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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva komunikacnim mixem vybraného podniku. Uvodni ¢ast je
vénovana teoretickym poznatkiim tykajici se dané problematiky. Druh4 ¢ast je zamétena
na analyzu soucasné marketingové situace podniku. V zévérecné Casti je navrzen novy

komunika¢ni mix, ktery ma za ukol zvysit povédomi o znacce a ziskat nové zakazniky.

Abstract

This diploma thesis deals with a marketing communication mix. The introductory part
deals with theoretical background. In the second part, | focus on the analysis of the current
company marketing situation. The concluding part deals with the proposal of a new
communicative mix, the goal of which is to raise awareness about the brand and attract

new customers.
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Uvod

V dnesnim svété je marketing nedilnou soucésti naSich zivoti. Marketingové nastroje
pomahaji spoleénostem se neustale rozvijet a rast. Pokud by se firma dostatecné
nevénovala marketingovym zaleZitostem, mohlo by se stat, ze by podlehla
konkuren¢nimu boji a na trhu by se neudrzela. Témét ve vSech oblastech je velka
konkurence a kazdd podnikatelskd jednotka by se méla snazit byt nécim specificka

(vyjimecna), aby se odlisila od ostatnich.

Soucasné se také zvySuje naro¢nost zdkazniki. Stale Castéji se setkavame s klienty, ktefi
maji specifické pozadavky na vyrobky a sluzby. Cilem firmy by m¢lo byt pravidelné
sledovat aktualni trendy a pfizptisobovat se jim. Jejich snahou by mélo byt nabidnout
zakaznikim ptesné to, co chtéji. Je velka pravdépodobnost, ze spokojeny zakaznik se

bude pravideln¢ vracet. Tim spolec¢nost ziska dobré reference.

Spravné nastaveny komunikaéni mix je v dne$nim konkuren¢nim prosttedi velmi
dilezitou slozkou kazdé spolecnosti. Ma velky podil na navazéni kontaktl Snovymi
zakazniky, ale je také dulezity pro spravnou komunikaci a udrzovani si vztaht i s témi
stavajicimi. To, jakym zpiisobem spolecnost piisobi na své okoli, se pak odrazi v ¢etnosti

realizace zakazek a projekti.

Pro zpracovani své diplomové prace na téma ,,Navrh komunika¢niho mixu® jsem si
vybral pravnickou osobu LOGSYS spol. sr. 0. Pfedmétem jejiho podnikani je néavrh,
vyroba a montdz dopravnikovych systémil. Spole¢nost znam osobné¢ jiz né€kolik let a madm
velmi dobré vztahy s vedenim a zaméstnanci, tudiZ je pro mé& snadné ziskat veSkeré

potiebné informace. To byl jeden z divodi, pro¢ jsem Si zvolil tuto spole¢nost.

LOGSYS spol. sr. 0. se nachazi na B2B trhu. Oproti B2C jsou s timto trhem spojena
uréitd specifika. Na trhu zaméfeného na konecného spotiebitele je investice do
komunikacnich nastrojii béznou rutinou a fekl bych i1 povinnosti. AvSak na B2B trhu
spolecnosti zapominaji na silu a dtlezitost marketingu. Dobfe promysleny marketingovy

plan tvoti dobry zéklad jakéhokoliv businessu.
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Cil prace a metodika

V soucasné dobé cela fada spolecnosti fesi v ramci svého podnikani mensi ¢i vetsi
problémy. Jeden z téchto problémii mize predstavovat konkurencni boj na daném trhu.
Pro firmu miize byt obtizné oslovit a nalézt nové zdkazniky. Mnohdy se vsak jako jesté
naro¢néjsi jevi udrzeni téch stavajicich. V dusledku snizeni poctu realizovanych zakazek
pak miize dochazet k poklesu trzeb, diky ¢emuz se spole¢nosti mohou diive ¢i pozdéji
dostat do finan¢nich problému. Firmy by mély klast velky diiraz na svoji propagaci a

komunikaci se svym okolim.

Cilem této prace je navrhnout novy komunikaéni mix. Nejprve vSak musim provést
analyzu a zhodnoceni souc¢asného stavu komunika¢niho mixu vybraného podniku a pak
nasledné¢ navrhnout novéa opatfeni. Podstatou nového komunika¢niho mixu je zlepsit
komunikaci s okolim, ktera povede ke zvyseni povédomi o spole¢nosti na trhu a nasledné
k ziskani novych zakaznikl. Diky témto okolnostem pak bude mozné udrzet trzby na

pozadované (planované) trovni.

Préce se sklada ze tii hlavnich ¢asti, a to teoretické, analytické a ndvrhové ¢asti. Na tivod
prace se budu vénovat teoretickym poznatklim tykajici se komunika¢niho mixu. Pro
objektivnost zvolim né&kolik pfednich autord, a to jak Ceské, tak i zahrani¢ni literatury.

Z teoretickych podkladl pak budu vychazet v analytické ¢asti.

Existuje n¢kolik metod a postupil, jak se zabyvat danou problematikou. Ja pro svoji
diplomovou préci vyuZziji analyzu vnitiniho okoli, analyzu vné&jSiho okoli (SLEPT) a
Porteriiv model pro analyzu oborového okoli. Nésledné se budu zabyvat soufasnym
stavem komunikacniho mixu. Na zavér analytické ¢asti pouziji SWOT analyzu pro

zhodnocenti silnych, slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb.

Na zéklad¢ téchto poznatkl pak v zavérecné ¢asti prace navrhnu novy komunikacni mix.

Konkretizuji rizika a zhodnotim mozné finan¢ni a nefinan¢ni ptinosy.
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1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing

1.1.1 Definice marketingu

V soucasné dobé¢ se naroky na marketing neustale zvysuji, nebot’ tlak na firmy ze strany
zakaznikl roste. Diky kvalitnimu a ucelenému marketingu jsou spole¢nosti schopny

uspokojit potfeby svych zakazniki. (1)

Definici marketingu Ize popsat riiznymi zpiisoby, avSak zédkladni mySlenka je vzdy stejna.
Svétoznamy marketingovy odpornik p. Kotler definoval marketing jako spolecensky
a manazersky proces, diky kterému jednotlivci nebo skupiny ziskéavaji tvorbou, nabidkou

a sménou produkti to, co potiebuji. (2)

Pan Nahodil definuje marketing jako jednotnou koncepci obchodni a vyrobni
podnikatelské cinnosti, kterd vychdzi z potfeb a pozadavkl trhu. Zamétuje se na
odhalovani, vyvolavani a ovlivilovani potieb a snazi se vyvolat poptavku po vyrobcich
¢1 sluzbach podniku. Cilem je dosdhnout optimalniho ekonomického efektu pfti realizaci

¢innosti. (3)

V obecném pojeti je marketing velmi rozsédhlou problematikou. Zakladni ¢innosti, které

mizeme zahrnout do marketingu:

zjiStovani a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb,

e tvorba cen,

e planovani a realizace koncepce,

e propagace zboZi a sluzeb k vytvafeni smén, které napliiuji individualni cile a cile

firmy. (4)

1.1.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi lze chépat jako misto, kde probihaji veskeré ¢innosti spojené
s marketingem. Spolecnosti jsou velmi ovliviiovany prostiedim, ve kterém funguji.
Prostiedi se neustale méni a je nutné, aby se firma témto zménam prizplisobovala kvuli

zvladani vztaht jak se zdkazniky, tak se svymi partnerskymi spole¢nostmi. Musi se naucit
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chépat jednotlivé okolnosti a faktory, které na n¢ pasobi. Jsou to rtizni Cinitelé a sily
pasobici na marketing z vnéjsku, které ovliviiuji schopnost marketingu vytvaret

a udrzovat dobré vztahy se zakazniky. (5)

Analyza marketingového prosttedi je nedilnou soucasti pfi fizeni podniku a mizeme ji
povazovat za jednu ze zakladnich marketingovych krokt. Diky analyze mtizeme zjistit
aktualni stav a pozici na trhu, coz jsou dulezité informace pro dal$i rozhodovéni a rozvoj

spole¢nosti. (6)

Marketingové prostiedi spolecnosti miizeme rozdélit na dve ¢asti, a to na vnitini prostiedi

(mikroprostiedi) a wvnéjsi prostfedi (makroprostiedi). Faktory vyskytujici se

v makroprostiedi lze povazovat za neovlivnitelné a naopak faktory pulsobici

v mikroprostfedi miizeme oznacit jako ovlivnitelné.

Mikroprostiedi

Do mikroprostiedi miizeme zatradit samotnou firmu a jeji zaméstnance, dodavatele,
zakazniky, marketingové zprosttedkovatele, vetfejnost a konkurenci. Tyto jednotlivé
subjekty maji vliv na cinnosti podniku, avSak spolenost si mlZe toto prostiedi
pfizplsobovat, napt. vybérem dodavatelii, najimanim zamé&stnanc, podobou obchodnich

smluv. (6)

Spolec¢nost — wvnitini prostfedi podniku je sloZzeno ztop managementu, finan¢niho
oddéleni, vyzkumu a vyvoje, vyroby, ucetnictvi, oddéleni nakupi. Tyto slozky jsou mezi

sebou provazané a ovliviiuji jednani oddéleni marketingu.

rowr

Dodavatelé — velmi dilezitd ¢ast mikroprostiedi, 1ze ji definovat jako firmy ¢i fyzické

osoby, které poskytuji dostatecné zdroje pro vyrobu zbozi a sluzeb.

Marketingovi zprostfedkovatelé — firmy nebo jednotlivci, ktefi jsou napomocni pfi

distribuci, propagaci a prodeji zbozi nebo sluzeb.

Zakaznici — sledovani cilovych trhli, ve kterych se nachéazeji potencialni zdkaznici. Jde

o trhy spottebitelské, primyslové, instituciondlni, trhy statnich zakazek a mezinarodni.
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Konkurenti — je zapotiebi se odlisit od svych konkurentti a nabidnout zékazniktim vyssi
hodnotu a lepsi uspokojeni. Spolecnost musi sledovat své konkurenty a v€as reagovat na

jejich chovani.

Vetejnost — organizace a skupiny lidi, které maji vliv na dosahovani cili spolecnosti. Jde
napiiklad o finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obanska sdruzeni, obCany a mistni

komunitu. (5)

Analyza mikroprostiedi se provadi pomoci slabych a silnych stranek. Tuto metodu popisi
podrobnéji pozdéji v jiné kapitole.
Makroprostiedi

Faktory vyskytujici se v makroprostfedi jsou velmi tézko ovlivnitelné a mezi ty
nejzasadnéjs$i patii: demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické

a kulturni.

Demografické — zabyvaji se analyzou lidské populace, a to z hlediska véku, pohlavi,

rozmisténi, hustoty, rasy atd.
Ekonomické — faktory ovliviiujici kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele.
Ptirodni — zahrnuji ptirodni zdroje, které vstupuji do vyrobnich procest.

Technologické — faktory, které¢ vytvaii nové technologie na trhu, s tim souviseji nové
produkty a nové ptilezitosti. Firma musi vynakladat velké financni prostiedky do vyvoje

a vyzkumu.

Politické — politické déni na trhu mtize velmi zasdhnout dané prostedi. Muze jit o zménu

zékont, nastavovani norem a pozadavki.

Kulturni — faktory, jenZ mohou ovlivnit vnimani, preference a chovani potencionalnich

zakaznikd. (5)

Pro analyzu makroprostedi 1ze vyuZzit SLEPT analyzu, kterou podrobnéji ptedstavim
pozdéji. Na zékladé analyzy téchto faktorii 1ze urcit, jaké hrozby piipadné ptileZitosti se

mohou na trhu vyskytnout.
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1.2 B2B trh

S Business-to-Business (neboli B2B) trhem se setkavame dnes a denné. Z pohledu
marketingu je vhodné rozliSovat trh B2B a trh s koneénymi spotiebiteli (B2C). Podle
p. Kotlera je tento trh tvofen v§emi organizacemi, které nakupuji vyrobky ¢i sluzby, aby

je vyuzily ve vyrobé, piipadné aby je dale prodaly nebo pronajimaly za G¢elem zisku. (5)

B2B trh 1ze také definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ktery
zakoupené produkty vyuzije dal ve svém podnikani. Zasadni podminkou je, ze odbératel

neni koncovy spotiebitel.
Mezi zakladni vlastnosti B2B trht patfi:

e hodnota vyrobki je regulovana podminkami ve spotiebé¢,

e nizky pocet zakaznika, kteti pozaduji individudlni piistup, veetné vyrobkl a cen
na miru,

o vyskyt velkych zakaznikl s vyraznou kupni silou,

o typické jsou také vysoké finan¢ni transakce,

e nakupni proces je mnohdy velmi sloZity a zdlouhavy,

e hlubsi partnerské vztahy. (7)

1.2.1 Rozdéleni B2B prostiedi

Trhy v B2B prostfedi mtizeme rozd¢lit na tyto zakladni typy:

Horizontalni — jde o ptipad, kdy dodavatel spolupracuje s n€kolika zakazniky z riznych
odvétvi. V mnoha ptipadech se jedna o poskytovani sluzeb svym zakaznikim, naptiklad

sluzby poradenské, financni, marketing, management apod.

Vertikalni — pokud hovotime o vertikalnim rozdéleni, probihé spoluprace na téchto trzich
ve velmi uzkém odvétvi. Jde napiiklad o obchod se specialnim priimyslovym nebo

zemédé€lskym produktem.
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Dale je mozné rozdélit B2B prostiedi na trhy z pohledu po¢tu a dominance dodavatelt

a odbératell na trhu:

Trh s dominanci zakazniki — na tomto trhu figuruje obrovské mnozstvi velkych
zékaznik, kteti ovliviiuji vyvojové trendy. Dodavatelé maji na tomto trhu malé postaveni
a zakaznici jim diktuji podminky. Existuje zde velky pocet malych dodavateld, pro
zakaznika je jednoduché porovnat Sirokou Skalu nabidek. Piikladem mize byt
automobilovy pramysl, piestoze pocet automobilek je omezeny, snazi se prosadit velké

mnozstvi dodavatelu.

Trh s dominanci dodavatelii — zde nastava pfesné obracena situace nez v predchozim
rozdéleni. Na tomto trhu urcuji vyvojové trendy dominantni dodavatelé (jeden nebo
nékolik globalnich). Jako piiklad mohu uvést dodavatele pohonnych hmot, plynu nebo

energie.

Neutralni trh — v praxi nejbéznéjsi varianta rozdéleni B2B trhu. Dodavatelé i odbératelé

maji rovnocenné podminky a nevyskytuje se zde nikdo s dominantnim postavenim. (7)

1.3 Analyza prostiedi

Pied tvorbou a zavedenim nové marketingové koncepce je nezbytné nutné vytvofit si
analyzu prostfedi a posoudit dulezit¢ faktory, které ovliviiuji usp&Snost a chod

spole¢nosti. Je vhodné zaméfit se na:

e pravdépodobny vyvoj prostiedi,

e analyzu a rozdéleni trhu,

e vSechny vyznamné subjekty Vv prostiedi,
e vlastni vnitini zdroje,

e silné a slabé stranky spolec¢nosti a uréit pfilezitosti a hrozby. (8)

1.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu zmén okolniho prosttedi je vyuziva analyza SLEPT. Pomoci této analyzy
muzeme zhodnotit jednotlivé faktory, které v makroprostredi ptsobi. Tyto faktory nelze
nijakym zplsobem ovlivnit, pfipadné jen velmi malo a pomalu. Jde o zjisténi aktudlnich

dat a trendtl, na zékladé cehoz jsme schopni vytvoftit odhad budouciho vyvoje.
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Faktory mizeme rozdélit do péti kategorii. Zkratka SLEPT pfedstavuje pocatecni

pismena jednotlivych skupin faktort:

e socialni faktory,

e legislativni faktory,

e ckonomické faktory,

e politické faktory,

e technologické faktory. (9)

V soucasné dobé se jesté pridava Sestd skupina a to ekologické faktory. Svét klade ¢im
dal vétsi podminky v oblasti zivotniho prostfedi. Proto je dulezité nezapominat i na

faktory tykajici se této oblasti. (7)

1.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi firmy pfedstavuji zdroje — materialové, financni a lidské, management

a zaméstnanci, kultura firmy, organiza¢ni struktura, etika, materialni prostiedi a dalsi. (2)

Pii analyze vnitiniho prostfedi se zaméfujeme na aktudlni stav firmy a snaZime se
rozpoznat velikost vyvoje a budouci trendy. Cilem je porozumét schopnostem firmy
a posoudit zdroje spolecnosti. Na zéklad¢ analyzy jsou identifikovany silné a slabé

stranky organizace. (7)

Jednim ze zplisobl vnitini analyzy miiZze byt metoda 7S, pomoci které urcujeme klicové
faktory tispéchu. Dtlezité je, aby vSech sedm skupiny bylo vzajemné sladéno. Jednotlivé

skupiny faktort jsou rozdéleny:

e Strategie — definice cili spolecnosti a zptisoby jejich dosahovani.

e Struktura — organiza¢ni usporadani, vztahy nadfizenosti a podiizenosti.

e Systémy — metody, postupy, informacni systémy.

e Styl fizeni — pfistup vedeni spole¢nosti k fizeni a k feSeni problém1l.

e Spolupracovnici — vzajemna spoluprace, motivace, postoj zaméstnanci.

e Schopnosti — znalosti, schopnosti, dovednosti, zkuSenosti zaméstnancu.

e Sdilené hodnoty — ideje a principy respektované vSemi osobami podilejicimi

se na uspéchu firmy. (10)
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1.3.3 Analyza oborového prostredi

Velmi c¢asto pouzivany nastroj pro analyzu oborového prostfedi je model péti
konkurencnich sil podle Portera. Pro vytvofeni vhodné marketingové strategie musi
spolecnost védét, kde své produkty a sluzby nabizi a také jaka je na trhu konkurence.
Firma by méla znat strategii konkurence, ptedevs§im jejich silné a slabé stranky a také jeji

plany do budoucna (11)
Nyni popisi pét konkurenénich sil podle Portera:

Vstup novych konkurentii — nove vstupujici firma na trh musi ¢elit nékolika prekazkam,

které se mohou tykat vysokych prvotnich nakladd, zkuSenosti, vladni politiky atd.

Stavajici konkurence — patii sem firmy, které jiZ na trhu v daném segmentu pisobi. Mira

konkurence se sleduje podle poctu firem, velikosti spolecnosti, podilu na trhu, zisku aj.

Substituty — rostouci pocet substitu¢nich vyrobkt mize vyrazné ohrozit prodej produktd

a sluzeb spole¢nosti, coz mize mit za nasledek snizeni trzniho podilu firmy.

Vyjednavaci sila dodavatelii — ¢im je niZsi pocet dodavatell, tim maji vyssi vyjednavaci

silu. Zalezi také naptiklad na velikosti dodavatele.

Vyjednavaci sila odbératelti — zde miizeme zahrnout pozadavky zakazniku na kvalitu,
podnécovani konkurentdi, vliv ceny na odbératele a jeho ochota nakupovat dané vyrobky

¢i sluzby. (11)

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dilezitym ndastrojem marketingového fizeni, které pomaha
spolecnosti dosahovat marketingové cile. Cilem tohoto nastroje je uspokojit potieby

zakaznikl a doséahnout zisku. (12)
Naéstroje marketingového mixu lze oznacit jako 4P. Pod timto symbolem se skryva:

e vyrobek (product),
e cena (price),

e distribuce (place)
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e propagace (promotion).

V soucasné dob¢é mizeme uvazovat také o oznaceni SP, kde dalsi pismeno P ptfedstavuje
skupinu people (lidé). Je to z toho divodu, ze pro nékteré obory je zadkladni 4P jiz

nedostacujici a je potieba uvazovat i lidsky faktor.

Podoba 4P se zaméfuje na trh z pohledu prodejce. Je vSak dulezité se na danou
problematiku divat i z pohledu zakaznika. Zjistit jaké ma aktualni potieby, co o¢ekava od
nabizenych produkti a sluzeb. Je potifeba se zaméfit na tyto fakta a snazit se jim
prizptisobovat. S touto oblasti ndam mutze pomoct koncept 4C. Tyto nastroje jsou

zaméteny na spotiebitele a jeho potieby:

e feSeni potieb pro spotiebitele (Consumer solution),
e vydaje spotiebitele (Customer cost),
e dostupnost feseni (Convenience),

e komunikace (Communication). (13)

1.4.1 Produkt

Velmi obecné lIze fici, ze produkt predstavuje vSe, co miuzeme prodat nebo koupit.
Produkt nemiizeme chapat pouze jako fyzicky vyrobek. V ramci marketingu jej musime
vidét také jako sluzbu, osobu, organizaci, myslenku, misto a dalsi véci jak uz hmotného,

nebo nehmotného charakteru. Produkt musi mit pro zakaznika vzdy néjakou hodnotu.
(14)

Produkt je velmi dilezitym prvkem marketingovych aktivit. Jeho tikolem je zjistovat
potieby, pozadavky, pfani a ocekavani zakaznik. Svymi vlastnostmi by mél odpovidat

pozadovanému uzitku a ucelu pouziti.

V soucasné dobé uz nesta¢i pouze zakladni vlastnosti produktu k tomu, abychom
presvédcili zdkaznika ke koupi. Prodej by mél byt doprovazen i doplitkovymi sluzbami,
diky kterym bude lepsi nez konkurencni produkt. OdliSit se od konkurence a dat

zakaznikovi co zada a ocekava je jeden z hlavnich cili marketingu. (15)

Z marketingového hlediska mtizeme strukturu produktu rozdélit do tii vrstev. Zakladem

je jeho jadro, které piedstavuje zakladni fyzikalni a chemické charakteristiky. Jsou
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méfitelné a urcuji zakladni funkci produktu. Druha vrstva je oznaCovana jako zhmotnény
produkt. Patii sem jeho kvalita, vzhled, znacka nebo zptsob baleni. Do posledni vrstvy
fadime sluzby spojené s produktem, napf. instalace, servis, poskytnuti ivéru, zarucni

doba. (16)

1.4.2 Cena

Cenu mizeme definovat jako hodnotu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit a ziskat za to
pozadovany produkt. Platit Ize v§im, co ma néjakou hodnotu, napt. penézi, zbozim,

sluzbou, volebnim hlasem apod. (17)

Cena je jediny marketingovy néstroj, ktery zajiStuje piijem. Ostatni nastroje
marketingového mixu jsou ndkladové polozky. Ma velky vyznam pro zdkaznika, nebot’
dava informaci o tom, jakou hodnotu musi obétovat, aby mohl produkt ziskat. Hraje také

velkou roli pfi vybéru mezi vice konkuren¢nimi vyrobky a sluzbami. (12)

Tvorba ceny patii mezi zdsadni rozhodnuti manaZerského fizeni. Tvorbu a realizovéani

cenove strategie 1ze rozdélit do 6 krok:

Vymezeni odbytového trhu.

Vyzkum spotiebitelského chovani.
Analyza konkurence.

Vymezeni role cen v marketingovém mixu.

Urceni nakladl ve vztahu k poptavce

2 e o

Stanoveni ceny. (1)

Zikladni metody stanoveni ceny

e Nakladové orientovana cena — hojn€ vyuzivana a jednoducha metoda. Pomoci
kalkulace jsou stanoveny néklady vztahujici se k produktu a nésledné je urcena
cena.

e Poptavkové orientovand cena — principem je prizptisobovat cenu odhadu
poptavky. Cim vys§i poptavka, tim je stanovena vyssi cena.

e Cena na zéklad¢ konkurence — na konkurenénim trhu je mozné stanovit cenu

srovnanim s konkurenci, kterd prodava stejné nebo podobné produkty.

22



e (ena podle marketingovych cilii podniku — cena se odviji od cili podniku.
Naptiklad pokud chce podnik ziskat maximéalni podil na trhu, bude nejspis muset
stanovit nizkou cenu. V ptipad¢ maximalizace zisku bude ceny naopak zvySovat.

e Hodnotové¢ orientovana cena — na zakladé marketingového vyzkumu urc¢i podnik

cenu tak, aby odpovidala o¢ekavani zakazniku. (6)

Na B2B trzich je typické urCovani cen na zaklad¢ technickych parametri produktu. Bere

se v uvahu vykonnost, spotieba energie, provozni naklady, spolehlivost a mnoho dalSich

faktor. (18)

Funkce ceny

e Alokacni — pomahd kupujicimu rozhodnout, jak rozlozit své penize, aby mu
pfinesly co nejvétsi uzitek.

e Informacni — poskytnuti informace zédkaznikovi o produktu a jeho pozici na trhu.

Faktory ovliviiujici vysi ceny

e Vnitini — mezi vnitini faktory ovlivilujici cenu patii naptiklad cile firmy,
nastaveni cenové politiky, vySe ndkladl, diferenciace vyrobku, marketingovy
mix.

e Vngjsi — do vngjsich faktorii miizeme zatradit poptavku, konkurenci, distribuc¢ni

sit’, ekonomické a politické podminky. (17)

1.4.3 Distribuce

Distribuci (Place) lze popsat jako proces, pomoci které¢ho se produkt dostane na uréené
misto, ve spravny ¢as, v pozadované kvalité¢ a mnozZstvi a ke spravnému zakaznikovi. Jde
o pohyb produktu od vyrobce ke koncovému spotiebiteli pomoci distribu¢nich cest.
Zpusob distribuce se odviji od druhu vyrobki a sluzeb, nebo od pfedstavy zdkaznika, jak

bude pieprava probihat. (16)

Distribu¢ni cesty lze rozdélit na ptimé a neptimé. Kazda ma své silné a slabé stranky.

Jednotlivé zptisoby ted” podrobné&ji popisi.
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Piima distribuce

Jak uz nézev napovidd, jde o typ distribuce, kdy produkt putuje od vyrobce pifimo
k zakaznikovi, aniz by zde figuroval jakykoliv ,,prostfednik. Vyhodou pfimého kontaktu
je naprosta kontrola nad distribuci produktu. Jsou zde také nizsi naklady, nebot’ vyrobce
nemusi platit zddnému meziclanku provizi. I zpétna vazba zékaznika je v tomto ptipade
mnohem dostupnéjsi. Nevyhodou je, ze prodavajici musi navazat velky pocet kontaktti

se zakazniky.

Mezi piimé distribuce mizeme zafadit naptiklad prodej v misté produkce, prodej
ve vlastnich prodejnich automatech, prodej ve vlastnich prodejnach nebo pomoci

internetovych stranek, katalogt ¢i vlastnich osobnich prodejct. (6)

Nepiima distribuce

Pokud je distribuce k zakaznikovi realizovana za pomoci jednoho nebo vice mezi¢lanka
(zprostiedkovatelil), hovotime o neptimé distribuci. Vyhodou je, Ze timto zptisobem je
vyrobce schopen pokryt vétsi trh. Nevyhodou je naptiklad ztrata kontroly nad produktem,
problémy pfi zjiStovani zpétné vazby od spotiebitele, nebo zvyseni nakladl na distribuéni
cesty. Mezi zékladni skupiny zprostfedkovateli muzeme zafadit velkoobchod,

maloobchod a agenty.

Velkoobchod — nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje jinym subjektim, kteti produkt

vyuZiji pro své podnikani. Velmi Casto je prostfednikem mezi vyrobcem a maloobchodu.

Maloobchod — zabyva se ¢innostmi souvisejicimi S prodejem produkti koneénému

spotiebiteli. Uelem prodeje je uspokojeni potieb a pani zakaznika.

Agenti — vykonavaji ¢innost jménem zastupované firmy, za prodej jim nalezi pfedem
dohodnutd provize. Produkt vibec nevlastni, ale pouze zprostiedkovavaji piesun

produktu k zakaznikovi. (19)

1.4.4 Propagace

Posledni ¢ast marketingového mixu — propagace — je zaméfena na komunikaci mezi
vyrobcem a zikaznikem. Ukolem je $ifit informace o produktu a oslovit co nejvice

potencionalnich zakaznikid. Souéasti propagace jsou nastroje komunika¢niho mixu, mezi
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tradi¢ni patfi reklama, pfimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje, public relations

a sponzoring. VSechny tyto prvky budou popsany v nasledujici kapitole. (6)

1.5 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix Ize popsat jako soubor néstrojii, kterymi mizeme oslovovat nové, ale
i stavajici zakazniky. Jedna se o velmi dilezitou oblast marketingu, nebot’ to, jakym
zptisobem bude probihat komunikace, je rozhodujici pro vniméni produktu zékaznikem

a jak bude uspésny na trhu. (20)

Cilem komunikaéniho mixu je tvorba a podniceni poptavky, odliseni produktu a firmy,

rast obratu. Také klade diraz na hodnotu a uzitek vyrobku. (13)

Komunikaéni mix vyuziva dvé zakladni strategie, a to strategii tlaku (push strategie),
nebo strategii tahu (pull strategie).

Push strategie

Cilem strategie je ,,protlacit” produkt skrz distribu¢ni kanaly k zakaznikovi. Je hodné
zalozena na osobnim prodeji a podpoie prodeje. Vyrobce se snazi presvédcit prodejce o
kvalitdich a vyhodnosti produktu a tento postoj je déale pfeorientovan na zékaznika.

Strategie tlaku se spiSe vyuziva ve velkych, kapitalové silnych a nadnarodnich firmach.

Pull strategie

Naopak strategie tahu se snaZi vyvolat zdjem zakazniki o produkt a vytvofit tak poptavku.
Tato strategie vyuziva pifedevsim reklamu a publicitu ve sd€lovacich prostiedcich, které
vyvolavaji potfebu a zdjem zékaznikd, ktefi produkt za¢nou vyhleddvat. Zakaznik tak
vytvafi tlak na maloobchod a ten popta zbozi u velkoobchodu, nebo u vyrobce. Strategie

je vhodna pro mensi firmy. (20)

Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu patfi reklama, ptimy marketing, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a sponzoring. Jednotlivé nastroje si nyni vice

popiSeme.
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15.1 Reklama
Reklama je jeden z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich nastroji komunika¢niho mixu.
Muzeme ji popsat jako neosobni formu komunikace se zakaznikem, kter4 je realizovana

pomoci hromadnych médii. Je zamétena jak na stavajici, tak i na potenciondlni zakazniky.

()

Cilem reklamy je vyvolat pocit potfeby u zakaznika a zvysit prodej produktu. Tim
dochazi ke zvySeni obratu vyrobce. Reklama musi byt kvalitni a uc¢inna, aby
v zakaznikovi vyvolala pocit, Ze se jednd o produkt s uzitnou hodnotou. Pfispiva také

ke zlepSeni image firmy, znacky, produktt ¢i prodejci. (21)

Reklamni prostiedky mizeme rozdélit na masova a specificka média. Mezi masové patii
vysilaci (rozhlas, televize a internet) a tiskova (noviny a ¢asopisy) média. Do specifickych
médii mizeme zaradit napiiklad venkovni reklamu, vykladni skiin€ nebo reklamni

predméty. (13)

1.5.2 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) mizeme definovat jako ptimou komunikaci
s dikladné definovanymi zakazniky. Cilem je ziskdvat rychlou odezvu a budovat
dlouhodobé vztahy. Je dilezité, aby mé¢l podnik vytvotfenou kvalitni databazi stavajicich
a potencionalnich zékaznikd. Tato Cinnost je realizovana pomoci posty, faxu, e-mailu,

telefonu, internetu a dal$imi nastroji uréenymi pro ptimou komunikaci. (21)

V ramci B2B trhu je pro ptimy marketing typicky naptiklad direct e-mail (newsletter),
osobni nebo telefonni kontakt se zakazniky. Tyto formy pfimého marketingu jsou v praxi
hojné vyuzivany. V posledni dob¢ je kladen velky diraz na elektronickou komunikaci.
Tato forma se velmi rychle rozsifuje, coZ je zplisobeno i vyvojem technologii. Zakladem

uspéchu je precizné identifikovat zakaznika a zvolit spravnou cilovou skupinu. (7)

1.5.3 Osobni prodej

Jak uz sam néazev napovidd, jde o osobni komunikaci mezi prodejcem a kupujicim.
Vyhodou je budovani dlouhodobych vztahl a divéry se zdkazniky. Prodejce ziskava

okamzitou zpétnou vazbu. Ma také velky vliv na posilovani image firmy. Lze jej rozdélit
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na prumyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribu¢nich siti a prodej

kone¢nym spotiebitelam. (21)

Jedna se o skvély nastroj komunikace v situacich, kdy mtze prodéavajici ovlivnit a ménit
preference, postoj a zvyklosti zakaznika. Velmi zalezi na schopnostech a zkuSenostech
prodejce. Ti nejlepsi dokazi ovlivnit a presvédcCit zdkaznika o vyhodnosti nabidky.
Prodavajici ma moznost okamzité reagovat na potieby zdkaznika a nabidnout mu produkt
podle jeho piredstav. Diky osobnimu pfistupu muize byt tato forma G¢innéjs$i nez bézna

reklama ¢i jiné nastroje. (20)

Osobni prodej neni vhodny pro vSechny typy produktii. Je typicky napiiklad pro produkty
dlouhodobé spotieby (historicky znamy prodej vysavact Electrolux nebo nadobi Zepter)
a sluzby. Je velmi roz$ifeny na B2B trhu, kde je produkt velmi Casto jedinecny a je

pfizptsoben pozadavkiim a potiebam zakaznika. (22)

1.5.4 Podpora prodeje

Jde o soubor pobidek, diky kterym podporujeme okamzity prodej produktu. Velmi ¢asto
jde o pobidky zaloZené na snizeni ceny. Muze jit naptiklad o zavedeni vérnostniho
programu. Nastroje podpory prodeje mizeme chapat jako pridanou hodnotu, ktera je nad

ramec produktu ¢i znacky. (23)

Cinnosti spojené s podporou prodeje jsou zaméfeny piedeviim na maloobchod, prodejce
a zakazniky. Maloobchodu jsou nabizeny mnozZstevni slevy, prodejni stojany nebo rizné
vzorky produktd. Prodejci jsou pobizeni k lepSim vykonlim rozmanitymi odménami.
Koncovému spotiebiteli jsou nabidnuty slevy, darky, ochutnavky, vzorky, zvyhodnéna

baleni nebo tfeba zajimavé zarucni podminky. (14)

Mezi nastroje podpory prodeje, které podporuji a vyvolavaji okamzité nakupni reakce,

muZzeme zatadit naptiklad:

e Ucast na veletrzich a vystavach,

e piedvadéni produktl a ochutnavky,

e soutéze, kupdny, vzorky, prémie, vérnostni systémy,
e zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty,

e soutéze a rizné pobidky pro prodejce. (21)
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Public relations

Ukolem public relations (ve zkratce PR) je vytvafet a rozvijet dobré vztahy s vefejnosti.

Neplacené zpravy v masmédiich maji velmi velkou vahu pti budovani image firmy.

Komunikace s vefejnosti je realizovana prostiednictvim tiskovych konferenci, tiskovych

zprav, reportazi nebo riznych seminaiti. Pro budovéni vztahti s vetejnosti a investory jsou

dilezitym nastrojem vyro¢ni a finan¢ni zpravy. (13)

Cilové skupiny public relations lze rozdélit na interni a externi. Jako zakladni skupiny

muzeme uveést:

zameéstnanci podniku,

majitelé a akcionafi,

dodavatelé,

finan¢ni skupiny (investofi),

média,

mistni obyvatelstvo, komunita,

mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady,

zakaznici. (20)

Ke komunikaci s vefejnosti lze pouzit nékolik moznosti. Souboru nastroji fikame

»PENCILS*, kde kazdé pismeno zastupuje ur¢itou skupinu:

P — publications = publikace (¢asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury),

E — events = akce (sportovni, umelecke a jiné akce),

N —news = novinky (kladné zpravy o podniku),

C — community affairs = zapojeni do mistni komunity,

| —identity media = projevy vlastni identity (dokumenty s hlavickou, vizitky atd.),
L — lobbying aktivity = lobbystické aktivity (snaha o zastaveni neptiznivych
zakonil),

S — social responsibility = socialni odpovédnost (tvorba dobré povésti). (14)

Funkci public relations je hned n¢kolik. Mezi zasadni patii funkce informacni (podavat

aktualni informace o podniku), kontaktni (vytvaiet a udrzovat vztahy), harmoniza¢ni
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(prispiva k sladéni vztahd), stabilizacni (reprezentovani pozice podniku na trhu),

zastupovani (podporovani, ¢i odmitani navrhti zakont) a tvorba image. (13)

1.5.6 Sponzoring

Jedna se o komunikaéni néstroj, kde sponzor oekava néjakou protisluzbu. Miizeme jej
definovat jako oboustranny obchod mezi partnery. Sponzorovanému jde predevsSim
o ziskani financniho daru, hmotnych produkt ¢i pifijem sluzby. Sponzor na oplatku

o¢ekava zlepSeni image podniku, znacky nebo produktu. (20)

Sponzoring se velmi ¢asto vyuziva v oblasti sportu, at’ uz je to sponzorovani sportovnich
aketi, klubti nebo jednotliveti. Déle je mozné vyuziti v 1ékatstvi, kde mize byt podporovan
zdravy zivotni styl, pravidelné lékatské prohlidky, boj proti drogam a jiné. Také

se mizeme setkat se sponzorstvim socialnich nebo kulturnich oblasti. (24)

1.6 Internetova komunikace

Néroc¢nost zakazniki neustale roste a i jejich oslovovani je naro¢néjsi nez diive. Vyznam
internetu se dostal na vysokou Grovent v mnoha oblastech. Je to velmi zajimavy prostiedek

i pro marketingové ¢innosti, nebot’ pocet uzivateli se stale zvySuje. (21)

Internetovou komunikaci mizeme definovat jako soubor nastrojii, pomoci kterych je
zprostiedkovan kontakt se stavajicimi a potencialnimi zékazniky. Touto formou lze
komunikovat nejen se zakazniky, ale také s dodavateli, partnery, zprosttedkovateli
a vefejnosti. Komunikace na internetu miize vztahy snadno zlepSovat, ale i1 zhorSovat,
a proto je dilezité dbat na kvalitu a zpiisob provadéni, aby méla na okoli pozitivni vliv.
Cile online marketingu jsou podobné jako u offline. Rozdil je pfedev§im Vv nastrojich,
které se pouzivaji k dosaZeni cili. Zdkladnim cilem ve sméru k zdkaznikovi je
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztahy. Pro zdkaznika je dilezité
ziskavat informace o ndkupu, 0 potiebach a spokojenosti jinych spotiebitelll a také

informace o vyrobci (prodejci). (25)

Zakladni néstroje, jenz se v soucasné dob& hojné¢ vyuzivaji a kterymi se chci zabyvat, jsou
optimalizace webu pro vyhleddvace, PPC reklama, marketing na socialnich médiich

a e-mail marketing. VSechny tyto oblasti popisi v nasledujicich podkapitolach.
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1.6.1 Optimalizace webu pro vyhledavace (SEQO)

Optimalizaci webu pro vyhledavace (zkracen¢ SEO = search engine optimization)
muzeme definovat jako sérii postuptl, které nam pomahaji, aby optimalizovany web byl
1épe ptistupny robotim vyhleddvacl. Roboti na zéklad¢ kvality webu vyhodnocuji kdy
a v jaké mife jej zobrazi ve vyhledavani uzivatelim. Optimalizace pro vyhledavace je
neustaly proces nikoliv stav, proto je zapottebi se o webové stranky pravidelné starat
a zlepSovat je. Jedna se o dlouhodoby proces a je vhodné pracovat na SEO uz pfi tvorbé

stranek. Vysledky nejsou vidét hned, ale az po urcité dobé. (26)

Roboti internetovych vyhledavacu funguji na zdklad¢ algoritml. Analyzuji jednotlivé
webové stranky a podle svych vzorcl posuzuji obsah webu a hodnoti tzv. rankem. Je to
¢islo, které udava popularitu stranek. Kazdy vyhledava¢ ma sviij systém vypoctu, proto
se muze vysledek lisit. Hodnoceni mé pak vliv na zobrazovani stranek ve vyhledavani.
V CR ma nejvétsi zastoupeni portal Seznam.cz a Google.cz. Prvni zmitiovany vyhledavaé

vyuziva k hodnoceni S-rank a Google pak PageRank. (27)

Svym ucelem se SEO v podstaté shoduje s placenou reklamou ve vyhledavacich (PPC —
budou popséany nize). Kazda oblast ma vSak své vyhody a nevyhody. Obecné se SEO hodi
spiSe pro dlouhodobé kampang, jelikoz odezva optimalizace se objevi po delsi dobé,

naopak u placené reklamy je vysledek okamzity.
Nyni uvedu rozdily mezi SEO a internetovou reklamou, jejich vyhody a nevyhody:

SEO

Vyhody:
e inzerent nevyhledava zakaznika, ale zdkaznik inzerenta pomoci vyhledavaci,
e je efektivni pro dlouhodoby ptisun kvalitnich navstévnik,

e po pocatecni optimalizaci je dalsi udrzovani levnéjsi.

Nevyhody:
e vysledky se nedostavi hned,
e vysoce konkuren¢ni, sniZzuje se efektivita vloZenych prostredk,

e neni vhodna pro kratkodobé kampané.
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Internetova reklama

Vyhody:
e velmi rychle zvySuje ndvstévnost stranek,
e je flexibilni, je mozné provadét okamzité zmeény strategie,

e moznost zvolit vice formatu a forem osloveni.

Nevyhody:
e z dlouhodobého hlediska je nakladnéjsi nez SEO,
e ve vysoce konkurenénim prostfedi mohou naklady na kampan rychle rist,
e muze oslovovat zdkazniky, kteti nemaji o produkt z4jem, tim se tento ndstroj stava

mén¢ efektivnim. (28)

SEO je velmi zajimavym nastrojem, jak pfivést nové zakazniky na svlij web. Nicméné
optimalizace stranek vyzaduje urcité znalosti a zkusenosti, proto je vhodné, aby podniky

danou oblast fesily s odborniky z oboru.

1.6.2 PPC reklama

Zkratka PPC vychazi z anglického souslovi ,,Pay Per Click, coz v pfekladu znamena
»platba za proklik®. Princip je zaloZen na poctu kliknuti na reklamu. Kazdy proklik je
ohodnocen a zadavatel tak plati pouze za uzivatele, kteti se dostanou na jejich webové

stranky.

Pomoci internetu je velmi snadné zacilit na vybranou skupinu uZzivatelli. PPC reklama
byla poprvé pouZita v roce 1999 na portilu GoTo.com, o rok pozdé&ji jej do systému

zavedl také Google.com (aktualni svétova Spicka ve vyhledavacich). (29)

Reklama se zobrazuje ve vyhledavacich vramci vyhledavani. Zadavatel vytvofi
v systému databazi klicovych slov, na které chce cilit svoji reklamu. Ve vysledcich
hledani je reklama zobrazovana v oblasti ,,Sponzorované odkazy*. Pro ukazku je oblast

vyznacena na nasledujicim obrazku.
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Vse Obrazky Nakupy Zpravy Knihy Vice v Vyhledavaci nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 60 900 000 (0,39 s)

PPC kampané s navratnosti - PPCProfits.cz
www_ppcprofits.cz/PPC-kampané v

Pripravime Vam efektivni kampan ve vyhledavacich. ZvySime Vase trzby

172 nastavenych kampani - 83% spokojenych klientd - PPC délame od roku 2008

PPC audit zdarma - PPC pro vyhledavace - PPC sprava

9 Veveii 39, Brno - Brzy zavira - 9:00-15:30 v

Vydélavejte vice diky PPC - Visibility-digital.cz
www.visibility-digital.cz/

Vétsinu poptavky privedeme k vam. A vy se miZete vénovat byznysul

Posilime vasi znacku - Navrhneme vhodna feSeni - Vas uspéch je nas tspéch

Kontakt - ZlepSeni vykonnosti - Reference - ZvySeni navitévnosti

Nevite si rady s PPC? - foreveryone.cz
www_foreveryone.cz/ppc-kampane v

Navrhneme kampané na miru vaseho podnikani. Profesionalové pro vas!

Kontaktni Gdaje - Marketing Guru - Marketingové strategie

PPC - chtéjte ty nejlepsi - inizio.cz
www.inizio.cz/Nejlepsi-PPC ¥
Nasi PPC specialisté jsou tu jen pro vas. Domluvte si schizku
Nezavazna poptavka - Profesionalni sluzby - 9 let praxe - Spolehliva agentura

Co je PPC | Adaptic
www.adaptic_cz/znalosti/slovnicek/ppc/ v
PPC. Zkratka PPC oznatuje intemetovou reklamu placenou za proklik. Pro inzerenta je

Obr. 1: Zobrazeni PPC reklamy ve vyhledavani (zdroj: Vyhledavani na Google.cz)

Model PPC reklamy funguje na principu aukce. V ptipadé, ze je vice zadavatelt
se stejnym kli¢ovym slovem, jsou jejich reklamy sefazeny podle nékolika kritérii. Zalezi
na vysi ceny, kterou je zadavatel ochoten zaplatit, dale na kvalité reklamniho sdéleni. Tim
se rozumi naptiklad relevance textu, mira proklikli nebo kvalita stranky, na nichZ je

reklama odkazana. (30)

Moznosti nastaveni PPC reklamy jsou velmi rozsahlé. Jedna se o zajimavy nastroj, jez
umoziuje zacilit na skupinu zdkaznikd, které chceme pfivést na své stranky. V soucasné
dobé jsou v CR nejvyznamnéjsi PPC reklamni systémy AdWords od Google a Sklik,

ktery provozuje Seznam.

Google AdWords

AdWords je jeden z nejrozsifengjsi reklamnich systémi ve svété. V CR se o trh déli

s Sklik. Aktualné je podil, da se fict, rovnocenny. Reklamy se zobrazuji nejen ve vysledku
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vyhledéavani, ale také na obsahovych strankach partneri Google. Podoba reklamy je nejen

textova, ale mize byt obrazkova nebo v podob¢ videa. (31)

Pro inzerci si musi zadavatel zalozit Gicet a tim ziska ptistup do systému, kde Ize vytvofit
jednotlivé kampané. Je zde nékolik moznosti nastaveni, diky kterym Ize reklamu pfesné

zacilit na pozadovanou skupinu.

Seznam Sklik

Sklik je Cesky reklamni systém vlastnény spolecnosti Seznam.cz. Jeho fungovani je
v zékladu stejné jakou u AdWords. Reklamy se zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani na
portalu Seznam.cz. Krom¢ toho mulze byt zobrazovana také v obsahové Ccasti
partnerskych webd, tj. novinky.cz, super,cz, sport.cz, nova.cz, sauto.cz a dalsi. Pro
vytvareni reklam je stejné jako u AdWords nutné zaloZit ucet, pomoci kterého je mozné

se ptihlasit do reklamniho systému Sklik. (32)

Jelikoz se pozice vyhledavact Google a Seznam velmi podobna, vyplati se inzerovat

u obou spolec¢nosti.

1.6.3 Marketing na socialnich médiich

Socidlni média se v poslednich letech velmi rozmohla a stala se tak jednou
vysoké urovni. Proto je pro inzerenty toto misto zajimavym zdrojem potencidlnich
zakaznikd. Socidlni média miZeme popsat jako soubor vSeho, co nam umoziuje
komunikovat s kymkoli. Jedna se o uzivatelsky generovany obsah, ktery je distribuovany

a snadno pfistupny. (33)

Mezi nejvyznamnéjii socialni média v CR miizeme zaiadit Facebook, Google+, Twitter,

Pinterest nebo Youtube.

1.6.4 E-mail marketing

E-mail marketing je pouzivan pro pfimou komunikaci se zdkaznikem, lze tedy zatadit
mezi pfimy marketing. Jedna se o rozesilani vyZzadanych e-maild na adresy z firemni
databaze. Je to snadna cesta, jak byt neustdle v kontaktu se svymi zakazniky. Pomoci

newslettert je jednoduché zlstat v jejich povédomi. Je obecné zndmo, ze je mnohem

33



snazs$i a levnéjsi si udrzet stavajici kontakty, nez zavazovat nové. E-mail marketing neni
pouze o rozesilani e-maild, ale také o vytvareni a rozsifovani databaze a budovani vztahii

se zakazniky.

Pfi pouzivani tohoto nastroje musime dodrzovat ¢eskou legislativu, v niz jsou stanovena
jasna pravidla. Kromé¢ védomého informovaného souhlasu musi e-mail obsahovat také
informaci o odesilateli, oznaceni jako obchodni sdéleni a jednoduchou moZznost

bezplatného odhlaseni. (34)

Dutvodi, pro¢ pouzivat e-mail jako marketingovy nastroj, je hned nékolik. Mzeme
o ném fici, Ze je snadno dostupny, levny, jednoduse méfitelny, okamzity, zabavny, cileny,
automaticky a interaktivni. Pokud dokaze podnik vyuzit vSechny jeho vyhody, mutze

se e-mail stat velmi zajimavym ndstrojem pro komunikaci.

K provadéni efektivniho e-mail marketingu je podle Davida KirSe nutné dodrzovat

nasledujici kroky:

e postaveni strategie,

e vytvofeni hodnotného obsahu,

e budovani kvalitni databaze,

e vytvofeni u¢inného e-mailu,

e rozesilani e-maild,

e statisticky méfit vykonnost e-maild,
e automatizovat procesy rozesilani,

e zavedeni systému péce o zakazniky. (35)

1.7 SWOT analyza

K celkovému zhodnoceni vnitinich a vnégjsich faktora ovliviyjicich Gispésnost spolecnosti
se pouziva SWOT analyza, kterd v sobé skryva analyzu silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb na trhu. Je vyuzivdna pro hodnoceni aktualni i budouci pozice
podniku. Vysledky hodnoceni poskytuji managementu informace, na zdklad¢ kterych

muze vedeni spolecnosti vytvaret a ménit strategické cile.
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Silné stranky (Strenghts) — vyjadfuji, co podnik d€la 1épe nez ostatni, v ¢em dosahuje

vvvvvv

Slabé stranky (Weaknesses) — negativni vnitini podminky, které mohou vést k niz§i

vykonnosti podniku.

Prilezitosti (Opportunities) — mohou mit pozitivni vliv na provoz podniku. Diky

ptilezitostem se miize podnik neustéle rozvijet.

Hrozby (Threats) — situace, které piedstavuji mozné negativni dopady na spole¢nost. Je

nutné zabyvat se hrozbami podle jejich zavaznosti a vyskytu. (16)

1.8 Shrnuti

V ramci teoretické Casti jsem se zaméfil pfedevsim na popis komunika¢niho mixu. Mimo
to jsem také popsal nastroje slouzici k analyze vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. K zavéru
¢asti jsem také prozkoumal zédkladni mozZnosti internetové komunikace a na konci jsem
ve zkratce popsal SWOT analyzu. Vybranou problematikou se zabyva spousta autori. Ja
jsem si vybral dle mého ndzoru znamé autory z této oblasti, at’ uz tuzemské nebo

zahraniéni.

Mezi nejznamé;jsi zahrani¢ni autory patii Phillip Kotler, z jehoZ publikaci jsem Cerpat pro
nékolik ¢asti své prace. Z ceskych autorti bych rad vyzdvihl pana Miroslava Foreta.
Vysvétleni dané problematiky v jeho podani mi pfijde jako srozumitelné a vystizné. Proto

jsem z jeho publikaci ¢erpal pomérné dost informaci.

Zpracovani teoretické ¢asti mi dalo pfesny a uceleny zaklad pro zpracovani nasledujici
analytické casti. Zde tyto teoretické informace prevedu do praxe a jednotlivé casti

zpracuji na vybranou podnikatelskou jednotku.
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2 Analyza soucasného stavu

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vybraného podniku. V tvodu je predstavena
spole¢nost, zakladni charakteristika a jeji struktura. Velmi dilezitou slozkou je prostiedi,
ve kterém se firma nachdzi. Toto prostiedi je pfedstaveno a analyzovano, abychom Iépe
pochopili aktualni situaci spolecnosti. Je také prozkouman aktudlni komunikac¢ni mix,
abych nalezl jeho nedostatky. Na zdklad¢ analyzy budou v dalsi kapitole vytvoreny

konkrétni navrhy.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Pro vypracovani svoji diplomové prace jsem si vybral spole¢nost LOGSYS. Vyhodou
pro mé je, ze zde jiz n€kolik let pracuji a vim, jakym zpisobem podnik funguje.
S vedenim spolecnosti mam velmi dobré vztahy, tudiz nebyl zddny problém ziskat

veskeré potiebné informace.

Spole¢nost pusobi v oblasti strojirenského primyslu a zabyvd se logistickymi
(dopravnikovymi) systémy. Odtud také vychazi nazev firmy (LOG — logistické, SYS —
systémy). Jeji produkce spociva v projekci, konstrukci, vyrob€, montdzi a servise

dopravnik.

Cilovymi trhy jsou zejména Ceska a Slovenska republika. Cast produkce sméfuje ale také
do zemi jako je Rakousko nebo Némecko. V historii spole¢nost realizovala projekty
napiiklad i v Polsku, Rusku nebo na Ukrajing. Tyto trhy vSak nejsou pro firmu cilové.
Obecné Ize tici, Ze procento exportu se pramérne pohybuje v mezich 30 — 40 % z celkové

produkce. (36)

Spolecnost se pohybuje na B2B trhu. Nejvétsi cast zakaznikti se nachazi v oblasti
kuryrnich sluzeb a distribu¢nich center (centralni sklady, e-shopy). Tyto dvé oblasti jsou
si velmi blizké a mizeme fict, Ze jsou na sobé v urcitém métitku zavislé, nebot’ e-shopy
vyuzivaji pro distribuci zbozi pfevazné kuryrni spolecnosti. S rostoucim objemem
produktu, které je tieba tfidit, skladovat, pfebalovat (a mnoho dalSich procest), roste
potfeba zlepSovat interni procesy a s tim souvisi také investice do dopravnikovych

systémil, které mohou tyto procesy zlepSovat a urychlit. Ve vétSin¢ ptipadu si zdkaznici
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objednévaji kompletni feSeni systému, tzn. Castéji nakupuji dopravnikovy systém jako

celek, nez samostatné jednotlivé dopravniky.

2.11

Zikladni udaje

Obchodni jméno: LOGSYS, spol. sr. 0.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo spole¢nosti: Hrani¢ni 1397 (aredl Muna PoStorna), 691 41 Bieclav

IC: 26981009

Zapis do obchodniho rejstiiku: 8. zati 2005

Zakladni kapital: 420 000 K¢

Pocet spole¢nikii: 4

Pocet zaméstnanci: 22 (k 31. 12. 2015)

Pfedmét podnikani: Velkoobchod
Cinnost technicky poradcti v oblasti strojirenstvi
Ptiprava a vypracovani technickych navrht
Zamecnictvi
Vyroba strojl a piistrojii pro vSeobecné tcely

Vyroba, instalace a opravy elektrickych stroji a piistrojt (36)

Obr. 2: Sidlo spoleénosti — pohled od piijezdové cesty (zdroj: interni dokumenty (37))
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Obr. 3: Sidlo spole¢nosti — montazni hala (zdroj: interni dokumenty (37))
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Graf 1: Obraty v jednotlivych letech (vlastni zpracovani dle internich dokumentu (37))

2.1.2 Organizacni struktura

Vzhledem Kk velikosti firmy je organiza¢ni struktura pomérné jednoducha. Pro
zjednodusSeni predstavy jsem ji vykreslil na nésledujicim obrazku. Jsou zde vyjmenovany
zékladni kompetence kazdého oddéleni. Bezproblémovy chod oddéleni zajistuji vedouci
danych oblasti. Kazdy z nich mé na starosti urc¢itou ¢ast. Jednotlivé zakdzky jsou fizeny

projektovym manazerem prufezove pies jednotliva oddéleni.
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Obr. 4: Organizac¢ni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani dle vyro¢ni zpravy (36))

2.1.3 Strategie a vize spole¢nosti

Strategie firmy LOGSYS spociva v neustalém zlepSovani svych sluzeb a vyrobku. Cilem
je zaméfit se na technicky rozvoj smétujici ke zvySeni kvality nabizenych produktu.
Spolec¢nost klade velky diraz na bezpecnost prace a vzdélavani svych zaméstnanci.
Firma se snazi vybudovat pevnou zakladnu zakaznikt, kteti budou pravidelné vyuzivat

jejich sluzeb.

Od samého zaloZeni spolecnosti je cilem poskytovat zakaznikiim individualni pfistup.
Ptistupovat ke kazdému projektu a feSeni flexibilné a dosdhnout tak na vytvoreni a dodani
spolehlivého dopravnikového systému. Diky tomuto piistupu se spolenosti velmi dobie
daii rozSifovat spolupraci se svymi stavajicimi zdkazniky (partnery) a také ziskavat nové

kontakty.

Spole¢nost zaméstnava kvalitni a zkuSené pracovniky, které motivuje zajimavym
finan¢nim ohodnocenim a vstficnym pfistupem. Diky tomu zaméstnanci odvadi kvalitni

préci v pozadovanych terminech, coZ pomaha firmé k rlistu a posilovani pozice na trhu.

Vedeni spolecnosti se snazi o vytvofeni velmi dobrych pracovnich podminek pro své
zaméstnance. Dilkazem toho jsou neustalé investice do zlepSovani pracovniho prostredi.
Od svého zalozeni prosla firma vyznamnymi zménami. Napiiklad v roce 2008 byly

vybudovany nové kancelarské prostory. Pozdéji doslo k zasadni rekonstrukci vyrobni
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haly a okolnich ploch. Dalsi velkou investici bylo postaveni nové montazni haly v roce

2014.

Snahou spolecnosti LOGSYS je také udrzovani mladého vozového parku. Jsou
nakupovéna auta, kterd maji nékolik bezpecnostnich prvku, diky nimz dochézi ke zvyseni

bezpecnosti zaméstnanct. Firma neustale investuje i do kvalitniho nafadi a stroju. (36)

2.1.4 Péce 0 zaméstnance

24

Spolecnost si svych zaméstnancti vazi a vzhledem k oblasti, ve které firma sidli, dava
svym pracovnikim nadstandardni ohodnoceni. Mzda je vyplacena vzdy v terminu
a za celou historii firmy nikdy nenastal problém s v€asnym placenim. Zaméstnanci
dostavaji ptispévek na stravu, financni prémii pifi narozeni ditéte, firma poradd pro
zameéstnance a jejich rodiny jednou ro¢né spolecenskou akci (obcerstveni, skakaci hrady
pro déti, sportovni aktivity a dalsi). Na konci roku, konkrétné pied vano¢nimi svatky, jsou
zameéstnanci pozvani na firemni vecirek. Naklady na tuto akci hradi spole¢nost LOGSYS.
V zavislosti na tom, jaky byl hospodaisky vysledek, dostavaji zaméstnanci relevantni

finan¢ni prémii za dobie odvedenou praci za uplynuly rok.

Spolec¢nost poskytuje zaméstnanciim ve vyrobé pravidelna skoleni. V piipad€, ze novy
pracovnik nema naptiklad opravnéni k fizeni vysokozdviZznych voziki, zajisti firma vSe
potiebné na své naklady, aby opravnéni ziskal. Tyk4 se to vSech Skoleni potfebnych

k vykonu prace (Skoleni fidi¢t, svafecské zkousky, jefabnické zkousky a dalsi).

Firma se o své pracovniky velmi dobie stara. Potvrzuje to i fakt, ze fluktuace zaméstnancti
je pomérné nizka. Za dobu existence byl hlavni pracovni pomér rozvazan pouze se dvéma

zamgstnanci. (37)

2.1.5 Produkty a sluzby

V ramci interni logistiky fesi firmy regaly, WMS, manipula¢ni techniku a dopravnikové
systémy. Spolecnost LOGSYS se zabyva pouze navrhem a vyrobou dopravnikovych
systémtli. Specializuje se na Ctyii hlavni oblasti, a to distribu¢ni centra, kuryrni
spolecnosti, primyslova odvétvi (automobilovy, strojirensky, elektrotechnicky,
papirensky primysl atd.) a letist€. Nejvyznamnéjsi a nejzajimavéjsi slozkou pro

spole¢nost LOGSYS jsou kuryrni sluzby a distribu¢ni centra. A to z toho diivodu, Ze roste
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na trhu popularita e-shopd, které dopravnikové systémy vyuzivaji pro distribuci. Jde

pfedevsim o podniky s vy$§im objemem prodeji, kdy uz lidska sila na tento ndpor nestaci.

Tyto dopravnikové systémy jsou vyrabény na zaklad¢ pozadavki zdkaznika a slouzi
predevsim k urychleni a zkvalitnéni procest ve firmach. Spole¢nost LOGSY'S se snazi
o individudlni pfistup k zdkaznikovi a pro kazdy projekt navrhuje jedine¢né feseni. Vse

je ptizpisobeno potfebam zékaznika.

Spole¢nost se nezabyva pouze vyrobou, ale i dal§imi ¢innostmi, jako je naptiklad navrh
podrobna projektova dokumentace, zpracovani 3D simulace, odborné poradenstvi,

montaz a oziveni systému u zakaznika, zarucni i pozarucni servis.

Za dobu své existence zrealizovala projekty pro vyznamné spole¢nosti z riiznych odvétvi,
mezi které patii napt. DPD, Geis, ABB, Barum Continental, Rockwool, Emos, Parfums,

Booklogistics, Letisté Brno. (37)

2.1.6 Graficky design

Jako tém¢ft kazda firma ma 1 LOGSY'S ur¢ity graficky design, jakym piisobi na své okoli.
Mezi zékladni prvky patii logo spolecnosti, pouZzité barvy, podoba firemnich dokumenti,
vizitky atd. Je vhodné, aby vSechny tyto prvky byly ucelené a tvofily jednotny vzhled.
Bohuzel mnou zkoumana spole¢nost nema jasné vytvoreny graficky manuadl, ktery by

zjednodusil a upfesnil pouZiti jednotlivych prvka.

Obr. 5: Logo spolecnosti (zdroj: interni dokumenty (37))

Pii své propagaci vyuziva spolecnost Ctyfi symboly, které zastupuji oblasti, pro néz
dopravnikové systémy vyrabi. Velmi €asto jsou spolu s logem pouzivany na reklamnich

prospektech, vizitkach, dokumentech, webu a dalSich mistech.

Tyto symboly nam ukazuje nésledujici obrazek. Jejich symbolika predstavuje: (zleva)

distribu¢ni centra, kuryrni sluzby, primyslové aplikace a posledni letisté.
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Obr. 6: Symboly spole¢nosti (zdroj: interni dokumenty (37))

2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi pouziji SLEPT analyzu, kterou jsem popsal v prvni ¢asti

této prace.

2.2.1 Spolecenské a socialni faktory

V soucasné dob¢ se snizuje nezaméstnanost a je mnohdy obtizné najit kvalifikovaného
a zkuSeného pracovnika. Za rok 2015 byla nezaméstnanost v Ceské republice podle
statistick¢ho tfadu 6,24 %, pro srovnani v Jihomoravském kraji nabyvala tato hodnota
7,01 % (38). Spoletnost se aktualné potyka s nedostatkem kvalifikovanych

a spolehlivych pracovnikd, které by chtéla pfijmout do hlavniho pracovniho poméru.

Na nasledujicim obrazku je srovnani obecné miry nezaméstnanosti v roce 2014 a 2015 za
jednotlivé mésice. Je zde jasné vidét klesajici trend, bez jakéhokoliv vyznamného

vvvvvv

procento volnych (nezaméstnanych) lidi je na velmi nizké Grovni.

Vyvoj nezaméstnanosti v roce 2014 a 2015 (%)
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Graf 2: Vyvoj nezaméstnanosti rok 2014 a 2015 — ocisténa od sezoénnich vlivi (zdroj: vlastni
zpracovani dle CSU (39))
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V poslednich letech je také mozné sledovat rostouci trend prumérné hrubé mési¢ni mzdy
v Ceské republice. Spole¢nost LOGSYS ma sidlo v Jihomoravském kraji. Z toho diivodu
jsem do tabulky zatadil Gdaje i z tohoto kraje. Dle statistického ufadu jsou pramérné
mésiéni hrubé mzdy v Jihomoravské kraji vy$si neZ v ramci celé Ceské republiky.
V tabulce je mozné vidét udaje od roku 2005. V tomto roce byla spole¢nost LOGSYS

zaloZena.

Tab. 1: Vyvoj mési¢ni hrubé mzdy v CR od zaloZeni spoleénosti LOGSYS (zdroj: vlastni
zpracovani dle CSU (40) (41))

Primérna hruba Primérna mési¢ni

Rok mvésiéni mzda v K¢ hruba mzda v K¢
Ceska republika Jihomoravsky kraj

2005 18 344 20 272

2006 19 546 21 583

2007 20 957 23 303

2008 22 592 25 109

2009 23 344 25700

2010 23 864 26 233

2011 24 455 24 518

2012 25 067 25181

2013 25 035 25 592

2014 25 607 26 116

2015 26 467 dosud nezvetejnéno

Mzdy vyplacené pracovnikim piedstavuji vysokou polozku v nakladech. Z pohledu
firmy LOGSYS mohou byt zvysujici se naklady na mzdy urcitou pfileZitosti. Nebot
dopravnikové systémy, které spolecnost vyrabi, zefektiviiuji procesy a z ¢asti nahrazuji
1 pracovni silu. Dopravniky mohou nahradit ve vyrobé ¢i skladech nékolik lidi, coz pro
zékaznika mlze znamenat znacnou Usporu na nakladech. Stale se zvySujici naklady na

zamé&stnance mohou byt impulsem pro firmy, aby lidskou silu nahrazovali stroji.

2.2.2 Legislativni faktory

Ceska legislativa se neustale vyviji a velmi ¢asto dochézi ke zmé&nam v zakonech. Je proto
dilezité tyto zmény potad sledovat. Je nutné, aby firma dodrzovala bezpecnostni predpisy
a zakony, které jsou v CR stanoveny. Mimo to musi pii vyrob& svych vyrobkd dbat
na predepsané normy. Pokud by firma tyto ptfedpisy nerespektovala, nebyly by jejich

vyrobky pouzitelné vzhledem k bezpec¢nosti obsluhy.
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Spolecnost LOGSYSS se pfi své ¢innosti musi fidit témito zakony:

nafizeni vlady ¢.176/2008 Sb., o technickych pozadavcich na strojni zafizeni,
e zakon ¢.22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,
e zakon ¢.262/2006 Sb.,

e zakon ¢.309/2006 Sb.,

e nafizeni vlady ¢.378/2001 Sb.,

e zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech,

e zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,

e zakon €. 235/2004 Sb., o danich z ptidané hodnoty,

e zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy fad,

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi.

Pti vyrobé a konstrukei musi firma dbat na dodrZovani harmonizovanych norem:

e EN 349+A1/2008,

e EN 619+A1/2010,

e EN 953+A1/20009,

e ENISO 12100/2010,

e ENISO 11161+A1/2010,
e ENISO 13857/2008,

e EN 61310-1/2008,

e EN 61310-3/2008,

e EN ISO 13849-1/2008,

e EN 60204-1+A1/2007.

Mimo c¢eskou legislativu musi spole¢nost dodrzovat také predpisy a natizeni Evropské

unie, jejimz ¢lenem je Ceska republika od 1. kvétna 2004. (37)
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2.2.3 Ekonomické faktory

Aktudlni situace na ¢eském trhu v této oblasti je takova, ze spiSe poptavka pievysuje
nabidku. Potencionalni zékaznici investuji do inovaci a technologii a snazi se urychlovat
své procesy. Pravé diky dopravnikovému systému mohou své procesy zrychlit, a také
zéaroven zkvalitnit. Problém by mohl nastat v ptipad¢ propadu ¢eské ekonomiky. Nebot’

firmy docCasné piestanou do téchto technologii investovat.

Na zakladné makroekonomické predikce Ministerstva financi CR vydané 29. ledna 2016
1ze fici, ze pokracuje dynamicky rist ceské ekonomiky. Redlny HDP se ve 3. Ctvrtleti
2015 mezictvrtletn€ zvysil o 0,7 % a meziro¢ni rist dosahl 4,1 %. Nejvétsi piispévky
vykazal zpracovatelsky pramysl, stavebnictvi a odvétvi obchodu a dopravy. Predikce
rustu readlného HDP pro rok 2016 je stanovena na 2,7 % a pro rok 2017 je ocekavan rast

ekonomiky ve vysi 2,6 %. (42)

Mira inflace za rok 2015 byla velmi nizka, a to 0,3 %, coZ je nejméné od roku 2003. Je
to dano piedevSim hlubokym propadem svétovych cen paliv a obecné nizkou inflaci

Vv globalnim pojeti.(42)

Ekonomicky rast ma i pozitivni dopad na snizovani miry nezaméstnanosti. Ve 3. ¢tvrtleti

2015 byla tato mira 4,8 %, coz v ramci EU znamenalo druhou nejnizsi hodnotu. (42)

Vysoky ekonomicky rlst ¢eské ekonomiky byl také ovlivnén cerpanim prostiedkt
z fond EU z programového obdobi 2007-2013, které bylo mozné vyuzit do konce roku
2015. Rust byl také pozitivné ovlivnén propadem cen ropy. Nizkd cena ropy by mohla

mit vliv na rast ekonomiky i v roce 2016.

Neptiznivym faktorem mohou byt konflikty na Blizkém vychod€ a v severni Africe, jenz
vyvolaly migraéni krizi. Ekonomicky dopad na EU zatim nelze zZadnym zplisobem
odhadnout. Dal$im rizikem by mohlo byt pfetrvani vyraznéjSich tlaki na zhodnoceni
kurzu koruny pod hranici 27 CZK/EUR. Toto vSak mize CNB na devizovém trhu

ovliviiovat. (42)
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2.2.4 Politické faktory

Politické faktory se odviji od politické situace ve staté¢ a podle toho, jaka strana je
ve vedeni statu. Politické zmény mohou mit velky vliv na podnikani a chod spolecnosti.

Vedeni statu rozhoduje o zdkonech, ptedpisech, o vysi dani a dalSich vécech.

Aktualné je prezidentem Ceské republiky Milo§ Zeman, kterého zvolili obyvatelé CR
v ptimych volbach. Piedsedou vlady je Bohuslav Sobotka.

Ve volbach konanych v roce 2013 ziskala nejvice hlast strana CSSD, ktera ma nyni 50
mandatl v poslanecké snémovné. Druhé v poradi bylo ANO 2011 s po¢tem mandatt 47,
dale KSCM s 33, TOP 09 s 26 mandaty, ODS se 16, KDU-CSL a Usvit se stejnym poétem
14. (43)

2.2.5 Technologické faktory

Spolecnost LOGSYS se nachazi v prostfedi, v némz muize vyuzivat dotace od statu,
pripadné EU, a to na rozvoj svych technologii. Je zde urcita podpora a také tlak na vyvoj

a vyzkum v riznych oblasti.

Obecné je aktudlni situace v oblasti logistiky takova, Ze firmy zabyvajici se touto
problematikou investuji do technologickych zlepseni, aby dosahly vyssi kapacity
a zrychlily ¢i zefektivnily své procesy. Coz je dobra zprava pro spole¢nosti LOGSY'S,
jenz muze nabidnout feSeni v podob& dopravnikovych systémil, které zlepSuji procesy

ve skladech.

Snahou spole¢nosti LOGSY'S je vyvijet a vyrabét produkty, které jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi. K vyrobé hledd a pouziva materialy, které jsou snadno recyklovatelné. Pri
konstrukci je kladen dtraz také na energetickou naro¢nost systému, proto spole¢nost

neustale vyviji produkty, které sniZi spotfebu energie pii provozu.

Pti vyvoji, konstrukei a vyrobé musi spolecnost dbat na technické pozadavky, které jsou
stanoveny technickymi normami. Tyto normy mimo jiné definuji konkrétni parametry,
podle kterych jsou vyrobky konstruovany tak, aby neohroZovaly zdravi obsluhy.
Spolecnost nevlastni zadné certifikaty ISO, coz muze piedstavovat konkurenéni

nevyhodu. (37)
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2.3 Analyza oborového prostredi

Pro analyzu oborového prostredi pouziji Portertiv model, ktery se zamétuje na pét oblasti,

a to potencionalni konkurenty, stdvajici konkurenci, substituty, dodavatele a odbératele.

2.3.1 Vstup novych konkurenti

Vstup novych konkurentd na trh v této oblasti mtize byt pomérné obtizny. Je zapotiebi
mit odbornou kvalifikaci a zkuSenosti s touto problematikou. Nicméné zaloZit novou
spole¢nost neni v Ceské republice nijak sloZité. Subjekt se zapise do obchodniho rejstiiku
S potfebnymi nalezitostmi a miiZze zahdjit ¢innost. Problém se muze objevit ve vysoké

naro¢nosti na vstupni kapital.

Vybudovat vlastni zadzemi, a to jak administrativu nebo vyrobni prostory, je finan¢né
velmi naro¢né a investice se pohybuji v fadech statisici az miliond. Je nutné fidit
se Ceskou legislativou a pfi konstrukci a vyrobé dodrzovat piedepsané normy. Proto je

zapotiebi zaméstnat pracovniky, jeZ maji zkusSenosti v oblasti dopravnikovych systémi.

Pravdépodobnost vstupu nové spolecnosti, ktera by byla konkurenceschopna, je velmi
mala. Protoze je ale Ceska republika soudasti Evropské unie, je dileZité myslet na

moznost vstupu zahrani¢nich firem na ¢esky trh.

2.3.2 Stavajici konkurence

Konkurence na ¢eském trhu je pomérné vysoka, jsou zde lidii s velkou historii. Vzhledem
ke specifikaci oboru se ale jedna spiSe o jednotky. V této dobé¢ je patrny zvySujici se tlak

na automatizaci procest, takze bych fekl, Ze aktudlné prevySuje poptavka nabidku.

Jako konkurenty na ¢eském trhu bych mohl jmenovat spole¢nosti SSI Schifer, TMT
Chrudim, DAS, Atyko, Teramex, TEVCO, Alvey Group, ATES, BLUETECH, Metal PS,
VERVA, Smartlog, Interroll, LOGTECH. Mezi nejvétsi konkurenty spolecnost LOGSYS
povazuje TMT Chrudim a SSI Schiffer, které na trhu pisobi déle. Tyto spolecnosti
pouziji také pro dal§i porovnani. Budu Cerpat z vyro¢nich zprav za roky 2012, 2013

a 2014, nebot’ vyro¢ni zpravy za rok 2015 nejsou zatim k dispozici.
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Graf 3: Srovnani trzeb za jednotlivé roky (zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav (36)
(44) (45) (46) (47) (48))

Z ptedchoziho srovnani je ziejmé, Ze spole¢nost LOGSYS ma nejniZsi trzby. To je vSak
dano tim, Ze je na ¢eském trhu nejkrats$i dobu a tudiz si postupné tvoti svoji zakladnu

zakaznik.

Spolecnost SSI Schéfer s. r. 0. ma mnohonasobné vyssi trzby. Je to zpisobeno hlavné jeji
velikosti a historii. Jednéa se o mezinarodni spolecnost, ktera ma vice jak 50 pobocek po
celém svété. Také tomu napoméha vétsi rozsah poskytovanych sluzeb a produkti, kdy

se nesoustfedi pouze na dopravnikové systémy, ale také tieba na regalové systémy. (48)

TMT Chrudim uz o tolik vétsi trzby nema4, ale i tak je nad spolecnosti LOGSYS. Na
Ceském trhu pusobi delsi dobu. V ramci dopravnikovych systémi se tato firma zabyva i

vyrobou dopravnikll pro pfepravu sypkych materialt, které v nabidce LOGSYS nema.
(46)

Vsechny firmy dbaji na kvalitu svych vyrobkil, nicméné nevyhoda spole¢nosti LOGSYS
spociva v absenci certifikatd ISO. Jak firma SSI Schéfer, tak i spole¢nost TMT Chrudim
maji certifikaty ISO, a to ISO 9001. Spolecnost ISS Schéfer ma déle zavedené normy ISO
14001 a I1SO 18001. (46) (48)
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Budouci strategii spole¢nosti SSI Schifer pro Ceskou republiku je udrzet pokradujici
vzestupny trend z&4jmu odbératelli v oblasti dodavek dynamickych skladovacich systémii.
V roce 2015 chtéla investovat do rozsifovani vyrobni plochy a vybudovat novou vyrobni
halu. Zda byla tato investice jiz realizovana, se mi nepodafilo zjistit. Dale chce firma
zlepSovat kvalitu svych novych a stavajicich zaméstnancti pravidelnym vzdélavanim.
Podporuje také vybrané studenty formou stipendii po dobu jejich studia, na vybrané
vzdé€lavaci procesy. Spole¢nost se zaméfuje na rozvoj svych aktivit v oblasti Zivotniho

prostiedi. (48)

Budouci strategii spole¢nosti T M T spol. s r. 0. Chrudim podle vyro¢nich zprav je zajistit
vysi zakazek na stejné urovni jako v predchozich dvou letech. Hodla se zaméfit na vetsi
spolupraci s firmami pochazejicimi zEU a chce rozvijet svou Ccinnost na
mimoevropskych trzich, zejména pak na trhu USA. V piedchozim roce se firma rozhodla
investovat do svého rozvoje. Slo predev§im o nakup nového softwarového a technického
vybaveni ¢i obnovu strojového parku. Tento krok mél spolecnosti piinést vyssi

konkurenceschopnost. (46)

Mezi zékladni marketingové aktivity spolecnosti SSI Schéfer s. r. o. patii prezentace
formou webovych stranek. Vydava vlastni firemni Casopis, ktery informuje o projektech,
produktech a akcich spolecnosti. Dale spravuji vlastni blog v anglictin€, kde informuji o
aktudlnich trendech a moznostech v oblasti logistiky. U&astni se mezinarodnich veletrhi,
napiiklad svétového veletrhu zabyvajici se intralogistikou a dodavatelskymi fetézci

CeMAT. Je také mozné vidét inzerci v odbornych casopisech. (49)

Také spolecnost TMT spol. s r. 0. Chrudim provozuje webové stranky, na kterych ma
mimo jiné umisténa propagacni videa. Spolecnost je také mozné vidét na strojirenskych
veletrzich a svoji znacku podporuji i1 inzerci v odbornych casopisech. Soucasné maji

zaplacenou registraci v internetovém katalogu ,,Evropska databanka‘* (www.edb.cz).
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Tab. 2: Porovndni konkurenti v nékolika parametrech (zdroj:

vlastni zpracovani dle

(37)(46)(48)(49))

Porovnavané LOGSYS, TMT spol.sr.o. SSI Schifer
hledisko spol.sr. 0. Chrudim S.T.0.
Obrat za rok 2014 110 350 000 K¢ 503 291 000 K¢ 3721 328 000 K¢

Skladovaci a
Dopravnikové Dopravnikové dopravnikové
, , systémy (kromé systémy (vcetné systémy, logistické
Vyrobni program prepravy sypkych | piepravy sypkych | systémy, logisticky
materiali) materiali) software, technika
pro odpady
e 9001, 14001,
ISO certifikaty - 9001 18001
o y Cesko, Rakousko, . Celosvétove (50
Cilové zemé Polsko, Slovensko Staty Evropy, USA zemi)
Webové stranky, Webovev s‘fra‘n(?y, ?ebov? S tran1‘<y,
inzerce propagacni videa, iremni casopis,
Zakladni y . . inzerce firemni blog, ucast
: . Vv Casopisech, ucast y . o .
marketingové na logistické Vv ¢asopisech, na mezinarodnich
aktivity £ . strojirenské veletrzich, inzerce
konferenci veletrhy, registrace v odbornych
EASTLOG Y, reg odborny
na edb.cz Casopisech

2.3.3 Substituty

Substitutem mutze byt pracovni sila, kterd je vSak velmi drahd, tudiz se firmé vyplati
investovat spiSe do dopravnikového systému. Nepiimym substitutem by mohly byt
voziky s automatickym navadénim, které v nékterym piipadech mohou nahradit

dopravniky.

V posledni dobé piichazi hrozba v podobé dovozu levnéjSich dopravnikl, napiiklad
z Polska. Zde pak zélezi na zakaznikovi, zda zvoli levné&jsi variantu pred kvalitngjSim
vyrobkem. Rozhodujici mize byt i

poskytovani sluzeb v podobé zéarucniho

¢1 pozaruc¢niho servisu.

2.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Sledovana firma je z velké casti zavisla na svych dodavatelich. Velkou ¢ast vyroby fesi
subdodavkou, protoze je to pro ni ekonomicky vyhodnéjsi. Pti aktudlnim objemu by
se spole¢nosti nevyplatilo vybudovat vlastni lakovnu, nakoupit CNC stroje apod. Proto

povrchovou tUpravu produkti nebo vypalovani laserem n¢kterych komponent fesi
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se svymi partnery (dodavateli). Z toho divodu zde vyvstava urcité riziko, nebot’ je firma
LOGSYS na svych dodavatelich velmi zavisla a problematicka doddvka muize ohrozit

cely projekt a zplsobit riizné komplikace.

Spolecnost spolupracuje prevazné se stalymi dodavateli. Jde spiSe o jednotky, mozna
desitky firem, se kterymi LOGSYS spolupracuje. Pfestoze firma nakupuje i od velkych
vyrobcl, jako je naptiklad Interroll (dodavatel valecki) nebo SEW (vyrobce pohonti), je
schopna vyjednat akceptovatelnou a vyhodnou cenu. Jedna se o dlouhodobou spolupraci
apravidelny odbér. Na dobré vyjednavaci postaveni ma i znacny vliv neustale se zvysujici

objem produkce a tudiz i odbér vyrobki od dodavateld. (37)

2.3.5 Vyjednavaci sila odbératelii

Velmi zalezi na naro¢nosti a rozsahu projednavaného projektu. Na ¢eském trhu je nékolik
firem vyrabéjicich dopravnikové systémy, tudiz si zakaznik muze zjistit cenu od vice
stran. Nicmén¢ o kone¢ném rozhodnuti spiSe rozhoduji reference a zkuSenosti, nez
samotnd cena. Pravdou vSak je, Ze v posledni dobé je velky tlak na snizovani ceny a

zakaznik jiz rddoby automaticky zada o n¢jakou slevu.

Pro spolecnost je dilezité vybudovat si dobrou zakladnu svych stalych zakazniki, nebot
ti se pak neustale vraci. Vzajemna divéra hraje v tomto oboru velkou roli, protoze se fesi

projekty, kde vyjednavani a piiprava trva i dva-tii roky.

Z téchto hledisek je zakaznik ochoten akceptovat vyssi cenu, ale ocekava za to
profesionalni a individualni pfistup, bezproblémovy pribéh projektu a kvalitu dodaného

systému. (37)

2.4 Marketingovy mix spole¢nosti

Pro analyzu marketingového mixu spole¢nosti LOGSY'S bude plné€ dostacujici model 4P,
ktery jsem podrobné popsal v teoretické Casti. Zamétim se na jednotlivé ¢asti, které

postupné rozeberu.

2.4.1 Produkt

Dopravnikové systémy lze zatadit do tzv. intralogistiky, kde se dale fesi skladovaci

regaly, WMS, manipulac¢ni technika (napt. vysokozdvizné voziky). Témito prvky se vSak
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firma LOGSYS nezabyva. Re$i pouze navrh a vyrobu dopravnikovych systémi. Své
zakazniky déli do Ctyf oblasti, tj. distribuéni centra (centrdlni sklady e-shopi,
prekladiste), kuryrni sluzby (mezi zakazniky patii napt. DPD, GEIS Parcel, PPL),

pramysl (vyrobni ¢i montazni linky) a letiste.

Kazda oblast ma jiné pozadavky na dopravnikovy systém a odliné procesy. Z tohoto
davodu firma rozlisuje timto zpisobem své odbératele. Spolecnost LOGSYS se nezabyva
vyrobou dopravniki, které jsou urCeny na piepravu sypkého material. Tim je mysleno
naptiklad obili, pisek nebo uhli. Vyhyba se také dodavkam dopravnikovych systému
urcenych pro prostredi s extrémnimi podminkami. Obecné Ize fici, ze se jednd o mista
S vysokymi nebo naopak nizkymi teplotami nebo nadmérnou prasnosti (napft. doly). Dale
se nezaméfuje na potravinaisky prumysl, kde dochazi k pfimému styku s potravinami.
Jsou zde velmi piisné podminky, napf. pfesné stanovené normy na ohyby pouzitého

materialu, aby se neusazovaly bakterie atd.

Vyrabéné dopravniky jsou urCitym zpusobem standardizovany, ale i pfesto jsou
ptizplisobeny pozadavkim a pfanim zakaznika. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze

jsou vSechny dopravniky stejné, ale ve skute¢nosti je kazdy projekt a systém jedinecny.

Mezi zakladni druhy dopravniki patii valeckové traté (pohanéné a nepohanéné), pasove,
fetézove nebo femenoveé dopravniky. Ty se pak dale dé€li podle pouzitého pohonu, valecka
nebo past. MiZeme rozliSit 1 dopravniky podle typu procesu, ktery vykonavaji,

tj. teleskopické, spiralovité, nuzkové dopravniky, pfesuvny, to¢ny a dalsi.

Pouziti jednotlivych typlti dopravnikl se odviji od druhu pfepravovaného materialu,
pozadavki na proces, rychlosti a spoustu dalSich faktor. Zakladnim, nejcastéjSim a asi
1 nejlevnéj§im typem je valeckovy dopravnik pohanény htideli (intern€ nazyvéan
Driveshaft). Jeho pouziti vSak neni mozné ve vSech ptipadech, protoze jej limituje
napiiklad rychlost ¢i nosnost. Velmi ¢asto dochazi ke kombinaci jednotlivych druht
dopravniku v jednom uceleném systémtl, tj. pasové dopravniky s PVC nebo modularnim
pasem, valeckové dopravniky nepohdnéné a pohdnéné (pohdnéné htideli, teCnym
femenem, teCnym fetézem, zabudované motorové valecky atd.), fetézové dopravniky a

dalsi.
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Obr. 7: Dopravnikovy systém realizovany v roce 2012 (zdroj: interni dokumenty (37))

Dopravnikovy systém miiZze urychlovat a zefektiviiovat nejriiznéjsi procesy, napiiklad
nakladka/vykladka zbozi, vdzeni, méfeni, tfidéni dle EAN ¢i RFID, montaz vyrobk,

baleni, skladovani a dalsi.

Kromé samotné vyroby provadi veSkeré procesy, které s tim souvisejici, tj. tvorba
podrobné projektové dokumentace, zpracovani 3D simulace, poskytovani odborného
poradenstvi, montdZ a oziveni systému u zakaznika, nabidka zaru¢niho i pozaru¢niho

servisu. (37)

24.2 Cena

Cenovou politiku ma ve firmé na starosti obchodni oddéleni. Aktualn¢ se kalkulacemi
zabyvaji dva obchodni zéastupci (jeden z nich je spole¢nikem firmy). Stanoveni idedlni
ceny je mnohdy velmi slozity, ale dulezity proces. Cena musi byt takova, aby byla
akceptovatelna ze strany zakaznika a soucasné konkurenceschopna. Na druhou stranu by

m¢éla byt dostatecné vysoka, aby pokryla veskeré naklady a piispéla k ziskovosti firmy.
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K vypoctu ceny pouzivaji obchodnici program, ktery na zdkladé vyplnénych udaji
a specifik jednotlivého dopravniku spocita celkovou cenu. Vzhledem k tomu, ze se
veskeré zakazky fesi individualné, musi byt i cena stanovena podle konkrétni situace.
Naroc¢nost kalkulace se odviji od rozsahu projektu. Miize se jednat o maly dopravnik, kdy
kalkulace zabere nckolik minut, nebo velky projekt, kdy vypocet ceny muze trvat

1 nékolik dni.

Cenova politika se také 1isi podle toho, jestli se jedna o stalého nebo nového zédkaznika.
U kazdého projektu mtize byt ur¢ena jind marze. Zalezi to 1 na druhu a rozsahu fesen¢ho
projektu. U velkych zakdzek nemusi byt stanovena cena konecnd. Muze se stat, Ze pii
realizaci vzniknou vicendklady, které pak musi zakaznik doplatit. Nicméné tkolem

a zarovenl 1 snahou je témto problémim a nakladim ptedchazet.

U kazdého projektu se také individualné fesi zpiisob platby. MiZe jit o jednorazové platby
piedem, ¢i po realizaci, nebo také o rozdéleni ¢astky na vice zaloh, které jsou splaceny

Vv riznych fazich realizace projektu. (37)

2.4.3 Distribuce

Spolecnost se pohybuje na B2B trhu a v mnoha ptipadech jde o ptimou distribuci. Projekt
se teSi pfimo se zdkaznikem, kdy se dopravnikovy systém piizpisobuje jeho
pozadavkiim. Dopravniky jsou nejprve po castech smontovany v prostorach firmy
LOGSYS a poté jsou riznymi dopravci pasobicimi na ¢eském trhu dopravovany na misto

uréeni. Vétsinou to jsou prumyslové haly, kde je pak systém smontovan v jeden celek.

Jak uZ jsem zminil v pfedchozich kapitolach, dopravnikovy systém je pouze jedna z Casti
intralogistiky a nékdy konecny zakaznik fesi tuto oblast jako celek. V takovém piipadé si
najme firmu, kterd pak zafizuje jednotlivé casti. V této situaci je projekt feSen

s prostiednikem a probiha s nim veskera komunikace a nasledna realizace.

Protoze se jedna o specificky vyrobek, nevyuzivaji se distribu¢ni cesty jako je
velkoobchod nebo maloobchod. Dopravnikovy systém je vyroben zédkaznikovi pfimo na

miru. (37)
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2.4.4 Propagace

Ukolem propagace je efektivné oslovovat potencionalni zdkazniky a v rozumné mite Sifit
potiebné informace. Touto oblasti se zabyva komunikacni mix, ktery podrobn¢ rozeberu

Vv nésledujici ¢asti. Z toho diivodu je zbyte¢né se tim zabyvat v této kapitole.

2.5 Analyza komunika¢niho mixu

V této kapitole se budu zabyvat aktudlnim komunika¢nim mixem podniku LOGSYS, coz
znamena, jakym zplisobem se propaguje a jak komunikuje se svymi zakazniky. Spada
sem také informovanost svého okoli (Siroké vefejnosti). Existuje velké mnozstvi
moznosti a nastroju, jak propagovat svoji firmu. Nicméné¢ je dilezité vytvofit takovou
strategii, ktera bude pro spolecnost nejen finanéné pfipustnd, ale predevsim efektivni.
Tzn. firma musi mit jasné stanovené cile a vize, na zaklad¢ kterych pak vytvari

komunikacni mix tak, aby byly tyto cile splnény.

Marketingové oddé€leni neni ve firmé LOGSYS vytvoieno a veskeré marketingové
zalezitosti spadaji pod obchodni oddé€leni. Spolecnost si hodné zakladd na dobrych
vztazich se svymi stavajicimi zdkazniky. Nebot’ spokojeny zdkaznik znamend dobré

reference. Ty jsou v tomto oboru obzvlast’ dilezité a predevsim ucinné.

25.1 Reklama

Zakladnim prvkem internetové reklamy spolecnosti jsou weboveé stranky vytvofené na
prelomu roku 2014 a 2015 firmou Pixelhouse. S touto spolec¢nosti LOGSY'S spolupracuje
Jjiz od pocatku svého zalozeni, a to v oblasti grafiky. Aktualni stranky poskytuji
navs§tévnikim dostatek informaci jak o firmé, tak o jejich produktech. Obsahuji mnoho
fotografii zjiz realizovanych projektii a jsou tak velmi dobrou referenci. Ptredchozi
webové stranky byly pouze ,,obrazkové®, coz nebylo upIné vhodné pro SEO. Proto jsou

nyné&jsi stranky zaméteny vice i na textové zpracovani.

Mimo webové stanky se firma prezentuje na internetu pomoci profilli vytvorenych
na socialnich sitich Facebook.com, linkedin.com, pinterest.com. M4 také sviij kanal na
youtube.com, ktery je propojen s webovymi strankami tak, aby si nav§tévnik mohl videa

piimo prehrat. Videa jsou vSak zastarala a velmi nekvalitni. Tyto sité spole€nost moc
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Casto neaktualizuje, coz miiZze na uzivatele plsobit negativng. Je nutno fici, ze vyuzivani

téchto siti je zdarma.

Kromé jiz zminénych online néstroji vyuziva firma placené internetové katalogy, a to
edb.cz, firmy.cz a logismarket.com. Kazdy portal pracuje s trochu jinymi moznostmi
propagace, nicmén¢ zakladem je, Ze jsou to stranky tfetich stran, na kterych spole¢nosti
uvadéji rizné informace o firmé nebo produktech. Na téchto strankach se prezentuje

mnohdy n¢kolik tisic 1 statisice firem.

Na ceském trhu je nékolik Casopisi zabyvajicich se oblasti logistiky. Firma LOGSYS
pravidelné odebira Casopis ,,Logistika* a ,,Systémy logistiky“. Tyto zminéné publikace
nabizeji také placenou inzerci, kterou spolecnost obCas vyuziva. Zavisi to na tématu,
kterého se dané vydani tyka. Naptiklad v roce 2015 byla vloZena inzerce v ,,Systémy
logistiky* u tématu intralogistiky. Tato propagace slouZi pfedev§im pro zvySovani
povédomi o firmé. Inzerce se umistuje pouze ndhodné bez jakéhokoliv dlouhodobého

planovani.

Montazni a servisni vozidla jsou polepena reklamou. Firemni vozidla jsou neustale
v pohybu a s kazdym autem je rocné najeto nékolik desitek tisic kilometrii. Upoutat
pozornost okoli maji za kol velké fotografie dopravniktl. Je zde zobrazeno také logo

a uvedeny odkaz na webové stranky.

= = oravniki
> a servis dop!
vyroba

Obr. 8: Ukazka firemnich vozidel (zdroj: interni dokumenty (37))

Spolecnost si nechava vyrabét 1 nékolik propagacnich predméti, kterymi obdarovava své

partnery ¢i zédkazniky. Aktudlné ma firma naptiklad propisky, pravitka, tuzky, bloky,
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tasky, vino, slohy, hrnky a bonbony. Na v§ech pfedmétech jsou uvedeny webové stranky

a text ,,Dopravnikové systémy*. (37)

2.5.2 Primy marketing

V ramci pifimého marketingu vyuzivd firma pouze telefonni kontakt, a to jesté
nepravideln¢ a v malé mife. Tvofi si vlastni interni databazi svych stavajicich
I potencionalnich zakazniku, ktefi jsou touto formou oslovovani. K tvorb¢é databaze
vyuziva pouze neplacené veiejné informace, predevsim internetové stranky. Tato forma

slouzi hlavn¢ k navazani nového kontaktu a domluveni si osobni schtizky. (37)

2.5.3 Osobni prodej

Firma nabizi produkty, které predstavuji vétSinou slozité projekty. Pred samotnou
realizaci projektu probihd nékolik osobnich schiizek, kde jsou prodiskutovavany rizné

mozZnosti a zptisoby fungovani dopravnikového systému.

Osobni prodej je pro spolecnost velmi dilezity a je vhodny pro budovéani davéry
a kladnych vztaht se zdkazniky. Osobni prodej 1ze rozdélit na dva typy. Tim prvnim je,
kdyz obchodni zastupce sam oslovi firmu a domluvi si setkéni, kde ptedstavi spole¢nost
a produkty. Tato schiizka neslouzi k nabidce konkrétniho produktu, ale spiSe k navazani
kontaktu a k moznosti spoluprace v budoucnu. Druhym typem je, kdyz se potencialni
zakaznik sam ozve. V takovém piipadé¢ obchodni zastupce na osobni schiizce sice

predstavi spolecnost, ale miiZe fesit s poptavajicim jiZ konkrétni poZadavky.

Pro zakladni ptedstaveni pouziva spoleénost PowerPointové prezentace, které byly

vytvofeny zacatkem roku 2014.

Osobni setkani jsou ¢asove velmi ndro¢nd, ale pro firmu velmi dulezitd, nebot’ vzhledem

ke specifickému produktu je tento zplisob pro prezentaci spolecnosti stézejni. (37)

2.5.4 Podpora prodeje

Hlavnim dodavatelem vélecki je nadndrodni spolecnost Interroll a diky vzajemné
spolupréci se firma LOGSYS dostala do partnerského programu ,,Rolling on Interroll*.
Partnerstvi nabizi n€kolik benefitl, napfiklad marketingovou podporu, prezentaci

v mediich, pozvani na networkingové akce, workshopy zaméfené na inovace atd.
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V roce 2009 a 2015 vyuzila spolecnost moznosti zucastnit se akce EASTLOG potradané
uskupenim ATOZ Group. Tato akce probiha kazdy rok v Praze. Je to nejvétsi logisticka
konference v Ceské republice. Jedna se o dvoudenni akci, kde probiha nékolik prednasek
na témata z oblasti logistiky. Kongres podporuje také networkingové akce. Navstévnici
jsou jak poskytovatelé, tak i uzivatelé logistickych sluzeb. Jsou zde tfi zédkladni formy
partnerstvi — zlaty, stiibrny a bronzovy partner. Spole¢nost LOGSYS zde vystupovala
jako bronzovy partner, coz piineslo moznost propagace firmy formou stanku v misté
konani. Mimo to bylo také uvefejnéno logo spole¢nosti na mistech souvisejicich s akci.
Nejen ze se timto zpisobem zvysilo povédomi o firmé, ale diky této akci ziskala firma

zajimavé kontakty na potencionalni zakazniky. (37)

LOG

Obr. 9: Prezentacni stanek na akci EASTLOG 2015 (zdroj: vlastni zpracovani)
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2.5.5 Public relations

Rozhovor s vedenim spole¢nosti publikovany v odborném ¢asopise zaméfeny na oblast
logistiky je velmi dobrou a nenasilnou reklamou. Diky tomu, ze spole¢nost LOGSYS
navazala velmi dobré kontakty sfirmou ATOZ, ktera vydava casopis ,,Systémy

logistiky*‘, méla moznost zucastnit se rozhovoru, ktery byl nasledné zvetejnén.

Spole¢nost LOGSYS kazdoro¢né zvetejniuje ,,Vyroéni zpravu®, v niz jsou uvedeny
veskeré podstatné informace tykajici se uplynulého roku. Diky tomuto dokumentu mtize

vetejnost ziskat zakladni piehled o firmé.

Firma také pouziva urcity graficky styl internich dokumentii. Tim mam na mysli, Ze
vSichni pouzivaji stejny hlavickovy papir, je vytvotfena stejnd podoba vizitek, dale ma
spoleCnost vytvotren katalog slozen z fotografii, ktery slouzi jako ndzorna ukazka
realizovanych produktii. Pfesto, Ze je nastaven a pouzivan jednotny vzhled nékterych
dokumentil, nemd firma vytvofeny a jasné stanoveny graficky manudal. Z toho divodu

se muze stat, ze podoba nékterych véci se muze lisit. (37)

2.5.6 Sponzoring

Spole¢nost neni naklonéna k pravidelnému a rozsahlému sponzoringu. Nicméné
podporuje détské a mladeznické sportovni oddily. Podminkou vsak je, ze ¢lenem oddilu
musi byt dité n€kterého ze zaméstnanct. V roce 2015 timto zptisobem podpofila détsky
oddil florbalisti z Lanzhota, a to nakupem drest, které jsou potistény mimo jiné i logem

firmy. (37)

2.5.7 Shrnuti komunikaéniho mixu

V nésledujici tabulce uvedu zakladni investice tykajici se marketingu veetné vycisleni

nakladd. Vse bylo realizovano v roce 2015. Vytvoieno na zaklad¢ popisu vyse.
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Tab. 3: Kalkulace nakladi na komunika¢ni mix v roce 2015 (zdroj: vlastni zpracovani dle

(37)
Popis Naklady

Webové stranky 20 000 K¢
LimeTalk 2016 K¢
EDB 14 900 K¢
Firmy.cz 17 520 K¢
Centrum.cz 7200 K¢
Logismarket 25 000 K¢
EASTLOG pa,rtnerstvi 80 000 K¢

stanek 11 520 K¢
Reklamni pfedméty 38270 K¢
Sponzoring 20 000 K¢
Inzerce v casopise 15200 K¢
Celkem 251 626 K¢

Nejvétsi cast finanénich prostredkti byla vynalozena na kongres EASTLOG. Dale bylo
dost penéz investovano do online katalogi (firmy.cz, edb.cz, logismarket.com,
centrum.cz), coz dle mého nazoru neni v dnesni dob¢ piilis efektivni, nebot’ navstévnost

téchto portall klesa.

2.6 SWOT analyza

V zéavéru analytické ¢asti se zamé&fim na SWOT analyzu, pomoci které definuji silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby sledované spole¢nosti. Ke kazdé polozZce ptifadim
vahu a bodové hodnoceni. Pfi¢emz ,,silné stranky* a ,,ptilezitosti* jsou bodovany stupnici
1 az 5 (5 znamend nejvyssi spokojenost a 1 nejnizsi spokojenost), ,,slabé stranky*

cvwr

Z vysledki spocitam konec¢nou bilanci a na konec provedu celkové hodnoceni.
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Tab. 4: SWOT analyza v¢etné vah a hodnoceni (zdroj: vlastni zpracovani)

Popis Viha | Hodnoceni | Vysledek
Zrekonstruované vyrobni prostory 0,05 3 0,15
Pouzivani kvalitniho naradi a pomiicek 0,05 4 0,2
Prosperujici firma (rostouci trzba, ptekonani
ekonomické krize) 0.1 4 0.4
Silné stranky Dobra poloha v ramci EU 0,1 5 0,5
Finané¢ni zdravi spole¢nosti - minimalni dluhy 0,15 4 0,6
Dobré jméno firmy 0,15 3 0,45
Individualni piistup k zakaznikovi 0,2 3 0,6
Dostatek zkuSenosti s vyrabénymi produkty 0,15 4 0,6
Zamefeni se pouze na dopravnikové systémy 0,05 3 0,15
Absence ISO certifikatt 0,15 -4 -0,6
Zavislost na subdodavatelich 0,05 -1 -0,05
Chybi jednotny interni informacni systém 0,15 -5 -0,75
Nevhodna poloha v ramci CR 0,05 -1 -0,05
Nesestavovani marketingového planu 0,2 -5 -1
Slabé strénky Malv}'f dtraz na budovani lepsiho povédomi o 0,15 4 06
znacce
Mala firma oproti hlavni konkurenci 0,05 -2 -0,1
Zamefeni se pouze na dopravnikové systémy 0,05 -1 -0,05
Nedostatecna komunikace se stavajicim ¢i
potencionalnim zakaznikem - neinformovanost o 0,15 -4 -0,6
aktualitach
Volny trh EU 0,1 4 0,4
Dotac¢ni programy 0,05 4 0,2
Zvysujici se poptavka po dopravnicich 0,25 5 1,25
CR je zaj 'imqvé misto pro investory v ramci EU - 01 4 0.4
PiileZitosti | vhodna distribucni centra : :
Rust e-shopi - investice do intralogistiky 0,2 5 1
Zvyseni povédomi o znacce diky programu
"Rolling on Interroll™ 0.1 3 0.3
Prostor pro lepsi sebepropagaci 0,2 5 1
ZvySovani cen materialu a energii 0,05 -4 -0,2
Kurzovni rozdily ptfi obchodovéni se zahrani¢im 0,05 -3 -0,15
Neziskani zakaznika kvili absenci ISO certifikatta | 0,1 -4 -0,4
Zména legislativy 0,05 -3 -0,15
Hrozby Nedostatecna poptavka 0,15 -4 -0,6
Odchod stalych zakazniki ke konkurenci 0,2 -5 -1
gi}ﬁ;ﬁ%ﬁi éir?]?ravnikﬁ v intralogistice jinymi 01 4 0.4
Neplatici odbératelé 0,1 -4 -0,4
Nedostatek zakazek 0,2 -5 -1
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Celkové hodnoceni interni ¢asti (silné a slabé stranky) nabyva hodnot -0,15 a vysledek
externi Casti (prilezitosti a hrozby) je 0,25. Konec¢na bilance SWOT analyzy je tudiz 0,1,
coz neni prilis pozitivni vysledek. Je potieba se zaméfit na zlepSeni jednotlivych oblasti.
Nejjednodussi zptsob, jak zlepsit tuto bilanci, je zaméfit se na polozky v interni Casti.

Kazdy by mél nejdiive zacit u sebe.

Doporucuji spole¢nosti LOGSYS, aby se zamétila na zminéné slabé stranky a podnikla
potiebné kroky k jejich zlepsSeni ¢i odstranéni. Konkrétné bych vyzdvihl ty slabé stranky,
které maji Spatné hodnoceni a vysokou vahu. Jednd se o absenci ISO certifikata,
nedostate¢ny jednotny informacni systém, nesestavovani marketingového planu, maly
diraz na zlepSovani povédomi o znacce a nedostateCna informovanost zakaznikt

o aktualitach a novinkach.

2.7 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické ¢asti jsem pomoci rtiznych néstrojii a analyz provedl prizkum stavajiciho
stavu spole¢nosti LOGSYS. V prvni fadé jsem ptedstavil spolecnost a uvedl informace
tykajici se vnitiniho okoli. Nasledné jsem zanalyzoval vnéjsi okoli, kde jsem se mimo
jiné zaméfil také na srovndni s konkurenci. Uvedl jsem také informace ohledné
marketingového mixu a pfedev§im jsem vytvofil analyzu komunika¢niho mixu, coz
povazuji za stézejni. Na zavér analytické casti jsem vypracoval SWOT analyzu.
Jednotlivé polozky, tzn. silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, jsem nasledné

zhodnotil pomoci vah.

Diky analytické €asti jsem ziskal velmi dobry piehled o stavajici situaci ve spole¢nosti
LOGSYS. To mi pomohlo nalézt mista, kde by bylo mozné provést urcité zmény
a zlepSeni. Velkou vyhodu vnimédm v tom, Ze ve vybrané spole¢nosti pracuji. Tudiz
osobné znam aktudlni situaci a mizu tak navrhnout redlnd feSeni. Tim se vSak budu

zabyvat v nasledujici ndvrhové casti.
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3 Navrhovana reSeni

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout a vypracovat novy komunika¢ni mix podniku,
ktery by napomohl zvysit povédomi o znac¢ce LOGSYS, coz by spolecnosti umoznilo
ziskat nové zakazky a potencialni Klienty. Vétsinou se stavajici zakaznici vraceji. Mezi
jednotlivymi zakazkami vSak muze byt proluka i nékolik let, a tyto mezery je potieba
vyplnit novymi zakazniky. S timto zlepSenim komunika¢niho mixu pak souvisi dosazeni
a rist planovanych trzeb. Dilezitym zédkladem pro navrhovana feseni je analyticka ¢ast,

ve které byl zhodnocen aktudlni stav spolecnosti.

Spole¢nost LOGSYS dosud nikdy nevytvatela Zadny plan tykajici se komunika¢niho
mixu. Veskeré marketingové aktivity byly a jsou provadény ndhodné dle operativniho
rozhodnuti vedeni spolec¢nosti. Coz vidim jako velky nedostatek, nebot’ v ptipadé lepsiho
planovani a stanoveni si dlouhodobéj$ich cilii, mohou mit vynalozené finanéni prostredky
na tyto marketingové aktivity mnohem vétsi efektivnost. Dilezité je budovat dobré jméno

spole¢nosti a rozsifit povédomi o znacce.

Je to dano 1 tim, Ze ve spolecnosti LOGSYS dosud nebyl vyhrazeny zadny pracovnik,
ktery by tyto véci zajiStoval. VSechny marketingové zaleZitosti se feSily v ramci
zaleZitost na starosti ja osobné a mam tudiz moZnost navrhovana feSeni prosadit a zavést.
Na nékolika marketingovych aktivitdch zminénych v analytické ¢asti mam jiz 1 ja urcity
podil, ale vSechny ty véci nebyly feSeny komplexné. Z toho divodu bych rad navrhl
celkové feSeni (plan komunika¢niho mixu), které by se realizovalo v nasledujicim

obdobi.

Dle mého néazoru jsou nékteré marketingové aktivity zbytecné a neefektivni. Tim
konkrétné myslim vyuzivani online katalogii jako edb.cz, logismarket.com, firmy.cz
¢i centrum.cz. Online katalogy nejsou v dnesni dobg jiz tolik vyuzivany, proto si myslim,
ze by investice mély byt sméfovany do jinych aktivit. Tyto véci nebudu v novém
komunika¢nim mixu nijak zminovat. Uvedu pouze to, co je dle mého nézoru dobré
zachovat. K tomu jesté navrhnu aktivity, které by se mély naopak piidat. V této ¢asti

navrhnu novy komunika¢ni mix a podrobné jej popisi.
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3.1 Stanoveni cila a cilové skupiny

Jesté nez zacnu zpracovavat samotny komunikaéni mix, je potfeba si uvédomit jakych

cilti chce spolec¢nost LOGSYS dosahnout a na jaky segment se zaméfuje.

Cilem je vybudovat dobrou zakladnu stavajicich zakazniki, dale ziskavat nové zakazniky
tak, aby ro¢ni trzby byly minimalné na stejné tirovni jako Vv piedeslych letech. Nejlepsi
by vsak bylo, pokud by trzby mély rostouci tendenci. Déle je pro spole¢nost dilezité
vybudovat kvalitni a znamou znacku, ktera je proslula férovym jednénim a individualnim
ptistupem k zakaznikovi. Spole¢nost LOGSYS prosazuje i ur¢itou pokoru. Tim mam na
mysli vyhnout se situacim jako ,,Slibime zakaznikovi néco, co vlastné nejsme schopni ani

zrealizovat®.

Cilové segmenty jsou firmy z jiZ zminénych oblasti — balikové sluzby, distribu¢ni centra,
pramyslové aplikace, letisté. S tim ze nejvetsi Cast zakazek je realizovana pro distribuéni
centra a expresni balikové sluzby. Na tyto oblasti se hodla spolecnost zaméfit i do
budoucna. Jde piedevsim o distribu¢ni centra, kde rust v oblasti e-shopl jen napomaha
K vyssi poptavce po dopravnikovych systémech. Cilovou skupinou jsou tedy hlavné
e-shopy, jejichz obrat a objem produkt roste, tudiz jsou nuceni feSit urity stupen
automatizace. Z oblasti balikovych sluzeb jsou pak cilovymi firmami bézné znamé
kuryrni spole€nosti. Vzhledem k dobré poloze sidla spole¢nosti LOGSYS (hranice
Cesko, Slovensko, Rakousko) je vhodné zaméfit se vice na slovensky trh, kde roste

vyznam zminénych sluZeb a kde neni riziko jazykové bariéry.

3.2 Novy komunika¢ni mix spole¢nosti LOGSYS

Jesté nez zacnu popisovat jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, rdd bych poukazal na
absenci grafického manualu. Presto, ze spoleCnost LOGSYS ma vytvofeny urcity
graficky styl, nema jasné vymezené pouzivani téchto prvkl Zddnou vnitropodnikovou
smérnici (grafickym manualem). Doporucuji, aby si spolecnost definovala piesné
parametry pouzivané grafiky a aby méla jasné popsané, jakym zptisobem bude graficky
styl pouzivan. Nejlepsi zplsob je vSechny zalezitost stanovit zpracovanim jiz
zminovaného grafického manualu, podle kterého se pak budou fidit v§ichni zaméstnanci
spolecnosti. Pfedejde se tak piipadnym nesrovnalostem tykajici se nespravného pouzivani

grafickych prvkll reprezentujici znacku firmy (pouzivani loga, podoba vizitek
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a dokumentt, vzhled prezentaci, polep firemnich vozidel atd.). Samotny obsah vSak neni

pfedmétem této prace, proto se jim nebudu dale zabyvat.

Nyni uvedu souhrn marketingovych aktivit, které doporucuji realizovat v nasledujicim
obdobi. Jednotlivé navrhy rozdélim do tfi skupin — nové aktivity, upravené stavajici
a stavajici aktivity. Polozky déle roz¢lenim dle oblasti komunika¢niho mixu. Zamétim
se predevSsim na nové navrhy, které podrobnéji rozeberu. U aktivit, které spolec¢nost
jiz realizovala, uvedu a popiSi navrhované zmeény, piipadné doporuc¢im pokracovat
v zab&hlém stavu. Nize uvadim aktivity, které doporucuji realizovat Vv nasledujicim

obdobi.

Nové aktivity:
e konference SLOVLOG na Slovensku,
e PPC kampain CZ+SK,
e video prezentace,
e tvorba blogu,
e Skoleni obchodnich zastupc,

e rozesilani newsletteru.

Upravené stavajici aktivity:
e konference EASTLOG v Ceské republice,
e vyuzivani socidlnich siti,
e inzerce v odbornych ¢asopisech.
Stavajici aktivity:

e webova prezentace,

online chat Limetalk,

aktivni partnerstvi programu ,,Rolling on Interroll®,

vyroba reklamnich pfedméti,

sponzoring.

Nyni tyto aktivity popisi a roz¢lenim dle oblasti komunika¢niho mixu.
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3.3 Reklama

3.3.1 PPC kampan

V ramci internetové (online) reklamy doporucuji zavedeni tzv. PPC reklamy. Jednalo by
se o vyuziti sluzeb Google CZ, Google SK a Seznam.cz. Jde o zajimavy nastroj pro

propagaci na internetu.

Tato forma by nahradila placenou propagaci na EDB.cz, firmy.cz, logismarket.cz a dalsi,
které spole¢nost LOGSYS platila. Na ¢eském trhu je mozné vyuzit dva portaly Google
Adwords a Sklik. Doporucuji vytvofit a provozovat PPC reklamu pomoci obou portali.
Navic vzhledem k moznosti rozsifeni se vice na slovensky trh, je dobra volba také Google

Adwords pro Slovensko.

Na vytvofeni a spravu kampani nema spole¢nost LOGSYS kapacity, proto je potieba
najmout externi firmu, kterd bude mit tyto véci na starosti. Pro spravné a efektivni
fungovani je nutné kampan precizné€ vytvortit a dale spravovat podle aktualnich vysledk.
V tomto piipad¢ jsem oslovil pana Petra Silkala, ktery ma dostate¢nou kvalifikaci na
provadeni téchto aktivit. V tomto ptipad¢ neni potifeba Google a Sklik néjak zvlastné
rozliSovat, nebot' funguji na velmi podobném principu. VSechny informace, které

zminim, budou platit pro oba portaly.

Jak bude reklama vypadat?

PPC reklama se rozdéli do nékolika mensich kampani. Kazd4 kampaii je rozdélena podle
sdruzenych klicovych slov a podle toho je pak nastavena podoba zobrazované reklamy.
RozliSuje se také, zda se reklama zobrazuje na zakladé¢ vyhledavani, nebo zda

se zobrazuje v obsahové ¢asti. Ob¢ ukazky jsou na nasledujicich obrazcich.

Vsechny podoby reklam musi byt poutavé a zajimavé pro potenciondlniho zékaznika.
O tyto véci se bude starat pan Stkal spolu s marketingovym referentem spolecnosti
LOGSYS. Reklamy je nutné upravovat a ladit dle jejich vykonnosti. Proto je potieba, aby

pan Stkal na kampané¢ dohliZel pravidelné.
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Dopravnikove systemy - logsys.cz
www.logsys.cz/ ¥ 519333078
Projekce, VVyroba, Montaz Dopravnikl a Dopravnikovych Systému.
@ Hraniéni 1397 - Nyni zavieno - Oteviraci doba v
Balikové sluzby Distribuéni centra
Kontaktujte nas Letisté

Obr. 10:  Ukazka PPC reklamy ve vyhledavani na Google CZ (zdroj: vlastni zpracovani)

Dopravniky na miru

Navrhneme feseni dle pozadavku °

Obr.11:  Ukazka reklamy zobrazované v obsahové siti (zdroj: vlastni zpracovani)

Kolik to bude stat?

Pan Stkal mi nabidl cenu, ktera zahrnuje tvorbu a pravidelnou spravu PPC kampané na
Sklik, Google CZ a Google SK a také optimalizaci SEO. Vytvoifeni kampani predstavuje
jednorazovou platbu ve vysi 24 000 K¢. Nasledna pravidelna sprava PPC kampani a SEO
stoji 8 000 K¢&/mésic. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH. (50)

Vyse platby jednotlivym poskytovateliim této sluzby se odviji od vyhledavani a zobrazeni
reklamy. TudiZ je tato cena velmi proménlivé a nikdy neni mozné urcit piesnou ¢astku,
kterd bude za reklamu zaplacena. Je mozné udé€lat pouze hruby odhad. Vzhledem
ke specifickému oboru jsou ceny za proklik pomémeé vysoké cca 20 — 30 K¢&/proklik,
na druhou stranu kli¢ova slova nejsou tak Casto hledana, tudiz celkové naklady se budou

pohybovat v fadu tisici za mésic. Pro Google CZ odhaduji mési¢ni naklad ve vysi
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4500 K&, pro Google SK 2500 K& (jde o mensi trh nez CR), u portalu Sklik je
odhadovany néklad 1 500 K¢. Pocet proklikti a zobrazeni je dano tim, jak je vytvofena

celd kampani. Celkovou cenu je mozné ovlivnit riiznymi moznostmi v nastaveni.

Tab. 5: Naklady na vytvofeni a ro¢ni spravu PPC (zdroj: vlastni zpracovani dle (50))

Popis Naklady v K¢ bez DPH
Vytvoreni kampané 24 000
Sprava PPC a SEO na rok 96 000
Google CZ — ro¢ni odhad 54 000
Google SK — ro¢ni odhad 30 000
Sklik — ro¢ni odhad 18 000
Celkem 222 000

Jaké jsou piinosy a vyhody?

Vyhodou PPC reklamy je moZnost pfesného zacileni na specifickou skupinu uzivateli.
Je velmi flexibilni a je mozné ji ménit a upravovat dle aktudlnich potieb spole¢nosti. Dalsi
vyhodou je jeji snadna a presna métitelnost. Na zaklade vysledka je pak mozné ¢init rizné
kroky a opatieni, tak aby bylo dosazeno pozadovanych cili. Hlavnim pfinosem pro firmu
je zviditelnéni se v online svété a byt snadnéji vyhledatelnou oproti konkurenci. Diky
tomuto néstroji se spole¢nost LOGSYS dostane na ptedni pticky ve vyhledavacich a zvysi

tak vice povédomi o své znacce.

Jaka je navratnost?

Jedna se o pomérné vysokou investici, proto je potfeba dikladné sledovat jeji navratnost.
PPC reklama muze ptivést nové zdkazniky. CoZz jde velmi dobie sledovat podle chovani
lidi na webu, jenZ se proklikli pomoci reklamy. V tomto piipadé je sledovani slozitéjsi
nez u e-shopi, kde je nastavena konverze na prodej produktu. Zde je vSak mozné sledovat

dobu strdvenou na webu, a zda sledovany uzivatel vyuzil kontakty pro osloveni firmy.

Na zakladé sledovanych metrik je tfeba vytvafet pribézna vyhodnoceni a podobu
reklamy upravovat. Podle vysledkl se také rozhodovat, jakym zpGsobem bude reklama

pokracovat.
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Vzhledem ke specifickému oboru, i kdyby byl ziskan pomoci této reklamy pouze jeden
zakaznik, s kterym by se realizoval projekt, mohou se vynalozené penize spolecnosti

zurodit.

3.3.2 Video prezentace
Dalsi klicova a zajimava forma propagace je vytvofeni a vyuziti videi. Spole¢nost
LOGSYS ma n¢jaké videa jiz vytvorena, jde vSak o velmi nekvalitni a zastaralé snimky,

které jsou dle mého ndzoru nepouzitelné.

Video reklama v posledni dob¢ velmi rychle roste, at’ uz se jedna o jakoukoli oblast. Jeden
obrazek c¢i video fekne a upoutd mnohem vice nez tisic slov. Zakaznici spole¢nosti
LOGSYS, tekl bych, ptimo vyzaduji videa. Chtéji vidét, jakym zplisobem dopravnikové
systémy funguji. Fotografie jsou také dobrou ukazkou, ovSem video je v tomto piipadé

prebiji.

Videa, ktera ma spolecnost k dispozici, jsou jiz zastarala a nekvalitni. Z toho dtvodu
navrhuji vytvofeni novych zabért, které budou lépe demonstrovat situaci uzivani
dopravnikl v praxi. Spole¢nost LOGSYS si na konci roku 2015 nechala vytvofit nové
video o firm¢, kde 1ze vidét prostory firmy a proces vyroby. Doporucoval bych v tomto
duchu pokradovat a vytvorit videa projektt (produktd), které se pro zakazniky

realizovaly.

Jaka videa vytvorit a jakym zpiisobem?

Jednotliva videa by vychézela ze ¢tyf segmenti, na kterd se spolecnost zamé&fuje. Jde
o distribu¢ni centra, balikové sluzby, primyslové aplikace a letisté. V tomto ptipadé
povazuji za zbytecné tvofit video z prosttedi letist€. To z toho divodu, Ze zakézky pro
letiste tvoii velmi nizké procento z celkové produkce. Proto investice do tohoto videa by

nebyla pfili§ pfinosna.

Navrhuji vytvorit celkové tii videa, a to pro oblast distribu¢nich center, balikovych sluzeb
a prumyslovych aplikaci. Dopravnikové systémy jsou pro jednotlivé oblasti svym ucelem
specificka, z toho diivodu je vhodné tyto segmenty oddélit. Dale bych doporucil vytvoftit
ctvrté video, které by bylo umisténé na titulni strané webovych stranek. Jedna se o video,

v némz by byly zdlraznény potieby zdkaznika.
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a) Distribuéni centra

Pro natoceni videa o distribu¢nich centrech doporucuji navstivit distribu¢ni centra téchto

zakazniku:

e Parfums.cz — distribuce a prodej parfémi a kosmetiky,
e EMOS — distribuce a prodej drobné elektroniky,
e PEMIC —distribuce a prodej knih.

Zminéné firmy doporucuji, protoze patii mezi predni distributory danych véci na Ceském
trhu a patii mezi vazené zakazniky spolecnosti LOGSYS. Dopravnikové systémy
realizované pro tyto spolecnosti jsou pomérné rozsahlé, a tudiz predstavuji velmi dobrou

referenci pro obchodni jednéni s novymi zdkazniky. Délka videa cca 2 minuty.

b) Expresni balikové sluzby

Pro natoCeni videa na segment balikové sluzby doporucuji navstivit depa téchto

zakazniku:

e DPD M¢nin,
e DPD Bratislava,
e PPL Zlin.

Vybér téchto zakazniki jsem volil dle jejich vzdalenosti od Bieclavi. Dale pak podle
rozsahu dopravnikového systému. Dal jsem ptednost spiSe novéjSim projektim.
Spole¢nost DPD je jeden z nejvyznamnéjsich zakaznikd firmy LOGSYS, z toho divodu

je doporu€ena navstéva dvou mist. Délka videa cca 2 minuty.

c) Pramyslové aplikace
Pro natoCeni videa z oblasti priimyslovych aplikaci doporucuji navstivit vyrobni prostory

téchto zdkazniku:

e G + G Mikulov — vyroba kabelaze pro automotive,
e Visteon-Autopal Hluk — vyroba a dodavka autodild,

e Bachl Brno — vyroba izola¢niho a stavebniho materialu.
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Podil vyroby dopravnikii pro primysl je nizsi oproti distribu¢nim centrtim a balikovych
sluzeb. Ptesto se v této oblasti realizuji zajimavé zakazky, proto by nebylo vhodné ji
opomenout. Op¢t jsem vybral mista, kde jsou umistény dopravnikové systémy ve vétSim

rozsahu. Délka videa cca 2 minuty.

d) Video zamérené na potieby zakaznika
Ucelem tohoto videa je vyvolat potiebu vyuZit dopravnikovy systém a ukéazat, jakym
zpusobem lze dopravnik vyuzit. Mélo by jit spiSe o zabavnou demonstraci daného
problému. Byly by zde ukézany dvé situace. V té prvni by byla ukazka procesu bez
pouziti dopravniku, jak je naro¢ny, pomaly a neekonomicky. Ve druhém ptipadé by byla
ukézéna ta stejna situace, avSak s pouzitim dopravniku. Musi z toho jasné vyplynout

vyhody pouzivani dopravniku a co vSechno mize systém zakaznikovi pfinést.

Ukolem videa je zaujmout, pobavit a ziskat nové zékazniky, ktefi nevédéli o moznostech
vyuziti dopravnikovych systému. Délka videa by se méla pohybovat v rozmezi 20 — 50

sekund.

Kolik to bude stat?

Na natoceni videi je vhodné najmout externi firmu, vtomto piipad€ spolecnost
Pixelhouse, kterd pro LOGSYS spravuje webové stranky a nabizi pravé sluzby tohoto
typu. Kromé pozemniho nata€eni, nabizeji také letecké zabéry z dronu, které video jesté

vice 0zivi.

Pro kalkulaci nataceni jsem se spojil s jednatelem spole¢nosti Pixelhouse panem
Zbynkem NesSporem, ktery mi na zakladé pozadavkl zaslal cenovou nabidku. Cena
jednoho videa vychazi na ¢astku 20 000 K¢. V tomto piipadé to za Ctyfi videa déla celkem

80 000 K¢. Coz je oproti konkurenci velmi lukrativni nabidka. (51)

Mohlo by se zdat, Ze je to pomérné vysoka ¢astka. Vzhledem k tomu, Ze kvalitné nato¢ena

videa se mohou pouzivat del$i dobu, je tato cena akceptovatelna.

Jaké jsou prinosy videi?
Videa jsou pro spole¢nost uzitetna v nckolika smérech. Pro zjednoduseni a lepsi

prehlednost uvedu piinosy pouze v bodech:
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e kvalitni reference,

e zdkaznici pfimo vyzaduji ukazky jednotlivych projekti,
e jednoducha a zajimava forma propagace,

e vyuziti videi na webu a socialnich sitich,

e dlouhodobé vyuziti,

e dobfe zpracované video je snadno Sifitelné,

e lidé déavaji ptednost videim/obrazkiim pied textem.

Jaka je navratnost?

Videa zvefejnéna na webovych strankach mohou vyvolat vétsi duvéru v produkt
a pottebu zékaznika. Je pak vétsi pravdépodobnost, Ze uzivatel oslovi spolecnost
LOGSYS. Krom¢ webu by byla videa pouzivana pii osobnim jednani. Diky tomu muze

byt komunikace se zdkaznikem jednodussi.

Dobfe zpracovana videa je mozné pouzivat nejen nékolik mésict, ale tieba i1 par jednotek

let. TudizZ se vynalozend investice rovnomérné rozlozi.

3.3.3 Vyuzivani socidlnich siti

Spolecnost méa vytvofené¢ profily na socidlni sitich Facebook.com, linkedin.com,
pinterest.com, youtube.com, které vSak aktivné nevyuziva. Vyuzivani téchto siti na B2B
trhu neni Upln€ zvykem, a proto si myslim, Ze pravidelnd aktualizace a zvetejiiovani
novinek by mohla byt zajimavym komunika¢nim kanalem i v tomto oboru. Souvisi s tim

také zaloZeni ,,blogu®, o kterém budu psat pozdéji.

Tyto portaly slouzi ptedevs§im k pravidelné komunikaci se svymi klienty. Doporucuji zde
zvetejnovat veskery materidl, ktery je vhodny pro vetejnost. Jde naptiklad o propagaci

vytvotenych videi, sdileni ¢lankti, novinek ¢i informaci tykajici se spolecnosti.

Pravidelna aktualizace se vyviji podle aktualni situace. Kazdopadné by se mély alespon
dvakrat za mésic zvetejnit nové piispévky. O to by se postaral marketingovy referent

spolecnosti LOGSYS.

Diky této komunikaci si mlze spole¢nost budovat dobré vztahy se svym okolim

a podporovat tak i dobré jméno.

72



3.3.4 Inzerce v odbornych ¢asopisech

Inzerce v asopisech je spise dlouhodobou zaleZitosti. Uéelem této reklamy je piedev§im
vryti znacky do povédomi ¢tenarti. Coz je pro Sifeni povédomi o znacce velmi dulezité.
Navrhuji pravidelnou inzerci v ¢asopisu ,,Systémy logistiky*“. Na zakladné ro¢niho planu
redakce ¢asopisu naplanovat inzerci dle témat. Casopis vydava sviyj titul 10krat roéné.

Doporucuji inzerovat 3-4 krat rocn¢.

Spolecnost ATOZ (vydavatel ¢asopisu) distribuuje 7 000 vytiskli s dosahem az 25 000
¢tenait (tento pocet je auditovan). Spole¢nost udava, ze zhruba 65 % vytiskd publikace
»Systémy logistiky* se dostanou k logistickym manazeriim vyrobnich nebo obchodnich

firem. Coz predstavuje pro spole¢nost LOGSY'S zajimavou skupinu.

Kolik to bude stdt?
Je mozné vyuzit n€kolik formatd inzertni plochy. Ja doporucuji vyuzit % strany, ktera je
cenove pripustna a velikostné dostate¢na. Doporucuji 3 — 4 reklamy ro¢né podle tématu.

V kalkulaci budu pocitat s variantou 3krat ro¢n¢.

Tab. 6: Naklady na inzerci v ¢asopise (zdroj: vlastni zpracovani dle (52)(50))

Popis Naklady v K¢ bez DPH
Ya strany — 3 X 19 000 57 000
Sleva 5 % -2 850
Celkem 54 150

Jaky je prinos?
Opét jde o dlouhodobou zaleZitost. Diky této reklamé zvySuje spole¢nost povédomi o své
znacce mezi logistickymi odborniky. Efekt nemusi byt okamzity, jde o to dlouhodobé

propagovat spolecnost LOGSYSS tak, aby si zna¢ku zapamatovalo co nejvice lidi.

Jak zjistit navratnost a efektivitu?

Zjistit navratnost z této aktivity je pomérné problematickd zalezitost. Jednou z moznosti,
kterou navrhuji, je umistit na inzerci jedinecny QR kod, diky kterému lze spocitat pocet
ptistupt. Tato volba vSak neni stoprocentni. Dal$i moznosti je zvefejnéni e-mailu

¢i telefonniho ¢isla, které neni mozno nikde jinde nalézt.
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3.3.5 Webova prezentace a Limetalk

Aktualni weboveé stranky spolecnosti LOGSYS jsou pomérné nové. Nicméné si myslim,
ze by mohly byt uzivatelsky vice piivétivé. Dle mého ndzoru by stacilo poupravit ivodni
stranku, kterd by se zjednodusila a ktera by byla zamétena vice na potieby zakaznik.
Stranky spravuje spolecnost Pixelhouse a uprava prvni strany by nebyla finan¢né ani
Casov¢ nikterak naro¢na. Toto feSeni by bylo docasné, dokud by nebyly vytvofeny nové
webové stranky. Tvorbu nového webu doporucuji v pritbéhu roku 2017. Navic bych jeste
doporucil pieklad do slovenského jazyka, nebot’ by se firma rada vice prosadila na
slovenském trhu. Mozn4 se to mlze zdat zbytecné, ale potencidlni zdkaznik urcité uvita
web Vv jeho rodném jazyce. Na internetovych strankach doporucuji i nadale vyuzivat
online chat — LimeTalk, ktery nahrazuje kontaktni formuléf, jenz byva velmi Casto
na ruznych strankach umistovan. Poplatek za ro¢ni provoz online chatu je 2 016 K¢ bez

DPH. (37)

3.3.6 Vyroba reklamnich predmétii

Co se tyka drobnych reklamnich pfedmétu, jako jsou propisky, bloky, bonbony a jiné, tak
doporucuji tento stav zachovat v podobé v jaké je. Nejde o zadnou stézejni zalezitost. Jde
o0 to, aby si obdarovany zapamatoval znaCku LOGSYS tim, Ze bude tyto véci pouzivat.

Na zékladé ptredchozich obdobi je predpokladan rozpocet 30 000 K¢.

3.4 Primy marketing

3.4.1 Rozesilani newsletteri

V ramci pfimého marketingu doporucuji tvofit interni databdzi klientt, ktera by se
vyuzivala pro rozesilani newsletteri pomoci e-mailu. Je dulezité zustat v kontaktu
se svymi stavajicimi zdkazniky a toto je vhodny nastroj, jak se jim pfipominat. Rozesilani
e-mailii nesmi byt v§ak moc casté, vzhledem ke specifickému oboru doporucuji 3-4 krat

roc¢ne.

Obsah newsletteri by se mohl odvijet od ¢lankt zvefejiovanych na blogu (kapitola
3.7.1). Byly by zasilany novinky, nové trendy z oblasti logistiky, zajimavé informace

o spolecnosti aj. Tuto oblast by mél na starosti marketingovy referent spole¢nosti.
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Jaké jsou prinosy?
Spolecnost LOGSYS by timto zpiisobem udrzovala staly kontakt se svymi zdkazniky, ale
1 potencionalnimi z4jemci, ktefi by byli v databazi. Je to zajimava forma pro budovani

dobrych vztahii a divéry.

Jaka je navratnost?

Vzhledem k tomu, Ze by mohl byt pouzivan jiz hotovy obsah, neni tato forma propagace
casov€ a finan¢né nijak naroc¢nd. Jen je vzdy potieba nachystat podobu rozesilan¢ho
e-mailu. Zda se rozesilani newsletterti spolecnosti vyplati lze sledovat pomoci miry

otevieni e-maill a podle proklikti z obsahu.

3.5 Osobni prode;j

3.5.1 Skoleni obchodnich zastupcii

Osobni prodej patii mezi ty tzv. ,,tahy na branu®. Pro spole¢nost LOGSYS je osobni
jednéni nedilnou soucésti celého procesu. Piesto, Ze spolecnost zaméstnava kvalitni

a schopné obchodni zastupce, doporucuji jejich pravidelné Skoleni.

Schopnosti a kvalifikace obchodnich zastupcii ve spolecnosti LOGSYS je na velmi dobré
urovni. Nicméné dle mého ndzoru je dualezité se neustale zdokonalovat a zlepSovat, a to
v riznych smérech. Je potieba sledovat aktudlni déni a prizptisobovat se nynéjSim

situacim na trhu.

Zplsob vystupovani pii prodeji je v mnoha oborech zasadni. Plati to i pro spole¢nost
LOGSYS. Proto doporucuji, aby si spole¢nost tvofila ro¢ni plan na Skoleni obchodnich

zastupcl v oblasti vystupovani, jednani, komunikace apod.

Doporucoval bych planovat 3 — 4 semindrni bloky ro¢né€. Pro nasledujici obdobi navrhnu
tfi konkrétni seminare, které by mohly byt pro obchodni zastupce spolecnosti LOGSY'S
uzitetné. Nasledujici seminafe jsem nikdy osobné neabsolvoval, nicméné jsem m¢él
moznost poznat prednaSejici (trenéry), kteti tato Skoleni vedou. Nenavrhuji tedy nahodné
vybrané seminaie, ale seminafe, kterym veéfim a u kterych jsem si téméf jisty, ze jde

o kvalitn€ zpracované a profesionalné provedené Skoleni.
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Kurzu by se zic¢astnili zaméstnanci obchodniho oddéleni. Jde celkem 0 3 0soby, pro které

by se kurzy realizovaly.

a) Jak zlepsit své podnikani pomoci komunikace
Jedna se naroény tréninkovy kurz trvajici 4 celé dny. Resi se predevsim komunikace
a mezilidské vztahy. Tento seminaf je vhodny pro manaZery a obchodniky spolec¢nosti.
Piinosem je zvySeni schopnosti vést a kontrolovat komunikaci tykajici se jakékoliv
situace, a to nejen v businessu. Uéastnik se nau¢i mimo jiné porozumét nasledujicim

otazkam:

e Jak byt sdm sebou ve spolecnosti?

e Jak pfedchédzet nedorozumeénim?

e Jak budovat dobré vztahy s podiizenymi, zakazniky, znamymi a rodinou?
e Jak se sebejiste, lehce a bez namahy podivat na jinou osobu?

e Je mozné si cokoliv pohodIn¢ vyslechnout, véetné¢ osobnich utoku?

e D4 se mluvit i pfesto, ze me jini prerusuji v fe¢i?

e Skacu j4 jinym do fec¢i?

e Umim davat lidem najevo, Ze je posloucham a chapu?

e Jak zacit, ukoncit a fidit rozhovor?

e Jak dostat nékoho, kdo je neochotny mluvit, do konverzace?

e Jak zvladnout rozruseni nebo rozcileni, které se objevi v prib&hu konverzace?

Seminaf zajiStuje spole¢nost Business Success a v roce 2016 je napldnovany termin
4.8.2016 - 7. 8. 2016. Termin se vSak mtiZe liSit dle aktualniho vypsani skoleni. Vyhodou
seminait od této spolecnosti je garance vraceni penéz v piipadé, ze ticastnik nebude vidét

zadnou pozitivni zménu ¢i piinos ze seminate. (53)

b) Neuvéritelny seminar o prodeji
Je to zékladni seminaf o prodeji trvajici 3 dny. Ugastnikiim jsou predstaveny néstroje pro
vedeni obchodniho jednani, které jsou zaméfené na vzajemné porozuméni s Klienty
¢i zékazniky, na budovani diivéry, na argumentaci a presvédcovani. Je také kladen diraz
na postupy jak zvladat namitky, se kterymi se obchodnici setkavaji v praxi. Ugastnik

se nau¢i mimo jiné porozumét nasledujicim otdzkam:
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e Jak efektivné navazat kontakt s potencialnim zakaznikem?

e Jak zacit samotny obchodni rozhovor?

e Jak zpracovavat ndmitky? Je nutné argumentovat nebo se da postupovat jinak?

e Jak zvladat namitku na cenu?

e Jak zvladnout zékaznika, ktery vymysli neustale nové a nové namitky?

e Jak mit obchodni jednéani pod kontrolou?

e Jak zvysit své vysledky v prode;ji?

Seminat zajiSt'uje opct spolecnost Business Success a v tomto roce je naplanovany termin

18. 7. 2016 - 20. 7. 2016. Termin se v§ak muze liSit dle aktualniho vypsani skoleni. (54)

¢) Skoleni telefonovani pro jednotlivce

Skoleni tohoto typu se zaméfuje na techniky, jak vést telefonni hovory, aby bylo z nich

vytézeno co nejvice. Existuje nespocet zptisobu jak uspésné vést obchodné rozhovor.

V ramci seminafe jsou pfedstaveny nejriiznéjsi specifika a odliSnosti, diky kterym lze

zékaznika 1épe zaujmout. Ucastnik zde ziska odpovédni na otazky:

e Jak z telefonovani udélat rutinu?

e Co tikat a jak vést telefonicky rozhovor, aby byl zajimavy?

e Jakeé jsou nejcastejsi chyby?

e Jaké skripty lidé nejCastéji pouzivaji?

e Jak eliminovat nejcastéj$i namitky?

Seminafe vede Miroslav Princ. Terminy jsou pravidelné vypisovany. Doporucuji

se zucastnit v obdobi fijen — listopad tohoto roku. Naklady na seminate pro 3 osoby. (55)

Tab. 7: Naklady na seminafe pro 3 osoby (zdroj: vlastni zpracovani dle (55)(56))

Popis Naklady v K¢ bez DPH
Jak zlepsit své podnikani pomoci komunikace 59 700
Neuvéfitelny seminaf o prodeji 53 850
Skoleni telefonovani pro jednotlivce 7 560
Celkem 121 110
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Jaké jsou p¥inosy aktivity a jeji navratnost?
Ptinosem téchto aktivit mohou byt jednodussi budovéani divérnéjSich vztahi se
zakazniky, ziskdni vice zakdzek ¢i lepSi vniméni okoli, a to se zékonit¢ dale odrazi

na celkovych trzbach.

ZlepSovani kvality a schopnosti svych zaméstnancti je pro spole¢nost velmi dulezitym
prvkem. Investice do vzdélani je dlouhodobou zalezitosti. Cela aktivita se pak odrazi
Vv celkovém fungovani spolecnosti. Také zaméstnanci jsou vice loajalni vaci firmé. Je
velky predpoklad, ze se diky seminaiim zleps$i komunikace a vystupovani obchodnich

zastupcil, a to mé pak dopad na celkovou image spolecnosti.

3.6 Podpora prodeje

3.6.1 Logistické konference

Na ceském trhu a pfedev§im na téch zahrani¢nich je moZnost zucCastnit se rtiznych
mezinarodnich veletrhii tykajicich se oblasti, ve které se spolecnost LOGSYS vyskytuje.
Ovsem naklady na tyto velké akce jsou v fadech statisicii az miliond, coz vzhledem

k velikosti spole¢nosti by byla tato investice velmi neefektivni a riskantni.

Jako vhodné feSeni jsem shledal moznost prezentovani se na logistické konferenci
potadajici skupinou ATOZ Group. Potadatel zprostiedkovava konferenci kazdy rok a to
na dvou mistech v rozdilnych casech. Logisticka konference EASTLOG je pravidelné
poradana v kvétnu v Praze a obdobna konference SLOVLOG je pofadana v listopadu pro
Slovensko v Bratislavé. Jelikoz se spoleénost LOGSYS zamétuje predevsim na Cesky
a slovensky trh, doporucuji se zucastnit obou téchto akci a to pravidelné kazdy rok. Jedna

se 0 zajimavou formu zviditelnéni se a ziskani novych kontaktu.

Protoze se jedna o logisticky zamétené konference, ti€astni se ji lidé, kteti se v této oblasti
pohybuji. Jde napiiklad o majitele firem, feditele logistiky, vedouci skladii, manazery
logistiky a dal$i podobné funkce. Z toho diivodu si myslim, Ze pravidelna prezentace
na téchto mistech miiZze spolecnosti pfinést dlouhodobé vztahy a predevsim o zviditelnéni

se na daném trhu.
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Nyni ob¢ konference rozdélim a popisu je kazdé samostatn¢.

EASTLOG v CR

V roce 2016 se kona jiz 19. ro¢nik. Spole¢nost LOGSYS se v historii své existence
aktivné zucastnila jiz dvakrat jako partner akce. V obou piipadech byla spolecnost
s konferenci spokojena. EASTLOG je pofadan na velmi dobré Girovni a za svoji historii
je poradatelsky dokonale zvladnutd. Spolecnost LOGSYS diky této akci ziskala né¢kolik
zajimavych kontaktll a navazala nové obchodni vztahy. Probihaji zde setkani ,,face to
face®, coz je v této oblasti nejlepsi a nejdiveérngjsi forma navazovani kontaktt. Proto si
myslim, ze diky témto akcim muiiZe spolecnost ziskat nové zédkazniky a bude mit tak
moznost realizovat nové zajimavé zakdzky. Tato akce se v letoSnim roce kond 26. — 27.

kvétna a spole¢nost LOGSYS je jiz registrovanym partnerem.

O cem to je?

Konference EASTLOG je nejvétsi logisticky kongres poiadany v Ceské republice.
Tematicky je zaméfen na obor logistiky a na aktudlni trendy. Cilem je inspirovat
a informovat logistické profesiondly a déni v oboru a dale jim poskytnout prostor pro
sdileni ndzori a navazani novych obchodnich kontakti. Kazdorocné se akce ucastni

zhruba 500 ucastnikti, coz ptedstavuje obrovsky potencidl k navazani novych kontakti.
Kongres se sklada z n€kolika ¢asti:

e odborny program — piedndsky, ptipadové studie, diskuze (2 konference a 4
workshopy),

e BUSINESSLOG - jde o desetiminutova ,,speed dating* setkani zprosttedkovana
podle ptfani klienta a dodavateli; zde je moznost navéazat prvotni obchodni
kontakt,

e logisticky business mixer — neformalni networkingovy vecer,

e SEELOG - navstéva logistického centra, moznost seznamit se S logistickymi

systémy v praxi. (52)

Kolik to bude stat?

ATOZ Group nabizi Ctyfi moznosti partnerstvi — Zlaty partner, Stiibrny partner,

Bronzovy partner, Partner workshopii. Jednotlivad partnerstvi se od sebe lisi svymi

79



benefity. Je rozdil naptiklad ve velikost prostoru, ktery mé partner k dispozici pro svij
prezentacni stanek, ve zplisobu propagace znacky (to se tyka cetnosti a velikosti

zobrazeni na riznych mistech).

Spolecnosti LOGSYS doporucuji Bronzové partnerstvi. Druh partnerstvi jsem volil na
zaklad€ porovnani ceny a benefitl s ptihlédnutim k velikosti firmy a jejim moznostem.
Postupem casu by vsak mohla spole¢nost uvazovat o ,,vy$§im* partnerstvi. V nésledujici

tabulce jsou zobrazeny veskeré naklady tykajici se akce.

Tab. 8: Naklady na konferenci EASTLOG 2016 (zdroj: zpracovano dle (37)(52))

Popis Naklady v K¢ bez DPH
Registrace 80 000
Stanek (pouzije se z minulych let) -
Propaga¢ni material (letak, katalog, drobné darky) 18 976
Ubytovani 7000
Ostatni 2 000
Celkem 107 976

Jaké jsou vyhody a piinosy?
Na zédklad€ Bronzového partnerstvi bude mit spole¢nost LOGSYS tyto vyhody:

e zobrazeni loga na propagacnich materidlech tykajici se kongresu (newsletter,
pozvanky atd),

¢ logo na webovych strankach www.eastlog.cz,

e logo zobrazené na inzercich kongresu u medialnich partnerd,

e uvedené jména spole¢nosti v tiskovych zpravach a PR ¢lancich souvisejici
s kongresem,

e zobrazeni loga na obrazovkach v mist¢ konani,

e zafazeni propagacnich materialti do slozek, které¢ ziskaji navstévnici,

e prostor 4 — 5 m? pro umisténi propagaéniho stanku,

e ucast na BUSINESSLOGu,

e 3 VIP pozvanky pro zastupce spolecnosti,

e seznam uUcastnikli kongresu s kontakty

o fotografie z kongresu. (50)
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Efektivita a ndavratnost aktivity?

Za cely den, kdy bude mit spolecnost LOGSY'S na mist¢ prezentacni stanek, je o¢ekavano
30 — 40 navstév ptimo u stanku. Coz predstavuje velkou pftilezitost navazani novych
kontaktti. Kdyby se z tohoto poctu povedl zrealizovat 1 projekt (coz odpovida cca 3 %),
byly by ndklady vynalozené na tuto aktivitu zaroceny. Cilem vsak neni na misté domluvit
konkrétni projekt (z casové narocnosti pfipravy projektu to neni ani mozné), ale hlavné
navazat nové kontakty pro budouci spolupréci. Jedna se o zajimavou formu zvySovani

povédomi o znacce.

Kongresu se zucastni 3 zastupci spolecnosti LOGSYS. Dle mého nézoru je toto jedna
z nejvhodnéjsi marketingovych aktivit, jak propagovat svoji znacku a jak nalézt nové

obchodni kontakty.

SLOVLOG

SLOVLOG potadany na Slovensku je obdobnou konferenci jako EASTLOG, ktery je
potadan v Cesku. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost LOGSYS ma dobrou polohu (sidlo
nedaleko slovenskych hranic), doporucuji se vice zaméfit na slovensky trh. Pravé akce
SLOVLOG muze byt vstupni branou. Je to idedlni misto, kde navazat prvni kontakty
se slovenskymi firmami, jenz by mohly vyuzit dopravnikové systémy. Konference
na Slovensku je o néco mensi nez EASTLOG, ptesto se kazdoro¢né ti¢astni vice jak 200
logisticky profesionalll. V roce 2016 je akce pofadana v Bratislavé 24. listopadu a bude
to jiz 10. ro¢nik.

Struktura konference SLOVLOG je velmi podobna akci EASTLOG, proto neni potieba

navstéva logistického centra.

Kolik to bude stat?

V tomto piipadé jsou nabizeny tii druhy partnerstvi — Generdlni partner, Partner,
Partnerstvi na miru. Jednotlivé druhy partnerstvi se opé&t 1isi jednak cenou, ale také

mnozstvim riznych benefiti. V tomto ptipadé bych volil zlatou stfedni cestu — Partner.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost LOGSYS nikdy na podobnych akcich na Slovensku

nevystupovala, je nutné zajistit novy prezentacni stanek. Kromé stanku je také potieba
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pfipravit propagacni materidly ve slovenském jazyce. VSechny tyto polozky jsou
zahrnuty Vv nasledujici tabulce. Jelikoz jsou né€které polozky v méné EURO, budu pro

sjednoceni tyto ¢astky prepocitavat kurzem 27,5 K¢/EUR.

Tab. 9: Naklady na konferenci SLOVLOG 2016 (zdroj: zpracovano dle (37)(52))

Popis Naklady v K¢ bez DPH
Registrace 88 000
Stanek 8 080
Propagacni material (letdk, katalog, drobné darky) 13140
Ubytovani 4400
Ostatni 2 000
Celkem 115 620

Jaké jsou vyhody a piinosy?
Na zaklad€ Bronzového partnerstvi bude mit spole¢nost LOGSYS tyto vyhody:

e zobrazeni loga na propaga¢nich materidlech tykajici se kongresu (newsletter,
pozvanky atd.),

¢ logo na webovych strankach www.slovlog.sk,

e logo zobrazené na inzercich kongresu u medidlnich partnerd,

e uvedené jména spole¢nosti v tiskovych zpravach a PR ¢lancich souvisejici
s kongresem,

e zobrazeni loga na obrazovkach v misté konani,

e zafazeni propagacnich materialii do slozek, které ziskaji navstévnici,

e prostor 4 m? pro umisténi propagaéniho stanku,

e ucast na BUSINESSLOGu,

e 2 VIP pozvanky pro zastupce spolecnosti,

e seznam uUcastnikli kongresu s kontakty

o fotografie z kongresu. (50)

Efektivita a ndavratnost aktivity?

Vzhledem k tomu, ze jde o mensi akci, je o¢ekavano zhruba 15 — 20 navstévnikt stanku,
ktery by spole¢nost LOGSYS méla v misté kondni kongresu. Pfesto si myslim, Ze je to

vhodna varianta jak zacit budovat lepsi povédomi o firm¢ na slovenském trhu. Opét jde
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o dlouhodobou zalezitost a vétim, ze diky tomu, ze spolecnost LOGSYS bude vidéna

na tomto trhu, budou pfichazet i nové poptavky od novych zakaznikd.

Akce se zucastni 2 zastupci spole¢nosti LOGSYS. Moznost navazat nové kontakty

s lidmi z logistické oblasti urcité stoji za vynalozené naklady.

RIZIKA SPOJENA S UCASTI NA TECHTO KONFERENCICH

Existuji 1 rizika, jenz jsou spojena s ucasti na akcich. Je dulezité si je uvédomit a piipadné
byt na n¢ ptipraven. Pro zjednoduseni uvedu pouze bodové mozné rizikové situace, které
mohou nastat. Uvadim pouze zakladni rizika. U nékterych je pravdépodobnost velmi

vysoka, u nékterych naopak nizka:

e nizky pocet ucastnikl z oblasti logistiky,

e nemoc zastupct spolecnosti LOGSYS, jenz by méli reprezentovat firmu,

e navazani bezvyznamnych kontaktt,

e problémy pii piipravé stanku a tvorby propagacnich materialti — ¢asova prodleva,
e Spatna komunikace s poradateli,

e nezdjem UcCastnikil o nabizeny produkt — dopravnikové systémy.

3.6.2 Aktivni partnerstvi programu ,,Rolling on Interroll*

Vyhody partnerského programu ,,Rolling on Interroll* spolecnost LOGSY'S dosud pfili§
nevyuzivala, coz je dle mého nazoru velkd Skoda. Toto partnerstvi nabizi né€kolik
benefitd, které by mohly pomoci k lepSimu zviditelnéni znacky pifedevSim na

zahraniénich trzich.

Mezi benefity patii naptiklad marketingova podpora, prezentace v mediich, pozvani na
networkingové akce, workshopy zaméfené na inovace atd. Spolecnost LOGSY'S tak miize
vyuzit postaveni silné spolecnosti Interroll na mezindrodnim trhu. Diky tomu se muze

vice rozsifit povédomi o spolecnosti, a to 1 na mezinarodni trovni.

Veskeré aktivity spojené s timto partnerstvim mé pln€ v kompetenci marketingovy

referent spolecnosti LOGSYS.
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3.7 Public relations

Spole¢nost LOGSYS meéla v minulosti moznost poskytnout rozhovor, jenz byl pak
publikovan v odborném casopise. Urcit¢ firmé doporucuji se i nadale zapojit do

podobnych aktivit. Jedna se o neplacenou a piedevsim efektivni a vérohodnou reklamu.

Zvetejnovani kazdoro¢ni ,,Vyro¢ni zpravy* spolecnosti je jiz automatické a ze zédkona

povinné.

3.7.1 Tvorba firemniho blogu

Nové bych spolecnosti doporucil vytvoftit firemni blog, ktery by informoval o novinkach
a aktualnich trendech v oblasti logistiky. VSechny informace by se pak mohly §itit pomoci

socialnich siti, na nichz ma spole¢nost vytvoiené své ucty.

Vytvoreni firemniho blogu muze byt zajimavou formou, jak byt neustale v kontaktu se
svymi zakazniky, nebot’ by touto cestou byli informovani o aktudlnich trendech

a novinkach z oblasti logistiky.

Tvorba blogu by také pomohla zlepSit SEO. Viceméné to nahradi dosud provozované
placené registrace na jiz zminovanych portalech (pro pfipomenuti edb.cz, firmy.cz,
logismarket.com apod.). Jde o interni zalezitost, tudiz s tvorbou nejsou spojené zadné
poplatky externim firmam. Pokud tedy nebudu pocitat provozovani serveru, ten jiz v§ak
funguje v ramci webovych stranek. Tvorba blogu by tak nepiedstavovala zadné dalsi
naklady obdobného typu. Naklady s tim spojené se tykaji pouze implementovani blogu
na web (coZ provede spravce webovych stranek — Pixelhouse) a déle cas ¢lovéka, ktery
bude muset jednotlivé Clanky psat a zvetfejiiovat. Tuto Cinnost by mél na starosti

marketingovy referent.

O Cem psdt a jak Casto?

Zvetejiiované c¢lanky mohou byt rGznorodé. Zakladem je, aby se tykaly logistiky.
Informace by se mély tykat aktualni situace na trhu. Clanky by také mohly obsahovat
informace o produktech, které firma vyrabi nebo které pravé vyvinula. Hodné zde zalezi
na fantazii ¢lovéka, jenz bude ¢lanky psat. V bodech uvadim témata, kterd mohou byt

obsahem:
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e novinky a trendy v oblasti logistiky v CR a zahraniéi,

e popis vyrobkl vyvijené a vyrabéné spolecnosti LOGSYS,
¢ informace o novych projektech,

e pozvanky na logistické akce — EASTLOG, SLOVLOG,

e zpravy o déni ve firmé,

e adalsi.

Intervaly mezi jednotlivym zvefejiilovanim ¢lankt se mohou liSit podle aktualniho déni.
Osobné nedoporucuji, aby byl interval vétsi nez jeden meésic. Idedlni je davat nové
informace na blog 1 — 3 krat za mésic. Blog by bylo mozné zaroven spojit se socialnimi
sitémi, kde by tyto ¢lanky mohly byt také Siteny.

Kolik to bude stat?

Jak uZ jsem zminoval, naklady na tvorbu webu lze spocitat na zédklad€ €asu straveného

psanim ¢lanki. Celkova cena je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 10: Naklady na tvorbu blogu na obdobi 1 roku (zdroj: vlastni zpracovani dle (37)(51))

Popis Naklady v K¢ bez DPH
Implementace blogu na web 500
Psani ¢lankt (3 h/mésic * 550 K¢/h * 12 mésicl) 19 800
Celkem 20 300

Jaké jsou prinosy a vyhody?

Tvorba firemniho webu ma velky dopad na webové stranky. Jde pfedevsim o zlepSovani
pozice, na které se zobrazuji ve vyhledavani Google.cz a Seznam.cz. Pravidelné
aktualizovani obsahu je pro vyhleddvace zajimaveé, nebot’ se rozSifuje obsah a pocet
klicovych slov. Jde o dlouhodobou zalezitost, ale vysledek rozhodné stoji za to.
Na stranky bude chodit vice navstévnikd. Je to i urcitd forma ziskavani si davéry
potenciondlnich zakaznik?, ktefi blog ctou. Znacka spolecnosti se 1épe §ifi a zvysuje

se pravdépodobnost ziskani nového zakaznika.

Efektivita a navratnost blogu?

Zjistit, zda je tvorba blogu pro firmu pfinosem a zda je vynalozeny ¢as na tuto aktivitu

efektivni, je pomérné€ jednoduchou zéleZitosti. Je mozZzné sledovat pocet piistupli
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na jednotlivé ¢lanky a vyhodnocovat je kazdy zvlast. Je také mozné ¢lanky mezi sebou
porovnavat a zjistit tak, o jaka témata je vétSi zajem. Podle toho je pak mozné

prizptisobovat obsah budoucich ¢lankt.

3.8 Sponzoring

Podporuji 1 nadale poskytovat sponzorské dary sportovnim a mladeznickym oddiltim, kde
je podminkou, Ze ¢lenem oddilu musi byt dité n¢kterého ze zaméstnanci. Touto formou
si mimo jiné spoleCnost upeviiuje vztahy se svymi zaméstnanci. Ukazuje tak wvili

podporovat socialni hledisko. Jedna se vSak pouze o malé méfitko.

Ptinosem této aktivity neni ziskdni novych zakazek, ale predevSim spokojenost
zaméstnanct, kterym se timto projevuje dobra vile spole¢nosti. Neptimo se vsak podili
na vykonu zaméstnancli, nebot spokojeny a podporovany zaméstnanec bude

pravdépodobné ve své praci efektivnéjsi nez ¢lovek, ktery je vééné s né¢im nespokojen.

3.9 Harmonogram

Navrhnuty komunika¢ni mix obsahuje aktivity, které ,,pobéZi po celé nasledujici obdobi*.
Nékteré komunikaéni prostfedky jsou vSak realizovany pouze v nékterych obdobich. Pro
lepsi piehlednost jsem vytvofil Casovy harmonogram pomoci nasledujici tabulky.
S pocétkem realizace pocitam jiz od kvétna 2016 s dobou trvani jeden rok, tudiz do dubna

2017. Na dalsi obdobi pak bude potieba vytvofit aktualizovany plan.
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Tab. 11: Harmonogram marketingovych aktivit na nasledujici obdobi (zdroj: vlastni

zpracovani)
o Obdobi kvéten 2016 - duben 2017
Aktivita
V | VIE{VIH{VIILIX| X | XI|XII| I Imn|mjiv
Konference SLOVLOG
PPC kampan

Video prezentace
Tvorba blogu
Skoleni obchodnich zastupct

Rozesilani newsletteru
Konference EASTLOG
Vyuzivani socialnich sitich

Inzerce v odbornych ¢asopisech

Webova prezentace
Online chat Limetalk
Partnerstvi "Rolling on Interroll"

Reklamni predméty
Sponzoring

Vysvetlivky:
Ptiprava, vyroba, aplikovani
Realizace aktivity

Harmonogram jsem sestavil tak, aby uc¢innost navrhnutych aktivit byla co nejveétsi.
Realizace nékterych aktivit je terminové zavisld na externich firmam, viz termin
konferenci ¢i Skoleni. Harmonogram c¢innosti musi byt dodrZovan a pravidelné

kontrolovan, aby byl splnén celkovy plan.

Odpovédnost za dodrzeni harmonogramu a realizovani aktivit ma marketingovy referent
spolecnosti LOGSY'S. Musi také dohlédnout, aby aktivity realizované externimi firmami

byly plnény dle stanoveného planu.

3.10 Celkovy rozpocet

V ptedchozich ¢astech, kde jsou popsany jednotlivé marketingové aktivity, jsou soucasti
1 rozpoctové naklady, z kterych ted’ budu vychazet. Pro lepsi pfehlednost uvadim celkové
shrnuti  veSkerych finan¢nich prostfedkii potfebnych k realizaci navrZeného

komunikac¢niho mixu v nasledujici tabulce.
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Tab. 12: Rozpocet na nové navrzeny komunikaéni mix (zdroj: vlastni zpracovani viz

predchozi ¢ast)

- Cena
I K& bez DPH
Konference SLOVLOG 115 620
PPC kampan 222 000
Video prezentace 80 000
Tvorba blogu 20 300
Skoleni obchodnich zastupcti 121 110
Rozesilani newslettert 0
Konference EASTLOG 107 976
Vyuzivani socidlnich siti 0
Inzerce v odbornych ¢asopisech 54 150
Webova prezentace 0
Online chat Limetalk 2016
Program "Rolling on Interroll” 0
Reklamni predméty 30 000
Sponzoring 20 000
Celkem 773172

Po zaokrouhleni na tisice je celkova ¢astka na nové navrzeny komunikaéni mix vyc¢islena
na 773 000 K¢&. Coz je oproti minulému obdobi pomérné velky narist. Ve sledovaném
obdobi (12 mésicti) ¢inily naklady 252 000 K¢. Je vSak potieba zdaraznit, ze nebyl
vytvaren zadny marketingovy plan a aktivity byly realizovany nahodné. V tomto ptipadé

jde o zvyseni investic do marketingu o 521 000 K¢ (navySeni o 207 %).

I ptes vysoké navyseni je spole¢nost LOGSYS ochotna na novy komunika¢ni mix
pfistoupit. Nebot si je védoma, Ze je nutné tvofit uceleny a smysluplny marketingovy
pléan, diky kterému si udrzi aktudlni postaveni na trhu, ptip. si jej jesté vylepsi. Spolecnost
roste, a aby si tuto tendenci udrZela, musi investovat i vice prostfedkil do komunika¢niho

mixu.

Pokud bychom porovnali obrat spolecnosti za rok 2015, ktery ¢inil asi 141 000 000 K¢,
s investicemi do nového komunikaéniho mixu, tj. 773 000 K¢, zjistime, Ze i1 pies velké
navyseni (o 521 000 K¢) je podil na marketing vii¢i obratu velmi nizky. V pfepoctu na

procenta se bavime o 0,55 %.

88



Prestoze doporucuji realizovat novy komunikacni mix komplexné, tak jak je navrzen,
sefadim jednotlivé aktivity dle pfednosti. Ve sloupci mezisoucet jsou polozky scitany

postupné podle poradi.

Tab. 13: Novy komunika¢ni mix sefazen dle ptednosti (zdroj: vlastni zpracovani viz pfedchozi

cast)
T - Cena Mezisoucet K¢
Porfadi Aktivita K& bez DPH bez DPH

1. Webova prezentace 0 0
2. Konference EASTLOG 107 976 107 976
3. Video prezentace 80 000 187 976
4. Konference SLOVLOG 115 620 303 596
5. Program "Rolling on Interroll™ 0 303 596
6. Tvorba blogu 20 300 323 896
7. Rozesilani newsletterd 0 323 896
8. VyuZzivani socialnich siti 0 323 896
9. PPC kampan 222 000 545 896
10. |Inzerce v odbornych ¢asopisech 54 150 600 046
11. Skoleni obchodnich zastupcii 121110 721 156
12.  |Reklamni pfedméty 30 000 751 156
13. | Sponzoring 20 000 771156
14. | Onlline chat Limetalk 2016 773172

Od roku 2010 obrat spolenosti neustdle roste a je potieba podle toho také tvofit
komunika¢ni mix. Aby rostouci tendence byla dodrzena, je nutné budovat divérny vztah
se svymi zdkazniky a nadale ziskavat zdkazniky nové. K tomuto ucelu pravé muize

pomoci navrzeny komunika¢ni mix.

3.11 Piinosy navrhu a jeho rizika

Za hlavni pfinos prace povazuji vytvoreni komunika¢niho mixu pro nésledujici obdobi.
Spolecnost se doposud touto zélezitosti piiliS nezabyvala, a proto se domnivam, ze
implementace vySe uvedenych opatieni bude pro firmu znamenat pozitivni zménu. Tato
zmeéna s sebou pfinese také vétsi prehled v nakladech vynaloZzenych na marketingovou

komunikaci.

Doptedu napldnovany a promysleny plan pomiiZze spolecnosti efektivné oslovovat

a ziskavat nové zdkazniky, které spolecnost potiebuje pro zachovani si stavajici pozice
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a rostoucich trzeb. Dulezité je také rozsifovani povédomi o znace mezi lidmi, ktefi se
pohybuji v oblasti logistiky. Diky navrhu si bude spole¢nost LOGSYS budovat vétsi

divéryhodnost na trhu, coz je v dnesni dobé pro obchod a dobré vztahy velmi dalezité.

Finanéni prinosy

Z finan¢niho hlediska bych ptinosy rozdé¢lil do tii skupin — optimisticka, realna
a pesimisticka varianta. Ve vSech ptipadech se jedna pouze o odhad na zaklad¢ analyzy
predeslych aktivit a poznatkll, které jsem nabyl za roky svého piisobeni ve spolecnosti
LOGSYS. V ptipad¢ optimistické varianty predpokladam, ze by novy komunika¢ni mix
mohl pfinést zvySeni trzeb o 20 %. Coz oproti roku 2015 znamené navySeni o 28 000 000
K¢. Jako realné navySeni trzeb povazuji 10 %, a to odpovidd cca 14 000 000 K¢.
V ptipad¢ pesimistického pohledu odhaduji pfinos ve vysi 2 %, v absolutnim vyjadieni

se jedna o castku asi 2 800 000 K¢.

Rizika

S novym marketingovym mixem pfichazeji také urcita rizika, které je potieba zachytit
a snizovat ¢i Upln€ eliminovat. Nebot jakékoliv riziko mize ohrozit nastaveny plan a
snizit tak celkovou efektivitu komunikacniho mixu. Rizika, jenZ mohou nastat, a které je

potieba pohlidat, jsou napftiklad:

e nedodrZeni stanovené struktury a rozsahu komunika¢niho mixu,

e nesplnéni casového rozvrhu,

e piekroCeny rozpocet ¢i nespravné kalkulované naklady,

e Spatné nastavené reklamy — nezajimavy obsah a Spatna graficka podoba,
e Spatné zvolend témata pouZzivand k propagaci (napt. u blogu),

e zkrachovani externich firem zajiSt'ujici nékteré aktivity,

e nepiesné zacileni reklamy,

e realny pfinos se bude lisit od ocekavaného,

e adalsi.

Vzdy je potfeba mit na paméti mozna rizika a ¢init veskeré kroky k tomu, aby se viibec

nenaplnila.
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3.12 Doporucéeni do budoucna

Spole¢nost LOGSYS si musi uvédomit, ze jiz neni malou garazovou firmou, jako pied
10 lety, ale prosperujici spolecnosti, jejiz vyznam a postaveni na trhu roste. Investice do

marketingové komunikace jsou pro budouci rozvoj nezbytné.

Doporucuji, aby si spole¢nost v budoucnu pravideln¢ sestavovala marketingovy plan pro
nadchézejici obdobi, diky kterému si bude upevnovat svoji pozici na trhu. Je také potieba

neustale sledovat svoji konkurenci a pokud mozno byt vzdy napied.

B2B trh je velmi specificky a pro marketingové oddé¢leni je mnohdy obtizné nalézt tu
spravnou cestu v komunikaci. O to vic by se méla spole¢nost o tuto oblast zajimat. Nebot’
spravné a dobie promysleny komunikacni mix na B2B trhu mliZze zna¢né zlepsSit postaventi
spole¢nosti v dané oblasti. V tomto piipadé na trhu logistickych sluzeb. Je nutné
komunikaci se svymi potencionalnimi a stdvajicimi zakazniky neustale posouvat dopiedu

a vytvorit si tak i konkuren¢ni vyhodu.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu sou¢asného komunika¢niho mixu a nasledné
navrhnout novou podobu, kterd zvysi povédomi o znac¢ce a pomtze k ziskdni novych
zékaznikli. Prace byla zamétfena na spolecnost LOGSYS, kterd se zabyva projekci,

vyrobou a montazi dopravnikovych systémd.

Nejdiive jsem se vénoval teoretické ¢asti. Cerpal jsem z nékolika publikaci, a to jak od
¢eskych, tak i zahrani¢nich autorti. Mnoho informaci jsem ziskal z knih pana Miroslava
Foreta, jakozto Ceského autora. Danou problematiku vysvétluje jasnym a vystiznym
zpusobem. Ze zahrani¢nich tituli mé nejvice oslovila literatura od pana Phillipa Kotlera,
ktery je uznavany ve svétovém meéfitku. Nejprve jsem obecné vymezil pojem marketing.
Dale jsem se teoreticky zabyval analyzou vnitfniho a vnéjSiho prostiedi. Na to navazovalo
vysvétleni a popsani marketingového a komunika¢niho mixu. Zminil jsem také moznosti
soucasné¢ho online marketingu. V zavéru teoretické casti se ¢tendi dozvi podstatné

informace tykajici se SWOT analyzy.

Zacatek druhé Casti jsem vénoval predstaveni spolecnosti LOGSYS. Kromé zéakladnich
udaji (pfedmét podnikani, obrat, datum zaloZeni aj.) jsem predstavil organizacni
strukturu. Dale jsem popsal strategii a vizi spole¢nosti a zminil jsem, jakym zplisobem
firma pecuje o své zaméstnance. Poté jsem se zabyval analyzou vnéjSiho prosttedi. Pro
tyto UcCely jsem pouzil SLEPT analyzu, kterd je zaméfena na spoleCenské, socidlni,
legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory v dané oblasti. Nemohl jsem
opomenout ani Porteriv model, pomoci kterého jsem provedl analyzu oborového
prostfedi. Pokracoval jsem popisem marketingového mixu spolecnosti (model 4P). Poté
ptiSla na fadu dulezita Cast, a to popis a analyza souc¢asného stavu komunika¢niho mixu.
Jednotlivé aktivity jsem rozdélil podle druhu — reklama, pfimy marketing, osobni prode;j,
podpora prodeje, public relations, sponzoring. V zavéru analytické ¢asti jsem zaméfil na
SWOT analyzu. Tim jsem definoval nejen silné a slabé stranky, ale také pfilezitosti

a hrozby firmy LOGSYS.

Vypracovanim analytické ¢asti jsem si vytvofil velmi dobry zéklad pro zavérec¢nou
(navrhovou) ¢ast. Problémem bylo, Ze spolecnost si dopiedu neplanovala komunikacni

mix. Veskeré aktivity vychdzely z operativnich rozhodnuti. Mym cilem bylo vytvofit
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uceleny plan, ktery povede k efektivnéjsi komunikaci se stdvajicimi, ale i potencialnimi
zakazniky. Vytvoril jsem tedy novy komunikacni mix, ktery by mél napomoci zvysit
povédomi o znacce a zlepSit image firmy. Aktivity v oblasti propagace jsem znacné
rozsifil, nebot’ ty stavajici byly dle mého nazoru vzhledem k velikosti firmy nedostacujici.
To se odrazilo i v nakladech, které vzrostly asi trojnasobné oproti stavajicimu stavu.
Kromé popisu jednotlivych aktivit nového komunika¢niho mixu jsem zhodnotil finan¢ni

i nefinan¢ni pfinosy a zminil rizika, ktera by mohla nastat.

V navrhu komunika¢niho mixu jsem ptedstavil n¢kolik novych aktivit, které by mohly
spolecnosti pomoci k lepsi sebepropagaci. Mezi financné nejnarocnéjsi, ale dle mého
nazoru velmi efektivni, patii PPC kampan, ktera je zaméfena jak na Cesky, tak i slovensky
trh. Dale jsem doporucil zucastnit se konference SLOVLOG, kterd je potadéana
V Bratislavé. Je to zajimava forma, jak znaCku vice rozsifit na slovenském trhu. Dale
doporucuji vytvoftit nékolik kvalitnich videi, kterd budou prezentovat vybrané realizované
projekty. Mezi nové aktivity patii také tvorba a sprava firemniho blogu. Jedna se o
zajimavou formu komunikace se zdkazniky a upevilovani vzdjemné divéry. Na tuto
¢innost navazuje pravidelné rozesilani newsletter. Timto zplGsobem by klienti byli
informovani o novinkach nejen z oblasti logistiky, ale také z prostfedi spole¢nosti
LOGSYS. Do navrhi jsem zafadil také pravidelné Skoleni obchodnich zastupct. Diky
seminaftim se zlepsi jejich komunikace a vystupovani, coZ ptispiva ke zlepSovani celkové
image spole¢nosti. Kromé novych navrhi jsem ptepracoval a zafadil do nového
komunikac¢niho mixu 1 nékteré stavajici aktivity. Zminil jsem 1 ¢innosti, u nichZ jsem

doporucil pokracovat v nezménéném stavu.

Vysledkem této diplomové prace je nové vytvofeny komunikacni mix, ktery ma za tikol
zvysit povédomi o znacce a ziskat nové zakazky. Spolecnost LOGSY'S dosud nevytvarela
zadny plan tykajici se komunika¢niho mixu, proto vétim, Ze tento navrh bude pro ni
pfinosny. Diky promySlenému pldnu budou investice do marketingovych aktivit
efektivnéjsi a budou 1épe ziiroceny. Tim mém na mysli vyrazné zlepSeni image a ziskani

novych klientd.
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Piiloha ¢. 1

EASTLOG 2016

26.-27. KVETNA 2016

AQUAPALACE HOTEL PRAGUE

EASTLOG 2016 Partnerska nabidka

19. STREDOEVROPSKY KONGRES LOGISTIKY A DOPRAVY

Kondres EASTLOG se vedle svéha mezindrodniho charakteru
vyznatuje silnou orientaci pravé na uZivatele logistickych sluZeb
aproduktd. Jejich vysokého pomémého zastoupeni mezi
(iGastniky ordanizatofi dosahuji zejména kvalitnim programem
bez PR a aktivnim pfistupem kmarketingu akce.

Kanferenéni program je sestavavan tak, aby reflektoval

Stfedoevropsky kandres lagistiky pfindSijedineénou moZnost
prezentace logistickych produkti a slueb velkému poétu
zastupci firem predeviim z virobniho a obchodniho sektoru.

Mabidka zahrnuje nékolik typd partnerstvi s Sirokym spektrem
pInéni zajistujicim jak Siroké moZnasti pro navazani kontaktl

s potencidlnimi klienty, tak vysokou vizibilitu na samotn@ akei

i v ramci jeji propagace v mnoha médiich. Nabidku Ize pfizplisobit
podle specifickych potfeb z&jemce o partnerstvi (vystaveni
produktd, umisténi raletek apod.).

ZLATY PARTNER

MEDIALNi PROPAGACE PARTNERA:

+ plkstr@nkovg inzeme v EASTLOG Executive Reporty, vidaném poakzi
adistribuovaném 7000 odbmtelim spolu séasopisem Systénmy
Logistiky

+ kratky mzhovors predstavitelem partnerainzercey EASTLOG Executive
Reporty, vidaném poakeia distribuovaném 7000 odbémtelim spolu
staopisem Systémy Logistiky

+ logo naviech propagatnich matendlechvztahuji
(newsletter, pozvdnka, kongresovd slozka atd.)

+ logo nawebowich stinkach kongresuvrww.castibg.cz

+ logo veviechirzercih longresu umedidinizh partnenl { Systémy
Logistiky, Zbod & Pradej, Suét baleni, Development News, IT Systems,
Doprawni noviny, Suet primysiu, Truck & Businessa dalsi)

+ jméno partneraveviech tiskovich zprévéch a PREEh
sowisejicich s kongresem

+ komunitacezlatého partnerstvi navrew. LogisticsATOZ com
av éasopisy Systémy Logistiky

ichse ke kongresu

KONTAKTUJTE: LENKA BARANOVA, project manager

+420 605 296 744, lenka.haranova@atoz £z

PREZENTACE PARTNERA NA HONGRESU EASTLOG:

+ nejuétSilogo ob & na pkatné kol v:niho silu {velikastdle
moEnastitec hniky)

logo partnera pomitané bEhem kongresu na LCD panelech
mzmisténich v konferenénich postordch - délkazabrazeni v kaidém
cyklu: 10

+ PR

+

paganich matend ) do kongresowé shzky distribuované
BEastnikim kongresu (SstmnAd)

+ prostor pm prezentainistdnek partneras pmpagacnimi matendly nebo

produktyo mzmérech minimélné & m*

a frekventovaném mists v prvniden

kongresu - 26. 5. (na piEni Klienta

organizator mijistina rdklady partnera

sténekvietngvybawenia polepl)

distribuce popagainich matenidld

partnera na kongresu

Bastra speed-dating" faru BUSINESSLOG - jednastréinka

v katalogu BUSINESSLOG, stolek na Hru BUSINESSLOG, sjednéni

setkani = potencidlnimi klienty organzdtorem

rozméry stankai:
varlantaZ1:3x33m
varianta Z2: 4 x2 m

4+

+

EXKLUZIVNE PRO ZLATEHO PARTNERA:

+ srklivitay @mei ziatich partnend longresu voblasti Cinnosti partnera

+ witeci ovoo délee 1 min. predstavitele partnerskéspolet nosti
b&hemzahdjeni kongresu

+ kiesh v panehbvé diskwzi v rémei hiavniho konferenéniho pogmmu
(pfipadng jind foma Géasti na pogramu - die dohady)

DALSi BENEFITY:

+ mzesikni pozvének na kongres Klientlm partnera

+ 6VIP pozanek na celi kongresowd pogram pm BEstupee partnerské
spolednosti

+ sezram Uéastnik kongresu s kontaktnimiinformacemi po skonéeni
akce

+ fotografie z longresu viistowé kealitd

Cena:190 000 K& / 7900 EUR {bez DPH)

flee organ@ovana skupinoy

Ato7ogistics

Pro vSe o akci nalistujte
WWW.EASTLOG CZ




STRIBRNY PARTNER

MEDIALNI PROPAGACE PARTNERA:

Ctvrtstrankova inzerce v EASTLOG Executive Reportu, vydaném po akei

adistrib 7000 odbél spolu s Casopisem Systémy
Logistiky
logo na viech propagaénich materilech vztahujicich se ke kongresu

(newsletter, pozvanka, kongresova slozka atd.)
logo na webovych strankach kengresu www.eastlog.cz

logo ve viech inzercich kongresu u medialnich partnerd (Systémy
Logistiky, Zbozi & Prodej, Svét baleni, Development News, IT Systems,

MEDIALNI PROPAGACE PARTNERA:
« logo na véech proy ich materidlech v;

jjicich se ke kongresu

( I pozvéanka, kang; slozka atd.)
« logo na webovjch strankach kongresu www.eastlog.cz
* logo ve viech i kongresu u mediélnich partneri (Systémy

Logistiky, ZboZi & Prodej, Svét baleni, Development News, IT Systems,
Dopravni noviny, Svét primyslu, Truck & Business a dalsi)

 jméno partnera ve vech tiskovych zpravach a PR élancich souvisejicich
s kongresem

Dopravni noviny, Svét primyslu, Truck & Business a dal3i)

* jméno partnera ve vech tiskovyich zpravach a PR Elancich souvisejicich
s kongresem

PREZENTACE PARTNERA NA KONGRESU EASTLOG:

« velké logo zobrazené na platné konferenéniho sélu (velikost dle moznosti
techniky)

* logo partnera promitané héhem k na LCD panelech rozmistény
v konferenénich prostorach - délka zobrazeniv kazdém cyklu: 6

PREZENTACE PARTNERA NA KONGRESU EASTLOG:

* logo zobrazené na platné konferenéniho salu (velikost dle moznosti
techniky)

* logo partnera promitané b&hem kongresu na LCD panelech rozmisténych
v konferenénich prostorach - délka zobrazeniv kazdém cyklu: 4 s

zarazeni propagaénich materialti do kongresové slozky distribuované
ti¢astnikiim kongresu (1 strana A4)
prostor pro prezentaéni stanek partnera

. zleﬁazer[ipropagaénich materiali do kongresové slozky distribuované s propagatnimi materi4ly nebo produkty rozméry stankii:
Gastnikim kongresu (2 strany A4) o rozmérech cca 4-5 m? na varianta B1:2,5x1,5m
« prostor pro prezentaéni stanek partnera frekventovaném misté v prvniden varianta B2: 2,5x2m

s propagacnimi materialy nebo produkty

o rozmérech min. 6 m? na frekventovaném
mist& v prvni den kongresu - 26. 5. (na prani
Klienta organizator zajisti na naklady partnera
stanek véetné vybaveni a polepil)

kongresu - 26. 5. (na prani klienta

organizator zajisti na naklady partnera

stanek véetn vybaveni a polepi)

distribuce propagatnich materiéli partnera na kongresu

li¢ast na ,speed-dating’ foru BUSINESSLOG - jedna stranka v katalogu

+ distribuce propagacnich iall partnera na kong BUSINESSLOG, stolek na foru BUSINESSLOG, sjednani setkani's
* (igastna ,speed-dating" foru BUSINESSLOG - jedna strénka v katalogu potencidlnimi klienty organizatorem
BUSINESSLOG, stolek na foru BUSINESSLOG, sjednéni setkani -
Pe PR el DALSi BENEFITY:
S Klienty orgal s S
I « rozesilani pozvanek na kongres klientim partnera
DALSi BENEFITY:

+ 3 VIP pozvanky na cely kongresovy program pro zastupce partnerské
spole¢nosti

« seznam (idastnik kongresu s kontaktnimi informacemi po skonéeni akce
« fotografie z kongresu v tiskové kvalité

« rozesilani pozvanek na kongres klientim partnera

* 4VIP pozvanky na celj kongresovy program pro zastupce partnerské
spole¢nosti

« seznam ugastniki kongresu s ke

« fotografie z kongresu v tiskové kvalité

iakee

iinfor ipo sk

Cena: 80 000 K¢ / 3340 EUR (bez DPH)
Cena: 120 000 Ké / 5000 EUR (hez DPH)

PARTNERI WORKSHOPU

(E-SHOPLOG, PRODLOG, PACKLOG, HRLOG NEBO TRANSLOG)

SPECIALNI PARTNER WORKSHOPU

* logo na propagatnich materialech vztahujicich se ke kongresu, na webovych
strankéch kongresu www.eastlog.cz, ve viech inzercich kongresu u medialnich
partnerd, v tiskovych zpravach a PR élancich isejicich s kongr

« logo partnera p é béhem k na LCD panelech - délka zobrazeni
v kazdém cyklu: 3 s

+ jmenovani partnera v zahajovaci fedi workshopu a hlavniho konferenéniho
programu

« 1VIP pozvanka na celj kongresovy program pro zastupce partnera

« fotografie z kongresu v tiskové kvalité

HLAVNI PARTNER WORKSHOPU

« logo na propagaénich materidlech vztahujicich se ke kongresu, na
webovych strankach kongresu www.eastlog.cz, ve viech inzercich kangresu
u medidlnich partneru, v tiskovych zpravach a PR élancich souvisejicich
s kongresem

« logo partnera promitané béhem kongresu na LCD panelech - délka
zobrazeniv kazdém cyklu: 4 s

jmenovani partnera v zahajovaci feci workshopu a hlavniho konferenéniho
programu

materidly v kongresové slozce (1 strana A4)
plocha pro prezentaéni misto €i roll-upy partnera o velikosti 2 m?

propagacni darkové predméty partnera na stolech v sale daného
workshopu nebo v tadkach Géastniki

aktivni Géast na programu speed-datingovych setkani BUSINESSLOG

2 VIP pozvanky na cely kongresovy program pro zastupce partnera
seznam Ggastnikl kongresu s kontaktnimi informacemi po skonceni akce
« fotografie z kongresu v tiskové kvalité

Cena: 20000 K¢ (bez DPH)

Cena: 50000 K¢ (bez DPH)



SLOVLOG 2016 Partnerska nabidka
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Priloha ¢.3  Inzerce v odbornych ¢asopisech pro nasledujici obdobi

Dopravnikové systémy
pro distribucni centra

Navrhneme kompletni feSeni
podle Vasich pozadavku

e nakladka / vykladka zboZi

e preprava, tfidéni, skladovani

e kontrola, identifikace, baleni

www.logsys.cz




Priloha ¢. 4  Inzerce v Casopise pouzita v roce 2014

Projekce, vyroba a montaz
dopravnikovych systémd.

= o
[ _shinmou:

Postorna 1330
691 41 Bfeclav

+420 519 333 078
www.logsys.cz
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