce 1995. Stavba ziskala v roce 1995 ocendni GRAND PRIX.' (GEODIS,
c2009a)

Obrazek 4: Sidlo spole¢nosti GEODIS BRNO (Pievzato ze: GEODIS, c2009a)

Slouc¢enim firem GEODIS BRNO a GEODIS FOTOGRAMMETRIE v roce
1995 vznikly v nové spolecnosti tfi divize: obchodni, geodeticka a fotogrammetricka.

Tato vnitini struktura je zachovéna do soucasnosti.

Pti vzniku spolecnosti bylo potfeba vymyslet ndzev a logo. Mezi navrhy byly
ruzné kombinace zkratek jmen zakladateli, ale nakonec zvitézil ndzev Geodis
prezentujici zkratku slov geodézie, digitalizace a informacni systémy.(GEODIS,

c2009a)

! je soutézni piehlidka architektonickych praci dokonenych v uplynulém roce, potadana Obci architekti a Komorou
geskych architektii. Vypisuje ji kazdoro&né Obec architekti ke Dni architektury UIA — Ceska komora architektury.
Soutézni ptehlidka je oteviena, zaCastnit se ji mohou ¢esti i zahrani¢ni architekti, projektanti a vytvarnici, podminkou
je, ze dilo je realizovano na tizemi Ceské republiky.
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GE@DIS

GEODIS BRNO, spol. s r.o.

Obrazek 5: Logo spole¢nosti GEODIS BRNO (Ptevzato ze: GEODIS, c2009a)

V pribeéhu roku 1999 byla zalozena spolecnost EGS, s.r.o. Orientace
na evropské trhy a zahrani¢ni klientelu v oblasti kartografie a fotogrammetrie byla
hlavnim cilem vzniku spole¢né ¢esko-portugalské spolecnosti EGS, s.r.o. Byla zaloZena

v dubnu roku 1999 jako "joint venture" v programu Evropské unie.

V roce 1999 doslo ve spolecnosti GEODIS BRNO k certifikaci systému fizeni
jakosti dle CSN EN ISO 9001 némeckou spole¢nosti TUV Rheinland/Berlin-
Brandenburg. V roce 2000 obhajila spolecnost GEODIS BRNO pfii kontrolnim auditu

certifikaci systému jakosti ISO 9001 a prokézala tak splnéni pozadavku dané normy.

Koncem roku 2001 doslo k doposud nejvétsi akvizici v historii firmy, kdy byla
odkoupena geodetickd ¢ast spolecnosti GEODEZIE Brno a vznikla tak nova 100%
dcefind spolecnost GB-geodezie, s.r.o. Skupina firem kontrolovand spolecnosti
GEODIS BRNO, spol. s r.0. tak upevnila svoje vedouci postaveni na trhu geodetickych

a fotogrammetrickych sluzeb.

Pocatkem roku 2002 probéhl ve firmé audit, pti kterém byl spésné certifikovan

novy systém managementu jakosti dle nové normy DIN EN ISO 9001:2000.

Od roku 2005 dochazi k intenzivnimu rozvoji zahrani¢ni akvizice. Spolec¢nost ziskala
mnoho vyznamnych zakdzek, napt. snimkovani a zpracovani ortofotomapy na tizemi
Rumunska v rozsahu 40 tisic km? & projekt ASFINAG, coZ je mapovani kompletni sit&
rakouskych dalnic. V roce 2006 byl podepsan kontrakt na 6 miliond EUR na povodiiové
modelovani na fece JIU v Rumunsku. (GEODIS, ¢2009a)
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Obrazek 6: Snimkovaci letadlo spole¢nosti GEODIS Brno (Ptevzato ze: GEODIS,
c2009a)

Rok 2006 byl rokem vzniku novych dcefinych spolecnosti v Rumunsku a
Bulharsku. Byla zalozena spolec¢nost GEODIS RO, ktera se vénuje prodeji produktii
Topcon positioning na rumunském trhu. GEODIS tim ziskdva exkluzivna prava na
distribuci  pfistrojd  TOPCON v Rumunsku. Pro rozvoj geodetickych a
fotogrammetrickych sluzeb byl odkoupen majoritni podil v GEODIS Romania. V témze
roce byla zalozena dcefind spole¢nost GEODIS Bulgaria. Ziskani smlouvy na prodej
optickych a oftalmologickych ptistroji TOPCON v Rakousku vyvolala zalozeni dcetiné
spole¢nosti GEODIS Austria.

Koupi ptivodnich podilti se GEODIS BRNO stava v roce 2006 také vlastnikem
spoleénosti ARGUS GEO SYSTEM, s. r. o. v Hradci Kralové, ¢imZ posiluje kapacity v
oblasti fotogrammetrického snimkovani ze stavajicich tii na pét letadel.

Koncem roku 2006 doslo k nédkupu digitalni kamery VEXCEL UltraCamX (viz.
Obrazek 7), novince v technologiich digitdlniho snimkovani. (GEODIS, c2009a)

Obrazek 7: digitalni kamera VEXCEL UltraCamX (Pievzato ze: GEODIS, ¢2009a)
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V roce 2007 GEODIS daéle expanduje do zédpadni Evropy. Ve Francii je zalozena
dcefina spole¢nost s nazvem TOPOGEODIS France.

GEODIS BRNO jest¢ v témze roce zaclenil do své skupiny 1 spolecnost
GEOMETRA Opava, aby na domdacim trhu dale posilil svoji pozici na trhu

geodetickych a fotogrammetrickych sluzeb a v oblasti interaktivnich 3D scén.

V zavéru roku 2009 doslo k rozsifeni Cinnosti spolecnosti GEODIS Austria

o distribuci positioning ptistrojit TOPCON v Rakousku.
Dale vroce 2009 GEODIS BRNO ptevzal 100% obchodniho podilu

distribu¢niho a servisniho centra spole¢nosti SOKKIA, spol. s r.0., se sidlem v
Hostivicich (Praha - zdpad). Ta se tak stala jiz 13. dcefinou spole¢nosti holdingu

GEODIS GROUP. (GEODIS, ¢2009a)

2.3 Organizacni struktura

Spolecnost se vertikalné Cleni na divize. Jednotlivé divize se Cleni podle potfeby
na niz8i organizacni jednotky (provozy, odd€leni, pracovisté, tiseky, pracovni skupiny,
Gety, skupiny odpov&dnych geodetd, apod.). Utvary spravy spoletnosti se ¢leni
k zabezpeceni odbornych funkei a ¢innosti na tseky. Spole¢nost nema vyssi organizacni

jednotku.
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GEODIS BREND
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Obrazek 8: Organizacni struktura spole¢nosti (Pfevzato ze: GEODIS, c2009b)
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V cele spolecnosti jsou tii jednatelé. Kazdy jednatel ma na starosti jednu divizi.
Jednatelé tidi cCinnost spolecnosti po vSech strankach a jejich rozhodnuti jsou
pro vSechny pracovniky spolecnosti zdvazné. Jednatelé jsou opravnéni jednat
samostatné jménem spolecnosti ve vSech vécech souvisejicich s fizenim jednotlivych
divizi. Dale rozhoduji v plném rozsahu o cinnosti divize spolecnosti samostatné v
souladu s pravnimi predpisy.

Kazdy jednatel urcité divize jmenuje svého zéstupce, ktery jej zastupuje v jeho
nepfitomnosti. Ti jsou opravnéni jednat a rozhodovat samostatné ve svém useku

plsobnosti a ve stanoveném rozsahu. (GEODIS, 2010)

K projednani feSeni dilezitych otazek souvisejicich s Fizenim spolecnosti i

s pInénim plinu jsou zFizeny tyto poradni organy spolecnosti:

» Rada jakosti se sklada z jednatelli spole¢nosti a zmocnénce pro jakost.

» Rozsifené vedeni spolecnosti se sklada z jednatelli spolecnosti, jejich zastupct
a zmocnénce pro jakost. Vnitropodnikové vztahy se uskutecniuji v rozsahu
pravomoci danych organiza¢nim fadem s platnymi predpisy. (GEODIS, 2010)

Mezi jednotlivymi ttvary spole¢nosti vznikaji vztahy :

» Piimé nadrizenosti a podrizenosti vyplyvaji z vertikdlni struktury
organizaniho cClenéni spole¢nosti. Vedouci navysSim stupni dava
prostiednictvim piislusného vedouciho piikaz zaméstnanci tutvaru nizsiho

stupné.

» Metodického Fizeni se uskuteéiuje fizenim dané oblasti prostiednictvim
smérnic, pokynu a piikazii porady vedeni, feditel spolecnosti, popt. jejich
zastupci. Prikazy a smeérnice porady vedeni spolecnosti jsou zévazné pro

vSechny utvary spolec¢nosti.

» Horizontalni spoluprace vedoucich tvaru, mezi nimiz neni vztah nadfizenosti

a podfizenosti, vyfizuji bézné zalezitosti mezi sebou piimo. Vedouci pracovnici
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spolecnosti jsou povinni spolupracovat s utvarem fizeni jakosti systému, podilet
se na piipraveé planu hlavnich kontrolnich ukoli spole¢nosti pii jejich realizaci a
aktivné reagovat na podnéty zmocnénce pro jakost k feseni vécnych problémi a

ke zkvalitnéni kontroly na fizeném useku.

Kazdy pracovnik spolecnosti je povinen tizce spolupracovat s ostatnimi pracovniky,

zejména poskytovat jim rady a informace potifebné k jejich Cinnosti a predkladat jim

k posouzeni opatieni, kterd zasahuji do oboru jejich ¢innosti. Rozpory vzniklé mezi

utvary se zasadné fesi na urovni jejich vedoucich.

NevyreSené rozpory se projednavaji u ftediteld divizi, popf. poradé¢ vedeni

spole¢nosti podle téchto zasad:

>

piislusny odborny utvar spolecnosti nestrann€¢ posoudi rozpor a doporuci

rozhodnuti

» jednatel spolecnosti (feditel prislusné divize) vede piislusné vedouci utvart

>

k tomu, aby byl rozpor fesen dohodou
v ptipad¢, ze ptislusni vedouci utvart nebo jeden z nich s dohodou nesouhlasi,

rozhodne porada vedeni spolecnosti s kone¢nou platnosti (GEODIS, 2010)

2.4 Predmét podnikani

>
>
>
>
>

obchodni Zivnost - koupé€ zbozi za tcelem jeho dal§iho prodeje a prodej
poskytovani software

automatizované zpracovani dat

organizovani vzdélavacich kurst

vykon zeméméiickych praci
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¢innost uiedné opravnénych zeméméiickych inzenyra
projektovani pozemkovych tprav

instalace a opravy elektronickych zatizeni

instalace a opravy elektrickych strojii a ptistrojii
opravy metidel

vydavatelska ¢innost

zprostiedkovatelské ¢innost

realitni ¢innost (GEODIS, ¢2009c¢)

vV V V V V V V V

2.5 Financovani

Financovani se uskutectiuje hlavné z vlastnich zdrojti spolecnosti zejména ze ziskl
divize geodetické, divize obchodni a divize fotogrammetrické. Dal$im zdrojem

financovani jsou dlouhodoby bankovni tvér a dotace.

Financoviani predevSim z praci:

» Z geodetickych praci:

- Mapové podklady

- InZenyrska geodézie

- Zaméfeni skutecného provedeni

- Digitalizace

- Skenovani a velkoformatovy tisk
» Z obchodni ¢innosti - prode;j:

- Geodetickych ptistroji a GPS

- Lasert pro stavebnictvi, automatickych nivelaci (vyty¢ovani

vodorovnych rovin) zemnich stroju

- Pfistrojt pro oftalmology a optiky

- Digitalniho tisku, technologii a materialt
» Z obchodni ¢innosti — sluzby:

- Kalibrace

- Servis geodetickych pfistroji a GPS
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- Servis nivelacnich systémil pro zemni stroje

- Servis technologii pro velkoformatovy tisk

- Servis oftalmologickych piistrojli

- Servis laserovych pfistrojii pro stavebnictvi
» Z fotogrammetrickych praci:

- Zpracovani leteckych snimka

- Radarové mapy — intermap

- Termovize

- Zpracovani satelitnich snimkt

- Sikmé snimkovéni — PixoView

- Fotogrammetrické mapovani

- Digitalni modely terénu

- Ortofotomapy

- Laserscanning

— @IS a vizualizace

Na tvorbé ziski se podileji vSechny tii divize rovhomérné. Zisk z téchto ¢innosti je
hlavnim zdrojem piijmu. Z velké ¢asti jde o bezhotovostni transakce, které se piicitaji
na bankovni ucet Unicredit Bank. Veskeré tuzemské platby za faktury vydané jsou
vedeny na uctu v korunach. Zahrani¢ni platby za faktury vydané jsou vedeny u stejné

banky, ale na eurovém uctu nebo uctu dolarovém. (GEODIS, 2010)

Financovani prostiednictvim dlouhodobych tavéri

Dlouhodoby bankovni uvér vyuzivaji pouze na velké investice jako jsou: stavby
administrativni budovy Geodis Brno na ulici Lazaretni 11a v Brné, na nédkup nového
letadla nebo fotogrammetrické kamery. Tyto investice schvaluji jednatelé spolecnosti.

(GEODIS, 2010)
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Financovani ze ziskanych dotaci

Jedna se o vyjimecné dotace a to: dotace z ministerstva priimyslu a obchodu
na propagaci firmy v zahranici (veletrh Intergeo v Némecku a Rakousku), na vyrobu a
rozesilani firemniho ¢asopisu v angli¢tin€ a zbytek na propagacni materialy. (GEODIS,

2010)

2.6 SWOT analyza

V nasledujici tabulce je zobrazena SWOT analyza spolecnosti GEODIS BRNO.
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Tabulka 4: Silné a slabé stranky spole¢nosti GEODIS BRNO (Upraveno dle:

GEODIS, 2010)

Silné stranky

Slabé stranky

e Spickova kvalita

e Dobré jméno v CR i v zahraniéi

e Vyspélé technologie

e Unikatni technologie PIXOVIEW?

e Relativné velka kapacita v zakladnich
vyrobnich etapach

e Spoluprace s DHI a.s.?

e Potad relativné niz8i osobni ndklady

oproti zépadni konkurenci

e Pfetizenost vyroby, resp. neflexibilnost
vici zmeéné objemul

e Roztiisténé vedeni obchodu

e Absence projektovych manazerti a
jejich suplovani obchodnim oddélenim

e Nefungujici subdodavky na snimkovani

e Nizka jazykova vybavenost

e Nizka uroven odborné a manaZzerské
zpusobilosti pracovnikli v lokalnich
pobockach

e Nizka informovanost obchodniki o
novych technologiich

e Neexistence lokdlnich obchodniki v
jednotlivych zemich

e Vysoka rozpracovanost zahrani¢nich

zakazek

2 je specidlni zptisob leteckého snimkovani tizemi, pii kterém se vyuziva sikmych snimki. Diky tomu Ize ziskat

podklady i s naznac¢enou vyskou budov.

3 ptisobi na trhu od roku 1990 jako dynamicka spolegnost zabyvajici se konzultaéni a expertni ¢innosti v oborech
vodniho hospodafstvi a zivotniho prostfedi. Cinnost spolecnosti je zaloZena na aplikacich nejnovéjsich technologii
a znalostech expertil v oboru hydroinformatiky a vodniho hospodafstvi.

53




Tabulka 5: Prilezitosti a hrozby spole¢nosti GEODIS Brno (Upraveno dle:

GEODIS, 2010)

Prilezitosti

Hrozby

e Ptedvstupni EU obdobi v Makedonii a
Cerné Hofe — projekty financované z
ptedvstupnich fonda

e Priblizovani Srbska EU — moznosti
financovani projektti z EU fondt

e Globalni finanéni krize povede
k udrZeni nebo dokonce navyseni
prostiedktl ve statnich rozpoctech. Diky
tomu by mohlo dojit k ristu v odvétvich
vazanych na statni zakazky.

e Kirize v oblasti dodavek plynu by mohla
katalyzovat vystavbu novych
produktovycha ptenosovych siti, mohlo
by dojit k oZiveni projektu NABUCCO",
dle poslednich informaci by méla byt
zahéjena stavba do konce roku 2010.

e Financovani z prostfedktt EBRD’

e Poptavka po tizemné analytickych
podkladech a dale datech pro feasibility
studie jako podkladu pro ziskdvani
penéz (kanalizace, voda)

e Problémy konkurence

e Korupce

e Partnerstvi s nespolehlivymi firmami
(BLOM, ESTEREOFOTO,
subdodavatelé na snimkovani)

e Vstup dalsi konkurence na relativné
uzaviené trhy JV Evropy

e Problémy s platbami v Rumunsku

e Finan¢ni krize by se mohla projevit v
krajnim piipadé zhroucenim statnich
ekonomik ve slabSich zemich (Bosna,

Cerna Hora, apod.)

* je nazev dosud nepostaveného plynovodu, ktery ma podle planu za cil snizit zavislost stati Evropské unie

na ruskych dodavkach plynu. Tento plynovod ma ptivést kaspicky plyn do Rakouska pies balkanské staty.

3 je mezinarodni finanéni instituce, ktera podporuje projekty ve 29 zemich od stfedni Evropy po stfedni Asii.
Investujici primarné do soukromého sektoru klientt, jejichz pozadavky nelze v plném rozsahu splnény trhu, banka
podporuje podnikani a podporuje piechod k oteviené a demokratické trzni ekonomiky.
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2.7 Produkty a sluzby spolec¢nosti Geodis

Produkty spole¢nosti GEODIS se dé¢li na dvé velké skupiny a to na produkty
prodavané obchodnim oddélenim a na sluzby poskytované geodetickou
a fotogrammetrickou divizi. Vycet poskytovanych sluzeb je uvedeny v kapitole 2.4
pfedmét podnikani. Vystupem téchto sluzeb jsou zpracovana digitalni data, nejriznéjsi
mapy a mapové podklady, pozemkové plany, data pro katastralni ufad aj. Predmétem
¢innosti obchodniho oddéleni jsou vyrobky, které mizeme rozdélit do 6-ti velkych

skupin:

Geodetické ptistroje
Ptistroje pro stavebnictvi
GPS piistroje

Digitalni tisk

Optika a oftalmologie

YV V V V V V

Laserové skenovani

Vsechny nabizené vyrobky lze koupit v centrdlni budové v Brné, v sidle GEODIS
Slovakia, nebo v GEODIS Romania a GEODIS Austria. Sluzby, které poskytuje
GEODIS GROUP jsou nabizeny ve vSech zemich, kde jsou matefské spolecnosti, ale 1
v ostatnich zemich. Spolecnost ziskava zakazky prostfednickym vefejnych zakazek,
vedeni musi z téchto zakazek vybrat tu nejatraktivnéjsi a finan¢né nejlakavéjsi. V tomto
piipadé vypracuje nabidku. Majoritni z4jmy spolecnosti piedstavuji zejména zeme
Evropy a to ptfedevsim jihovychodni oblast.

Sluzbou nedilné souvisejici s ndkupem vyrobku spolecnosti je dvouletd zarucni
doba, kterou lze na zéklad¢ Zadosti zdkaznika prodlouzit. Nabizené vyrobky spliuji
veskeré potiebné technické pozadavky.

Od japonského dodavatele ziskala spolecnost GEODIS certifikaci. Tento certifikat
doklada, ze je GEODIS autorizovanym prodejcem, s kvalifikovanymi techniky
a s pfislusnym technickym servisnim vybavenim. Uz od roku 1996 praktikoval systém
jakosti. Ve firmé probiha pravidelny kazdoro¢ni audit. Vyrobky si Ize také zapujcit na

vyzkouseni nebo pronajmout na dobu urcitou.
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Produkty si lze zakoupit bud’ pfimo v prodejnim oddéleni piislusné spolecnosti
nebo objednat mailem ¢&i zakoupit formou nové zprovoznéného e-shopu. Zivotni cyklus

vyrobku a jeho zivotnost je individudlni vzhledem k jeho vyuzivanosti.

2.7.1 Obal, design a image

Obal vyrobku slouzi pouze jako ochranny prvek a je jeho soucasti. Zakaznici
nakupuji vyrobky ptedevS§im diky jejich kvalité¢, moznostem vyuziti, funkénim
vlastnostem, cené a znadce. Casteénou informaéni funkci splituje obal, dalsi informace
o vyrobku Ize vyhledat na internetu, jako potfebné manualy a prospekty. U drazSich
vyrobkili se doporucuje konzultace se zastupcem obchodniho oddéleni, ktery vysvétli
zakaznikovi jak sdanym pfistrojem ¢i vyrobkem zachazet. Ke kazdému vyrobku
je prilozeny manudl. Na velmi vysoké urovni je také design u produktii obchodni divize.
Poskytovani zaruk, poradenstvi, servisnich sluzeb a ptipadné piepravy je také velmi
dulezité. O sluzbach spolecnosti GEODIS lze fict, Ze jde predevsim o kvalitu
zpracovani na zdkladé¢ pozadavki zakaznikli za domluvenou cenu. Soucasti obalu
sluzeb jsou vysledky, které jsou klientovi pfedavany na discich CD nebo DVD. Vysoka

uroven image souvisi 1 s celosvétovou znamosti produkt nabizenych obchodni divizi.

2.7.2 Zaruka, servis a poradenstvi

K proddvanym vyrobkim je mozno vyuzit i servis. Servisni oddéleni nalezneme
v Brn¢, Praze, Banské Bystrici a BraSoveé. Poskytovani servisu k vyrobkiim v zéruce
je bezplatné, po uplynuti zadruéni doby za uplatu. Béhem servisni opravy je mozné

zapujceni ndhradniho pfistroje.

2.8 Cena vyrobki a sluzeb

Cenovou politiku ve spolecnosti ovliviiuji pfedevsim tyto faktory:
» Obchodné politické nastroje

Dariova politika

Devizové kurzy

Stabilita regionu

Y V VYV VY

Chovani konkurence
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2.8.1 Stanoveni ceny

Stanoveni ceny u vyrobkl obchodni divize je formou piirdzky. Ceny produkti
divize fotogrammetrie jsou odvijeny od: vykont, polozek a mérnych jednotek (napft.
km?, hektar, 100m délky, bod, hodina apod.) nebo podle oblasti, ze které
je objednavatel. Nasledna kalkulace se vytvoii dle rozsahu poptavky a poté se rozhodne
o vysi zisku v zavislosti na dllezitost poptavky, vybérového fizeni apod. Vyslednou
cenu také ovliviiuji terminy dodani a volné kapacity. Dilezitym faktorem, ktery ma vliv
na cenu je konkurence. K dosazeni cile proniknuti do novych regionii a ziskani

prvotnich referenci 1ze ucelové stanovit nizsi cenu.

2.8.2 Dodaci a platebni podminky

Dodani vyrobka k zédkaznikovi je vCetné instalace a zaSkoleni. VSe je promitnuto
v cené.

95% uhrad je na fakturu s naslednym bankovnim ptevodem. Pti vétSich dodavkach
se sepiSe Smlouva o dilo, kterd je upravena § 536 a dalSimi z Obchodniho zdkoniku
¢. 513/91 Sb. Jde o smlouvu, tedy o pravni ukon:

» Mezi objednavatelem a zhotovitelem,

Uvadi se zde predmét smlouvy,

Doba plnéni: termin zapoceti a ukonceni tikonu,

Cena

Platebni podminky: zptsob thrady ceny a formalni nalezitosti faktury,
Zavazky zhotovitele: provedeni dila, dodrzeni danych ptredpist.
Zavazky objednavatele

Pievzeti dila,

Zaruka za dilo,

Smluvni pokuty,

Ostatni podminky smlouvy,

Vzajemny styk a doruCovani,

Odstoupeni od smlouvy,

Zvlastni ujednani,

vV V V V V V V V V V V V VYV VY

ZavéreCna ustanoveni.
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Podle obchodniho zdkoniku jsou ptfilohou Smlouvy o dilo vypisy z obchodniho
rejstiiku zhotovitele a objednavatele. Nékdy je vyzadovano po zakaznikovi zaplaceni

zalohy (napf. u rizikovych zakaznik a ,,neplati¢ii*). Vyhodou placeni zaloh je pfipadna

sleva z ceny. (ZAKON ¢&. 513/1991 Sb., 2010)

2.9 Distribuce a distribuéni cesty

Spolec¢nost nakupuje zbozi na sklad, aby mohla pruzné reagovat na poptavku
a zkratit tak dodaci lhiity na minimum. Ostatni vyrobky a sluzby jsou poskytovany

pfimou cestou distribuce.

2.9.1 Prubéh distribuce

Vyrobky obchodni divize jsou rozdéleny do skupin podle vyrobce. Nasledujici

tabulka znazorfiuje rozdéleni téchto skupin a piifazeni k nim prislusného vyrobce.

Tabulka 6: Skupiny vyrobkii a jejich vyrobci (Upraveno dle: GEODIS, ¢2009c¢)

Skupina vyrobki Vyrobce
1) Geodetické piistroje TOPCON
2) GPS ptijimace TOPCON
3) Meéficskeé pristroje pro stavebnictvi | TOPCON, Volmos, BMI
4) Optika a oftalmologie TOPCON
5) Digitalni tisk MUTOH
6) Laserova skenovani Riegl, InnovMetric
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze nejveétsim souborem distribuovanych produktii
jsou vyrobky spolec¢nosti TOPCON. GEODIS odkupuje toto zbozi rovnou z centralniho
evropského skladu firmy TOPCON a dale jej rozvazi do ostatnich distribu¢nich center
jako je Praha, Viden, Brasov a Banska Bystrica.

VétsSinu ndkladi na distribucni cesty hradi pravé GEODIS. Ten nese i1 naklady
vedouci z distribucniho centra az ke koneénému zakaznikovi. Prodej vyrobki se
uskuteéiiuje v zemich, kde jsou umisténa distribuéni centra, tzn. Ceska republika,

Slovensko, Rakousko a Rumunsko.

2.9.2 Faktory ovliviiujici distribuci

Faktory, které nejCastéji ovlivituji distribuci jsou: distribucni strategie, zédkaznik,
povaha zbozi, ekonomické moznosti, konkurence, odvétvi primyslu a legislativa. Dale
rozliSujeme strategie dvojiho typu: selektivni distribuce a distribuce vyhradni. Obchodni

zékonik upravuje s timto souvisejici obchodni zastoupeni.

Konkrétn¢ vyhradni zastoupeni musi byt bezpodminecné zaneseno do smlouvy
o obchodnim zastoupeni. Takovou smlouvu ma i GEODIS se spole¢nosti TOPCON
Europe. Zbytek vyrobki je proddvan formou selektivni distribuce, kde je pocet prodejcu
omezen. U selektivni distribuce se prodejcem stavaji podniky spliujici kvantitativni a
kvalitativni naroky. Diky vyhradnimu zastoupeni je GEODIS na 4 trzich jedinym
prodejcem zadanych a kvalitnich produktt firmy TOPCON. Distribuci také ovliviiuje

trh, na kterém se uskutec¢iiuje a platebni moralka.

2.10 Komunika¢ni politika a komunika¢ni mix

GEODIS vyuziva osobni i neosobni komunikace. Osobni komunikace zahrnuje
osobni pohovor, telefonat, dopis ¢i e-mail. Na druhé strané neosobni komunikace
zahrnuje reklamu v magazinech, na internetu nebo na discich CD, kterd jsou
dorucovana piimo k zakaznikim. Spolecnost GEODIS vyuziva globalni komunikaéni

strategii, jez vyplyva z celkové podnikové strategie.
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Na komunikac¢ni politiku ma vliv cela fada faktordi, kam patii 1 distribuce, kterad
se vriznych zemich 1i§i. VeSkeré komunikacni cinnosti planuji a zpracovavaji
zaméstnanci marketingového oddéleni spolecnosti.

Firma uzivd jen nékterych néstroji komunika¢niho mixu, vétSinou bud’ jeden

samostatné nebo kombinaci dvou az tii nastroju.

2.10.1 Reklama

Reklama se v GEODISU vyskytuje v podobé¢ tiskové publikace v regionalnich
novindch jako jsou denik Pravo a Dnes, tiskoviny kraje Vysocina a Kopiivnické noviny,
dale veletrzni noviny nebo v ¢asopisech a na internetu. Reklamu lze najit v ¢asopisech
Zem&meTic (pfistupny i na webu www.zememeric.cz), dale v Casopise Geoinformace

a v nékterych stavebnich ¢asopisech jako je naptiklad casopis Konstrukce a Vesmir.

2.10.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v tomto piipad¢ zahrnuje Skoleni a rekvalifikaci pro zaméstnance,
prvkem podpory prodeje jsou v ramci spole¢nosti GEODIS hlavné veletrhy, vystavy

a odborné konference.

Veletrhy a vystavy

GEODIS se kromé cCeskych veletrhii a vystav Ucastni 1 nejriznéjSich veletrhli
v zahrani¢i. Veletrhy jsou velkou pfilezitosti navazat a ziskat nové kontakty, ale taky
jsou predev§im zdrojem informaci, které slouzi jako motivace pro zameéstnance
a inspiruji je k dalsi praci.

Stejné tak veletrhy slouzi jako informacni kandl o nejnovéjSich trendech v oboru.
NejvyznamngjSim veletrhem pro GEODIS je némecky veletrh Itergeo.

V roce 2001 spolecnost poprvé vystavila své nabizené zbozi a sluzby na veletrhu
v Kolin¢ nad Rynem.

Spoluprace se spolecnosti se promitd i na veletrzich, kde je stanek GEODIS

soucasti vystavy TOPCON.

60



Veletrzni stanek je doplnén svitici sklenénou podlahou, na které je ortofotomapa
Brna. Na pielomu let 2006 a 2007 se podnik v Bélehrad¢ zucastnil vystavy Intergeo-
east a poté o rok pozdéji i na Intergeu v Sofii. Potfebné kontakty pro rozvoj ¢innosti
v tomto regionu ziskala v roce 2007 pobocka GEODIS Romania a GEODIS Bulgaria.

Pti ptilezitosti vystavy Map Modele East v letech 2007 a 2008 navstivili zastupci
GEODISU 1 Dubaj. Hlavnimi sponzory této vystavy byli napiiklad Integraph,
TOPCON, Bentley a Leova.

Zde také doslo knavazani novych kontaktli s obchodnimi partnery ze zemi
Sttedniho vychodu. GEODIS vyuzil moznosti zmapovat trh pfedevSim z hlediska
konkurence a poté zpracoval rdmcovou nabidku pro mistni obchodni partnery.
(GEODIS, 2007)

Firma se téz ucastni nékterych dilezitych konferenci pofddanych rlznymi
spolecnostmi v oboru. Jendou znich je mitink spolecnosti Eurimage, ktera byla
pofadana piimo v centru Rima. B&hem n&j probéhla diskuze mezi zG&astnénymi, ktera
vedla kvyméné zkuSenosti zpraxe. Na vSech veletrzich GEODIS jsou

pro potencionalni zékazniky pfipraveny i darkové a upominkové predméty.

2.10.3 Public relations

V ramci vnitropodnikového komunikace vyuziva spolecnost téchto nastrojii:

» Firemni Casopis
» Webové stranky (www.geodis.cz a weby dcefinych spole¢nosti)
» Akce pro zaméstnance (sortovni akce, vanoc¢ni vecirky atd.)

> Skoleni a rekvalifikace zaméstnanct
Vnéj$imi néstroji komunikace GEODISU jsou:
» Publikovani v ¢asopisech

» Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

» Komunikace s dodavateli a obchodnimi partnery (hromadné akce pro zlepSeni

komunikace s klienty)
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> Utast na veletrzich a vystavach

» Sponzoring

Mateiska spole¢nost GEODIS vydava od roku 2002 sviij vlastni ¢asopis GEODIS
News. Je vydavan jednou nékdy i1 dvakrat rocné dle potieby a mnozstvi novych
zajimavych informaci. Cilem je podrobn¢ piiblizit ¢tendii dilezité produkty, sluzby
a vyvojové novinky, jimiz se zabyva skupina spole¢nosti sdruzenych v GEODIS Group.
Anglickd obména cCasopisu GEODIS News se vydavd od roku 2004 a ma posilit
marketingové ¢innosti na zahranicnich trzich.

V soucasné dob¢ vychazi i rumunské a némecké obmény. Kromé tohoto ¢asopisu
GEODIS vydava oborové zaméfené Easopisy napiiklad: Oftalmologie a optika, Rizeni
stavebnich strojd, Signmaking vénovany velkoformatovym tiskarnam aj.

Zadny z Gasopist neni volné prodejny. Firma financuje hodiny cizich jazyku, které
navstévuje vétSina zaméstnanci.

Neékdy se také ucastni nékterych jinych vzdélavacich kurzi, jako naptiklad kurzy
tykajici se spravného obchodniho jednani a efektivnich obchodnich dovednosti.
Dle potieby jsou zaméstnanci proskoleni v oblasti manudlni prace se zafizenim nebo

V Brné spolupracuje matefskd spole¢nost s Vysokym ucenim technickym
a to pfedevsim s fakultou stavebni a stfednimi primyslovymi Skolami stavebnimi.
Spoluprace se projevuje predevsim tim, Ze spoleCnost porada rizné exkurze, umoziuje
praxe pro studenty, pouzivani firemnich méficich piistroji a konzultace
pro vysokoskolské studenty zahrnujici podani podkladd pro diplomové prace. Skoly,
se kterymi GEODIS spolupracuje maji na zakoupené pfedméty pro Skolni ucely slevu
40 - 50 %. V ramci sponzoringu mimo $kol podporuje spolecnost i seminaie a odborné
akce zejména v oblasti oftalmologie. GEODIS je jednim z hlavnich sponzorti Nadace

partnerstvi v oblasti vinatskych stezek. (GEODIS, 2010)
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2.10.4 Primy marketing

Piimy marketing je poslednim ndstrojem komunika¢niho mixu. V soucasnosti jej
spolenost vyuziva jen casteéné. Jde vprvni fadé o vytipovani potencionalnich
zékazniki a poté o zpracovani nabidky pro tyto jednotlivé zdkazniky vcetné sbéru
informaci o klientele. Takto pfipravena nabidka mutze vést az k obchodnimu jednani

a naslednému uzavieni obchodu se zakaznikem.
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3 Navrh FeSeni na zlepSeni komunika¢niho mixu

Zhodnoceni stavajici situace komunika¢niho mixu ve spole¢nosti GEODIS Brno
je uspokojivé. Je vSak potieba rozsifit nékteré z marketingovych aktivit se zaméfenim
na komunika¢ni politiku. Drobné nedostatky se vyskytly ve vSech nastrojich
komunika¢niho mixu. Tyto nedostatky postupné rozvedu v ndsledujicich kapitolach

u jednotlivych néstrojli a navrhnu feseni popiipadé zménu tohoto stavu.

3.1 Reklama

3.1.1 Tisk a internet

Jak jsem jiz jednou uvedla, reklama se v GEODISU vyskytuje v podobé tiskové
publikace v regiondlnich novinach, v Casopisech a na internetu. Tiskové publikaci
piedevsim v novinach bych vytkla jen to, Ze by se méla rozsifit na publikaci
celorepublikovou a nejen regiondlni. Spolecnost by tim rozsifila své pole plisobnosti,
ziskala nové obchodni partnery a zékazniky, coz by vedlo k novym finan¢né zajimavym
zakazkam. Vhodné situovana a zpracovana reklama, by jist€¢ zaujala potencionalniho
zékaznika. Na zdklad¢ informaci ziskanych z informacnich zdrojt, by zdkaznici pfi
mozné budouci potebé vyuzit nékterou z geodetickych ¢i fotogrammetrickych sluzeb
hned védéli, koho maji v této situaci kontaktovat.

K webové strance www.geodis.cz bych zminila vhodné rozd€leni uvodni stranky

na dvé Casti a to na divizi geodetickou, ktera je spojena s divizi fotogrammetrickou
a divizi obchodni. Tyto dvé ¢asti jsou barevné rozliSeny dvéma barvami na modrou
a oranzovou. Kombinace barev je zvolena hlavné z divodu velkého kontrastu. Déle
by mohli upravit 1 nadpisy nebo diilezitd sdéleni, to by se dalo lehce pozménit napiiklad

blikajicim textem Ci svétélkujicim efektem kolem textu.
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3.1.2 Navigacni cedule
Na zaklad¢é poznatkli z provedené analyzy spolecnosti doporucuji vhodné umistit
navigacni cedule v okoli spolec¢nosti. Jednu naviga¢ni ceduli bych umistila na
kiizovatce ulice GajdoSova a Bubenickova, kde se nachdzi dopravni uzel Stard osada.
Pro “mimobrnénské zakazniky to bude jisté¢ velkym pfinosem, protoze cesta
ke spolecnosti je celkem komplikovana. Dalsi ceduli by bylo vhodné umistit pfimo
na ulici sidla spole¢nosti a to na ulici Lazaretni. Dobrou navigaci jist¢ oceni kazdy
zékaznik a potencionalni zajemce o produkty ¢i sluzby.
Na obrazku 9 jsem vyznacila navrh teoretického umisténi navigacnich ceduli, jsou

oznacena Cervenym “T”. Sidlo spole¢nosti je pak oznaceno c¢ernou hvézdickou.
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Obrazek 9: Mapa teoretického umisténi naviga¢nich ceduli (Zdroj: MAPY.CZ,
c2005-2011)
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3.1.3 Katalogy a ceniky

Maji pro spole¢nost nejvétsi vyznam. Katalogy jsou zpracovany na vysoké trovni,
jsou aktualizovany kazdy rok a vydavany v Ceském a anglickém jazyce. Obsahuji
fotografie byvalych i planovanych vyznamnych zakazek. Jsou piehledné a barevné

sladéné.

3.1.4 Reklamni bannery a city lights vitriny

Jedna se o velmi ucinnou formu reklamy.

Reklamni banner umistény na zastdivece MHD Brno jist¢ zaujme. Vhodnou
zastavkou je opét jiz zminovany dopravni uzel Stard osada, kde denné projde n€kolik
tisic lidi. Jeden banner bych umistila na zastavce tramvaje linky 3 a 2. Druhy banner
pak na spolecné autobusové a trolejbusové zastavce linek 44, 84, 25, 26. Bez pochyby

zaujmou pozornost a ptilakaji nové zdkazniky.

Dalsi varianta, ktera ptichazi v iivahu je reklama ve svételné vitriné na zasklené
zastavce, ty se na Staré osad¢é nachdzeji Ctyii. Dle mého nazoru by stacila reklama jen
v jedné maximalné ve dvou z nich. Ndapadity slogan, jako ,,Zaméfeno na budoucnost*
bych zvyraznila origindlnim pismem hned pod logo GEODIS. Na plakatu dobfe umistit
obrazek napiiklad snimkovaciho letadla spolecné¢ snabidkou sluzeb produkta

a vzdalenost ke spolecnosti tj. asi 500 metr.

3.1.5 Vizitky

Nepostradatelnym prvkem komunikacni politiky GEODISU jsou vizitky. Jsou
vkusné ale nijak napadité a originalni. Jsou klasického formatu 9x5cm a informace na
vizitce jsou natisknuty na tvrdém bilém papife. Nazev spolecnosti je modrou barvou a
ostatni udaje barvou ¢ernou.

Vzhledem k tomu, Ze logo spolecnosti je chranéna znamka na patentovém ufadu,
nelze jej podle mych piivodnich navrhii zvétsit ani ménit jeho barvu.

GEODIS ma slogan ,,Zaméfeno na budoucnost.“ Dle mého nézoru by slogan

na vizitce chybé&t nemél, a proto ho zahrnuji do svého navrhu na zlepSeni.
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Déle bych navrhovala, aby vizitky byly tiStény ve dvou jazycich (Ceském a

anglickém), které se jisté uplatni pii jedndni se zahrani¢nimi klienty.

3.1.6 Polepy firemnich automobila

Firemni automobily jsou oznaceny logem spolecnosti. Logo dostate¢né kontrastuje
s barvou automobilu. Tmavé modry automobil ma bilé logo a naopak. Cerveny
automobil ma také bilé logo. Terénni automobily jsou téz oznaceny logem, jsou tmave
modré barvy a logo opét bilé. Jediné, co bych vylepsila je asi velikost loga. Logo
je v soucasnosti umisténo na ptednich dvetich, nicméné by neskodilo, kdyby bylo
umisténo pres cely bok automobilu nebo alesponi pies oboje dvefe. Tim se zajisti

viditelnost 1 z velké vzdalenosti a pii vetsi rychlosti.

3.1.7 Letaky

Letaky jsou umistény v sidle spole¢nosti na stolku pted recepci, kde je vyhrazeno
misto k ¢ekani pro zdkazniky. Zde si je mohou prohlidnout a ponechat si je. Letaky jsou
originalni a napadité, proto jejich zménu nedoporucuji. Myslim si, ze vetejnost vice
oslovi, kdyz letdky budou roznaSeny i po domech. Tieba jednou za Cctvrtleti

s aktualizovanou nabidkou produktti a sluzeb.

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v GEODISU zahrnuje v ramci podniku Skoleni a rekvalifikace
pro zaméstnance. Zde bych doporucila vyzkouSet i1 jiné nabizené kurzy, nebat
se zariskovat a rozsifit tak znalosti zaméstnancu.

Co se tyCe podpory prodeje vici zdkaznikiim, spolecnost nabizi obchodni slevy
dle po¢tu odebraného zbozi, to mi ale pfijde neefektivni z diivodu toho, Ze ve vétsSing
piipadi si zékaznici koupi pouze jeden pfistroj nebo jednu sluzbu.

Slevy bych nabizela predevSim v pfipadé poskytnuti sluzeb jako je napiiklad

vyméieni pozemku, ¢i zaméfeni n¢jakého terénu.
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Vyhodou jak pro zdkazniky, tak pro spoleCnost by byla uzaviend smlouva
na vzajemnou budouci spolupraci, ktera by vedla k pfiznivému v mnohych ptipadech
i pravidelnému oc¢ekavanému zisku a zédkaznikovy by z toho plynuly vyhody v podobé
procentudlnich slev za tyto pfedem dohodnuté sluzby. Byly by to smlouvy, které jsou
jakym si pravem budouciho prodeje a nakupu. Pfi ndkupu zboZi je poskytovan i servis

v ptipad¢ poruchy méticiho nebo jiného pfiistroje.

vvvvvv

konference. Na brnénském veletrhu se GEODIS ucastni pravidelné jako prestizni
geodeticka a obchodni spolecnost.

V podniku déle probihaji velmi ¢asto prezentace nejriznéjSiho prodavaného zbozi
¢1 nabizenych sluzeb. Tim se GEODIS dostava do podvédomi ucastnikli prezentaci
a budoucich zékaznik.

Dalsimi nastroji podpory prodeje jsou napiiklad vystaveni zbozi, cenové stimuly,
darky a vérnostni prémie a nendpadné propagacni materidly.

V prvni fad€ bych zminila tyto velmi strategické nendpadné propagacni materialy,
kterymi jsou igelitové tasky s velkym modrym logem GEODIS, do které je zakaznikovi
dano zakoupené zbozi, ¢i zpracované dokumentace.

Do této skupiny propagacnich materidl patfi i propisky, kterymi zdkaznik
podepisuje naptiklad ptrevzeti zbozi nebo zaplaceni v hotovosti. I tyto propisky jsou
oznaCeny logem spoleCnosti. VSechny tyto propagacni materidly jsou predevSim
od jedené reklamni agentury a tou je Tisproma s.r.o.. Vtomto bod¢ bych navrhla
pfinabidnuti propisky, aby si ji poté mohl zdkaznik nechat. Urcité¢ to bude plsobit
dobry dojem a zakaznik tak bude mit upominkovy predmét, ktery se mtize dostat

jesté k dalsimu potencionalnimu zdkaznikovi.

3.2.1 Kalendare

V ramci dobrych vztaht s dlouholetymi obchodnimi partnery, GEODIS kazdoro¢né
nechd zpracovat reklamni agenturou firemni kalendafe v poctu asi 500 kust
pro vSechny tfi divize spole¢nosti. Kalendafe jsou velkého rozméru a to 40 x 75 cm.

Obrazky v kalendafi jsou z 90% panoramata, zbytek uméni a nejkrdsnéjsi tikazy nasi

planety. Je to vhodné zvolend tématika, kterd uzce koresponduje s geodézii.
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Spodni okraj je oznaCen logem spolecnosti a adresou sidla. Takto zpracované
kalendare jsou pted koncem kazdého kalendarniho roku predavany obchodnim
partnerim. Zde bych navrhla misto obrazkd panoramat, uméni a nejkrasnéjSich divi
ptirody, pouZzit spiSe obrazky z vlastnich archivii a to naptiklad vyznamné a designovée
zajimavé zakazky, nejmodernéjsi geodetické a fotogrammetrické pfistroje vyuzivané
spolecnosti. I u tohoto prvku podpory prodeje je potieba taktizovat a ukdzat touto

formou své dosazené uspéchy.

3.3 Public relations

V ramci vnitropodnikové komunikace vyuziva spolecnost nejriiznéjsich nastroju.

3.3.1 Firemni ¢asopis

Firemni cCasopis spolecnosti je velmi dobie a precizné zpracovan. Vydava
se v nékolika jazycich a je zakladnim nastrojem pro posileni marketingovych aktivit
podniku. V Casopise se objevuji dulezité fotografie a ¢lanky o poslednich akcich,
kterych se GEODIS ucastnil nebo je sam poradal. Mizeme se vném docist
o nejzajimavejSich zakazkach spolecnosti a o novych pouzitych technologiich. V této
souvislosti jsem zhodnotila, ze pfi vyuzivani naptiklad digitalnich kamer, které
se vyuzivaji pro 3D scény, by mohly byt v Casopise i obrazky ve 3D formatu.
Je to zajimavy a moderni zpasob interpretovani obrazkld. Zakaznik jisté oceni
propracovanost a detailnost vzhledem k netradi¢nosti oproti soucasnym obrazkiim
v Casopisech. Tato publikace neni volné¢ prodejnd a je k dostdni pouze v mateiské

spolecnosti. Casopis je na takové trovni, Ze nedoporucuji zadné dalsi zmeény.

3.3.2 Akce pro zaméstnance

GEODIS pro své zaméstnance porada nejrizn€jsi spolecenské a sportovni akce.
Do spolecenskych akci mizeme zahrnout kazdoro¢ni vanocni vecirek, ktery se kona
bud’ v prostorach prestizniho hotelu Holiday Inn nebo v ndjemnich prostorech
pod sdlem Janackova divadla v Brné€ a to v luxusni restauraci Bohemia. Tohoto vecirku
se ucastni 1 nejvyznamngjSi obchodni partnefi a spolupracovnici z dcefinych

spolecnosti.
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Tyto akce jsou vzdy piedem profesiondlné zajiStény. Jedinym problémem byl
nedostatek mist k sezeni na vano¢nim vecirku v roce 2009, ktery byl ale v roce 2010
odstranén. Akce tohoto typu jsou napadité a originalni. Tyto strategické akce mayji
vysoky a u¢inny vliv na obchodni partnery a kladn¢ ovliviiuje pracovni moralku mezi

zameéstnanci.

Dale spole¢nost potada rizné sportovni akce. Jedna se o bowling, volejbal a jizdu
na kole. Téchto akci se zaméstnanci ucastni v hojném poctu. VétSinou jsou tyto akce
potadany v ramci nékteré z divizi podniku. Jak jsem jiz zminila v kapitole podpora
prodeje, spolecnost zajist'uje pro své zaméstnance Skoleni a rekvalifikacni kurzy.

Navrhuji, aby firma zacala pofadat akce nejen pro své zaméstnance a obchodni
partnery, ale i pro Sirokou vefejnost. Tim zlepsi spolecenské vztahy a potencionalni

zékaznici budou v bezprostfednim kontaktu s firmou a jejimi zaméstnanci.

Spole¢nost by se hlavné méla zaméfit na sponzoring. GEODIS je partnerem
Moravskych vinaiskych stezek. Dale podporuje nadaci Partnerstvi prostfednictvim
finanéni podpory i prostfednictvim rozvoje kontakti a propagace. Reditel obchodni

divize pracuje ve spravni radé nadace. NADACE PARTNERSTVI, c2008-2011)

3.4 Primy marketing

Na tento posledni nastroj komunikacni politiky by se spole¢nost méla zaméfit
co nejvice, jelikoz jej doposud vyuziva nejméné ze vSech zminovanych nastroju.
Ve spolecnosti maji nékolik databazi, ale jsou zcela neprehledné a neobsahuji vSechny
potiebné a diilezité informace.

Proto navrhuji, aby podnik vytvofil a zavedl n&jakou ucelenou databazi
vyznamnych klientl, kde bude uvedeno o koho jde, kontaktni udaje, v jakém mnozstvi a
za kolik vyuzili firmou nabizené sluzby nebo kolik, za kolik a vjakém casovém
intervalu nakoupili od spolec¢nosti jejich produkty. To umozni mit lepsi prehled a
orientaci, koho mohou kontaktovat pti zavedeni novinek nebo poskytovani novych

sluzeb.
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Udrzet si kontakt a informovat nejvyznamnéj$i zékazniky o nabidkach
poskytovanych sluzeb a novinkach by méla spole¢nost predevsim prostiednictvim mailu
a postovnich zasilkach nebo s vyuzitim faxu.

Zakaznik tak mulze ihned reagovat na nabidku, poptipadé stejnou formou
odpovédeét. Zajisté to uSetii spoustu ¢asu a ani naklady na takto vynalozenou formu

komunikace nebudou nijak vysoké.
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Zavér

Vystupem moji bakalafské prace je navrh na zlepSeni komunikacniho
mixu spolecnosti. V teoretické casti jsem nastudovala z literatury, ktera se zabyva
danou problematikou diilezité a pro zpracovani této prace potiebné informace. Poznatky
z marketingového odvétvi, jeho prvky a pouziti v praxi jsem podrobné popsala.
Postupné jsem se zamétila na marketing a jeho definici, historii a vyvoj. Dale pak na
funkci a ulohy marketingu a na marketingové prostiedi. V nasledné podkapitole jsem
rozebrala problematiku marketingového mixu a néstroji, které obsahuje. Podrobné jsem
se zaméfila na komunikaci a druhy komunikace a navazala na dal§i kapitolu

komunika¢ni mix. Zde jsem se predevsim zacilila na potfeby konecného zékaznika.

V dalsi kapitole jsem uvedla zakladni informace a strukturu spolec¢nosti
GEODIS BRNO, spol. sr.0., jeji historii, piedmét podnikéni a provedla analyzu.
Analyzovala jsem soucasny marketingovy a komunikac¢ni mix spole¢nosti, podrobné je
rozebrala a zhodnotila jejich situaci. V praktické ¢asti jsem u jednotlivych nastrojii
komunika¢niho mixu vyzdvihla ptednosti i nedostatky. Poukazala jsem na zlepSeni i na

zavedeni novych prvkl komunika¢niho mixu.

Ze zjisténych nedostatkii a nasledného vyhodnoceni situace jsem dospéla
k ndvrhiim, které by v budoucnu mohly zefektivnit stavajici komunikacni mix
spole¢nosti. Tyto ptredpoklady vyplyvaji z jiz predeslych loiiskych tprav, které provedli
zameéstnanci marketingového oddéleni, kde se zaméfili zejména na propagaci podniku.

Vyrazné nedostatky jsem nalezla v nejzakladnéjsi ¢asti komunika¢niho mixu a
to vreklamé. Zde jsem navrhla, aby v nejbliz§im okoli spolecnosti, byly umistény
navigacni cedule, které by usnadnily navigaci k sidlu matefské spolecnosti GEODIS
BRNO. Zdtvodnila jsem to ptfedevsim tim, Ze cesta k podniku je zna¢n¢ komplikovana
a zékaznici nejsou vzdy z Brna. Déle jsem do svého navrhu zahrnula i moZnost reklamy
prostiednictvim city lights vitrin. Ty se nachazeji nedaleko spolecnosti na zastavkach
méstské hromadné dopravy u dopravniho uzlu Stard osada. Poté jsem zdtlraznila lehké
nedostatky u vizitek. Navrhla jsem, aby byly tisknuty ve dvou jazycich. V takové
podobgé, jak jsou souCasné vizitky, bych stejné informace uvedla i v anglickém jazyce

z dlivodll zahrani¢ni klientely.
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U dalSiho nastroje komunika¢niho mixu, kterym byla podpora prodeje jsem
uvedla drobné upravy firemnich kalendait. Zde bylo navrhnuto, aby fotografie, které se
V kapitole public relations jsem uvedla zmény ve firemnim casopise a poukézala na
dulezitost firemnich akci. V posledni ¢asti komunika¢niho mixu, kterym byl piimy
marketing jsem na zdklad¢ informaci od zameéstnancu zjistila velké nedostatky.
Konkrétné ve firemnich databazich klienti a obchodnich partnerti nebyl Zadny uceleny
a jednotny systém. Proto jsem navrhla syntetizovat vSechny stavajici databaze do jedné

kompletni a ucelené.

Navrhla jsem zlepSeni pro vétSinu z uvedenych néstroji propagace, tim jsem

dosahla stanoveného cile této bakalarské prace.
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