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Anotace

Bakalarské prace se zamétuje na téma Marketingové komunikace v mezindrodnim prostiedi.
Prvni kapitola, teoretickd Cast, definuje poyjmy marketing, marketingova komunikace a
mezinarodni marketingova komunikace. Druha kapitola se zabyva praktickou strankou, kde
jsou teoretické znalosti aplikovany na spole¢nosti ZDEMAR sidlici v Usti nad Labem. Uvod
praktické cCasti této bakalaiské prace je zaméfen na identifikaci vybrané organizace,
nasleduje zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace a na zavér autorka podava navrh

na zlepSeni marketingové komunikace dané organizace.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovd komunikace, mezinarodni marketingovd komunikace,
mezinarodni prosttedi, ZDEMAR



Annotation

Marketing Communication in the International Environment

This Bachelor’s thesis focuses on the topic of Marketing communication in the international
environment. The first chapter, the theoretical part defines terms of marketing, marketing
communication and international marketing communication. The second chapter deals with
a practical side where theoretical knowledge is applied to a selected companies ZDEMAR
Usti nad Labem with establishment in Usti nad Labem. The introduction of the practical part
of this Bachelor Thesis focuses on the identification of selected companies, followed by
evaluation its marketing communication and on the basis of the all of these aspects author

adds suggestions to the company about improvement its marketing communication.

Key words

marketing, marketing communication, international marketing communication, international
environment, ZDEMAR
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UvoD

Svét kolem nds se neustale méni a marketing se vyviji, vznikaji nové formy marketingové
komunikace a marketingova teorie i praxe prochazi neustdlym vyvojem a vyznamnymi
zménami. Kazda organizace, at’ uz ziskova ¢i neziskovd, by proto méla monitorovat trendy,
uzptsobovat a spravné kombinovat prvky svého komunika¢niho mixu, aby vysledna
komunikace byla co nejefektivnéjsi. Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti, a to
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti nejprve definuje klicové pojmy jako marketing,
marketingovd komunikace, komunikacni proces a komunikac¢ni mix, kdy téZ definuje
nejvice vyuzivané marketingové nastroje a strategie. V neposledni fad¢ Ctenafe seznami s
mezinarodnim marketingem a mezinarodni marketingovou komunikaci. V druhé ¢&asti,
praktické, ctenafe seznami se spole¢nostmi ZDEMAR a vyuZivanou marketingovou
komunikaci. Identifikuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jak na trhu tuzemském,
tak téz v mezinarodnim prostiedi. Cilem bakalafské prace je seznamit ¢tenafe se zakladnimi
charakteristiky marketingové komunikace a spole¢nostmi ZDEMAR se sidlem v Usti nad
Labem, zhodnotit sou¢asnou marketingovou komunikaci jak na trhu tuzemském, tak i v

mezinarodnim prostedi a podat navrh na zlep$eni marketingové komunikace pro zvoleny

podnik.



1. Zaklady marketingu, marketingové komunikace

Marketing hraje v kazdé organizaci velmi vyznamnou roli. V 21. stoleti Ize fici, Ze finan¢ni
uspéch zavisi na marketingovych schopnostech organizace, jelikoz aby se objevil na konci
ucetniho obdobi zisk, musi tomu piedchazet dostatecné trzby v pribéhu roku a s tim
souvisejici, nejlépe stala poptavka po vyrobcich ¢i sluzbach. Ovsem marketingem by se méla
zabyvat kazda organizace, at’ uz ziskova ¢i neziskova. Zdkladem marketingu je definovani
cilového spotiebitele a nasledné tvorbé nabidky vedouci k uspokojovani jeho potieb a ptrani,
to vSe v souladu s podnikovymi cili pfi optimalni efektivnosti v§ech operaci. Marketing je
zaloZen na vztazich se zakazniky a dal§imi subjekty, diraz se klade predev§im na budovani
dlouhodobych vztahti. Na marketingovém oddéleni musi spravné rozhodnout, jaké funkce a
vlastnosti vyrobku ¢i sluzby brat jako nejvyznamnéjsi, kde produkt nabizet, kolik, a
predevsim jakych prostfedkti vynalozit na marketingovou komunikaci. Zkratka mezi hlavni
ukoly marketingu patii identifikovat a nasledn¢ uspokojit lidské a spoleCenské potieby

(Kotler, Keller, 2013, s. 34).

Marketingovy mix lze shrnout jako soubor taktickych marketingovych nastroju
produktové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které organizaci umoziuji
optimalné upravit nabidku pro pfani a potfeby zakazniki na cilovém trhu. Dulezité je
respektovat vazby mezi jednotlivymi nastroji marketingového mixu a vytvorit tak jejich
optimalni kombinaci, aby byly v souladu potieby organizace a trhu. Marketingovy mix lze
roztiidit na Ctyfi Casti, tedy takzvané ,,Ctyti P (4P): Product (produkt), Price (cena), Place
(distribuce) a Promotion (komunikace). Ov§em pocet ,,P”” se méni podle odvétvi, ve kterém
organizace podnika, pokud se jedna o ptipad sluzeb, vétSinou se pfidavaji People (lidé),
piipadné i Processes (procesy) ¢i Physical evidence (materialni prostiedi). To, jaky si

organizace zvoli pocet ,,P” je irelevantni. Primarné by se organizace m¢la soustiedit na to,

vvvvvv

5. 18-20).

Pod pojmem produkt lze piedstavit hmotné i nehmotné statky, sluzby ¢i myslenky, které
organizace nabizi pro uspokojeni potieb a ptani svych zakaznika. Zkratka vse, co organizace
mize nabidnout ke koupi, k pouziti, ke spotiebé. Lze tedy zahrnout celkovou nabidku
zakaznikovi jako prestiz vyrobce, obchodni zna¢ku, design, poprodejni sluzby, baleni apod.

Cena predstavuje obnos penéz, ktery musi zdkaznik zaplatit, aby ziskal vyrobek ¢i za



poskytnuté sluzby. Z marketingového hlediska se povazuje za spravnou takova cena, ktera
je v souladu s vnimanou hodnotou produktu zékaznika. Niz§i ceny obvykle motivuji
ekonomicky uvazujici spotiebitele ke koupi, vysoké ceny naopak byvaji symbolem
exkluzivnosti produktu. Pojem distribuce zahrnuje veskeré aktivity a ¢innosti, které sméiu;ji
k tomu, aby byl vyrobek dostupnym pro cilové zdkazniky v mistech a v dobé pro zédkaznika
piihodnych. Pod pojmem komunikace lIze predstavit zpisob, jakym se stavajici i
potencionalni zakaznici dozvidaji informace nejen ohledné produktu, ale také o organizaci
samotné. Zahrnout zde lze i zpétnou vazbu z trhu, tzv. reakci zékaznika. Pro organizaci je to
velmi dulezité z toho divodu, aby védéla, jakym zplisobem se zdkaznikem vhodné

komunikovat (Pfikrylova, Jahodova, 2019, s. 18-20).

PRODUKT KOMUNIKACE
sortiment osobni prodej
levalita podpora prodeje
design rekdama
vlastnosti public relations
baleni direct marketing
macka MARKETINGOVY

-
Zérey MIX

CENA DISTRIBUCE
slevy distribucni kanaly
srazky distribuéni cesty
nahrady pokryti
doba splatnosti lokality
platebni podminky

Obréazek 1: Marketingovy mix, 4P

Zdroj: vlastni zpracovani

Ovsem néktefi marketingovi odbornici kritizuji koncepci ,,¢tyfi P” (4P). Domnivaji se, ze
bere v Uvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Proto vznikl koncept zvany
»CtyFi C” (4C). Ten je chapan z pohledu spotiebitele a zahrnuje v sobé Customer Value
(hodnota vnimana zé&kaznikem), Cost (naklady pro zékaznika), které zahrnuji celkové
naklady vznikajici zdkaznikovi pii ziskdvéani vyrobku, pii jeho uzivani i ndklady spojené s
piipadnou likvidaci/recyklaci. Convenience (pohodli), jelikoZ zakaznici pozaduji, aby byly
produkty co mozna nejdostupnéjsi a co nejpohodinéji k dispozici. A v neposledni fadé
Communication (komunikace), kam lze zahrnout intenzivni oboustrannou komunikaci.
Predpokladem spravné odvedené prace marketéri je tedy fakt, Ze nejprve promysli ,,¢tyii C”
z pohledu zékaznika a poté na tomto zaklad¢ sestavi ,,étyfi P” (Ptikrylova, Jahodova, 2019,
s. 18-20).



Meély by byt vytvareny
PRODUCT CUSTOMER VALUE pouze takoveé produkty,
které zakaznik vyzaduje,

resp. maji pro n¢ho hodnotu.

Cena z pohledu zakaznika
PRICE COST neni pouze hodnota
produktu, predstavuje téz
néaklady spojené na jeho
ziskani, uzivani, likvidaci ¢i

pripadnou recyklaci.

Pohodli zakaznika
PLACE CONVENIENCE vSeobecné. (snadny nakup,
snadné ziskani informaci

apod.)

Oboustranna komunikace se
PROMOTION COMUNICATION zakaznikem. (zpétna vazba

od zakaznikl)

Tabulka 1: Koncepce 4P a 4C

Zdroj: vlastni zpracovani

1.1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je podsystém marketingového mixu. Predstavuje urcity soubor
nastroji, které organizace koordinuje v idedlnim piipad¢ tak, aby ptreddvala cilovym
skupinam jasné, konzistentni a pfesvédc¢ivé sdéleni o sob€ a o svych nabizenych produktech.
Snazi se informovat, pfesvéd¢ovat a upominat ptimo ¢i neptimo. Marketingova komunikace
hraje vyznamnou roli jak pro organizace podnikajici na svétovém trhu, tak jen v tuzemsku.
Rychly vyvoj technologii, novych praktik a metod ve 21. stoleti zptisobuje, Ze produkt, cena
i distribuce se stavaji lehce napodobitelnymi, proto konkurenéni vyhodu spousta organizaci
vnima predevsim v komunikaci. Moderni marketingova komunikace, nazyvana integrovana

marketingova komunikace, je provazana celou fadou ¢innosti v ramci celé organizace.



Zacina identifikaci cilové skupiny a pokracuje vytvofenim koordinovaného komunikac¢niho
mixu s cilem nakombinovat komunikaéni nastroje co nejefektivnéji tak, aby vznikla jednotna

komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2019, s. 53).

Komunikace obecné piedstavuje piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k
piijemci. Ptikrylova J. a Jahodova H. (2019, s. 23) definuji marketingovou komunikaci takto:
,» Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces. Tento proces probiha
mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencionélnimi i soucasnymi zakazniky a
také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami”. Mezi tyto subjekty lze zaradit ty,
na které ma organizace svymi aktivitami uréity dopad a ty, které naopak mohou organizaci
ovliviiovat. Radi se k nim naptiklad zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, obchodni partnefi,
statni instituce a organy vetejné spravy, investofi, akcionari a téz rlizné mistni skupiny

(Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 23).

Jednou z nejvétsich komplikaci 21. stoleti v marketingové komunikaci je enormni vyskyt
ruznych marketingovych sdéleni a s tim souvisejici mozna nepozornost cilovych skupin.

Marketéfi se v dneSni dobé€ snazi ¢im dal tim vice kreativnim zpisobem zapusobit, jelikoz

vewvr

V ramci marketingové komunikace lze rozttidit zdkazniky a jejich chovani podle nakupnich
zvyklosti. RozliSuji se Ctyfi skupiny. Ti, ktefi na komunikaci nereaguji, které obvykle je
bezvyznamné a neefektivni oslovovat. Druha skupina jsou ti, kteti kupuji pouze své jiz
vyzkousené produkty a znacky, a dale zédkaznici loajalni k ur¢itym znackam a vyrobkim.
Posledni skupina zakaznik kupuje i znacky, které by normalné nekupovala a jen tato
skupina reaguje na béZnou marketingovou komunikaci. U druhé a treti skupiny je nutné
nejprve prekonat vérnost k urcitym znackam a poté je presvédCit ke zmeéné nakupniho

chovani (Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 60).

1.2. Tvorba komunikacni strategie

V ramci tvorby komunikaéni strategie se urcuje dilezitost jednotlivych zdjmovych skupin,
tedy pfijemce sdéleni a ur¢i se jejich priorita. RozliSuji se dvé zdkladni komunikacni

strategie, které se li$i dirazem na urcité¢ komunikacni néstroje:

e Strategie pull (protahovaci/tahu) je zaloZena na principu protahnuti produktu celym
distribu¢nim fetézcem. Cilem je stimulace poptavky konecného spotiebitele, tedy

vytvofeni spotiebitelské poptavky. Strategic pull spoléhd vice na reklamu a



spotiebitelskou podporu prodeje. Napiiklad ve formé vzorkd, ochutnavek apod.
Predpokladem ucinné strategie je, ze zdkaznici budou urcité produkty poptavat u
obchodnikd, a ti jej ndsledné budou poptavat u vyrobcl. VéEtSinou se tato strategie
vyuziva na trhu spotiebniho typu B2C (business-to-customer) a lze ji vyuzit v
ptipadé, kdy mé obchodnik na skladé velky pocet substitucnich produkti, které by
chtél prodat (Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 55).

e Strategie push (protlacovaci/tlaku) ma za cil podporovat produkt na jeho cesté k
zakaznikovi, tzv. protlaéit produkt distribu¢ni cestou. Vice spoléha na osobni prodej
a nastroje podpory prodeje zaméfené na jednotlivé Clanky distribucniho fetézce s
cilem presvéd¢it obchodni mezi¢lanky, aby zatadili produkt do svého sortimentu a
podporovaly prodej kone¢nym spotiebitelim. Strategie push je vyuZzivana pievazné
na pramyslovych trzich B2B (business-to-business), naptiklad ve formé obchodnich
slev, prispévkil na spole¢nou reklamu ¢i programi na podporu obchodniho usili

distributort, prodejcii apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 56).

V 21. stoleti, kdy rychly vyvoj technologii, napiiklad rozvoj e-shopt, zptsobuje velmi
odlisné chovani zakaznikd, je vice G¢innéjsi strategie pull, kdy organizace pomoci osobniho
prodeje a nastrojiit podpory prodeje stimuluji poptavku konecnych spotiebitelt, ktefi

nasledné vyvijeji tlak na distribu¢ni cestu.

1.3. Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace by mély byt v souladu s cili organizace. Splnéni
strategickych marketingovych cili tedy znamend splnéni Casti cilli organizace. Stanoveni
cilti je ovlivnéno spoustou skutecnosti a subjekti, mezi nejzasadnéjsi faktory patii Zivotni
cyklus produktu a téZz charakter cilové skupiny, ktera ma byt marketingovou komunikaci
ovlivnéna. Mezi zakladni funkce marketingové komunikace patii poskytovani informaci o
produktu, jeho dostupnosti, vlastnostech, inovacich, kvalité a v neposledni fadé poskytovani
informaci pro potencionalni investory nebo akcionate. Usp&$na marketingova komunikace
mize zvySit ¢i stimulovat poptavku, a tim objemy prodejli, bez vyrazné nebo dokonce
zadné upravy cen nabizenych produkti. Dulezitym bodem je diferenciace produktu, ktera
je podminéna unikatnimi vlastnostmi produktd ¢i samotnych organizaci, (naptiklad
technické vlastnosti, vyjimecna technologie, spolehlivost a kvalita produktu, dopliikové
sluzby apod.), tedy zdiraznéni uzitku a hodnoty. Dal$im, jednim z nejvyznamnéjsich cila

marketingové komunikace, je budovani firemniho image a posileni znacky z
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dlouhodobého hlediska. Vnimani téchto hodnot vyraznym zpisobem ovliviiuje mysleni a
jednani celé vefejnosti, nejen zakazniki (Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 43-45).
Marketingova komunikace mé také urcité pravidla, vnimana spiSe ze stran piijemcii sdéleni.
Naptiklad n¢které reklamni kampané se stavaji ter¢em kritiky z divodu celkového piesyceni
komunikace lze dale detailn¢ ¢lenit naptiklad na cile jednotlivych kampani ¢i podle
vyuzitych nastrojti komunika¢niho mixu. Na zakladé plnéni jednotlivych cilt 1ze posoudit

uspésnost marketingové komunikace celkem (Janouch, 2014, s. 71).

1.4. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a prostfednictvim optimalni kombinace
jednotlivych sloZzek 1ze dosdhnout marketingovych a téz i celkovych cili dané organizace.
Komunika¢ni mix se sklada ze specifickych nastroji marketingové komunikace, k nimz patii
osobni i neosobni formy komunikace. Pfic¢emz osobni formou je zastoupen osobni prodej a
neosobni formy jako reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti) a
nastroje direct marketingu (pfimy marketing). Kombinaci osobni i neosobni komunikace
predstavuji vystavy a veletrhy, které plni funkci informacni, vzdélavaci a téz spolecenskou.
Kazdy z néstrojti marketingové komunikace plni urcitou funkci a navzajem se dopliuji.
Proto se organizace snazi vyuzit co nejoptimalnéjsi kombinaci téchto néstroji a vytvofit
takovy komunikac¢ni mix, aby koordinovan¢ dosahla marketingovych a tim i firemnich cila

(Vysekalova, 2018, s. 20).

Postupem ¢asu se objevily nové nastroje a techniky, takze lze zafadit téZ virdIni komunikaci,
Kterou si uzivatelé internetu pieposilaji vétSinou proto, Ze se jim zda vtipna. Guerillovou
komunikaci, kdy je cilem netradi¢ni vyuziti momentu a pickvapeni. Product Placement,
kdy se produkty umisti do filmového prostiedi, nebo jsou vyuzivany hlavnimi hrdiny. A v
neposledni fadé WOM (Word-of-mouth), neboli Sifeni osobnich zkuSenosti (Piikrylova,
Jahodov4, 2019, s. 45).

Komunikaci z celkového hlediska délime na osobni a neosobni. Osobni komunikaci lze
rozdélit do n€kolika skupin, a to komunikaci podptirnou (piimé kontaktovani od prodejctr),
odbornou (podpora od specialisti z oboru) a socialni (informace od pratel, ¢lend rodiny ¢i

znamych) (Machkovd, 2015, s. 167).
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1.4.1. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni prezentace nabidky s piimou interakci tvafi v tvar s jednim
nebo vice potencionalnimi zakazniky. Historicky se jedna o nejstar§i formu piimé
komunikace. Cilem je nejen nabizeny produkt prodat a tim uzaviit obchod, ale pii
oboustranné komunikaci téz vytvofit dlouhodobé pozitivni vztahy, reagovat na dotazy a

namitky a v neposledni fadé reprezentovat a posilovat image organizace i produktu. Cim je

vvvvvv

v

nezbytnéj$i je vyuziti osobniho prodeje. Osobni prodej Ize oznacit jako nejefektivnéjsi
nastroj komunika¢niho mixu. Vyhodou je vysoka ucinnost a okamzitad dostupnost zpétné
vazby, jelikoz pii osobnim kontaktu prodavajici mlize vnimat nejen verbalni, ale také
neverbalni komunikaci zékaznikii. Mezi nevyhody osobniho prodeje se tfadi velikost
vynalozenych nakladi, jelikoz byva jednou z nejnékladnéjSich metod a fakt, ze v minulosti
byli osobni prodejci vnimany jako nepfijemni a vlezli. Nékterym prodejctim §lo v minulych
letech stézi odmitnout nabizené produkty ¢i sluzby a obchod s nimi zanechéaval v zdkaznicich
negativni pocity z nepiijemného a leckdy i nevyhodného nakupu. V soucasné dobé vsak
mezi osobnimi prodejci jsou vzdélani, specidlné vySkoleni lidé, pro které je priorita nejen
prodej, ale predevSim budovani image produktu a organizace. Mezi osobni prodej se
zahrnuje pramyslovy prodej, B2B (business-to-business), prodej distribu¢nim mezi¢lankiim
(velkoobchod/maloobchod, obchodni fetézce) a také B2C (business-to-customer), kdy
kupujici jsou konecni spotiebitelé (Prikrylova, Jahodova, 2019, s. 45/46; Kotler, Keller,
2013, s. 518).

Proces osobniho prodeje je rozdélen do nékolika kroku, které sméfuji k cili a osobni prodejci
je musi zvladnout. Jednotlivé kroky zahrnuji identifikaci a odhad potencionalnich zakaznikd,
predbézné shromazdéni informaci o zakaznikovi, nasleduje navazani kontaktu, prezentace a
pfedvedeni produktu zakaznikovi, vyjasnéni pfipadnych namitek a v neposledni fadé
zodpovézeni dotazli, zavrSené uzavienim obchodu spolu s naslednou péci o zédkaznika po
prodeji, tedy poprodejni aktivitou, kterd zajisti opakovani nakupu (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 129).

Vystavy a veletrhy jsou kombinaci osobni i neosobni formy komunikace, kde 1ze vyuzit
interakci tvaii v tvaf s jednim nebo vice potenciondlnimi zdkazniky. Také lze pouzit
soucasné rizné dalsi nastroje marketingové komunikace, jako napiiklad informacni letacky,
brozury, katalogy, reklamni bannery apod. Vystavnictvi piedstavuje velmi ucinnou,

komplexni aktivitu, kterd je Casové omezend a zameéfend na stiet poptavky a nabidky
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nejnovéjSich vyrobki, sluzeb ¢i myslenek. Zakaznici jsou motivovani k navstévam veletrhti
a vystav z n¢kolika divodu, kdy hlavni je pfedevs§im snaha ziskat nové informace o aktualni
nabidce, vyvoji, inovacich a novinkach v daném odvétvi, déle ziskat piehled ohledné
konkurence nebo téz ze spole¢enskych duvodi. Vystavy a veletrhy byvaji prvni dny vétsinou
pro odbornou vefejnost a profesionaly, poté nasleduje nékolik dni pro Sirokou vefejnost a
konecné spotiebitele, nékdy ovSem byvaji kombinaci. D¢€li se z geografického hlediska na
lokalni, regionalni, ndrodni, kontinentalni a mezinarodni, kde u€ast je vZdy omezena na dané
uzemi. U veletrhtl a vystav lokdlnich se mohou zicastnit pouze vystavovatelé z dané lokality,
kdeZto u regionalnich je povolena uc¢ast pro prezentujici ptsobici v misté konani a jeho
blizkém okoli v piijatelné dojezdové vzdalenosti. Je-li vystava nebo veletrh zaméten na
jednu danou zemi, jednd se o narodni vystavnictvi. Piesahuje-li hranice dané zemé a
prezentujici subjekty jsou z nékolika statti 1ze hovofit o mezinarodnim vystavnictvi. Pro
Clenéni zobrazujici Sifi vystavovanych produkti lze oznalit vystavy a veletrhy za
univerzalni, kdy typickym ptikladem jsou vanocni trhy ¢i viceoborové, kde se stretavaji
rizné produkty z riznych odvétvi a jednooborové, které jsou zamefené pouze na specialni
produkty. Z pohledu marketingové komunikace je to jeden z vyznamnych nastroji pro
budovani image dané organizace a posilovani znamosti znacky, nastroj plnici funkce B2B
(business-to-business) komunikace, vytvareni poptavky a pfispivajici ke zjiStovani
informaci o zakaznicich a konkurenci. Vystavnictvi také miize pomoci pfi hledani novych
distribu¢nich cest (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 135-139).

Mezi neosobni formy komunikace lze zaradit:

1.4.2. Reklama

Reklamu definuje jako ,,placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riznych médii
zadavanou ci realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je oslovit cleny zvldstni
skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu” (Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 46). Reklama je
oznacovana jako nejucinnéjsi nastroj pro utvaieni a posilovani povédomi o existenci dané
organizace nebo produktu. Je-li reklamni kampan atraktivni, mize vybudovat téZ image dané
znacky. Jako reklamu lze tedy oznacit jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, vyrobki, sluzeb nebo ur¢itého subjektu, pifenasenou hromadnymi
sdélovacimi prostiedky (mass media) s informa¢nim, pfesvéd¢ovacim nebo upominkovym

charakterem. Reklamnimi nosici jsou tiskova média (inzeraty v novinach), elektronicka
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média (ukazky na internetu), vysilaci média (spoty v televizi, kin¢) a displejova média
(billboardy, reklamni bannery), které nasledné délime na outdoor a indoor média. Reklama
je efektivni tehdy, kdy je cilen¢ zamétena. Naptiklad inzeraty zvetejiiované na dané téma ve
specializovanych ¢asopisech (Kotler, Keller, 2013, s. 518). Reklama je schopna oslovit velké
mnozstvi geograficky velmi rozptylenych stavajicich i potencionalnich zakazniki s relativné
nizkymi naklady na jednoho ovlivnéného. Napfiiklad televizni reklama ma dosah na vysoky
pocet osob, dokaze oslovit skutecné Siroké publikum. Ma rovnéz fadu nedostatki, je
neosobni a jednosmérnd, nezajimava ¢i tézce zapamatovatelna a cCastokrat neupouta
potifebnou pozornost. Reklamni aktivity 1ze rozdélit do nékolika skupin, nejcastéji reklamu
orientovanou na produkt, nebo instituciondlni/korporatni, kde se podporuje urcita myslenka,
filozofie nebo dobra povést dané organizace ¢i odvétvi (Piikrylova, Jahodova, 2010, s.

42,68).

Pfi rozhodovani o typu reklamni kampané je tfeba zvazit tzv. ,,pét M” (5M) - mission,
message, media, money, measurement neboli poslani, sdéleni, média, penize a méfeni.
Rozhodnuti jsou mezi sebou velmi provézana a zavisld, kazdé se odrazi vzdy od
ptedchoziho. Prvnim z uvadénych kroku je poslani. To zavisi na tom, co je poslanim/cilem
reklamni kampané, zda ma byt informacniho, ptfesvédcovaciho, pfipominkového nebo
obranného/obhajovaciho charakteru. Zpiisob sdéleni a sdéleni samotné se odrazi od volby
pouzivaného média, vzdy je nutné sd€leni ptizpusobit. VySe vynaloZenych finanénich
prostiedki, nejen na reklamu, ale na celou marketingovou komunikaci, se stanovuje
riznymi metodami. Procentudln€é, pevné stanovenou castkou ¢i napiiklad metodou
konkurenéni parity nebo metodou na cilové a ukolové bazi. Vzhledem k tomu, ze reklamni
kampané v pfevazné mife byvaji doprovazeny i dalS§imi nastroji komunikacniho mixu,
hodnotici kritéria neboli méfeni ucinnosti samostatné reklamy je velmi obtizné, nesnadné,

az n¢kdy nemozné (Machkova, 2015, s. 173).

1.4.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje mimotadné akce a programy zamétené na rychly a velmi Gc¢inny
stimul k okamzité a viditelné nakupni reakci ¢i motivaci k vyzkouseni nového produktu.
Takovéto pobidky byvaji predevsim kratkodobého charakteru, podtrhujici c¢asovou
omezenost vyhodné nabidky zakaznikiim. Efektivné ptisobi takova podpora prodeje, ktera
pritahuje pozornost zakaznikt, posiluje vérnost a vytvaii dlouhodoby pozitivni vztah mezi

zakaznikem a znackou. OvSem velmi ¢asto podpora prodeje pfivadi jen zakazniky stfidajici
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rizné znacky podle vyhodnosti nakupu v porovnani se substitu¢nimi produkty. Tyto nastroje
s cilem podnécovat, usnaditovat a povzbuzovat nakupni chovani posiluji trzni pozici podniku

prostfednictvim vyssiho objemu prodejt.
Dle tfi cilovych skupin clenime:

e spotiebitelskou podporu prodeje (customer promotion) zaméfenou na konecné
spotiebitele, kde zpravidla hlavnim cilem je kratkodobé zvySeni objemu prodeje,
povzbuzeni zajmu o nakup s cilem vybudovat dlouhodobé¢ stabilni trzni podil, v
podobé vzorkl, kupontl, slev, klientskych odmén, soutézi apod.

e podporu prodejnich partneri a tymu (business promotion), kdy se motivuji interni
a externi obchodni spolupracovnici k vétsi prodejni aktivité, naptiklad obchodnimi
souté¢zemi o hmotné i nehmotné odmény, reklamni a prodejni pomticky, darky apod.

e obchodni podporu prodeje (trade promotion), kdy cilem je ziskat spolupréci a
podporu obchodnich mezi¢lankt a jejich prodejniho personalu, zvysit informovanost
0 produktu a jeho vlastnostech, kdy nejrozsitenéjsi podobou jsou slevy pii nakupu,
urcité mnozstvi produkti zdarma, darkové predméty, cenova zvyhodnéni pii vySSim

odbéru zbozi ¢i garance zpétného odbéru (Kotler, Keller, 2013, s. 518).

Veskeré nastroje podpory prodeje ptedstavuji urcitou pfidanou hodnotu, ktera je velmi
dilezitd zejména v situacich, kdy produkty nejsou tolik rozdilné od konkurenc¢nich a je
obtizné je odlisit. Vyhodou je snadné vyhodnoceni kampani, lze méfit napf. poctem
uplatnénych kuponi, rozdanych vzorkt, ti¢astnikti soutéze nebo poctem vyzadanych prémii

za prodej (Karli¢ek, 2011, s. 95/96).

Podporu prodeje Ize vyuzit i v ptipadé, kdy ma byt novy konkurenc¢ni produkt uveden na trh.
Pomoci néstroji podpory prodeje I1ze tedy zajistit jistou zdsobu produktli u zakaznik a snizit
tak motivaci kupovat konkuren¢ni produkt. Nastroje podpory prodeje ovSem v sobé skryvaji
jisté riziko, kdy image znacky miiZze byt podporou prodeje posSkozena. Nejruznéjsi slevové
a dal$i akce zalozené na snizovani ceny produktu mohou zpiisobit to, ze znacku zakaznici
zacnou vnimat jako lacinou a takovou, ktera se musi zlevnit, aby se prodala (Karli¢ek, 2011,

5. 99/100).

1.4.4. Public Relations

Public Relations neboli vztahy s vefejnosti, se fadi mezi ty nastroje marketingové

komunikace, které v sobé zahrnuji aktivity nejen na marketingové urovni, ale i obvykle na

15



urovni finan¢ni, zaméstnanecké, vladni a dalSich. Jde o dlouhodobé, planované a
koordinované tusili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi podnikem a vetejnosti,
tedy udrzovat v souladu komunikaci uvnitf i vné organizace. Zminénd vefejnost zahrnuje
n¢kolik zajmovych skupin, kam patii zaméstnanci (minuli, soucasni i potencionalni),
zakaznici, obchodni partnefi (dodavatelé, odbératelé, distributofi), zakonodarci, akcionaii,
investofi, dale statni organizace ¢i bankovni a finan¢ni instituce, zahrani¢ni subjekty a v
neposledni fadé novinafi a profesiondlni média, zkratka cela spolecnost, ve které firma
funguje. Aktivitu PR Ize rozdélit na nékolik dil¢ich podskupin, napiiklad komunikace s
investory jako investor relations, komunikace se zaméstnanci jako interni komunikace a

komunikace s médii se oznacuje jako media/press relations apod. (Karli¢ek, 2011, s. 115).

Dulezitou ¢ast public relations tvofi publicita, kterou Ize definovat jako ,, neosobni stimulaci
poptavky po produktu, osobé, pripadu nebo organizaci tim, Ze se v komunikacnich
prostiedcich umisti vyznamnd zprava nebo se jim dostane priznivé prezentace v rozhlase,
televizi ¢i na socialnich sitich” (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010, s. 43). Hlavnim cilem PR
aktivit je dosaZeni pozitivni publicity a medidlni odezvy, kterd podporuje dobrou povést
organizace. Medidlni publicita prostfednictvim novinait, tedy tietich nezavislych osob,
plsobi na vetejnost diivéryhodnéji nez naptiklad klasickd reklamni kampan. Dulezité je téZ
sledovani spéSnosti a ucinnosti publicity, hodnoceni z kvantitativniho hlediska se tyka
mnozstvi publikovanych materiali a pozitivni ¢i negativni zpétné vazby z hlediska kvality
(Karlicek, 2011, s. 115).

Dalsi néstroj, ktery PR zahrnuje, je spoluprace se zdkonodarci, politiky a vladnimi Gfedniky
v daném odvétvi na urovni legislativni a regulacni, tzv. lobbing. Obhajovani a prosazovani
zajmi urCitych subjekti vici vefejnym institucim se snahou ziskat podporu pti odstraiiovani
legislativnich ptekazek ¢i regulacnich opatfeni za ucelem vytvoreni co nejlepSich podminek

pro fungovéni daného odvétvi (Prikrylova, Jahodova, 2019, s. 131).

Mezi nastroje PR je leckdy zatazovan sponzoring neboli poskytovani finan¢nich ¢i véenych
prostiedki nebo sluzeb, nebo medialni podpory pro rizné, vétsinou neziskové organizace ¢i
pro vybrané spoleCenské, kulturni, zabavné nebo sportovni akce nebo tymy, s protisluzbou
ze strany obdarovaného. Sponzoring je doklddan vétSinou standardnimi obchodnimi
smlouvami jako smlouva o reklamé, o spolupraci apod. Mezi hlavni vyhody sponzoringu
patii kontakt se zakaznikem, kdy je v dobrém rozpoloZeni. VétSinou poskytovatel prostiedki
(sponzor), umisti viditeln¢ své logo ¢i ndzev dané organizace na propagacni materialy,
pozvanky ¢i do prostor kondni dané akce. Velikost podpory zélezi vzdy na tom, o jaky typ
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sponzora se jednd, zdali je sponzor vyhradni, tedy jediny pro danou akci, generalni, kdy
muze byt hlavnich sponzort vice, nebo naptiklad titularni, kdy jméno sponzora je obsazeno
jiz v nazvu dané akce. VétSina organizaci zafazuje sponzoring do svého komunika¢niho
mixu za ucelem vytvoreni, posileni a udrzeni dobré povésti a reputace (Ptikrylova, Jahodova,

2019, s. 141-144).

Dalsim obvyklym nastrojem PR je event marketing (events) rizného druhu, od rtznych
tiskovych konferenci, slavnostniho zahajeni nové vyroby, zavadéni nového vyrobku na trh
az pres oslavy vyznamného vyro¢i organizace po ohnostroje, road show nebo realizaci
vicedenni prezentace pro nejvyznamnéjsi obchodni partnery. Rozdil od sponzoringu spo¢iva
v tom, ze dany event organizace zajiStuje sama. Pokud je event marketing spravné
nacasovan a nastaven, mize byt efektivnéjsi nez sponzoring nebo reklamni kampan, na které
bylo vynaloZeno piiblizné stejn€ velké mnoZstvi financnich prostiedkli (Ptikrylova,

Jahodova, 2019, s. 128/129).

1.4.5. Direct marketing

Direct marketing, také n€kdy oznacovan jako tzv. ptimy marketing, je definovan jako ,primd
komercni, nekomercni a politicka komunikace s presné definovanou cilovou skupinou,
vybranych z verejnych i specializovanych databazi jmen, adres, telefonnich cisel atd.”
(Halada, 2016, s. 31). Direct marketing umoziiuje ptesné zacileni na urcity, vyrazné uzsi
segment cilové skupiny, tzv. mikrosegment, nebo dokonce i zaméfeni na jednotlivé
zakazniky, kterym muiZe byt poskytnuta upravend individudlni nabidka s ohledem na jejich
potieby a piani. Cim lépe je sdéleni pFizptisobené charakteristikim daného mikrosegmentu
¢i individudlnimu zakaznikovi, tim 1ze o¢ekavat lepsi vysledky marketingové komunikace.
Pfizpisobeni a personalizace nabidky je vicemén¢ nemoznd, pokud organizace nema
dostate¢né detailni znalosti o cilové skupin€. Zakladem byvaji databaze zakaznikt, kde jsou
srozumitelné informace o zdkaznicich stavajicich ¢i potenciondlnich. Databdze zahrnuji
geografické (bydlisté, adresa pracovisté), demografické (vék, piijem, datum narozeni),
psychografické (zajmy a nazory) nebo behavioralni informace (nakupni preference,
ptedchozi uskute¢néné nakupy) a dalsi udaje, které lze tfidit a diky nim vyhledavat
potencionalni zakazniky nebo cilovou skupinu dané organizace. Kvalitni databdze mohou
napomoci vyznamnému zvySeni obratu a dosahnout tak rychlé navratnosti investic, které
byly vynalozZeny, jako naptiklad na potizeny vykonny hardware, specializovany software

nebo analytické programy. Direct marketing umoziuje piimé a rychlé osloveni cilové
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skupiny. Jedna se o uréity zptisob oboustranné komunikace, kdy organizace ziska zpétnou
vazbu a okamzitou reakci prijemci sdéleni. Vyuziva nastroje, které 1ze rozdélit do tii skupin,
a to na marketingova sdéleni adresné i neadresné zasilané jako postovni zasilky nebo pomoci
kuryrnich sluzeb (direct mail, katalogy apod.), pomoci elektronické komunikace vyuZzivajici
internet (online marketing) nebo sdé€leni prostfednictvim mobilniho telefonu (telemarketing)

(Karlicek, 2011, s. 79).

Za nejvyznamng&jsi nastroj je povazovan direct mail, tedy ptima marketingova sdéleni v
pisemné formé¢, ktera jsou adresna ¢i neadresnd, pomoci postovnich zasilek nebo kuryrnich
sluzeb. Pisemné zasilky jsou nejcastéji ve forme nabidkového dopisu, letdku, pohlednice,
brozury apod., kdy souc¢asti mtize byt i vzorek produktu. Prvek pro odpovéd’ je obsazen v
riznych formach, jehoZ prostiednictvim miiZze adresat zareagovat na nabidku, typické jsou
formulare, webové stranky, kontaktni e-mail ¢i telefonni infolinka. Adresny mail je
sméfovan individudlné kazdému adresatovi zvlast' na urcitou adresu s pfizpisobenym
sdélenim. Neadresny mail, kam lze zafadit roznos letdkt do schranek, nema urcité jméno
adresata, ale sdéleni je piesto urceno pouze pro cilovy segment trhu. Zminény neadresny
mail vyuZzivaji napiiklad velké obchodni fetézce na Uzemi, kde maji své prodejny, pro

osloveni urcité cilové skupiny zdkazniki.

Mezi dal$i nastroje direct marketingu patii katalogy, tedy vizualné a textové pichledné
seznamy ruznorodych vyrobkl ¢i sluzeb, které maji tiSténou i online podobu. Pfednost
katalogli spoc¢iva v jednoduchém zptisobu objednavani, zakaznikim poskytuje pohodiny
vybér, jelikoz lze vybirat produkty, aniz by opustil kanceldf ¢i domov. Informuje o
novinkach, ¢asto seznamuje s novymi neznamymi produkty a umoznuje snadné porovnani
vice nabidek. Na zaklad¢ objednavek z katalogu je realizovan katalogovy/zasilkovy prodej,
kdy zakaznici mohou prostiednictvim katalogu objednat cokoliv. Mezi jisté nevyhody se
fadi vy$si naklady spojené s distribuci zésilek a obavy zédkaznikl potidit si zbozi, které nelze
predem vyzkouSet a nekorektni jednani n¢kterych zasilkovych sluzeb (Ptikrylova, Jahodova,

2019, s. 107/108).

Telemarketing piedstavuje vyuziti telefonické komunikace pfi cileném kontaktovani
stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikti zamé&feném na budovani, posileni a rozvijeni
vztahil. Telefonicka komunikace je velmi rozsifend, jelikoz je rychld, jednoducha, flexibilni
a levna. Zakaznik nemusi navstévovat obchodni centra ¢i prodejny, ¢imz vznika ¢asova
uspora a jsou odbourany bariéry v podob¢ vzdalenosti, komunikace je mozna vicemén¢
odkudkoliv a kdekoliv. Rozlisuje se pasivni a aktivni telemarketing. Aktivni, kdy pracovnici
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dané organizace vyuzivaji mobilni telefon pro osloveni vybranych jedinci s urcitou
nabidkou, kterd ma obchodni charakter. Vybrani jedinci patii do pfedem segmentované
skupiny zakaznikt, nejednd se tedy o ndhodnd volani na rizna Cisla. Aktivni telemarketing
se téz wvyuziva pii realizaci rychlych marketingovych prizkumit. Pasivni forma
telemarketingu se soustiedi jen na pfijem telefonnich hovorti od potencionalnich ¢i
stavajicich zakaznikd, ktefi byli v minulosti ovlivnéni riznymi ndstroji marketingové
komunikace. Zakaznici mohou volat na telefonni ¢isla organizace, kde si mohou zbozi
objednat ¢i ptipadné zjistit dopliujici informace o nabizeném produktu a vétSinou tyto
telefonni linky slouZi i pro sdéleni a nasledné vytizeni ptipadnych stiznosti (Karlicek, 2011,

5. 93/94).

1.5. Marketingova komunikace v online prostiedi

Vznik internetu v roce 1990 zpusobil doposud nejvétsi zménu v komunikaci. Online
marketing piedstavuje neptetrzité ménici se podminky, na které je velmi dilezité reagovat.
Postupné s rozvojem internetu, piredevsim od konce devadesatych let minulého stoleti,
zaCaly spolecnosti prezentovat své produkty a téz organizaci samotnou pomoci WWW
stranek. Nejprve webové stranky piedstavovaly jen prezentaci s informacemi a nasledné se
zaCaly produkty i prodédvat. Internet vyrazné zménil marketing a marketingovou komunikaci.
Informace, které jsou nyni snadno dostupné, se v online prostiedi §ifi mnohem rychleji. Diky
internetu zékaznici mohou porovnavat nabidku v¢etné cen produktt, ziskavat preference a
nazory od ostatnich zakaznikt ¢i Ize prohlédnout produkty z pohodli domova. Jedné se o
takovou marketingovou komunikaci, kdy se na odhadu chovani urcitého segmentu
zakaznik® hledd zpusob, jak uZivatele internetu piimét napiiklad navstivit webové stranky
dané organizace a piesvédcit o koupi produktu (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 240). Oproti
klasické marketingové komunikaci ma téz dal$i vyznamné piednosti, a to nepfetrZitou
dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu, moznost monitorovani dat, pfesné mefeni za
pomoci riznych zpusobt a v neposledni fadé¢ rychlé dynamické obménovani a aktualizovani
obsahu (Janouch, 2014, s. 18/19). Také méteni G¢innosti marketingové komunikace v online
prostiedi je mnohem jednodussi v porovnani s klasickymi formami komunikace. Lze dostat
presnych dat a Cisel, naptiklad navstévnost webovych stranek, pocet vyplnénych online

dotaznikii nebo mnozstvi uskute¢nénych prodeji online (Janouch, 2014, s. 315).

Cile marketingové komunikace v online prostiedi Ize rozdélit na dva okruhy. Prvnim

okruhem je ziskavani informaci od zakaznik, jako reference, zkusenosti s produktem, miru
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spokojenosti apod. Druhy okruh ptedstavuje zisk&vani informaci o zakaznikovi jako
takovém. Moznosti online prostfedi umoziuji nejen zékladni cile marketingové
komunikace, ale také dalsi specifické, ptikladem mulze byt prave zvysit prodej produktu pies

internet (Janouch, 2014, s. 72).

Vsechny néstroje komunika¢niho mixu nelze pouZit v online prostfedi, proto je lze roz¢lenit

jen do 4 kategorii:

e online reklama (plosna reklama, zapisy do katalogii, pfednostni vypisy apod.),

e online podpora prodeje (pobidky k nakupu, partnerské a vérnostni programy
apod.),

¢ online public relations (novinky, ¢lanky, diskuze, dotazniky apod.),

¢ online direct marketing (e-mail, online chat apod.).

Z tohoto rozclenéni vyplyva, Ze v online prostiedi nelze vyuzit nastroj osobniho prodeje.
Kazdy nastroj v online prostfedi ma své vyhody a nevyhody. Naptiklad u plosné online
reklamy jsou nevyhodou vyssi ceny a premira takovychto reklam, ale vyhodou masova
pusobnost. V ramci online podpory prodeje lze vidét vyhodu piedev§im v okamzitém
ucinku a rozmanitosti. U online public relations lze vyzdvihnout moznost vytvofeni
dlouhodobych vztaht, kdy je naopak v neprospéch velmi obtizna realizace. Ptinosy online
direct marketingu jsou ptedevs$im v nizkych nakladech a svém zacileni, ovsem nevyhody
ve vyuziti pouze pro zadkazniky, které lze najit v databazich. V ramci online direct
marketingu se vyuziva pifedevS§im komunikace prostfednictvim emailu, kdy je nutnost dbat
na obsahovou stranku sdé¢leni, aby zdkazniky urcitym zpisobem zaujala, napt. vyhodna
cenova nabidka, doporuceni souvisejicich nebo novych produkti apod. Pti vybéru
jednotlivych ndstroji je potfeba brat v tivahu nékolik faktord. Naptiiklad pokud cena
produktu je relativné nizka, uplatiiuje se vétSinou ploSna reklama a pokud je klan diiraz na
zpétnou vazbu od zakaznikt, vyuziva se napiiklad e-mail, dotaznikd ¢i online chat

(Janouch, 2014, s. 73-76).
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2. Mezinarodni marketing a marketingova komunikace

Objem mezindrodniho obchodu roste. Organizace expanduji se svymi produkty na
zahrani¢ni trhy a zahajuji mezindrodni aktivity z nékolika divodi. PtedevSim pro
nedostate¢né mnozstvi ptirodnich a neobnovitelnych zdroji v daném staté, relativné maly
vnitini trh nebo hledani novych trznich piilezitosti ¢i zajem o spolupraci s kapitalové silnou
zahrani¢ni organizaci apod. Mezinarodni obchod znamena i rozvoj mezinarodniho
marketingu. ZlepSeni konkurenceschopnosti a ekonomickych vysledkl predchazi ditkladné
promysleni strategie mezinarodniho marketingu. Expanze na zahrani¢ni trhy ptedstavuje pro
organizace nékolik pfilezitosti v podob¢ nartstu trzeb a zisku diky prodeji produkti na
zahrani¢nich trzich, snizovani naklada diky usporam z rozsahu, optimalizace kapitalovych
zdroji ¢i vyhledani vyhodné&jSich nabidek v daném odvétvi. Organizace, vstupujici na
zahrani¢ni trh, musi brat v potaz nejen piilezitosti, které novy trh nabizi, ale také piipadna
rizika, se kterymi je mezinarodni obchod spojen. Pfed vstupem na zahrani¢ni trh musi

organizace definovat své mezinarodni cile i strategii (Machkova, 2015, s. 12).

Mezinarodni marketing je definovan jako , podnikatelskd filozofie zamérend na
uspokojovani potieb a prani zdkaznikii na mezindrodnich trzich” (Machkova, 2015, s. 13).
Pted vstupem na zahrani¢ni trh organizace musi provést vyzkum daného trhu, vypracovat
strategicky marketingovy plan, zvolit formu vstupu na zahraniéni trh, dale provést
segmentaci a vybér cilové skupiny a rozhodnout o marketingovém mixu. V ramci toho je
diilezité zohlednit fadu faktorii, zejména socialné-kulturni odli$nosti a jejich vliv na ndkupni
chovani a rozhodovéni, legislativni a obchodnépolitické podminky, které upravuji
podnikatelské aktivity zahrani¢nich subjekti na daném tuzemi, zohlednit adaptaci
marketingového mixu, a predevs§im jazykové bariéry a odlisny Zivotni styl. Nejefektivnéjsi
volbou ve 21. stoleti je koncepce interkulturniho marketingu. To znamena, Ze jiz ve fazi
vyvoje a vyzkumu novych produktl organizace zohledni jejich mozné uplatnéni na
svétovém trhu a vyvine takovy produkt, ktery vyuziva standardizovanych postupti, které jsou
lehce adaptovatelné na podminky rtznorodych zahrani¢nich trhi. Ptikladem relativné
nenakladnych adaptaci je v oblasti vyrobkové politiky zména a Uprava barvy ¢i velikosti. V
oblasti cenové politiky, kdy napiiklad v zemich s nizkou kupni silou je nabizena pouze

zakladni nabidka a piikladem v oblasti znackové nebo komunika¢ni politiky se jedna o
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sponzoring oblibeného sportu ¢&i vyuziti znamych mistnich osobnosti v reklamnich
kampanich (Machkov4, 2015, s. 16).

2.1. Vybrané mezinarodni strategicke pristupy

Pro vstup na zahrani¢ni trh je velmi dilezité velikost, ekonomicka sila a v neposledni fadé

cile dané spolecnosti. RozliSuje se n¢kolik strategii, které lze vyuZit:

e strategie vedouci firmy na trhu (leader strategy), kdy hlavnim cilem je zvyseni
podilu v globdlnim méfitku a ziskani dominantniho postaveni na cilovém
zahrani¢nim trhu, ¢asto zahrnujici akvizice nebo fuze pro udrzeni vedouci pozice,

o strategie druhé nejvétsi firmy na trhu (challenger strategy), tzv. strategie
vyzyvatele, kdy je snahou oslabeni nejvétsi konkurenéni organizace na trhu a ziskani
jeji €asti trzniho podilu, vyuzivajici rizné nastroje cenové politiky jako nizsi ceny,
intenzivni komunikaéni politiky jako naptiklad nepfetrzit¢ reklamni kampané,
inovace, doplikové sluzby apod.,

e strategie napodobujici velké firmy (follower strategy), kterou vyuzivaji vétSinou
malé a stiedni podniky, které maji za cil si udrzet uréity podil na trhu a vérnost
zakazniki,

e strategie zamérfujici se na mikrosegmenty (strategy of market niche), spocivajici
v zaméfeni se na izké segmenty cilové skupiny ¢i dokonce jednotlivee s individudlni
nabidkou, vétSinou to je ta Cast trhu, pro kterou konkurencni organizace nema

nabidku, jsou to tzv. trzni mezery.

Na zahrani¢ni trhy vstupuji organizace riznych velikosti, odliSnych ekonomickych sil a s
riznymi cili. Mezindrodni trh pfedstavuje né€kolik moznosti, pfedev§im se organizace

vstupujici na mezinarodni trh snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu (Machkova, 2015, s. 17/18).

2.2. Mezinarodni marketingova komunikace

Mezinarodni marketingova komunikace musi byt vhodné naplanovana a organizovana, aby
efektivné plisobila. Pfi sestavovani marketingového komunikacniho planu lze vychazet ze
tii oblasti, a to znalosti produktu (technologie, vlastnosti, vyuziti), znalosti zahrani¢niho trhu
(konkurence, zékaznici, kone¢ni spotiebitelé) a znalosti komunika¢nich moznosti (média,
komunikacni techniky). Kazda spolecnost se pied vstupem na zahrani¢ni trh musi zaméfit
na rozdily, které¢ existuji mezi tuzemskym a zahrani¢nim trhem a tomu pfizplsobit i

komunikaci. Uprava marketingové komunikace pro jednotlivé zahraniéni trhy je oznadovana
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jako prizpisobeni komunikace, které mtize predstavovat fadu problému pro marketingové
odd¢leni dané spolecnosti. Na zéklad¢ riiznych faktord nésledné spole¢nost upravuje svou
komunikaci. Pfi adaptaci samotného sdéleni existuji dvé metody, kdy je bud’ sdéleni a
kreativni namét stejny po celém svéteé a pozmeéni se jen nazev a mozna barvy, nebo se
upravuje celé sdéleni, provedeni i pouziti riiznych komunikacnich nastrojii (Kotler, Keller,
2013, s. 657). ,,Sdeélenti by melo byt vyjadieno strucné, jasné, srozumitelné, zajimavé a meélo
by byt sdelovano opakované. Stejné sdéleni miize byt v ruznych zemich vnimdano spotiebiteli
a verejnosti velmi rozdilné. V nékterych zemich mize vyvolat silné negativni reakci
verejnosti, v jinych nevzbuzuje Zadné namitky, kdy naopak je pokladano za vtipné”
(Machkovd, 2015, s. 166). Spolecnosti vstupujici na zahrani¢ni trh mize téz vyuzit jiz
existujici komunikac¢ni politiky, kterou uplatituje na trhu tuzemském, efektivnéjsi je ovSem
adaptace podle podminek novych trhii. Mezi hlavni vyhody standardizace mezinarodni
marketingové komunikace lze zafadit schopnost rychleji zavadét nové produkty a
souvisejici komunikaci na mnoho trhli najednou, zjednoduSeni planovani i realizace
komunikacnich aktivit ¢i moznost budovat jednotvarnou image znacky ¢i dané spolecnosti.
Ovsem ma téz spoustu nevyhod, jako naptiklad odlisné chovani zédkazniki, rozdily v trzni
situaci, zivotnim stylu nebo kulturni rozdily. Je nutné t€Z zhodnotit, zda ptivod produktu lze
vyuzit ve prospéch a uvést ho viditelné v komunikaci ¢i ne. Efektivni vyuziti standardizace
byva spiSe pro komunikaci firemnich symboli, loga, sloganii nebo pro budovani a udrzeni
firemni image (Pfikrylova, Jahodova, 2019, s. 248-251). Jak Ize definovat, tak “komunikace
je zalozena na verbadlni a neverbdlni casti. Tento poznatek je velmi duleZity prave pro
marketingovou komunikaci v mezindrodnim prostiedi, protoZe podtrhuje roli subjektu
(zdroje), zpusobu prenosu ¢i dopad znalosti nebo neznalosti zejména sociokulturnich rozdilii

na ucinnost komunikace” (Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 22).

2.2.1. Ptekazky v mezinarodni marketingové komunikaci

Dulezitd je predevSim znalost dané kultury, mezi faktory ovlivilujici mezindrodni
marketingovou komunikaci lze zatadit nabozenstvi, kdy v nékterych zemich uréuje moralku,
zpiisob chovéni, postaveni Zeny a muZe ve spolecnosti apod. Spolecenské hodnoty, kdy v
riznych zemich rizné€ vnimaji vyznam majetku, prace, vzajemnych rodinnych vztahii apod.
Je dulezité zvazit téz tradice, zvyklosti, zptuisob mysleni, smysl pro humor, etické kodexy, a
predevsim jazykové rozdily (dvojsmyslné vyrazy, slovni fraze a slovni spojeni ¢i Casto
uzivana slova). Nutnost znat legislativni pfedpisy dané¢ho statu, normy, omezeni, zakony,

napfiklad vladni omezeni na reklamu, kdy nékteré zemé maji zakaz pouziti ciziho jazyka ¢i
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cizich slov v reklaméch a také i nepsanych pravidel, kdy naptiklad vnimani a vyznam barev
a symbolli se v ruznych kulturach 1isi. Velkou bariérou muze byt dostupnost médii a
kvalitnich reklamnich agentur nebo také ekonomické rozdily ve spole¢nosti (Machkova,
2015, s. 166).

2.3. Uprava komunika¢niho mixu pro zahrani¢ni trh

Pro komunikaci na zahrani¢nim trhu se nejvice vyuziva reklama, osobni prodej a riizné
formy podpory prodeje u spotiebniho trhu a na praimyslovém trhu osobni prodej, piedevsim

ucast na mezinarodnich vystavach a veletrzich a v neposledni fad¢ podpora prodeje.

e osobni prodej — mezinarodni vystavy a veletrhy, vstficny a férovy pfistup k
zahrani¢nim zakazniktm, nediskriminace, vyuziti prodejcu cizich nebo vlastnich,

e podpora prodeje — zahrani¢ni katalogy, vzorky, letaky, kupony v cizich jazycich
apod.,

¢ reklama — televizni spoty, prokliky na webové stranky pomoci nejvice vyuzivanych
socialnich siti, outdoor a indoor reklama v riznych provozovnach, zafizenich a na
specialnich plochach,

e public relations — cizojazy¢né podklady pro tisk, tiskové konference, sponzoring
napfiklad oblibeného narodniho sportovniho klubu nebo spolecenskych akci v
daném staté apod.,

e direct marketing — adresné zasilani nabidek zahrani¢nim subjektim, telefonické

osloveni spotiebitel na zahrani¢nim trhu apod. (Machkova, 2015, s. 170-181).

Nastroje mezinarodni marketingové komunikace a komunika¢niho mixu ¢eli fadé omezenim
a zdkonnym opattenim, naptiklad v ptipadé podpory prodeje v podobé omezeni u druhu a
velikosti vzorku, podminkach pro pofadani soutézi, loterii a s tim souvisejici omezeni na
velikost hodnoty vyhry a vysi prémii. Nejvice omezeni se tyka reklamy, zejména ohledné
uzakonénych podminek pro vyuziti domacich reklamnich a medialnich agentur, oproti
mezindrodnich pro vyrobkové nebo institucionélni reklamy, reklamy pouze se slavnymi
osobnostmi daného statu apod. (Machkova, 2015, s. 178).
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3. Predstaveni spolecnosti ZDEMAR

Nasledujici kapitola je zaméfena na predstaveni spole¢nosti ZDEMAR. Je rozdélena do
n¢kolika podkapitol, ve kterych je podrobny popis spolecnosti z hlediska obchodni ¢innosti
a nabizenych sluzeb, organizacni struktury a poctu zaméstnancti a vyse zakladniho kapitalu
pii zalozeni a v soucasné dobé. Dale v nésledujici podkapitole jsou okrajové predstaveny
dcefiné spoleénosti, které sidli v sousednich statech Ceské republiky, a to na Slovensku a v
Polsku. Nasledné téZ vyuzivana marketingova komunikace jak na trhu tuzemském, tak v
rdmci mezinarodniho prostfedi. Nejprve je vyuzivana marketingova komunikace rozdélena
podle jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu a jednotlivych trhi a poté shrnuta do
tabulky pro lepsi ptehlednost. Na z&vér je podan autoréin navrh na zlepSeni marketingové
komunikace, kdy autorka vytvofila téz vizualni podobu navrhu prezenta¢niho e-mailu v

némeckém jazyce, ktery lze vyuzit na trhu némeckém ¢i rakouském.

ZDEMAR se skladé z nékolika spole¢nosti s obdobnym nazvem z divodu rozdéleni rizik,
poskytovani dopravnich sluzeb v oblasti tuzemské a mezinarodni ptepravy volné lozenych
komodit do vétsiny evropskych zemi. A v ramci zvySovani konkurenceschopnosti na trhu
rozsitili nabidku sluzeb o piepravy paletového zbozi, sypkych i tekutych materidlti, prepravy
odpadtl & prepravy ADR neboli piepravy nebezpeéného zbozi. V Ceské republice je
evidovana v obchodnim rejstéiku firma ZDEMAR Usti nad Labem s.r.0., ZDEMAR CZECH
5.r.0. a ZDEMAR Transport a.s. Prvotni spoleénosti s nejdelsi historii je ZDEMAR Usti nad
Labem s.r.o0., kterd byla postupné doplnéna jiz zminénymi spole¢nostmi, které nabizeji
riznorod¢ sluzby nejen v oblasti dopravy. V ramci bakalatské prace jsou predstaveny Ceské
spole¢nosti ZDEMAR Usti nad Labem s.r.o. a ZDEMAR Czech s.r.o., které se zabyvaji
vnitrostatni a mezinarodni pfepravou zbozi riznych charakteristik a lze fici, Ze v realné praxi

vystupuji jako jedna firma.
ZDEMAR Usti nad Labem s.r.o.

Spoleénost ZDEMAR Usti nad Labem s.r.0. je dopravné spedi¢ni firma zaloZena jiz v roce
1996 manzelskym parem Zdetikem a Martinou Lohniskych, avsak az v roce 1997 byla
zapsana do obchodniho rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Zakladni kapital,
vytvoteny pti zakladani spolecnosti ¢inilo 110 000 K¢. Kazdy ze spole¢nik ulozil vklad ve

vy§i 55 000 K&. tj. polovina celkového vkladu. Prvotni sidlo spoleénosti bylo v centru Usti
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nad Labem, ale od roku 2011 ma spole¢nost ZDEMAR Usti nad Labem s.r.0. sidlo ve
vlastnim modernim logistickém aredlu v Chabatovicich, v ulici Smetanova 683, PSC 403
17. Spolecnost zde nejen sidli, ale také vybudovala skladovaci prostory pro rtizné typy
materiald pro potfeby svych zakaznikd. Spolecnost téz rozsitila svou plsobnost na trhu o
dalsi oblast, a to oblast vyroby a zpracovani palivového dieva, kde se stala nejvétSim
vyrobcem a prodejcem palivového dieva v Usteckém kraji. V arealu bylo vybudovano
moderni technologickeé zazemi, kde se zpracovava dievni odpad, z n¢hoz se lisuji dievéné
brikety. Nabizi se k prodeji listnaté ¢i smrkové dievo, dievéné ¢i uhelné brikety nebo také
¢erné nebo hnédé uhli, které se dodava do nékolika domacnosti a také do velkych ¢i malych
firem nejen v Usteckém kraji. V sou¢asné dobé je ve spolecnosti zaméstnano piiblizné tficet
zaméstnancu, ktefi obstaravaji spravny chod firmy, a to jednatelé spole¢nosti, personalisté,
vedouci spravy pohledéavek, IT specialisté, vedouci marketingového oddé€leni s nékolika
referenty marketingu, finanéni feditelka spolu s n€kolika fakturantkami a u¢etnimi, manazer
dotacnich projektl a v neposledni fadé spravce aredlu. Zakladni kapital v soucasnosti dosahl
necelych 9,2 milionu korun, pfesnéji ¢ini 9 194 000 K¢&. Na podil kazdého ze spole¢niki
ptipada obdobné jako pti zakladani spolecnosti vklad ve vysi jedné poloviny, tj. nyni 4 597
000 K.

ZDEMAR CZECH s.r.o.

V roce 2018 byla Zdenkem Lohniskym zaloZzena spolecnost ZDEMAR Czech jako
spole¢nost s ru¢enim omezenym se zdkladnim kapitalem 200 000 K¢&. Duvodem zalozeni
dalsi spedi¢ni a logistické spolecnosti v oblasti tuzemské a mezinarodni pfepravy zbozi bylo,
jak jiz bylo zminéno, snizeni a rozdéleni rizik, které s sebou oblast dopravy nese. Spole¢nost
vznikla na zakladé vyusténi mnohaletych zkusenosti v oblasti dopravy se snahou disponovat
vlastnim vozovym parkem, zahrnujici bezmala 50 tahac¢t znacky Volvo a navésové techniky
ruznych typt (sklapéci navésy, posuvné podlahy, ndvesy s ocelovou korbou ¢i silo cisterny),
které jsou zdobeny neptehlédnutelnym modrym motivem a logem spolecnosti. Spole¢nost
vyuziva pro vnitrostatni a mezinarodni poskytovani dopravnich a logistickych sluzeb vlastni
tahace s ndvésy, ovSem v nékterych pripadech je vyuZivano téz externich a smluvnich
dopravcii. Spole€nost zaméstnava nckolik desitek zaméstnancl, kdy hlavni Cinnosti je
preprava volné loZeného zbozi, predevS§im ze zemédélské vyroby a materidly z hutniho,
sklarského, chemického nebo stavebniho primyslu. Mezi jednotliva oddéleni spolec¢nosti

patii oddéleni preprav sypkého, paletovaného a tekutého zboZi, oddéleni logistiky a
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skladovani, vedeni spolecnosti, personalni, finan¢ni a marketingové odd¢leni, a predev§im

technické oddéleni, které kontroluje vozovy park.

ZDEMAR na zahranicnich trzich

Roku 2008 expandoval ZDEMAR na slovensky trh a tim vznikla slovenska dcefina
dopravné spedi¢ni spole¢nost ZDEMAR Slovakia a.s., ktera byla zalozena na zakladé
mnohaleté spoluprace tii stabilnich firem z Ceské a Slovenské republiky. Pisobi nejen na
tuzemskem trhu, ale také na vychodnich a zapadnich trzich, kdy zéakladni Cinnosti je
poskytovani kvalitnich dopravnich sluzeb. V soucasné dobé ma jiz tfi pobocky, v KoSicich,
ve mésté Komarno a v Dubnici nad Vahom. V roce 2011 vznikla dalsi dcefina spole¢nost na
zahrani¢nim trhu, ZDEMAR Poland s.r.0. a svou pobo¢ku ma v Polsku, ve mésté Vratislav
(Wroclaw). Prostfednictvim této polské pobocky jsou zajiStovany kvalitni dopravné

spedi¢ni sluzby pro vSechny pobaltské staty.

L
WARSZAWA

Obrazek 2: Mapa spolecnosti ZDEMAR
Zdroj: archiv marketingového oddéleni ZDEMAR, vlastni uprava
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3.1. Marketing, marketingova komunikace spolecnosti ZDEMAR

Marketing a marketingova komunikace hraje vyznamnou roli pro vSechny typy spolecnosti
pusobici na mezinarodnim trhu ¢i jen v tuzemsku. Stejné jako v ostatnich oborech, marketing
a marketingova komunikace predstavuje dllezitou ¢ast téz v doprave. V oblasti dopravy je
velké mnozstvi konkurencnich spolecnosti, které nabizeji totozné sluzby. Proto je pro
spole¢nosti ZDEMAR velmi dilezité flexibilné reagovat a neustdle se prizptisobovat
potfebam trhu a poskytovat v€as kvalitni nabidku sluzeb v oblasti dopravy a logistiky.
Prioritou je vychézet vstfic veSkerym pozadavkim obchodnich partnert, zajistit piepravy
ptesné podle jejich pfani, moznosti a potieb. A v neposledni fad¢ udrzet ptijatelné ceny za
ptepravy pro zdkazniky i dopravni partnery, tedy smluvni dopravce. Za pomoci vhodné

zvolené marketingové komunikace Ize ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Ackoliv marketingové aktivity nemaji v souc¢asnosti nejvyssi prioritu, je kladen velky diiraz
na vhodnou prezentaci spole¢nosti a pozitivni vnimani jména ZDEMAR. Veskeré
marketingové aktivity v prubéhu vice nez 20 let byly vyuzivany v ramci komunikace nejen
na tuzemském, ale také i na nékolika zahrani¢nich trzich. Spole¢nost disponuje vlastnim
marketingovym oddélenim, které nese zodpovédnost za vesSkeré marketingové aktivity.
Vlastni specializovany personal podilejici se na tvorbé nejen marketingové komunikace,
disponuje komplexni znalosti z oblasti marketingové védni discipliny a téZ perfektni znalosti
vSech charakteristik spolecnosti, jeji vize, strategie a vnitrofiremni kultury, ¢imz se veskera

komunikace stava osobngjsi.

3.2. Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace v tuzemsku

Veskeré marketingové aktivity musi schvalit vedeni spole¢nosti a marketingové oddéleni,
které rozhoduje o vyuziti spravnych marketingovych nastroji a forem komunikace.
Marketingovd komunikace méd nejen vliv na kladné &1 zaporné vnimani spolecnosti
ZDEMAR zékazniky, dopravnimi a obchodnimi partnery, ale také potencionalnimi
zaméstnanci a celé spolecnosti. Oblast marketingové komunikace by neméla byt
podceniovana, jelikoZ mé vliv na celkovou image. Spolecnosti ZDEMAR vyuzivaji n€kolika
nastroji komunikaéniho mixu v ramci svého piisobeni na tuzemském i mezindrodnim trhu.
Spole¢nosti ZDEMAR si na vztazich se svymi obchodnimi partnery velmi zaklada. Pomoci
nastrojii marketingové komunikace lze poskytnout aktualizované informace soucasnym

partneriim, ziskat spolupraci s novymi ¢i obnovit vztahy a opét navédzat kontakt s partnery,
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se kterymi se spolupracovalo v minulosti. V nasledujicich podkapitolach jsou zhodnoceny

jednotlivé nastroje komunikac¢niho mixu.

3.2.1. Osobni prodej spole¢nosti

Osobni prodej 1ze oznacit jako jeden z nejvice efektivnich nastroji komunika¢niho mixu
vyuzivanych spole¢nostmi ZDEMAR. Obchodni schiize a meetingy, ale také neformalni
setkani s obchodnimi partnery, probihaji naptiklad ve spolecenskych a V.I.P. prostorach
sidla spole¢nosti v Usti nad Labem, které disponuje nékolika moznostmi, kde setkani
uskute€nit. Pro budovani a udrZeni kladnych dlouhodobych vztahi je nezbytné téz
navs$tévovat obchodni partnery v misté jejich podnikéni, ¢i na pfedem domluveném misté
vyhovujicim obéma stranam. V ramci osobniho prodeje 1ze efektivné domluvit predev§im
dlouhodobou spolupraci, na které si spoleénosti ZDEMAR velmi zakladaji a je velmi
cenéna. Setkani obchodnich partnert vzdy predchdzi zjisténi podrobnych informaci, které

predstavuji urcitou vyhodu v rdmei obchodu.

Mezi vyhody osobniho prodeje patii vzajemna interakce a okamzita zpétna vazba, vyjasnéni
pfipadnych namitek a zodpovézeni dotazi. Mezi nevyhody patii celd fada pomérné
vysokych nakladl, mezi které 1ze zaradit cestovni ndklady, naklady na stravovani a v ptipadé
n¢kolikadennich pracovnich cest, také naklady na ubytovani a téZ vécné dary s logem
spolecnosti pro obchodni partnery. OvSem naptiklad obchodni feditel spolecnosti ZDEMAR
vidi v pfipad¢ pracovnich cest nékolik ptilezitosti. JelikoZ sdm osobné Casto navstévuje
obchodni partnery, jak v ramci Ceské republiky, tak i v zahraniéi, nebo i zahraniéni pobocky,
travi spoustu Casu na cestach po pozemnich komunikacich. A praveé tam se vyskytuje
moznost spatfit nékolik tahacli s navésy patfici dopravcim, se kterymi lze navazat

spolupraci, nebo potencionalnim zékaznikim.

Osobni prodej je jeden z nejefektivnéjSich nastroji, které spole¢nosti ZDEMAR vyuzivaji a
je ve vétsiné piipadech zavrSen uzavienim obchodu. Kazdy rok zastupci ze spolec¢nosti
reprezentuji spolec¢nosti ZDEMAR a pravidelné navstévuji veletrhy vzdélavani, vystavy skol
a burzy skol, kde se snazi ptiblizit spole¢nosti ZDEMAR studentiim, jakoZto potencionalnim
budoucim pracovnikiim. Spolecnosti ZDEMAR se zacastiiuji téz pracovnich veletrhi,
konanych kazdy rok napiiklad v D&Eing, ktery organizuje mistni pobo¢ka Utadu préce.
Spolecnosti se prezentuji nejen jako potencionalni zaméstnavatel, ale t¢Z obchodnim
partnerim pro moznou spolupraci. Nejdulezitéjsi pro vSechny typy veletrhii je ziskani

kontaktnich udaji, pomoci kterych lze nésledné oslovit obchodni partnery.
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3.2.2. Reklama spole¢nosti

vvvvvv

zejména zvySeni povédomi, a pfedevsim budovani pozitivni image spole¢nosti ZDEMAR v
oc¢ich obchodnich partnerti, zaméstnanct a Siroké vetrejnosti. Spole¢nosti se drzi pravidla, ze
reklama je efektivni tehdy, kdy je cilené zamé&fend, proto vydava inzeraty zvetejiiované na
dané téma ve specializovanych ¢asopisech. Napiiklad v Tydeniku vydavatelstvi Economia -
ekonom vysSel rozhovor s predsedou piredstavenstva nejen ohledné dopadu situace v
souvislosti s pandemii Covid-19 na oblast dopravy, ale také o Gspéchu spoleénych sil
dopravci. Reklamnich aktivit spolecnosti ZDEMAR pravidelné nevyuzivaji, vétsi efekt jim
prinéseji nastroje komunikacniho mixu, které jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.
OvSem velmi vyznamnou roli, pfispivajici k zapamatovani spolecnosti ZDEMAR,
predstavuje potisk nakladnich vozidel (taha¢i) a navésové techniky vlastnim
standardizovanym designem a logem. Svétle modrd vozidla s oranzovo-Zlutymi prvky,
logem a mottem spole¢nosti nelze na pozemnich komunikacich, nakladkach, vykladkach ¢i
parkovistich piehlédnout. Mezi neustale se zvySujicim poctu vozidel na pozemnich
komunikacich tento design zabezpecuje dobrou viditelnost i na velké vzdélenosti. Dokonce
nektefi zdkaznici vyzaduji pro pfepravy svého zbozi pouze modra ZDEMAR vozidla,
nikoliv smluvni partnery. Spolec¢nosti ZDEMAR maji také osobni automobily s potiskem s
vlastnim designem, které néktefi zaméstnanci vyuzivaji i k osobnim potifebam, ¢imz vytvari
tzv. ,,sluzebni viiz na cestach aneb reklamu na koleckach”. Spole¢nosti ZDEMAR vyuzivaji
outdoor (out of home) reklamy, kdy lze logo spole¢nosti spatfit na n€kolika mistech,

napiiklad na Stadionu mladeze a Domu déti a mladeZe v Usti nad Labem.

3.2.3. Podpora prodeje spole¢nosti

V oblasti poskytovani sluzeb, predevsim v oblasti dopravy a logistiky jsou veskeré nastroje
podpory prodeje znacné omezeny. Nelze poskytnout vzorky, kupony ¢i soutéze. Nastroje
podpory prodeje piedstavuji uréitou piidanou hodnotu, kterou lze vyuzit zejména v situacich,
kdy se nutné zvysuji néklady a tim padem ceny za piepravy, nebo naopak kdyz konkurence
snizuje své ceny. Spole¢nosti ZDEMAR si velmi vazi svych obchodnich partnert, proto
poskytuje nékolik pfedméti a pomitcek, darkii apod., které nesou logo spolecnosti.
Napiiklad osusky k vod¢, bloky, psaci potieby, kalendare, tasky, hrnicky, flash disky apod.

Nejvyznamnégj§im obchodnim partnerim poskytuji vécné dary také v obdobi Vanoc ¢i pii
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vyro¢i nékolikaleté spoluprace pro udrZeni pozitivnich obchodnich vztahti a dobrého jména

spole¢nosti.

3.2.4, Public relations spolecnosti

Vztahy s vefejnosti pfedstavuji pro spolecnosti ZDEMAR pfileZitost. Na PR zahrnujici vztah
se zaméstnanci (minulymi, soufasnymi 1 potenciondlnimi), obchodnimi partnery,
bankovnimi a finan¢nimi institucemi, a v neposledni fad€ novinaii a profesionalnimi médii
je kladen velky daraz. Spole¢nosti ZDEMAR dbaji na to, aby se citili co nejlépe nejen
zaméstnanci, ale také ostatni lidé, ktefi jejich prostory a kancelafe navstivi. VEFi totiz, Ze
ptijemné pracovni prostiedi i klima napomiize dosahovat kvalitnich pracovnich vysledkd, a
tak se snazi vytvofit maximalné piiznivé podminky. Zaméstnanci naptiklad maji v letnich
mésicich moznost vyuzit obédovou pauzu na venkovni terase nebo se zi¢astnit planovanych
spole¢nych akcei (patecni snidané v moderni jidelné, badmintonové turnaje, bowling, vylet
na horskych kolech ¢i vano¢ni vecirky). Nechybi ani kazdoro¢ni predani kvétin vSem
zaméstnankynim na Mezindrodni den zen nebo darek v piipadé narozenin zaméstnance.
Jednim z nejdilezitéjSich nastroji je interni komunikace pomoci e-mailli, pevné linky ¢i
sluzebnich telefont, kdy si zaméstnanci mezi sebou piedavaji veskera sdéleni souvisejici s
kazdodenni pracovni ¢innosti nebo jiné dilezité informace. Pracovni e-maily predstavuji
rychly a velmi efektivni druh komunikace, ktery lze vyuzit v rdmci celé organizacni

struktury spolecnosti.

Dulezitou ¢ast PR tvofi publicita, ve spole¢nostech ZDEMAR je jiz od roku 2016
pravidelné publikovan firemni casopis ZDEMAR TIMES, ktery poskytuje informace o
uspéchu spolecnosti za minula obdobi, plany do budoucnosti, chystané zmény v arealu,
rozhovory s jednateli, reference zaméstnanci, rtizna doporuceni ¢i také zabavné kiizovky,

ankety, tajenky a nespocet fotografii.

Spole¢nosti ZDEMAR jsou jednim z nejvyznamnéj$ich sponzora v ramci Usteckého kraje.
Sponzoruji projekty jako Staze ve firmach a Staze pro mladé, kdy spolupracuji s Univerzitou
Jana Evangelisty Purkyné, Stiedni primyslovou $kolou Resslova z Usti nad Labem &i Vy3si
odbornou a stiedni pramyslovou Skolou Décin. Kazdy rok podporuji sportovni tymy
(Volejbalovy tym Lovosice, Basketbalovy tym Usti nad Labem), sportovni akce (Uhelny
muz, Lokomotif cup Milada Run, Offroad trial Babiny), kulturni ¢i charitativni akce
(Chabarovickd pout’, maturitni plesy stfednich Skol, Béh uptimnych srdci), zdravotnicka

zafizeni (bezplatné zapijCeni tahace pro vycvik IZS), piispévkové organizace, détské
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domovy a klokanky v regionu. Jsou také soucasti naptiklad akce Zdravotni Klaun, Jeziskovo
vnouce ¢i Dobry andél. Nejen, Ze poskytovanim finanénich ¢i vécnych prostiedktt pomahayji,

ale téZ zvysuji svou spolecenskou odpovédnost (CSR).

V rdmci event marketingu tvoii pro vyznamné obchodni partnery z némecké klientely
spedice odpocinkovy den s ndzvem ,,SE ZDEMAREM PO LABI”. Kdy véfi, ze spolecné
straveny den piispéje nejen k navazani osobnich kontakti, ale téz blizSimu porozuméni jejich

potieb a zkvalitnéni i prohloubeni nésledné spolupréce.

3.2.5. Direct marketing spole¢nosti

Zakladem direct marketingu jsou kvalitni databaze s informacemi. Spole¢nosti ZDEMAR
nejen z&kladni informace a kontaktni Udaje zkaznika ¢i dopravce, ale také dalsi tidaje, jako
interakce s partnerem, poznamky, fotografie, evidence registratnich znacek motorovych
vozidel. Také Ize v systému vytvaiet nakupni ¢i prodejni objednavky a dal$i moznosti, které
usnadiiyji zaméstnanciim kazdodenni préci. Direct marketing umoziuje pfimé a rychlé
osloveni cilové skupiny, nebo jednotlivce s individuélni nabidkou. Spole¢nosti ZDEMAR
nejvice vyuzivaji sdéleni prostiednictvim mobilniho telefonu (telemarketing), nebo sdéleni
pomoci elektronické komunikace vyuZivajici internet (online marketing). Naptiklad v ramci
cileného kontaktovani dispeceti telefonuji smluvnim dopravciim na zdklad€ jiz v minulosti
ziskanych informaci (jestli jezdi jen v tuzemsku, nebo i do zahranic¢i, jaké typy vozidel
vlastni, kde maji sidla spole¢nosti, nebo zaparkované vozidla atd.) s nabidkou jednotlivych
pieprav, které by mély podle specifickych kritérii dopraveiim vyhovovat. Telemarketing a
telefonickd komunikace je velmi rozsifend, dispecer provede v pruméru kolem 20-30
telefonnich hovori béhem osmihodinové pracovni doby, ncktefi i vice. Telefonicka
komunikace je rychld, jednoduchd, flexibilni a levna. Dale spole¢nosti ZDEMAR také
oslovuji telefonicky nové dopravce ¢i zakazniky, kterym nasledné posila velmi stru¢ny
prezentacni e-mail, spolu s odkazem na webové stranky. V soucasné dob€ neni stanovena
jednotnd forma prezentacniho e-mailu pro nové dopravce ¢i zdkazniky a kazdy dispecer ¢i
disponent pise své vlastni predstaveni spole¢nosti ZDEMAR, coz neptisobi v celkovém

meéfitku profesionalné.
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3.3. Marketingova komunikace v online prosttedi

V pfipadé¢ marketingové komunikace v online prostiedi vyuzivajici internet je nejvice
vyuzivan e-mail a Skype. Naptiklad kazdé rano na oddéleni spedice vSichni dispecefi posilaji
e-maily s aktualni nabidkou moznych pieprav ur¢itym mikrosegmentiim, které maji ve své
databazi. E-maily jsou posilany pravidelné i béhem dne, jelikoz se aktualni nabidka pieprav
v pribéhu pracovni doby rychle méni. Jak jiz bylo zminéno, v emailu je uveden odkaz na

webové stranky spolecnosti, vyuzivajici doménu www.zdemar.cz. V soucasné dobé webové

stranky spolecnosti ZDEMAR pftedstavuji souhrn zakladnich informaci. Domovskou
stranku tvofi v horni &asti stranky logo a lista jednotlivych asti, které tvoii Uvod, Sluzby,
Kariéra, O Zdemaru a v neposledni fadé Kontakt. Pfes jednotlivé ¢asti lze prokliknout na
odpovidajici obsah, ktery je vzdy piizpasoben dané ¢asti. V pravé horni ¢asti webu Ize také
zvolit jazyk vybérem z cCeského, anglického, némeckého a polského jazyka. Koncept
webovych stranek je jednoduchy a piehledny. Dulezité je, aby navstévnik nebyl zahlcen
nepfebernym mnozstvim informaci, proto jiz na uvod zvoli danou oblast, kterou se
spole¢nosti ZDEMAR zabyvaji (spedice a doprava, skladovani, paliva ¢i autoservis).
Samoziejmosti na webovych strankach je fotogalerie a téz video galerie, kde jsou umisténa
videa znazornujici naptiklad nakladku a vykladku zboZzi za pomoci navési s posuvnou
podlahou. Pro nejrychlejsi orientaci je umisténo vyhledévaci pole a odkazy na socilni sité.
Naptiklad Facebookova stranka spole¢nosti se libi skoro 350 uzivatelim a na socialni siti
Instagram sleduje firemni profil bezmala 400 uzivatelt. Socidlni sit¢ byly vytvofeny za

ucelem zvySeni povédomi a informovanosti o existenci spole¢nosti.

3.4. Soucasnd marketingova komunikace v mezinarodnim prosttedi

Pro oblast dopravy a logistiky je velmi charakteristicka spoluprace na mezinarodnim trhu.
Spolu s mezinarodnim obchodem roste téZ mezinarodni marketing. Spole¢nosti ZDEMAR
jiz od svého zalozeni spolupracuji se zahrani¢nimi subjekty. Mnozstvi pfeprav, dostupnych
jen pro tuzemsky trh neposkytoval moznost rozvoje spole¢nosti, proto byl nutny vstup na
zahranic¢ni trhy. Nejprve spolupréace probihala jen v rdmci vzdalené komunikace, ovSem roku
2008 probéhla prvni expanze na zahrani¢ni trh, a to trh Slovenské republiky a nasledné roku
2011 spoleénosti otevieli pobocku téz v Polsku. Jelikoz se jedna o sousedni staty Ceské
republiky, kulturni rozdily, chovéni a Zivotni styl zdkaznikti a obchodnich partnert ¢i rozdily
v trzni situaci, nejsou nijak vyrazné a neptedstavuji pro spolecnosti hrozby. Pfi vstupu na

zahrani¢ni trhy byla zvolena standardizace marketingové komunikace. Nejéastéji je tedy
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vytvaren koncept na zakladé charakteristik trhu tuzemského a nasledné je obsah pouze
prelozen do cizich jazyku, ptipadné mirn¢ upraven. Logo, slogan a symboly spole¢nosti
ZDEMAR ziistavaji beze zmény, coz napomahd budovat, a pfedev§im udrzet jednotnou
image. I v letech 2008 a 2011, kdy doslo ke vstuptim na zahraniéni trhy, bylo vyuzito jiz
existujici tehdej$i komunikacni politiky, kterd byla uplatiovana na trhu tuzemském a
nasledné pielozena do cizich jazykti. Vyhodu pfedstavuji jen mirné jazykové rozdily mezi
Ceskou republikou, Slovenskem a téz Polskem. JelikoZ zahraniéni pobo¢ky nemaji své
vlastni marketingové oddéleni, jsou veskeré marketingové aktivity fizeny ze sidla v Usti nad

Labem.

3.5. Porovnani vyuzivané marketingové komunikace spolecnosti

Jak jiZz bylo zminéno, pfi vstupu na zahranini trhy spolecnosti ZDEMAR vyuzivaji
standardizace marketingové komunikace, coz zpisobuje, Ze marketingové aktivity se
vyrazné nelii. DuleZity je predeviim fakt, Ze vedeni spole¢nosti se nachazi v Ceské
republice, odkud jsou veSkeré marketingové aktivity fizeny. Tento fakt je nejspise

nejvyznamngjsi faktor ovliviujici komunika¢ni mix vyuzivany na zahranic¢nich trzich.

Osobni prodej na zahrani¢nich pobockach se vyskytuje jen ziidka, pfevazné je vyuzivana
telefonicka komunikace ¢i komunikace v online prostiedi. Jelikoz vedeni spole¢nosti,
obchodni feditel i obchodni zastupci sidli v Usti nad Labem, zahrani¢ni pracovnici jsou jim
podiizeni a nemaji plné kompetence pro obchodni schiize a meetingy s vyznamnymi
obchodnimi partnery. Neustala komunikace se zaméstnanci ze zahrani¢nich poboéek na
Slovensku a Polsku ma vyhody nejen v tom, Ze vedoucim pracovnikim umoznuji blize
poznat danou kulturu, ale také se zahrani¢ni pracovnici podileji na ptipravach podkladii a
dalsich podplirnych materidlti poskytujicich vyhodu pfi obchodni schiizce v dané zemi.
Ovsem néktera 0sobni jednani se uskuteciiuji a jsou vedeni i zahrani¢nimi pracovniky, kdy
nejvetsi rozdil je praveé ve stylu vedeni a pribéhu jednotlivych osobnich setkani. V rameci
osobniho prodeje na zahrani¢nich trzich, kde nemaji spole¢nosti ZDEMAR své pobocky, je
kladen dliraz na nezbytnou ptipravu podkladi, zjisténi potfebnych informaci o dané kultufte,
zvycich a tzv. nepsanych pravidel (napt. naroky kladené na dochvilnost, vyuziti spisovného
jazyka ¢i dress code). V neposledni fad¢ je nutné zminit, Ze v oblasti dopravy a logistiky se
osobni setkani uskutec¢iuji ziidka, ve vétSin¢ piipadech se jedna 0 schize utuzujici
dlouhodobé vztahy s obchodnimi partnery. Obchodni meetingy se taktéz konaji, pouze v

pripad¢, ze se jednd o velmi vyznamného zakaznika ¢i dopravee. OvSem nejvyznamnéjSim
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prvkem v ramci osobniho prodeje je Komoditni burza, ktera se odehravéa vzdy v nejvétsich
metropolich Evropy, kam zastupci ze spole¢nosti ZDEMAR pravidelné jezdi prezentovat

spole¢nosti, jakozto vhodného a spolehlivého dopravce.

Reklamu na zahrani¢nich trzich je tézké piesné identifikovat. Spole¢nosti ZDEMAR
nevyuzivaji zahrani¢ni reklamu pomoci mass medii. VSeobecné plati, ze v ramci B2B vztahti
se reklama tolika nevyuziva. Jelikoz kontaktovani zahrani¢nich obchodnich partneru je
uskutec¢iiovano cilen¢ a v oblasti dopravy a logistiky je silna konkurence, nemélo by to ani
takovy efekt v porovnani s vynalozenymi financnimi prostiedky. Lze vyzdvihnout vlastni

------

Evropou a lze na nich spatfit logo a ndzev spole¢nosti.

Podpora prodeje, ktera je vyuzivana spolecnostmi ZDEMAR na zahrani¢nich trzich, je
obdobné a vychézi z konceptu podpory prodeje uplatiované na trhu tuzemském. VétSina
predméti s logem spole¢nosti jsou vyrabény pro univerzalni vyuziti, naptiklad psaci potieby,
kalendare, tasky ¢i hrnicky. V ptipadé¢ bloku a kalendaii je vzdy upraven jazyk podle daného
zahrani¢niho trhu. Design, image, velikost a vesSkeré vlastnosti pfedmétd jsou zachovany a

je kladen dtiraz na spravny pieklad.

Jak na tuzemském trhu, tak 1 v mezinarodnim prostiedi je pro spolecnosti ZDEMAR velmi
dulezit¢ budovani, a piedevSim udrzeni dobré povésti ve vtahu s vefejnosti (Public
relations). Vedeni spole¢nosti si uvédomuje, ze zaméstnanci svym chovanim,
komunikovanim a jednanim reprezentuji spole¢nosti. Nékteré PR aktivity jsou obdobné jak
na tuzemském, tak 1 zahraniCnich trzich. Je zde snaha, aby zahrani¢ni subjekty vnimali

spole¢nosti ZDEMAR jako spolehlivého partnera.

vvvvvv

mixu. Komunikace se zahrani¢nimi partnery ma stejné podminky jako na tuzemském trhu.

Nejvice probiha prostfednictvim mobilniho telefonu.

V ramci online komunikace lze fici, Ze rozdil mezi marketingovou komunikaci na trhu
tuzemském a v mezindrodnim prostiedi, je pouze ve vyuzitém svétovém jazyku. Webové
stranky disponuji preklady do cizich jazykd, ovSem zna¢nou nevyhodu lze spatiit v
aktualitaich a nékterych informacich, které nebyvaji vSechny plné pielozeny. Zahrani¢ni
partnefi mohou téz vyuzit socialni sit¢ (Facebook, Instagram), kde si mohou napiiklad
prohlédnout zajimavé fotografie ¢i kratka videa. Zde vSak veskera komunikace probiha v

Ceském jazyce, jen vyjimecné v jazyce cizim. Socidlni sit¢ tedy maji znacné nedostatky,
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zahrani¢ni obchodni partneti se mohou t&sit predevsim z vizudlni stranky. Emaily a

komunikace pies Skype je téZ rozdilna pouze ve vyuzitém jazyku.
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OSOBNIi PRODEJ

veletrhy vzdélavani, vystavy
Skol a burzy skol (napf-.
Burza EURES)

pracovni veletrhy

Komaoditni burza v nejvétsich

méstech Evropy

REKLAMA

logo na lukrativnich mistech
(napt. Stadion mladeze a
Dtim déti a mladeze Usti
nad Labem)

potisk vlastnich vozidel
odborné tiskoviny
(EKONOM)

potisk vlastnich nakladnich a

osobnich vozidel

PODPORA PRODEJE

predméty s logem

spole¢nosti

predméty s logem spole¢nosti

PUBLIC RELATIONS

spolecenské a sportovni
akce pro zameéstnance
projekt Staze ve firmach a
Staze pro mladé

firemni ¢asopis ZDEMAR
TIMES

sponzorstvi sportovnich akci
(Uhelny muz, Milada run) a
sportovnich tymu (Basketbal
U/L, Volejbal Lovosice)
sponzorstvi spole¢enskych
akci (maturitni plesy SS,
Chabatovicka pout’)
sponzorstvi charitativnich
projektd (Zdravotni Klaun,
Jeziskovo vnouce, Dobry

and¢l)

celodenni akce ,,Se
ZDEMAREM po Labi” pro
vyznamnou némeckou Klientelu
(event marketing)

ndborove inzeraty

DIRECT MARKETING

telefonovani smluvnim
dopravciim a zakazniktim

vlastni webové stranky

telefonovani smluvnim
dopravciim a zakaznikim do

zahrani¢i
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o e-maily s kratkym e vlastni webové stranky v

predstaveni spolecnosti n¢kolika jazycich
e socidlni sit¢ (Facebook, e e-maily s kratkym predstaveni
Instagram) spole¢nosti v cizich jazycich

e socialni sit¢ (Facebook,
Instagram), ovSem ne zcela

prelozeny

Tabulka 2: Souhrn vyuzivané marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6. Navrh na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti

ZDEMAR

V nasledujici kapitole je podan hlavni navrh na zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti ZDEMAR se zaméfenim na mezinarodni prostfedi a dal§i mensi navrhy, tykajici
se online prostfedi, které mohou vést ke zlepSeni marketingové komunikace. Autorka
shledava jako nejvice problematickou ¢ast komunika¢niho mixu pravé Direct marketing.
Jak jiz bylo zminéno, v souc¢asné dobé neni stanovena jednotna forma prezenta¢niho e-mailu,
ktery je zasilan novym dopravcim ¢i zakaznikim. Kazdy dispecer ¢i disponent piSe své
vlastni pfedstaveni spolecnosti ZDEMAR, coz nepusobi v celkovém métitku profesionalné.
Nejvétsi riziko predstavuje v mezinarodnim prostiedi, kde je nutnost vyuzivat cizi jazyky,
znalost ¢i pravé neznalost jazyka. U dispecert ¢i disponent spedice, ktefi kontaktuji
potenciondlni zahrani¢ni dopravce a zdkazniky miZze hrozit, Ze nedisponuji perfektni
znalosti ciziho jazyka. V tomto ptipadé by néktefi zahrani¢ni obchodni partnefi mohli
odstoupit od mozné spoluprace pravé z dliivodu, Ze jim nejsou plné popsany spolecnosti
ZDEMAR, nabizené sluzby a dal$i moznosti spoluprace. Kontaktovani potencionalnich
zahrani¢nich obchodnich partnerti probiha nejcastéji telefonicky, kdy je nasledné zaslan
prezentacni email s pfedstavenim spolecnosti a nabidkou sluzeb. V ramci hovort pomoci
sluzebnich mobilnich telefont je klan diraz na ziskani zdkladnich informaci o obchodnim
partnerovi, kontaktnich Udajui a piipadné lze jiz nabidnout pifepravy zbozi. Jednou z
webovych strankach, jini nikoliv. Po telefonické domluvé je zaslan praveé prezentacni e-mail,

kde je shrnuto par zakladnich informaci. Autorka v ramci své bakalaiské prace vytvotila
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navrh v némeckém jazyce, jelikoZ némecti a rakousti obchodni partnefi tvoii pfevaznou ¢ast
obchodnich partnertt celkové. Dany navrh lze vyuzit v prezentaénim e-mailu zasilanym

potencionalnim obchodnim partnerim prostiednictvim elektronické komunikace.

. 1096
: DIE TRANSPORT - UND SPEDITIONSFIRIA . VON

-

TRANSPORT VON SCHUTTGUTERN

SCHUTTGUTERN BESONDERS AUS DER AGRARPRODUTION

TRANSPORT DES PALETTEN MATERIALIEN

PALETTENMATERIAL UND WAREN IN BIG BAG SHCKEN
ADR UND ABFALLTRANSPORT

GEFAHRLICHE GUTER NACH ADR MIT SPEZIELL VERSTARKTEN STAHLKIPPAUFLIEGER

TRANSPORT DES FLUSSIGMATERIALS

ZISTERNENTRANSPORT VON FLUSSIGEN NAHRUNGSMITTELSTOFFEN UND CHEMISCHEN STOFFEN

"~

Et
s mc;\‘%

— R

=" & A e
A ZDEMAR
+420 475 309 91 INFO@ZDEMAR.CZ WWW.ZDEMAR.CZ

Obrdzek 3: Navrh pro prezentacni e-mail

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh obsahuje logo, motto 1 charakteristické prvky spolecnosti, jako béziciho cerveného
»ZDEMARMAN” panacka, ¢i kombinaci modrych, cervenych a bilych barev. Pomérnou
¢ast navrhu tvofi fotogratie ZDEMAR tahacu se standardizovanym designem z ptedni
strany, kde 1ze na vrchni ¢asti vozidel spatfit té¢Z logo spolecnosti. Nechybi ani informace
udavajici jakou obchodni ¢innosti se spole¢nosti zabyvaji, tedy, Ze se jedna o dopravné-
spedi¢ni spole¢nost a rok zaloZeni. Motto, v piekladu ,tim sprdvnym smérem”, je

zvyraznéno modrocernou kombinaci barev, pro lepsi kontrast. Text, kde je uvedena celkova
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nabidka sluzeb, dava obchodnim partnerim informaci, kterymi druhy pieprav se spole¢nosti
zabyvaji a nabizi. V neposledni fad¢é nechybi kontaktni tidaje, jakozto telefonni ¢islo, e-mail

a odkaz na webové stranky spole¢nosti ZDEMAR.

3.6.1. Navrh na zlepseni komunikace v online prostiedi

V ramci bakalafské prace autorka uvadi dal$i navrhy, které mohou vést ke zlepSeni
marketingové komunikace. Navrhy tykajici se komunikace na sociélnich siti a zlepSeni
webovych stranek podpoti komunikaéni aktivity na tuzemském trhu i v mezinarodnim

prostredi.

Socialni sité se mnohem castéji Stivaji nedilnou soucdasti marketingovych aktivit
spole¢nosti. Autorka navrhuje zlepSeni komunikace také na Facebooku a Instagramu, kde
spole¢nosti maji své Ucty, ale velmi nizkou aktivitu. V 21. stoleti mohou obchodni partneti
navstivit nejen webové stranky, ale také profily na socialnich sitich. Proto je tfeba obsah
udrzovat aktudlni s pravdivymi informacemi a uvadét novinky. Socialni sit€ jsou vyuzivany
piedevs§im ke komunikaci a pro zjistovani informaci, ale uzivatelé zde také vyhledavaji
odreagovani a zabavny obsah. Pomoci socialnich siti 1ze zvysit povédomi o spole¢nostech
ZDEMAR nejen v okruhu obchodnich partnert, ale pfedevsim zaméstnanct. Oslovit Ize
potencionalni zaméstnance ¢i udrzovat kontakt se stavajicimi ¢i minulymi. Na sociélnich
sitich autorka navrhuje vyssi aktivitu. Lze pfidavat novinky tykajici se spole¢nosti, novinky
z oblasti dopravy a logistiky ¢i foto vozidel s vlastnim designem na cestach. Vyhodou je
propojeni mezi socialnimi sitémi Facebook a Instagram. Funkce sdileni umoziiuje obsah
pfidavat na socialni sit’ Instagram, a poté lze sdilet obsah i na Facebookové strance, neni
potieba tedy obsah pridavat dvakrat a zvlast' na kazdou socialni sit’. Lze piidavat také odkazy
na zajimavé Clanky z oblasti dopravy a logistiky, zajimava videa ¢i vkladat piihodné

fotografie z této oblasti.

Webove stranky spoleénosti vyuzivajici doménu www.zdemar.cz piedstavuji souhrn

zékladnich informaci. Jsou jednoduse a ptehledné tvoreny a vzhled webovych stranek je
adekvatni. OvSem webové stranky neobsahuji aktualni novinky a nejsou aktualizovane,
napiiklad v sekci Kariéra jsou i nékolik mé&sicu staré nabizené pracovni pozice. Vhodné by
bylo také propojeni webovych stranek s ¢ty na socidlnich sitich, napiiklad na stranky vlozit
odkaz na Facebookovou stranku, kde se lze stat fanouSkem daného Gc¢tu. Vyhodou jsou
ptreklady webovych stranek do cizich jazyku, presnéji do ¢eského, anglického, némeckého a

polského jazyka, ovsem to se tyka jen informaci. Jak jiz bylo zminéno, pfedevs§im novinky,
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které se na webovych strankach objevuji jsou pouze v jazyce Ceském, a proto by bylo
ptinosné, kdyby si i zahrani¢ni obchodni partnefi mohli ptecist zvetejnéné aktuality v cizim

jazyce.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo seznamit Ctenafe se zdkladnimi charakteristiky
marketingové komunikace a spole¢nostmi ZDEMAR sidlici v Usti nad Labem. Nésledng
aplikovat teoretické znalosti v praktické ¢asti a podat ndvrh na zlepSeni marketingové
komunikace pro zvolené spoleCnosti. Bakalafska prace je piedev§im zaméfena na
zhodnoceni jednotlivych ndstroji komunikaéniho mixu vyuzivanych spole¢nostmi
ZDEMAR v ramci tuzemského 1 mezinarodniho trhu. Kdy praveé v souvislosti s obchodni
¢innosti danych spolec¢nosti v oblasti dopravy a logistiky se pfevazna ¢ast obchodnich
partnerti spole¢nosti nachazi pravé za hranicemi Ceské republiky, tedy na zahraniénich

trzich.

Bakalaiska préace je rozd€lena do dvou Casti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
byly nejprve definovany zakladni pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace.
Z oblasti marketingu je vysvétlen a nasledné popsan marketingovy mix, takzvané ,,Ctyfi P”
(4P). Obsazen je i koncept zvany ,,étyfi C” (4C), ktery je chapan z pohledu kupujiciho. V
ramci marketingové komunikace jsou detailné popsany cile marketingové komunikace,
tvorba komunikacni strategie, a pfedev§im komunika¢ni mix, ktery je nasledné zkoumén i v
praktické casti. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou jednotlivé popsany a
definovany s uvedenim jednotlivych piikladt. Zahrnuta je i marketingova komunikace v
online prostfedi. Pii optimalni kombinaci jednotlivych slozek komunika¢niho mixu lze
dosahnout marketingovych a téZ i celkovych cilit danych spole¢nosti, proto tvoii vyznamnou
Cast této bakalaiské prace. V zavéru teoretické cCasti byla umisténa podkapitola
mezinarodniho marketingu a mezinarodni marketingové komunikace, kde byly popsany
vybrané mezinarodni strategické piistupy, piekazky pii vstupu na zahrani¢ni trh a v

neposledni fadé zpusoby uprav komunikaéniho mixu pro zahrani¢ni trhy.

V druhé ¢asti, praktické, byl ¢tenai seznamen se spolecnostmi ZDEMAR a jimi vyuzivanou
marketingovou komunikaci, kterd je podrobné&ji zpracovana do né€kolika podkapitol. V
uvodu praktické ¢asti jsou piedstaveny spole¢nosti z hlediska obchodni ¢innosti, nabizenych
sluzeb, organizacni struktury a poctu zaméstnanct. V neposledni fadé je uvedena vyse
zékladniho kapitalu pti zaloZeni spolecnosti a v soucasné dob¢. Predstaveny jsou strucné 1
zahrani¢ni pobocky, které se nachazi na Slovensku a v Polsku. Dale podkapitoly zahrnuji
marketingové aktivity v ramci mezinarodniho prostiedi i tuzemského trhu, kdy predposledni

podkapitola tyto aktivity porovnava. Nejprve je zhodnocena soucasna marketingova

42



komunikace se zaméfenim na komunikacni mix, kterou vyuZivaji spole¢nosti ZDEMAR na
tuzemském trhu. Nasledné¢ je zhodnocena marketingova komunikace vyuZivana v
mezindrodnim prostfedi a pro jednodussi ptehled je toto porovnani shrnuto do ptehledné
tabulky. Pii psani této bakalaiské prace bylo zji$téno, Ze na mezindrodnim trhu jsou
marketingové aktivity spole¢nosti ZDEMAR obdobné jako na tuzemském, jen byvaji

ptelozeny do ciziho jazyka vhodného vzdy pro dany zahrani¢ni trh.

V zavére¢né podkapitole praktické ¢asti je podan autor¢in navrh na zlepSeni marketingové
komunikace v ramci mezinarodniho prostfedi. Autorka zpracovala navrh na zlepSeni
marketingové komunikace v podobé ndvrhu pro prezentacni e-mail v némeckém jazyce,
ktery v soucasné¢ dobé nema jednotnou podobu a zameéstnanci spedice spolupracujici S
némecky mluvicimi obchodnimi partnery ho postradaji. Navrh obsahuje logo, motto 1
charakteristické prvky spole¢nosti ZDEMAR a poskytuje informace jakou obchodni ¢innosti
se spolecnosti zabyvaji a jaké sluzby nabizeji, uvedeny jsou také kontaktni Udaje pro
telefonickou ¢i online komunikaci. V oblasti dopravy a logistiky pfedstaveni zahrani¢nim
obchodnim partnerim v telefonické ¢i online podobé hraje velmi vyznamnou roli, jelikoz
osobni setkani se uskute¢iiuji zfidka. Proto jednotny navrh pro prezenta¢ni e-mail zasilany
potenciondlnim obchodnim partnerim ptedstavuje znacné usnadnéni pro zaméstnance
spedice spolupracujici ptedevsim na némeckém a rakouském trhu. Autorka zpracovala dalsi
mozné navrhy pro zlepSeni komunikace v online prostiedi, a to na socidlnich sitich a
webovych strankach. Navrhuje zvysit aktivitu, a pfedevS§im vSechen obsah piekladat do
cizich jazykd, aby zahrani¢ni obchodni partnefi méli moznost si také prohlédnout novinky
ze spolecnosti ZDEMAR.
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