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Anotace

Hlavnim cilem této bakatéké prace je porovnat nastroje marketingové
komunikace, jaké pouziva firmaGechéach a ve Francii.

Prvnicast prace obsahuje teoreticky vyklad zpracovangakéad: prostudované
literatury.

V dalSi ¢asti prace se énuji predstaveni vybranych firem a jejich nasiroj
marketingové komunikace.

Poslednicast prace fedklada porovnavani jednotlivych nastraparketingové
komunikace obou firem.

V zawru je shrnuta cela pracefgulevSim potom dosazené vysledky, kterych

jsem Ehem komparace dosahla.



Abstract

The main objective of this bachelor thesis is tmpare the marketing tools of
marketing communication, which are used by the @mgpn the Czech Republic and
in France.

The first part includes interpretation of theoratiterms based on the review of
the special literature.

The next section is devoted to introduction oéstld companies and their tools
of marketing communication.

The last part presents the comparison of the conwvation mix of both
companies.

The conclusion summarizes the whole work, espegcitdike results | have

achieved during this comparison.
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1 Uvod

Jako téma své bakatké prace jsem si vybralRorovnani marketingove
kampar v Cechach a ve Francii. Velmi mne zajimalo, jakymisgbem a jakymi
nastroji marketingové komunikace oslovuje firma sé&azniky WCeské republice a ve

Francii.

Konkrétre se zaniiim na marketingovou komunikaci firmy Linet. K tétolb¢
mne vedlo 8kolik davodad. Jednim z nich je skutrost, Ze jsem ve firthabsolvovala
praxi, a tudiz jsem #ha moznost blize nahlédnout do chodu sgrmbsti. S ohledem na
muj studijni obor jsem pak zvolila porovnani s Francioz mi naskytlo filezitost
vyuzit nabyté znalosti v praxi. Linet jefquinim vyrobcem nemodgfmich Kizek na
ceském i zahrasnim trhu. Jako jedna z mateskych firem si otaela pobdéku na

siln¢ ochran&ském trhu ve Francii a tato palk@ zde zaznamenava vyznamnésahy.

Marketing vSeobecnpiedstavuje v poslednich letech atraktivni a aktui@ma.
Marketing neznamena pouze prodat produkt. Okamgkitty1 produkt spdt swtlo swta,
piedchazi dlouhy a slozity proces. VeSkeré podnikkéefunkce ztraci sy vyznam,
pokud neni dostatea poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky kterélegpost
dosahuje svého zisku. #dit dostaténou a pravidelnou poptavku po produktech a
sluzbéach, vytvtit pro zadkaznika hodnoty a uspokojovat jehoigly a pani je prag

hlavnim ukolem marketingu.

Prace se sklada zghledu nastudované literatury o marketinguiedevsim
marketingové komunikaci a jejich nastrojich v téioke casti. V praktickécasti se
nasledg zaneiim na popismarketingovych kampani tim, Ze rozeberu jednotlivé
nastroje marketingové komunikace se zakazniky,ékfema vyuziva \eském a

francouzském prostdi.

Hlavnim cilem mé préace je tyto kamgaomorovnat a na tomto zaklkadyvodit
vysledky, zda jsou marketingové kamparedené \Cechach a ve Francii stejné, nebo
zda se liSi a co tyto rozdily @pobuje. Vzhledem k tomu, Ze se firma zabyvé vyrobou
zdravotnické techniky, je jeji cilova skupina velspecificka. Z tohoto i/odu také

firma vybird a vhod& pouziva marketingové nastroje, kterymi danou skupslovi.



Lze tedy @ekavat, Ze jsou tyto nastroje odliSné od komufnkzh nastraj bézné

spotebni firmy.

Spole&nost Linet je matiskou organizaci, kterfidi i své dc&iné spolénosti
sidlici v Evrog a v dalSich zemich &ta. Spolénost Linet vystupuje pod centréin
fizenou firemni identitou, coz znamena, Ze je i vim@odnim prosgedi
reprezentovana stejnymigobem komunikace a chovanim a vSechny jeji flobmaji
stejnou symboliku. Z tohototgtodu Ize @¢ekavat, Ze jednotlivé nastroje marketingové

komunikace pouzivané jakQechéach, tak i ve Francii budou prapddobré identické.



2 Teoreticka cast

2.1 Marketing

Pojem marketing si mnoho lidi na prvnim mispoji s reklamou. To je p&kud
mylna edstava, neliose nejedna pouze o typickou reklamu, ktera se asawvali
z televizeci z tisku. Reklama pro marketingqustavuje pouze jeden z mnoha dalSich
nastrofi. Marketing se v dnesni dékkryva ténii ve vSem.

Jeho hlavnim dkolem je budovat vztah se zakazrikyvyplyvéa i z odvozeni
anglického slova marketili trh. Trh je tva‘en nabidkou, kterou vytviapodnik, a
poptavkou, kterou igdstavuji spdebitelé. Tim Ize marketing chapat jako ,Uspokojeni

potieb zakaznika na strajedné a tvorba zisku na sttatruhé.*

Pro pojem marketing neexistuje jen jedna ucelerfinide. Kazdy odbornik
tento pojem vyklada po svém, ale vSichni se shodajpodstatou marketingu je soubor
navzajem se prolinajicickinnosti zacilenych na trh, na poznani a uspokgpetieb

spotebitele a dosazeni zisku.

Pro srovnani si fikzeme pedlozit par definic marketingu. Podle nejzréggiho
piedstavitele marketingu Philipa Kotlera Ize markgtdefinovat jako , spolensky a
manaZzersky proces, jehoz piesinictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své pety a
prani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot.?

Patrick De Pelsmacker se opira o teorii Americkéketingové asociace, ktera
iika, ze marketing je ,proces planovani a realizaarecepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilemitt@ sn&novat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivai i organizaci.?

' KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3.5.29

> KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3.5.30

> AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (1985)
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2.2 Nastroje marketingu

Pro zdarné dosaZzeni pozadovanych firemnichéanp musi byt stanoveny
marketingové cile, cilové segmenty, ur$t na trhu i pouziti vhodnych
marketingovych nastrdj se kterymi bude marketingovy odbornik pracovakteré
slouzi kvytvdeni poptavky po vyrobku. & se do ctyi kategorii, tzv.

4P produktového marketingového mixu z pohledu praféiho:

* Product - produkt (vyrobek)

* Price - cena

* Place - misto, distribuce

* Promotion - komunikace, podpora

a 4C marketingového mixu zdkaznického z pohledtisbitele:

» Customers - zakaznici
* Cost - naklady
» Convenience - dostupnost

¢ Communication - komunikace

Poté, co si firma zvoli celkovou marketingovou t&gd, je cas zait
s planovanim jednotlivych prik marketingového mixu. ,Marketingovy mix je
souborem taktickych marketingovych nasiropychazejicich z vyrobkové, cenové,
distribwni a komunikani politiky, které firné umoziuji upravit nabidku podlefani

zakaznik na cilovém trhu®

Nastroje marketingového mixu by seilgnvybirat tak, aby vSechnydpobily

v souladu a nematly zakaznika.

Klasicky, zakladni model marketingového mixu je .tzvP“, ktery bude
podrobrji rozebran v nasledujicich kapitolach.

* KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3.5.105
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2.2.1 Produkt

Produkt je hlavnim prvkem marketingového mixu. didem rozumime
veSkeré vyrobkyci sluzby, stej tak jako napp myslenky ¢i zazitky, které jsou
nabizeny zakaznikn na cilovém trhu a uspokojuji jejickkgmi a patebu. Produkt ma

tfi Grovrg.

Primarni arovni je jadro produktu, které poskytai@kladni uzitek, jenz si
zakaznici na trhu kupuji, nebge ukotven v jejich ¥domi diky svému jedir@ému
prodejnimu prvku. DalSi vrstva je tzv. vlastni, ritge De Pelsmackerem nazyvana
hmotnymi prvky produkt Jedné se orpvedeni uZitku do skuteé, hmotné podoby.
Projevuje se to ndp vlastnostmi produktu, jeho kvalitou, zkau a obalem. feti
arovei, rozsfeny produkt, fidava jadru na hodnéta ¢ini produkt zajima#Sim pro

zakaznika. Jedna se tap poprodejni sluzby, odbornou instalaci, leasz@guku atd.

Jakmile mame jasnouigdstavu o tom, jaky ma byt uzitek produktu, ktery
chceme na trhu prezentovatjghazi naradu zabyvat se marketingovymi vlastnostmi
produktu. Miroslav Foret uvadi 5 vlastnosti.

Mriviw s

bojovat proti konkurenci a vyt¥i si postaveni na trhu. Kvalitou produktu rozumime

schopnost splnit své funkce éeavani zakaznika.

Provedenineboli dophky. Existuje zakladni model produktu, ke kterémaoujs
nachystany taktéZ nadstandardni modely. V tonifpagt se vSe odviji od znalosti
poptavky zakaznik nag. jaky model si chji koupit a kolik pegz jsou za # ochotni
zaplatit. Tato zji&ni jsou nasledhzvazena z pohledu vySe nakiadyrobku a splani

poZadavk a hodnoty vyrobku pro zakaznika.

DesignmiZze zabezp#t vySSi funkénost produktu, jeho uzitné vlastnosti a zvysit
jeho hodnotd. Pomoci designu Ize takditghnout pozornost zakaztiiki zdokonalit

vykonnost produktu. Designiae rovréZz slouZzit jako zbra proti konkurenci.

> De PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha :
Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. 5.24

6 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Computer Press Brno, 2003. 275s. ISBN 80- 7226811- 2.
s.130

12



Znxka je jakési vizitka, pod kterou je zboZi prezentavadnaka je nazev,
symbol, design, barva, je mozné i kombinov&chto prvki. Predni Ulohou zniy je
uréovani totoznosti vyrobkdi sluzby a jejich diferenciace od konkurénM¢la by byt
jedingna, bez probléi vyslovitelna, ideald by méla mit vztah k dogiujicimu
symbolu a spojitost s vlastnosti produkttimz je také lehce zapamatovatelna.
Vytvoreni zngky sice symbolizuje pro podnikétsi ndklady, ale tyto ndklady se vraci
zpet nagiklad pritahovanim pozornosti zakaznika areginosiovanim koup vyrobku
dané zne&ky, ktera vyrobek odliSuje od konkurence. Existthi podoby znaek:
individualni, kdy ma kazdy vyrobek své jméno; rotinkdy je jedna ziha spoléna
pro vSechny vyrobky spalaosti; a kombinovana, kterd je kombinadedqchozich

mMozZnosti.

Obal jinymi slovy ,packaging”, je v saiasné dob tak vyznamny, Ze jeskdy
povazovan za ,paté pé“ marketingového mixuiZeime se setkat sieti druhy obal.
Vlastni obal vyrobku, dodatey a gepravni. Z toho vyplyva, Ze hlavni funkci obalu je
ochrana produktu. Vedle toho obal také poskytujormace o vyrobku, navod
k pouziti, rozpoznani od konkur@rich vyrobKi a probouzi spétbitelovu touhu si
produkt zakoupit. DnesSni doba nam nabizi mnoho lpogich produki v regélech
obchodi a obal niZe byt posledni moznosti, jak na zakaznikatagabpit v ramci
rozhodovani o koupi vyrobku. Obal tedy musi nejerénit vyrobek, ale také okamZit
prilakat zakaznikovu pozornost. Z tohotivddu je obal oznsvan jako ,, @tivterinova
reklama“. Obal fisobi dlouhodob nejen na zakaznika, ale také na spwdst a Zivotni

prostedi.
Zivotni cyklus produktu

Jakmile je produkt uveden na trh, usiluje podnitopaby sklidil aspch a byl
schopen se na trhu co nejdéle udrzeéheddn této doby prochazi vyrobekznymi stadii
VyVvoje, coZ je nazyvano jako zivotni cyklus produktento cyklus sedli do psti fazi —

vyvojova, zavadci, nistova, faze zralosti a faze upadku.

Vyvojova féze zahajuje cyklus v momeht kdy firma vyhledd a rozviji

mysSlenku nového produktu. Zde inveésii naklady zn&né prevazuji nad ziskem, ktery

je v této dobk nulovy.

7 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Computer Press Brno, 2003. 275s. ISBN 80- 7226811- 2.
s.131
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Zavadici fazeje prvni uvedeni nového produlktusluzby na trh. Prodeje v této
fazi rostou velmi zlehka, nebge now zavedeny produkt pro zdkaznika neznamy.

Je tedy logické, Ze vtomto obdobi firma poskytujsoké néklady na distribuci a
marketingovou propagaci, aby byl sfadtitel o novém produktu dostaie informovan,

dostal se mu do p&domi a chil si vyzkouSet jeho pouZziti.

Faze #stu je paitana od doby, kdy byl produkt na trhiijgt a postupa se
zvySuje zisk, protoZze naklady na propagaci v soosiss rostoucim objemem prodej
klesaji. Produkt v zavédi fazi uspokojil zakaznikovi pigby, a proto si ho nadéle
kupuje. Je nasledovan dalSimi zakazniky, debose o této novince také ¢jit
preswdcéit. Firma vyuziva #izné strategie, aby obdobi prudkéhistu trhu trvalo co
nejdéle. Dale informuje zakazniky a potykd se skkoenci, ktera se na trhudaa

objevovat.

.Firma ve fazi fistu stoji ped rozhodnutim, zda se zé&fih na ziskani velkého
podilu na trhu nebo na vysoky kratkodoby zi8k.*

Faze zralosti ,provazi zpomaleni dstového tempa prodeje vwisledku
nasycenosti trhu V této fazi se vyskytuje &Sina produki, coz vede k silnému
zvySovani konkurence. Cilem je v této situaci zZv@Supevnit loajalitu zakaznika, aby
nentl zdjem o konkuretni vyrobky. Pro tuto fazi uvadi P. De Pelsmackest Se
komunikasnich cifi.’® Jedna se o vysoké pmlomi o znace/ produktu, jednoziay a
zietelny @inos (proto je znka lepSi nez konkuréni), zdirazreni nizsi ceny, mala
inovace produktu, posilovani psychologického a efmriského vyznamu uékterych
kategorii produktu a defenzigdi komunik&ni strategie. Tento ¥t mizeme doplnit
jese nékolika modifikacemi, které zmiuje P. Kotlet®. Jde nap o hledani novych
z&kaznik, pridani novych vlastnosti, které zvySuji uéiest, bezp&nost a pohodli

daneého vyrobkudi zahajeni nové marketingové kampan

8 KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.

ISBN 80- 247- 0513-3. 5.466

? FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Computer Press Brno, 2003. 275s. ISBN 80- 7226811- 2.
s.139

Y pe PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha
: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. 5.167.

" KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.

ISBN 80- 247- 0513-3. 5.467
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Faze poklesije zarecna faze cyklu Zivotnosti produktu. Na trhu jiz egukt
neni takovy zajem a dochazi k poklesu prodejaisdpuje to nap pokrok techniky,
zména poteb spatebiteli nebo ¥tSi konkurence. Uiing k poklesu prodeje se odrazi i
pokles ziski. Firma musi &init rozhodnuti, zda bude produkt na trhu stalezadat a
cekat, jestli trh opusti konkurence, zda zvoli matdzv. ,sklizeni“, coz znamena, Ze
redukuje naklady a doufa, Zze se vyrobek udrzi, retaovyrobek stahne z &, tzv.

strategie viazovani.

Bézne¢ probihaji sotiasrt minimalre dva cykly Zivotnosti produktu, a pro firmu je
krom¢ spravného zvoleni cilového segmentiledité také spravné tasovani, tzv.

Liming“, kdy nam nabidku nového produktieplstavi.

2.2.2 Cena

,Cena fredstavuje mnoZstvi p&mich jednotek poZzadovanych za produfkt.*

.,Cena jecastka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizenytrhu. Je
vyjadienim hodnoty pro spibitele, tj. sumy, kterou spebitel vynaklada, vygnou

za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobiksluzbs.“*®

Cena je jedinym nastrojem marketingové mixu, kteogdnik nic nestoji a
naopak je zdrojemigmu. Cenova politika musi byt v souladu s ostatnimstrogi
marketingového mixu, aby bylo dosazeno kvalitnirarkatingového programu. Firma
si ¢asto uti cenu vyrobku a od ni &uwje vyker prvka marketingového mixu. Opay
systém se nazyva primarnicani cilové ceny, kdy je jako prvni stanovena po¥adéa

cena za vyrobek, od které se potom odviji naklady.

Cena je na trhu twena nabidkou a poptavkou. Jednim z rozhodujiciktoria
vytvoreni ceny je jak ji vnima zakaznik. Jakou mé pfjopnodukt hodnotu, kolik je za
n¢j ochoten a schopen utratit. Cena je velice zviastfaktorem. Pomoci zvySegi

snizeni ceny lzefpakat ¢i naopak odlakat zakaznika. Pouzivani cenovychrajasteni

12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Computer Press Brno, 2003. 275s. ISBN 80- 7226811- 2.
s.143

B KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3. 5.483
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ale vhodné pro zaji&i stabilni pozice na trhu. N&éi vyzvou spojenou s tvorbou
ceny je schopnost udrzet, nebo dokonce zvysit beazytoho, aby firmaijfla o swj

podil na trhu.

Rozhodovani o ceénjako o prostdku marketingové komunikace a jejcemi
ovliviuji dva faktory: interni a externi. Interni faktgspu takové, které je podnik sam
schopen ovlivnit. Zakladem je stanoveni néklada vyrobu produktu, strategie
marketingového mixu, marketingové cile nebo firerpolitika. Fedevsim naklady

v této skupig urcuji dolni hranici ceny.

Externimi faktory je naopak cenova tvorba podnikdivdiovana, nebt se jedna o
povahu trhu a poptavky, konkukem ceny a nabidky a dalSi &gi faktory (nap.

ekonomiéti ¢initelé, jako je mira inflace).
Metody tvorby ceny

Stanovit cenu daného vyrobku neni jednoduché. &immusi zvazovatéhkolik
aspeki, jako jsou ceny konkurence, naklady, kterédstavuji dolni hranici ceny a
horni hranici pedstavovanou vnimanou hodnotou produktu zakaznildadlni cena je
stanovena zhruba upréstl tak, aby umoZznila vytvib zisk a zarove aby byla po zbozi

~ Iy

poptavka. K tomu slouzi¢kolik metod, které pomahaji cenu vytito

Néaklado¥ orientovana tvorba cenjye nejl#zrejSi metodou. Nejjednodussi

postup spoéiva ve stanoveni cenyipazkou. Tzn., Ze k celkovym naklaa produktu

piicteme ukitou marzi.

DalSi postup stanoveni ceny v této kategorii péditera je analyza bodu zvratu nebo
jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové rentgthfl Firma hleda cenu,fpkteré
piijmy prevysi naklady, nebo cenuii fxteré dosahuje cilové navratnosti vynaloZenych

investic. M. Foret tento postup nazyva pouze jata\yzu nulového bodtr

Hodnoto¥ orientovand tvorba ceje pristup metody zagiené na zakaznika.

Cena je stanovena na zalddwbdnoty produktu, jak ji vnima sgebitel.

" KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3.5.498

B FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Computer Press Brno, 2003. 275s. ISBN 80- 7226811- 2.
s.144
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Je to naprosto opay proces fedchozi metody, kdy se nejprve stanovily vyrobni
naklady a poté se tila cena. B tomto postupu se Zma pfizkumem pateb zakaznika

a jim vnimanou hodnotou a na zakiaéchto zjiseéni urki firma cilovou cenu produktu,
ktera pakfidi rozhodovaci proces. Tato metoda je pouzivaaée sbstji, neba’
posledni dobou se zZmily postoje zdkaznika k cé&ra kvali€¢ vyrobku a firma tedy
musi \&dét, jaka je vnimana hodnota produkiusluzby zdkaznikem, a zda jej bude

kupovat.

Stanoveni ceny podle konkurenegchazi z trzni ceny, ale ohlizi se na ceny

konkurence. Zakaznik posuzuje hodnotu produktu epcmén podobnych vyrolik
konkurence. Jina situace je u konkurzni (&bnif) ceny, kdy firma usiluje o zakazku ve
vybérovémiizeni. Zde se cenatrbe stat jednim z rozhodujicich fakiolPresto by se

firma nengla nechat ovlivnit cenou konkurenta na ukor svyaklac.

Firma ¢as od¢asu musi provést zmu cen v zavislosti na aktualni situaci na
trhu, ve firmg, na zédkaznikov€i na konkurenci. Snizovani cen probiha s cilem itvys
odbyt v disledku nadbytnych kapacitéi klesajiciho podilu na trhu kU cenové
konkurenci. ZvySeni cen zase fstedku fistu ceny nakladové inflacé vysoké
poptavky.

2.2.3 Distribuce

Distribueni politika rozhoduje o tom, jakymi kandly se prktildostane na trh a
k zakaznikovi. ¥tSina firem je sokasti distribdniho fetézce. Rozhodnuti o distribuci
jsou dikladré zvazovana a smlouvy jsou uzavirany dlouhdgotroto nelze tato

rozhodnuti rychle rnit, oproti ostatnim nastnijn marketingového mixu.
Distribu éni cesty

Distribu¢ni cesta je ,mnozZina nezavislych organizaci, kteeé podileji na
procesu zajighi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznikanesnéeho

spotebitele nebo zakaznika natpryslovém trhu*® Mezi aktivity tohoto procesu

¢ KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3.5.536
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muZzeme jmenovat ndp dopravu, vybr velkoobchodnik a maloobchodnik nebo
rozhodnuti o umighi vyrobku.

Diky prostednilim a jejich kontakim, zkuSenostem a rozsabimnosti, které
firma v ramci distribuce vyuziva, dosahuje efek@in dostupnosti vyrobk pro cilové
trhy. Vyuzitim distribénich firem se také sniZzuje @&t obchodnich operaci.
Prekonaniméasovych, mistnich a vlastnickych rozddistribuwini cesty pinaseji zbozi
a sluzby zakaznikm.

Existuji mizné drovi distribwini cesty. Bima distribéni cesta je, kdyz zde
nefiguruje Zadny prostdnik- mezilanek. Produkt jde od vyrobcéimo ke konénému

spotebiteli.

Vv s

arovni obsahuje jeStjednohoci vice zprostedkovatel. U spotebniho zboZi jee¢
vétSinou o maloobchodnikovi a velkoobchodnikovi. Uirpyslového zboZi vyrobci
zapojuji vlastni obchodni zastupce nebimpyslové distributory.

Typy distribu énich systént

Distribwni systém se sklada z firem, které se spojily Zalain dosahnout
spol&nych individuélnich i firemnich ail Aby vytouZenych ciél bylo Usgsne
dosazeno, kazdylanek distribdniho systému musi znattgvakol a snazit se o0 co
nejlepSi spolupraci. Neshoda me#eny vede ke konfliktu v distrikinim systému.
Konflikty se vyskytuji jak na horizontalni Urovirj, mezic¢leny na stejné drovni v rdmci
spole&né distribini cesty, tak na vertikalni Grovni. Vertikalni kbkf mize vzniknout
mezi fiznymi daroviémi té sameé distribini cesty. Kwili nadmérnému mnozstvi
konfliktt se sniZzuje efektivnost distribmich cest, proto jsou k dispozici systémy, které

konflikty pomahajiresit.

Tradiéni distribieni systém definuje Kotler jako ,systém, ktery se sklada

Z jednoho nebo vice nezavislych vyraba z¢lanki velkoobchodni a maloobchodni
sitt; protoZze je kazdwlanek nezdvisly, snazi se maximalizovatijszisk, rekdy

dokonce i na kor zisku distribotho systému jako celku*

Y KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s. ISBN
80- 247- 0513-3. 5.542
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Vertikalni _ distribini  systém tvori vyrobci, c¢lanky velkoobchodni a

maloobchodni s¥t ktefi funguji jako jeden systém. Jed&en je dominantni. Vlastni

ostatni, ma s nimi uzéené smlouvy &lanky spolu spolupracuiji.

Vertikalni distribi&ni systém seleni do tech typgi: uzaweny, administrativé

fizeny a smluvni systém.

» Uzawveny vertikalni distribtni systém- vSechny faze vyroby a distribuce
jsou spojeny jednim vlastnikemRizeni systému je dosazeno
vlastnickymi vztahy.

* Administrativre tizeny vertikalni distribéni systém- spoluprace mezi
jednotlivymi ¢lanky vyroby a distribuce je &mvana oproti fedchozim
systénim velikosti a ekonomickym vlivem jednoho &dena.

e Smluvni vertikalni distribéni systém- nezavislé vyrobni a obchodni
firmy se sjednotily progednictvim smluv za delem spoléného
dosazeni &Siho prodeje a hospodarnosti, nez kdyZ podnilaindtlie.

- Dobrovolné sdruzeni sponzorované velkoobchodnidiirm
- Druzstvo maloobchodnik

- FransSizova organizace

Horizontalni distribdni systémpiedstavuje spojeni dvou nebo vice firem na

4

stejné darovni se spaleym cilem vyuZit nové marketingovéfilpzitosti

sjednocenim kapitalu a vyrobni kapacity.

Hybridni distribini systém— tzv. distribéni systém o vice cestach. Firma si

zalozi d a vice distribtinich cest k obsluze jednoho nebo vice igimtelskych

segment.

Vylouéeni prostednilka ¢i zprostedkovatel je v sodasné dob v zavislosti na

zmeénach technologii a rychlémistu gimého a on-line marketingu trendem.
Tradiéni prostednici jsou tedy nahrazovani novymi typy predhilk.

Distribu éni strategie

Intenzivni_distribuceje vyuZivana nejvice u zboZzi denni $pby. Snazi se

dostat vyrobky do co nejtsiho pd@tu obchod, aby je n&l zdkaznik kdekoli neustale

k dispozici.
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Exkluzivni distribuceznamend, Ze omezeny ged prostedniki mé vyhradni

pravo produkt v dané oblasti distribuovate®ava se od nichét8i p&e o produkt a
zvySena podpora prodeje. Exkluzivita podporuje ienagumo#uje prodejci nasadit si

vySSi firazku na vyrobek.

Selektivni distribucekombinuje pedchozi strategie. Umtdje lepSi pokryti

trhu, navazani hlubSich vztats vybranymi prosedniky, a zarove zaji¥uje WtSi
kontrolu nad produktem.

2.2.4 Marketingova komunikace

Je nejviditel@jSimu  nastrojem marketingového mixu. Marketingova
komunikace pedstavuje nastroje, jimiz firma komunikuje s cilovyskupinami a
informuje je, peswdéuje a fipomina vyrobky a zriky, které nabizi. Pragdnictvim
marketingové komunikace si firma buduje vztah deazaiky. Soubor prostdki, které

slouzi k tomuto &elu, se oznauje jako marketingovy komunikai mix.

Existuji dw teorie nastrgj marketingové komunikace. P. Kotler vymezuje 6
nastropi zpisobu komunikace: reklama, podpora prodeje, evemdgldsti), public
relations (PR, vztahy s f&jnosti), direct marketing {fmy), osobni prodef®

Oproti tomu P. De Pelsmacker uvadi 9 néastngjarketingové komunikace:
reklama, podpora prodeje, sponzorovani, publictiogla, komunikace v prodejnim
nebo nakupnim mist vystavy a veletrhy, iftma marketingova komunikace, osobni

prodej, interaktivni marketiny.

Masova komunikace (neosobni) umope oslovit co nejtSi paet osob

v priblizn¢ stejnou dobu, napreklama.

Osobni komunikace je fyzicky kontakt se zakaznikki@ry slibuje ¥tSi ochotu

spoluprace a okamzitou &pou vazbu, nap osobni prodej.

'8 KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5. 5.574

Y pe PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. 5.26
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Marketingovd komunikace se ve velkeé ienipodili na jednotlivych fazich
chovani zakaznika a jeho rozhodovacich postupegsiidh pochopeni slouzi koncepce
E. K. Stronga, znama pod zkratkou AIDA. A- attentipozornost), I- interest (zajem),

D- desire (pani), A- action (akce, zvaZovani nakupl).
Integrace marketingové komunikace (IMC)

P. De Pelsmacker uzil definice Americké asociagdamnich agentur, ktera
definuje IMC jako: ,koncepci planovani marketingokémunikace, ktera respektuje
novou hodnotu, jeZ vznik& diky ucelenému planwZzahému na poznéni strategickych
roli raiznych komunik&nich disciplin, jako je obecnéa reklamainpy kontakt, podpora
prodeje a public relations, a kombinuje je s cilegvolat maximalni, etelny a
konzistentni dopad® Jinymi slovy Izefici, Ze jednotlivé komunikai nastroje, které
kdysi na sebesobily do jisté miry nezavisle, jsou nyni \nit provazany, aby bylo
dosazeno jednolité komunikace. IMC je ve srovnaklasickou komunikaci vice

osobni, zacilena na zakaznikacant¢ji dosahuje rozhodujicich dilmarketingu.

Komunika éni strategie

Zname d¢ zakladni strategie: strategigust a ,pull“.?? ,PusH strategie

znamena sgfovat,  tlait* produkt smérem k zakaznikovi. Marketingové aktivity jsou
smerovany k distribdnimu fetzci. Z komunik&niho mixu se vyuziva&isinou osobni
prodej nebo podpora prodejePuyll“ strategie naopak tahne zakaznika k produktu.
Marketingové aktivity jsou zadieny, nefastji prosttednictvim reklamy, na kodeého

zakaznika, ktery se po produktu naskepaoptava.

2.2.4.1 Reklama

Je jednim z nejviditelijSich a nejznéd®jSich nastraj marketingového mixu.

Existuje mnoho pohlgdna to, co reklama znamena. Jedna ztitegarejSich definic

2% KASIK, Milan — HAVLICEK, Karel. Marketing pfi utvafeni podnikové strategie. VSFS, ed. Eupress, 2009.
256s. ISBN- 978- 80- 7408- 022-7.5.173

2 Lambkin,M. (1992), ,,Pioneering New Markets: A Comparison of Market Share Winners and Losers”,
International Journal of Research in Marketing, 9 (1), 5- 22

%27 anglického prekladu push- tlagit, pull- tahnout

21



zni: , Reklama je jakakoliv placena forma neosqgimezentace a propagace ideji, zbozi

nebo sluzeb®
K vytvoreni reklamniho programu poméah# mzhodovani tzv. 5M?

* Mission (poslani)
* Money (penize)

* Message (sfleni)
e Media (media)

* Measueremet (#teni, vyhodnoceni)
Stanoveni reklamnich cif

Reklamnim cilem se rozumi zvlastni komugikalkol, jehoZz ma byt dosazeno
u cilové skupiny v witém obdobi. Z&kladni cile je mozZno klasifikovadfmhlavniho
Gcelu, a to informovat, i@swd¢it a pgipomenout. Informativni reklama poskytuje
informace, vytvei powdomi o novém produktu a vyvolava prvni poptavku.
Preswdcovaci reklama nastupuje v obdobi silici konkuremama za uUkol f@swdcit
zdkaznika, aby dalfednost witému vyrobku ped konkuretinim. Nekdy se stane, Ze
preswdcovaci reklama fechazi do srovnavaci, kdy porovnava svowkaa ostatnimi.
Pripominaci reklama pomaha zakaZmik udrzet produkt i zrku v powdomi.

Posilujici reklama ujiduje zadkazniky, ze si déd vybrali.
Priprava reklamni strategie— tvorba sdleni

Reklamni strategie se sklada ze dvou zakladnigkaprz tvorby reklamniho
sckleni a z vykru reklamniho média. Steni musi byt jasné a srozumitelné okruhu
svych adresét originalni a dole zapamatovatelné. Reklamni apelradiuje uzitek,
ktery ¢ini produkt zajimavym. Dale musi by&rohodny a v neposlediiad odliSovat
produkt od konkuremi znaky.

2 KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5. 5.606
** KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5. 5.606
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Piiprava reklamni strategie— vybsr médii

Vybranymi médii se &i reklamni sdleni, proto je teba média vybirat uvazbv
Nejprve si spolénost musi ulit, jaky dosah, jaka frekvence a jaky dopad jeglmd pro
splreni cili. Nasleduje vy®&r scElovacich prosedki a medialnich nosi, kde je nutné
brat v dvahu medialni navyky zakaznika a nakladg. tdavni druhy médii jsou
povaZzovany noviny, televizefimé zasilky, rozhlagiasopisy, venkovskéa reklama nebo
on- line reklama. Krom typickych médii se také vyuZiva skrytd reklamafimu
(product placement), nebo POP - point of purchasbpli reklama v migtnakupu.
Casto je vyuzivano alternativnich zdrdnag. reklama na autobuse), které jsou mén

nakladné a ne tak znamé jakizba média.

Vyhodnoceni reklamni kamparg

Béhem reklamni kampa&n se na cilovych skupinach gmézré testuje
komunikani efektivnost reklamy, tj.fed jejim umistnim do médii a po jeji realizaci.
M¢éfi se ovlivréni stupg zapamatovatelnosti, p&domi zngky, zména preferenci a
hodnoti se obchodni vysledky. Dopad reklamni karpenobrat se #ti porovnanim
minulych prode} a reklamnich vydéj Firmu zajima, zda do reklamy investuje h&dn

nebo malo prosedka.

2.2.4.2 Podpora prodeje

.Podpora prodeje se sklada ze souboru pobidkovyéhktraji, vétSinou
kratkodobych, navrZzenych pro stimulaci rychlejS¢heétsiho ndkupu witého vyrobku
nebo sluzby spétbitelem & prodejnim kanalem® Podpora prodeje vyzyva
spotebitele k okamzitému nakupu.&dld by posilit postaveni ztiy a budovat vztah se
zakaznikem. Zatsuje se na kornmeho zakaznika, obchodni organizace a firmy. Podle

zaneieni se také pouzivaji odliSné nastroje podporygjeod

Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje orientovana na kom&ho spaebitele ma kratkodabzvysit

prodej a zajistit dlouhode@b stabilni trzni podil, motivovat k vyzkouSeni nowéh

> KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5. 5.624
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vyrobku, odlisit produkt od konkurence, nebo @dih zédkaznika za jehoé&wnost
k zna&ce. Za timto Gelem se pouzivaji nasledujici sfaititelské nastroje: vzorky,
kupony, rabaty (snizeni ceny aplikovaréSinou po nakupu), zvyhodné baléky (2+1
zdarma nebo dva produkty se sebou spojené), rekldanky, prémie (darky), klientské

odmeny (vérnostni programy) nebo s@ude.

Podpora maloobchodni a velkoobchodné $& vyuzivana vice nez podpora
zékaznika. Vyrobci se zde snazep&dcit obchodniky k tomu, aby ¥adili do svého
reklamou. Dosahuji tim pomoci nabidky cenové skefgktury nebo ceniku, Skolenim,
poskytnutim finatni podpory maloobchodnikn za to, jak s produktem zachazeiji.

DalSim néastrojem je nabizeni zbozi zdarmiag@hberu ukitého mnozstvi.

Podpora firemnich partnieslouzi k vytvéeni novych podnikatelskych kontékt
a prilezitosti, ke stimulaci nakuipci k motivaci obchodnik. Pouziva stejnych nasttoj
jako predchozi podpory. K tomu ma jéstlva odlisné, tim jsou obchodni vystavy a
veletrhy a konference. dkteri autdi, jako nap. Kotler a Foret tyto nastroje izeuji

pod podporu prodeje. De Pelsmacker je uvadi jakmstatny komunikéni nastroj.

2.2.4.3 Udadlosti (events)

Spojeni zné&y s ukitou sponzorovanou udalosti, nebo zazitkem wytva
osobigjSi vztah mezi zdkaznikem a firmouibe také ovlivnit postoj zdkaznika ke

znace a vybudovata&tSi diveéru.

K poradanici financovani udalosti vedou firmizané divody. Zaprvé se jedna o
ztotozZréni se s cilovou skupinou a jejim Zivotnim stylendléjde o zvySeni p&édomi
o firmé ¢i produktu, vytvédeni nebo posileni vnimani &bivé image zniky
spotebitelem, vytvoeni zazitku a evokovani pogjtvyjadieni oddanosti&i socialnim
problémim, pobaveni zédkaznika odngny zantstnan&éd a umoZgni propagani
prileZitosti®

2 KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5. 5.630, 631
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Vybér udalosti

Udalosti musi vyhovovat marketingovym tofi a komunik&nim strategiim,
které byly pro zn&u ureny. (Eastnici udalosti by se & maximalrs priblizovat
cilové skupig prezentované zgky. Udalost by mila mit dobry ohlas a odrazet image

znaky nebo firmy jako sponzora.
Hodnoceni udalosti

Existuji dva zjsoby, jak ndfit Ucinnost sponzorské aktivity. Metoda strany
nabidky a metoda strany poptavky. Metoda stranydkgbse snazi dit, kolik casu a
prostoru bylo ¥novdno medidlnimu pokryti dané udélosti (jak bytecka vidt).
Metoda strany poptavky se snazi odvodit dosah p&di znalosti znky spotebiteli.

2.2.4.4 Public relations (PR, vztahy s verejnosti)

Spole&nosti si nevytvél vztahy jen se svymi zakazniky, dodavateli a odctmi
partnery, ale také s ¥gnosti jako takovou. Ulohopublic relationsje tedy budovani
dobrych vztah s dilezitymi skupinami véejnosti pomoci pozitivni publicity, vyt¥ani
pozitivniho image firmy a jeho ochranou, zlepSemdipe firmy nebo ptadani tiznych
akci eventy. Public relationslze @ipsat zasluhu v nal&di verejnosti na dobréifeti
reklamy, ktera nasleduje.

Oddsleni pro vztahy s uejnosti ma na starosti tyto funkée vztahy s tiskem-
tiskové zpravy, publicita produktu, ¥ené zalezitosti, lobbovani, vztahy k investor

pomoc sponzdir.

Prostednictvim nastr@g PR nic nenabizime, pouze informujeme. Za nastroje
public relationspovazujeme zpravy, projevy, zvlastni udalostitéti®@ materialy jako
vyrocni zpravy, broZurky, firemni bulletiny. V séasné dob zainaji byt velice
popularni webové stranky jako nastRiR

>’ KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3. 5.667
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2.2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej pét k nejstarSim formam prodeje. P. De Pelsmackebriso
prodej definuje jako: ,dvojstrannou komunikaci fvav tva“, jejimz obsahem je
poskytovani informaci, fipdvaani, udrzovanici budovani dlouhodobych vztamebo

pres\wdieni ukitych osob — fisludniki specifickésasti verejnosti.®®

Primarni vyhodou osobniho prodeje jénpy kontakt a efektiv&si komunikace
mezi (Eastniky. Prodejce se setkava s reakcemi zakazaikmize na ®& obratem
reagovat. Bhem osobniho prodeje je produkiegstaven a je ukéazano, jak s nim
zachézet. Dlezité je, aby prodejce négobil natlako¢ pod zaminkou produkt za
kazdou cenu prodat. Zakaznik by sédm prodeje nesh citit negijemre. Zakladem

uspechu osobniho prodeje je tedy pochopiéedchopny obchodnik.
Kotler vyznauje Sest krok k Usg&nému uzaieni prodejé’ :

Vyhledani potencionalnich zakazfiika jejich kvalifikace - Firma vyhledava a

vyhodnocuje filezitosti. Oslovi mozné zakazniky, aby znala [ejgdjem a finagni

MozZnosti.

Predk®Zné oslovent Jakmile obchodnik ziska vice informaci o darganizaci a o

nadkug@im, je ¥eba vybrat vhodny Zisob osloveni zakaznika, fapsobni navsva

nebo telefonat.

Prezentace a demonstraed’rodejce tkladre predstavi produkt a nazarmpredvede,
jak s nim zachazet. Prodejcidals stravi filiS mnohoc¢asu ogvovanim produktu a jeho
uzitnych vlastnosti a méntasu jim pak zbyva na to objasnit, jaké vyhody pkidu

piinasi zakaznikovi.

Prekonani namitek- Obchodnik se fize setkat se dwma typy namitek. Psychologicka

(nagr. neochota zkouSet nove&oi, preference jiné ziy) a logicka (nap namitka
ohledré ceny nebo dodacich podminek). Tuto situaci Skoleimghodnik zvlada diky

piislusSnym technikam zvladani namitek.

% De PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. s.463

° KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5. 5.664
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Uzauveni obchodu- Obchodnik by @& rozeznat, zda ma kupujici o koupi zajém

nikoli. Techniky pro uzateni obchodu mohou byt nasledujici: prodejce pozada
objednavku, zepta se, zda ma nakupujici zajem odbo onen produkt, nebaoige pro

motivaci nabidnout slewvti drobny darek.

Nasledné kroky a udrZzovani Pé&e o zakaznika po uskdt@ni koupi je
neopomenutelna. Rebujeme zajistit, aby byl zadkaznik spokojen a opakb u nas
nakupoval. Vybudovani a udrzeni dlouhodobych vitaie zakazniky se nazyva

vztahovy marketing.

2.2.4.6 Primy marketing ( direct marketing)

Primy marketing je osloveni potencialnich i stavajieivybranych- zkaznik
piimou cestou, bez vyuziti marketingového migriku, za pouziti médii, které
umoziuji ptimy kontakt. Bimy marketing v sob snoubi dva prvky komunikaiho
mixu, a to pimou distribéni cestu a komunikaci se zakaznikgkderé firmy vyuzivaji
direct marketingupouze jako dojikovéhoclanku (katalogovy prodej), pro jiné je na

ném zaloZena jejich &kejni forma podnikani (e- commerce).
Podle P. De Pelsmackera jérpy marketing vhodny praizné @&ely®.

Piimy prodej — Fimy marketing niZe slouZzit k prodeji vyrobka sluzeb bez zapojeni

obchodnich me#ianka.

Podpora prodeje a distribuce <kdli je kone&ny prodej uskut&ovan ges obchodni

mezkclanky, gimy marketing tento prodefipravi.

Loajalita a udrZzeni zakazrik- Fimy marketing vytvé lepSi vztahy se zakazniky a

zvysuje jejich spokojenost &mwost.

Uginny piimy marketing z&ina vytvaenim kvalitni databaze zakazajkktera
nam poskytuje o stavajicich i potencionalnich zakaezh jasné informace osobniho,
geografického, demografického a behavioralnihoadtiaru. Databaze firsnumoziuje
|épe znat své zakazniky a vyRbjejich poZzadavim.

¥ pe PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. s.389

27



Formy p¥imého marketingu>!

Osobni prodej;
Telemarketing je fimy prodej po telefonu;

Zasilkovy prodej jsou posStovni zasilky¢ené konkrétnimu adresatovi,
nag. reklamni sdleni, vzorky, inzeraty, nabidky. V stasnosti se
prosazuje rozesilani nabidek ptesghictvim faxu, e-mailu nebo

hlasovou zpravou;

Katalogovy prodej zasila katalogyétginou specializovanych firem

v tiSttné nebo elektronické podéljsou k dispozici i na prodejn

Teleshopping je imy prodej prosednictvim televiznich reklam a
informatnich spoli s kontaktem, kde si iiete vyrobek okamiit

objednat;

Specializované stanky (kiosky) firma umge na zajimava mista; jsou to

zarizeni, kde se zakaznikide o vyrobku informovati si jej objednat;

On- line marketing je dnes velmi aktualni diky étal rozvoji internetu

a technologie. (e- business,e- commerce, e- majeti

2.2.4.7 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy maji viceztiay komunik&ni charakter. Kotleftadi tuto

skupinu k néstréjm public relations, dalSi marketingovy odbornik détozvazuje

piitazeni k podpie prodeje. De Pelsmacker dokonce veletrhy a vystady jako

samostatny prvek komuni&aiho mixu.

De Pelsmackerova definice zni nasledovpVystavy nebo veletrhy jsou

mistem, kde se vyrobci a obchodnictité kategorie produktnebo od¥tvi setkavaji,

aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrasagdi vyrobky a sluzby, vyénili se

napady a nazory, navazali kontakty a také svouykmicorodavali nebo nakupovaff*

1 KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 856s.
ISBN 80- 247- 0513-3.5.711

2 pe PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. 5.443
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Vystavy lze rozdlit do dvou zakladnich skupin, a to fegné a soukromé.
Verejné vystavy jsou ffistupné véejnosti a ¢leni se na vSeobegnzantiené a
specializované. Na vSeobeécrzaneienych vystavach jsou pro Sirokou regost
vystaveny #zné druhy zbozZi s cilemfif@kat kupujici. Oproti tomu specializované
vystavy se zagftuji na utité skupiny lidi s cilem je informovat. Obchodnistgvy maji
¢tyii podkategorie. Horizontalni veletrhy, kde jednaimyslové od¥tvi predstavuje
sveé vyrobky a sluzbydastnikim z jiného odvtvi. Na vertikalnich veletrzich odliSna
pramyslova od¥tvi prezentuji vyrobky kliovym skupinam ze stejného advi. Dale
sem pat vystavy spojené s konferencemi a nakonec obchiodpj kde si prodavajici

pronajme stanek a snazi se zbozi prodat.

Mezi hlavni marketingové komunikai cile &asti na veletrhu a vystapati
budovani lepSich vztéhse zakazniky, demonstrace produkebo posileni image a

povwdomi o zn&ce a firng. Dale je sem mozZné zahrnout uvedeni a testovanjicho

produkii, prodej zboZzi, podpora prodeje nebo sledovani l@m&nich firem.

Cilovych skupin na veletrzich the byt rkolik. Jsou to sotasni a
potencionalni zakaznici, konkurenti, dodavateléonelastni zarmsstnanci. Kazdy na
veletrh gichazi s witym zangrem. Uve’me si nap. porovnani fiznych dodavatél a
konkurergnich nabidek, novinky na trhu, zgai co nejvice uzi@nych informaci, ceny

zbozi atd.

2.2.4.8 Sponzorstvi

Sponzorstvi chapeme jakocity druh obchodu mezi partnery. Sponzor svymi
prostedky pomaha sponzorovanému usknie jeho projekt a &ekava za to

protisluzbu, ktera prody piedstavuje nastroj komunikace.

Pro sponzorstvi je velmiutezité sprava zvolit subjekt, ktery bude spdieost
sponzorovat. Vybrana sponzorovana akce by 8k rshodovat s cilovou skupinou,
kterou chceme zasahnoutét¥inou firma podporuje organizaci udalosti stejbéasti,
ve které podnika.

Hlavnim smyslem sponzorstvi jégalevsim vytvét pozitivni powdomi o firme
a zn&ce. Zvyseni obratu nebo trzniho podilu je zde mapatpozadi. Cile sponzoringu
jsou rozéleny do dvou kategorii: komunikai cile firmy a cile marketingové
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komunikace® Do cili marketingové komunikace spada obzd&stySeni povdomi u
zakaznik, potvrzeni vedouci pozice na trhu, spojeni jmémaky se sponzorovanou
akci. Do komunikanich cili firmy pakfadime podporu image a dobrého jména firmy,
zlepSeni vztalh se zamistnanci a jejich motivace, zvySeni pozornosti méubo

podporu obchodnich vztah

2.2.4.9 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v mist prodeje je také ozkavana zkratkolPOP, z anglického
vyrazu point of purchasePati k nejmocrjSimu nastroji marketingové komunikace,
neba’ pasobi na zédkaznika v momeémnbzhodovani o koupi. Spousta zakaznj&sre
nevi, pro co do obchodu vlastprisla. Ale prostedky POP je mohou ovlivnit a pomoci
pii vybéru zbozi.

Mezi néstroje vnini reklamy v obchaoglpati stojany, demonstéai obrazovky,
grafika na podlaze, reklama na nakupnich koSi¢idtleni na regalech. Némym
nastrojem je také image a pr@sti obchodu, jeho organizace a vzhled, obal zbozZi a

jeho umistni v regéle.

Cile komunikace v mistprodeje jsou nasledu;jitl.Vv prvni fads se jedna o to
upoutat pozornost. Komunikace v ndigtrodeje zakaznikovi nads produkigpmene a
informuje ho o ®km. Dale ntize zakaznikafeswdcit a dovést k impulznimu rozhodnuti

o nakupu. V neposlediade POP posiluje image prodejny i produktu.

2.2.4.10 Internetova komunikace

V posledni dob se forma masové komunikacéepouva k individualni forgn
prostednictvim internetu. S rozvojem technologii se rimé¢ stal velmi popularnim
nastrojem- novym interaktivnim médiem. Diky intdtnenaji firmy lepSi pistup ke
zvysujicimu se ptiu zakaznily, pristup na globalni trhy, dale je zdrojem sngsin
komunikace a usnadje distribuci — nenifeba meazilanki. Rozviji oboustrannou

komunikaci s uzivateli, odesilatel arijpmce jsou vzajenin ovlivnéni, poskytuje

3 De PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. 5s.334

*De PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1. 5.418
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prilezitosti k porovnavani cen, $ietas, zprogedkovava snadisi nakupovani, igdava
informace ve chvili, kdy je uzivatel gebuje.

Internet je dobrym komeénim médiem, kam lIze s velkowidnosti umistit

reklamu, a umaluje primy nakup prosednictvim internetu formou on-line.
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3 Metodika

Téma bakalgské prace se nazyva Porovnani marketingové kanpéiechach a

ve Francii.

Pro tento Gel jsem si vybrala firmu Linet, ktera je&avym lidrem inovativnich
feSeni pro zdravotnickou a ofmtatelskou p&. Praci jsem zpracovavala vighu

roku 2010 / 2011 ve spolupraci s pracovniky markgtveého odéeni spolénosti.

Hlavnim cilem prace bylo porovnat marketingové gani vedené eském a

ve francouzském prasdi.

Bakald&ska prace seé&tl na teoretickou a praktickotast. V rdmci teoretické
¢asti jsem zpracovala na zaktagrostudované dopotané literatury kifové pojmy
piedkladané prace, a to Uvod do marketingty& nastroje marketingového mixu, tzv.
,AP“. Nejvice jsem se opirala o autory marketingdvypublikaci Philipa Kotlera,

Patricka De Pelsmackera a Miroslava Foreta.

V prakticke c¢asti jsem charakterizovala firmu Linet &egstavila jednotlivé
nastroje marketingové komunikace pouzivané vroydid prostedich. Ri
zpracovavani popisu komunik@ch nastraj jsem nemohla spolupracovat ishpdrejSi
osobou, nez je Pavlina Horova, kterdve pracovala jako Area sales manager pro
Francii a nyni zastava pozici vedouci dledi marketingu. Pavlina Horova mi poskytla
pottebné informace i neocenitelné poznamky ohdedlistrofi komunikace firmy Linet
v Ceské republice. S nastroji marketingové komunikaeeFrancii mne seznamila
Aurélie Le Poupin, produktovy marketing managemfir Linet France. DalSim

uzitetnym zdrojem pro zpracovani teoretiakésti mi byly webové stranky spaéteosti.

V posledni ¢asti prace jsem na zakkadpopisu nastrégj marketingove
komunikace firmy Linet a Linet France, uvedenyckearetické¢asti, tyto nastroje
porovnala a zjighé rozdily pedkladam ve vysledcich své prace.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika firmy

LINET spol. s.r.o.

Spol&nost Linet je pedni firmou na domacim i zahranim trhu, ktera fisobi
v oblasti zdravotni techniky jiz vyznamndéadu let. Linet pat diky svému rychlému
rozvoji k psti nejvétsim vyrob@m nemocninich kizek na suté a nejwtsim vCechéch.
Spole&nost Linet se rize pochlubit rozsahlou Skalou sortimentu. Hlavnijnolaskem
jsou kvalitni inovativni nemocémi a peovatelska izka, ktera jsou znama téimpo
celém s¥té. Dale pak spolaost do svého sortimentadi zdravotnickyi pecovatelsky
nébytek, matrace nebézné zdravotnickéifslusenstvi. Linet sidlici €eské republice
je vyrobni fabrikou a své vyrobky vyvazi do vice g zemi sita, kde je zastoupen

40 obchodnimi partnery a osmi diceymi spol&nostmi.

Uspsdnost firmy dokazujéetna oce#ni, kterd si pravem zaslouzilyguevsim
kvalitni vyrobky, ale stejatak i jednotlivé osoby vedeni spéimsti nebo firma jako
celek.

Historie spol&fnosti

V roce 1990 byla zahajena vystavba spadesti od Uplnych zaklad Nedaleko
od Prahy v obci Zelatice se na zelené louceézda budovat fabrika, jejimz cilem bylo
stat se moderni tovarnou na neméohilizka v Evrog. Roku 1994 si Linet z&dil a
vybudoval vlastni vyvojové centrum, které dava wmout modernimdzkam. DalSi
vyznamné datum je rok 1999, kdy byla vyvinuta rexol sloupova zdvihova jednotka,
kterd ziskala mezinarodni patent a pouziva se dwaetnich kizek po celém sig.
Rok 2000 znamenal pro spémst ptilom ve vyvoji diky izkam rodiny Eleganza a
Multicare, ktera byla tohoto roku uvedena na triprébe¢hu nastavajicich let spa@leost
Linet zaala ve znané mfe exportovat své vyrobky do &a, zaloZila prosperujici
dcdiné spolénosti v Evrog i mimo ni, nechala vybudovat novou administrativni
budovu s vystavnim salem, ofela novy vyrobni zavod, ktery méa kapacitu az na 80
tisic izek ra&ne¢ a diky svym technologiim, vybavenim a kapacitou stava

nejmodergjSi v Evrog.
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Sortiment

Linet svou oblast podnikani z&fil na zdravotnictvi a pmvatelstvi. V prvni
fadk se ¥nuje vyvoji a vyrols nemocninich hizek (Image a Eleganza Smart)addk
pro intenzivni p& (Multicare nebo Eleganza 3XC). Déle do sortimespadaji také
pecovatelska izka (nap. Altura Thema a Latera Carefizka pro domaci @ (nap.
Terno Plus), &ska izka Tom nebo Mimi, matrace a antidekubitni systé&imgg:.

Virtuoso nebo Precios@) zdravotnicky mobili& nebo nabytek a dalsi vybaveni.

Sortiment spokénosti je znamy jak pod ndzvem spwolesti Linet, tak pod
jmény jednotlivych WZzek. Svou oblibenost si u z&kazinikybudoval diky vysoké
kvalit¢ a revoldnim inovacim, které S8t ¢as a praci zejména zdravotnickému
personalu. Jmenujme nagdvihovou sloupovou jednotku, mozZnost rentgefimp na
lazku, lateralni naklonukka, paté kol&ko nebo systém Mobi- Lift®, jenZ si Linet
pripisuje také k vlastnim vynalém. K popularit liZek rovigz stejnou mirou grispiva i
pohodIlnost pro pacienta a moderni libivy design, kbarém Linet spolupracuje
s vybornymi designéry.

Ocenreéni
Linet si lthem své dosavadni dvacetileté&spbnosti na trhu s nemo¢nimi a

petovatelskymi tizky zaslouziltadu vyznamnych océni. Ocerny byly samotné

produkty, jednotlivé osoby i firma celkdv

Ziad ocesni vyrobki jmenujme nafiklad Narodni cenu za design, kterou
ziskalo fizko Multicare (2000). Kidzkam, kterym bylo udleno ocegni Vynikajici
design pai nag. Eleganza nebo Image (2000, 2006). Vyrobky Linptozatim
obdrzely 7 ocetni Grand Prix Pragomedica, 5 oéeh Zlath MEFA, 2 oceni
HOSPImedica Award a mezi prvni o¢ehn pati Grand Prix Slovnedica z roku 1998.

V¢étSina ocenni byla udlovana designuizek.

NejpatetrgjSi ocerni jednotlival pati zakladateli arediteli firmy Linet, Ing.
Zbynkovi Frolikovi, ktery se mize pochlubit ocefmim takového vyznamu jako je rfap
Podnikatel roku 2003, Manazer roku 2008, umisgnim mezi prvni desitkou
nominovanych kandidéat v kategorii Cena pro mezinarodniho podnikatele urok

v soutZi Eurepean Business Awards 2010. K dalSim dfiitelocerni pati Ing.
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Toma&s Kol&, ktery si své ocemi odnesl ze soéte Marketér roku 2006 nebo Ing.
Vladimira Michnova, ktera se umistila medirtejlepsi HR manaZzery roku 20009.

Firma svou usgsnost a prosperitu dokazuje naf. mistem ve své kategorii
v soutzi ,100 obdivovanych firem ¢R* (2004), umisinim na 52. ficce v Czech
TOP100 (2004), oceénim Firma roku 2006. Dale o Ggmosti firmy vypovida 1. misto
v soutzi WebTop 100 v kategorii pmysl (2006), ocetni 7. nejlepSi nov&eska
znatka od roku 1989 (2008) neba@ast v soutzi European Business Awards v roce
2010, kde ziskala ocemi Ruban d"Honneur. Spdleost dokazala svou stabilitu i
béhem hospoddke krize, ¢imz si zaslouzila za jeji u&pné reSeni v kategorii

Zdravotnictvi oce#ni Krizi navzdory.

Partnefi a dceainé spol&nosti

Firma Linet uskut&iuje vyrobu tizek a ostatniho ffsluSenstvi mdtné
spolenosti i jejich dcéinych spolénosti vCeské republice. Celogwovy prodej je
zprostedkovavan jednak maskou firmou v Zelewicich, tak také jejimi partnery a na
klicovych trzich je zastoupena vlastnimi filcgmi spol€nostmi: ve Francii (Linet
France), Italii (Linet ltalia), Svédsku (Linet Sweg, Velké Britanii (Linet UK) a mimo
Evropu vCing (Linet Far East) a v USA (Linet Americas). Majetiopodil ma Linet
s.r.o. rovieZz ve Spadiské spolénosti Desan Flex Linet.

Majetkow propojend partnerska firma je spolest Wissner-Bosserhoff, ktera
zastupuje Linet v Bmecku, Svycarsku, Rakousku, Lucembursku, Dandecku,

Turecku a progednictvim dcéinych spolénosti i v Belgii a Holandsku.

Linet v ¢eském prosedi svadi boj s lokalnimi konkur&mimi vyrobci jako je
Proma- Reha nebo Sezame, ale é&dviaké s mezinarodnimi Rigako spol€nost Hill-

Rom, HNE, Vdlker, Stryker a Stiegelmeyer.

Ostatni aktivity spole¢nosti Linet spol. s.r.o.

Linet, to nejsou jen nemocami a p€ovatelskaidzka. Mnoho lidi si pod nazvem
spole&nosti edstavi pedevsim nemocéni lizka, nebo si pod jménem nemagriho
lazka gredstavi ,, tu dobrou postel v nemocnici“. To je satepre dobry znak toho, Ze
je firma ukotvena v pasdomi z&kaznik. | presto se Linet s timto nespokoji a snazi se o
soke dat wdét verejnosti i jinymi zgisoby nez vyrobouikek, a zapojuje se déznych
aktivit.
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Linet, resp. osoby vedeni spétesti, jsouc¢leny nikolika asociaci. Jelikoz se
firma Linet zabyvad vyrobou nemocnich KZek a ostatniho ffsluSenstvi pro
zdravotnictvi a péovatelstvi, je ¢lenem nap Asociace vyrobt a dodavatél
zdravotnickych prosedki neboCeské marketingové spaleosti. Now se stal Linet
¢lenem Asociace poskytovatelsocidlnich sluzeb. Déle jmenujme Spelestvo
vyrobai a prodejé zdravotnickych poriccek, nebo Svaz pmyslu a dopravy, v jehoz
15-ti ¢lenném pedstavenstvu je zakladatel a jednatel spalsti Ing. Zbygk Frolik.
Pan Frolik je rové& ¢lenem Rady vlady pro vyzkum, vyvoj a inovace. Vykgiieditel
Linetu, Ing. Toméa$ Kolase stal pedsedouCeské asociace dodavateldravotnickych
prostedki CzechMed, ktera sdruzujéeny ¢eskych i mezinarodnich organizaci.

Na skuteénosti, Ze se Linet snazi vychovavat své stavapadouci zargstnance
asi neni nic neobvyklého. O to se dnes snazi kpaukperujici firma. Linet podporuje
vzklavani vlastnich zawsstnand i student stednich Skol i odbornych cuist.
Absolventi vysokych Skol technického z&mni maji moznost nastoupit do trainee
programu, ktery $indSi vyhody pro ob strany. Krongd vzdklavani zamisthand a
student spol&nost poskytuje vztlavaci kurzy uUpld jinému okruhu lidi, a to
zdravotnickému a oSelvatelskému persondlu. Tento program se nazyvatLine
Scholaris. Vzdlavaci kurzy vedou Sgkovi lektai - profesionalove, ki@ pomahaji
zdravotnickému persondlu prohloubit si své znalasisedcit dovednosti ve vice nez
20 specializovanych kurzech n&na témata (n&pMobilizace a hospitalizace pacienta
a jeho bezpmostci Efektivni komunikace). Kurzy se skladaji z prakého vykladu a

teoretickécasti, kde si zdravotni personal na vlastiikryzkousi modelové situace.

Linet také organizuje e- learningové kurzy. Tytové@ a moderni kurzy jsou
poradany pro vlastni obchodniky, obchodni partnery,také se jich mohowastnit i

zdravotni sestry.

Linet ma piblizn¢ Sest settyricet zangstnand, kteri maji své rodiny. Proto se
rozhodl skloubit pracovni a rodinné pravo jednodmetzpisobem. Nechal vybudovat
firemni Skolku v arealu spalgosti, ktera je uzisobena provozu firmy a za&stnaném
Seti cas a starosti, neb®vé potomky maji ve své blizkosti. Firemni Skdilkaguje od
roku 2009. K postaveni magké Skolky spoknosti pomohla i Evropsk& Unie, kterd
prispéla 2letou dotaci ESF EU v ramci opé&mého programu Lidské zdroje a
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zanestnanost v oblasti podpory Rovn#l@zitosti Zen a muZna trhu prace a slavani

pracovniho a rodinného Zivota.

Kromeé vyroby a prodejeilzka Linet poskytuje také dalSi sluzby, jako je auiyo
servis nebo zaskoleni pro manipulaciizkem. Spolénost umo#uje zakaznikm si
nekteré své vyrobky vyicit, nebo zprosedkovava navrh nemocmiho z&izeni nebo
soukromé ordinace, projekt tzv. Ordinace n&.kKirma navrhne projekt vzhledu
ordinace a nasledni vybavi.

4.2 Marketing spolecnosti Linet

Spol&nost Linet pai k prednim domacim i s¥ovym vyrobd@m zdravotnické
techniky. Obrat skupiny Linet za rok 2009/ 201Wijee nez 80 mil. EUR. Zhruba 83%
produkce tvéi export. Aby spolénost mohla dosahnout takovych vyslédje poteba
mit jasré sestavené, kdo jsou cilovy zédkaznici spodsti a jakym zfisobem Ize
uspokojit jejich patby a pozadavky. Na tomto @spu se Uzce podili vSechna
odctleni spolénosti, mezi ktera p#ti marketing. Firma si stanovi cile a marketingove

odcEleni vytv&i koncepci a zfisoby, kterymi Ize pozadovanychicdosahnout.

Firma se musi nejprve dokonale seznamit s trheankterém chce se svym
portfoliem podnikat. Proto ma spoheost Linet mezinarodni partnery a tdoé
spolé&nosti, které dokazou snafjna prirozergji analyzovat domaci trh. Statistické
Gdaje si dnes pomoci internetuize zjistit kazdy Bhem rekolika minut, ale nap
chovani spdtbiteli na domacim trhu, jeho zvyklosti a felty se jen tak Wist nedaiji.

Proto jsou dcéné spolé€nosti nepostradatelnyntiposem.

Neopomenutelnym Ukolem marketingu je také sledbvé&pokojenosti
zakaznika. Dotazovani probihd u vybrané skupinyazdiki osobnim kontaktem,
telefonicky nebo formou pisemného dotazniku fieg 14 dni po instalaci vyrobku.
Zjisténa data se za kazdyésmic zpracovavaji a na zaktagejich vyhodnoceni jsou

navrzendaeSeni a nasledna opexti.
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Analyza jednotlivych trha

Ceska republika Francie
pocet obyvatel (v milionech) 10,4 65
pocet nemocnic 191 3052
pocet nemocnicnich lGZek celkem 62 922 508 150
pocet nemocnicnich [GZek akutni péée (na 100 tis. obyv. v ramci EU,
2008) 505,7 347,6

zdroj: UZIS CR 2009, www.sante.gouv.fr, EUROSTAT

4.2.1 Marketingova komunikace Linet spol. s.r.o.

Znaka Linet je obeckh dokre vniméana jak odbornym zdravotnickym
personalem, tak také Sirokou laickouiejaosti a to i pesto, Ze nevyrabi klasické
spotebni vyrobky. Aby si spolsmost toto postaveni udrzelé, dokonce jest zlepSila,
je dalezita marketingova komunikace se stavajicimi &pabnalnimi zakazniky. Krok
¢islo jedna je segmentovat trh, na kterém se nahéflepSi pilezitost realizace
stanovenych dil firmy. Cilova skupina zakaznikspol€nosti nejsou &ni spotebitelé,
ktefi jsou nefastji oslovovani televizni reklamou, nybrz cilovou ghkou pro Linet
piedstavuje specificky okruh zakaziiik v oblasti zdravotnické techniky a
zdravotnického zdézeni. Z tohoto t@ivodu je teba zvazovat i Zysoby a nastroje
marketingové komunikace, kterymi Ize tuto specidiglskupinu oslovit.

4.2.1.1 Reklama

Zadné cilené televizni reklamni kampapol&nost nezadava, jelikoz portfolio
spole&nosti nenabizi uspokojeni¢znych spdtebiteli a reklama by je tedy nijak
neoslovila. Diky svému postaveni na trhu a medi@namosti firmy i vedeni
spole&nosti se ale poinné ¢asto stava, Ze televizniiaa sam kontaktuje marketingové
odEleni a ma zajem o kratkou reportadz. Jedna se mejeportaZze ze zdravotnického
prostedi, ale také reportaze o prosperujicich podniadctom, jak Ize onoho Usphu
dosahnoutg¢i o usgsSném vedeni firmy i o politické debaty. Firmu takéntaktuji
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televizni kanaly, které vysilaji pady z oblasti trhu prace a z&sinanostiCR a ngly by
zdiem firmu ve svém pgadu pFedstavit, nebd Linet je jednim z negtSich
zantstnavatal Sttedaieského kraje. Svou U&nosti si spolaost zéidila neplacenou

reklamu v televizi.

DalSim od¥tvim reklamy je tzv. product placement, tzn. ugristvyrobku
v televiznich serialecki filmu. Firma se niZe chlubit gkolika zakEry svych hizek
v ¢eském dokonce i zahr&nim serialovém a filmovém &. Luzka si zahrala ndp
v serialu Ordinace wvizové zahra#l nebo ve filmu James Boné poslednim dile
Mission Impossible. OvSerfesky zakon o reklagnnaizuje, aby byla skryta zika a

béZzny divak tak produkt nerozpoznal.

Inzerce

Inzerci v tisku feSi spolénost pouze okrajay jelikoz je podle pizkumi
dokazano, Ze bysiterak vyznama ovliviiovala podporu prodeje. Vzhledem k tomu, ze
se jedna o specialni produkt, musi firma hledah@dna média, kam svou inzerci
umistit, aby se dotkla potencionalnich zakaénikzerci proto najdeme v odbornych
casopisech jako je Sestra, Zdravotnické noviny ngboialni sluzby. Spotaost takeé

poskytuje informacei fotky produkti do odbornych, &Sinou lékaskych, publikaci.

Letak

Ukolem letdku je svym obsahem a nabidkou na ppatiled zaujmout jeho

¢tende. Letak proto musi byt jasny, stny a vystizny.

Letdky spolénosti gesre sphuji tyto pozadavky. V letdku se &eme zakladni
informace o produktu, je zde jeho fotografie a kéiti Udaje, na které se Yipack

zajmu obratit.

4.2.1.2 Podpora prodeje

Firemni darky

Linet miZze nabidnout svym stavajicim i potencionalnim zakdm rizné
firemni darky. Spolénost obdarovavadinymi reklamnimi pedméty, jako je USB,
propiska, poznamkovy blok, hréley, tricka s nati&inym obrazkem, ifivésky s novymi
maskoty Linetu seStkou Lin a doktorem Netem. DalSi reklamnfe@gnety jsou
s logem firmy, vzdy v odpovidajicim barevném prox@d Bizné reklamni darky jsou
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z&kaznikm k dispozici Bhem fznych veletrli a semin&i ¢i neustale § ruce
obchodnika. VzadfjSi reklamni darky dava spdleost stalym partném ci VIP
zakaznikm béhem zvlastnich iflezitosti, jako je nap uzaveni dilezité zakazky nebo
Vanoce. Jedna se vzdy o vyznagjshdarky (nap. lepSi vino nebo brousené sklo), které

se nechavaiji objednavat niépi konkrétniho obchodnika neb&kaoho z vedeni firmy.

4.2.1.3 Udalosti (events)

Akce

Spolenost Linet psada vlastni akce pro své zé&tnance i pro obchodni
partnery. Akce, na které jsou zvani pracovnici ¥ifijsou organizovany pod hlavnim
cilem stmeleni kolektivu a moznosti pobaveni selegy mimo pracovni dobu. Jedna
se zejména o sportovni akce, na kterou maji mozZpiigt i rodinni piislusnici
zantstnand. NejznamgjSi je kazdoroni fotbalové utkani mezi pracovniky Linetu a

kolegy z Wi- Ba, 8Bmeckou partnerskou spoleosti.

Pro své zawstnance Linet organizuje kransportovniho vyzZiti také sotite o

razné ceny, o kterych informuje v internich novinach.

Linet Comfort Days

Akce pro partnery se organizuji pod zéem podkovani partnairm za
spolupraci a moznosti popovidat gi prijemné udalosti i o jinych nez obchodnich
zalezitostech. NejtSi firemni akci pro obchodni partnery, finé spolénosti a

distributory se jmenuje Linet Comfort Days.

Néazev této akce vychazi z toho, Ze dny, kdy se gi@dada, by mily byt pro
partnery komfortnimi a ffjemrg stravenymi. Pozvanku s programem obdrzi kazdy

obchodni partner nebo osoba, kterou si Lirfejgona tuto akci pozvat.

Marketingovy specialista ma za ukol vymyslet peogr ktery bude provét
celou akci. Jedna setginou o dvoudenni akci. Prvnider je vZdy pipraven kulturni
z&zitek v Praze. DalSi den se kona mezinarodniekente, kde prezentugiesti i
zahranéni odbornici z oblasti zdravotnictvi a jsote@stavovany nové vyrobky Linetu.
Béhem dne se také vyhlaSujéktera ocenni, jako nap. Partner roku nebo Zakazka
roku. Po pracovnim dni je procastniky gipraven odpéinkovy program ne \eer,
vétSinou se jedné ogjaky tematicky veéirek.
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4.2.1.4 Vztahy s veiejnosti (public relations)

Casopis Komfort

Casopis Komfort je vlastnfasopis firmy Linet. Vychéazi jednou zé& mésice jiz
fadu let. Je weny zakaznikm, ale moznost nahlédnuti dasopisu maji i pracovnici
firmy, neba’ je ¢asopis vola k dispozici v prostorach budovy. NaptjSimi odkEratel
¢asopisu jsou pracovnici zdravotnickychiizani, domou pro seniory nebo ustaws
pecovatelskou sluzbou. Ret vytiski 5500 kus dokazuje, Ze séasopis &Si oblibs
stendt. Casopis si Ize zdarma objednat, nebo si ho stahm@wvebovych strankach

firmy.

Firma prostednictvim stranelkasopisu udrzuje pravidelny kontakt se svymi
zékazniky a partneryCasopis obsahujetizna témata, fixemZ se vSechna tykaji
zdravotnictvi ¢i pecovatelstvi. Vyhodou firemnih@asopisu je, Ze zde thou byt
nenasilnou formoufiedstaveny nové vyrobky a inovace firmygdeme se zde dést o
novych produktech firmy, novych zakazkach, &sph firmy, prokhlych akcich nebo o
téch, které teprve prabnou, jako nap ast na veletrzicli konferencich. Déle se
v ¢asopise piSe o darech, které firmmavala nebo sponzorovani. Krérimmformaci o
firmé zde nejdeme i zajimawganky z oblasti zdravotnictvCasopiséten&e seznamuije
s legislativni problematikou v oblasti zdravotnicta podnikani. Enasi informace

Z praxe pimo od péovatelek a sester nebo pacient
Casopis pro spot@ost zpracovava PR agentura 4JAN.

Newsletter Comfort

Newsletter Comfort je on- line formé&asopisu, ktery je rozesilan pouze
obchodnim partném a distributohlm spol€nosti jednou za &sic. Podle toho, komu je
casopis wen, je také sestavovan jeho obsah. Newsletter artmgry a distributory
obsahuje aktualniéni z Linetu, jako jsou ndp (Kasti na mezinarodnich vystavach a
kongresech, vyhrané tendryGR a zahrarii a dalsi Gsgchy firmy. Informuje své

¢ten&e o produktech a novych inovacich.

Tiskové zpravy

Tiskova zprava by #ta obsahovat pouze informace, které jsou priejmest

atraktivni. Jedna se tedyrgaevSim o usfghy firmy. Pro spolénost Linet to
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piedstavuje zminku o vyhraném tendru, ziskaném améeriasti na veletrhu nebo o
konané akci sdasti Linetu. Tiskové zpravy mohou byt posilany d@wdlakci, nebo
piipravovany jako satast tiskové konference. Tiskovou zpravu vzdy shulet

vyvésSuje na svych webovych strankach, které jsou kaadkrispozici. Zprava by
méla byt stréna a jast informovat o dni firmy, ovSem mila by se vyhnout

reklamnimu zabarveni.

Firemni brozura

Firemni broZura je ucelena prezentace firmy ¥ni§tpodob. Nejedna se o
reklamni prospekt, nybrz o prospektcemy k posileni image spdleosti. BroZzura
podava zakladni informace o historii firmy,partnerech a jejich zakaznicich. Jsou zde
ciselre vyjadreny usgchy firmy v hospodiéeni a pdet zamgstnand. Informuje o
¢lenstvi spolénosti v fiznych organizacich acasti na konferencich, semiiéh a
veletrzich. Jsou zde shrnuty vSechnyé&aby, vyhrané sotike a oceéni a vyznamné

uzawené obchody. Pro lepSighlednost jsou v broze pouzity i grafy a tabulky.

PR ¢lanek

Predstavuje placenou formu tiskoveé reklamy na zé&kteskoveé zpravy, icemz
reklamni zanir je skryty. Eelemélanku je hlavi vytvéret pozitivni image produktu,
firmy a jeji zn&ky. PR c¢lanky spolénosti Linet obsahuji néasgji informace o
vyhranych tendrech, velkych zahramich zakéazkéach, ziskanych oéaith nebo o

uvedeni nového produktu na trh.

Firemni identita - Corporate | dentity (CI)

Firemni identita je soubor chovaniigphi komunikace a wité symboliky, pod
kterym se firma prezentuje svym cilovym zakaanik Linet a jeho da@né spoleénosti
vystupuji pod centrathiizenou firemni identitou, &&hoz konkrété pro marketing
vyplyva, Ze vesSkeré nastroje marketingové komurgkdodrzuji stanovené normy
v souladu s podnikovou identitou. Nappfislusné marketingové nastroje jsou
provedeny ve firemnich barvach, a to dervena, bila a Seda. VeSkeré tiskové
dokumenty maji stejnou formu a pismovy standardn&imezinarodf vystupuje pod
jednim logem, které ifpdstavuje jeji vizuakh ztvarreny nazev. U loga démych
spole&nosti je pidana zem, v niz pisobi. Vystavni stanky maji totozny vzhled na

veletrzich a vystavach pro vSechny pé&bov danych zemich.
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PR aktivity

V ramci PR aktivit se firma také zapojuje donosti spojenych s regionem, ve

kterem sidli. Jako konkrétnfipad Ize jmenovat zvelebeni navsi obce, kde firfdi. s

4.2.1.5 Osobni prodej

S ohledem na specifické vyrobky, které Linet nabigpol€nost vyuziva
piimého prodeje bez vyuziti prostiniki. Nekteré zakazky zprostdkovavaji firng

nag. stavebni spot@osti.

Linet ma asi osm obchodriikkteri se staraji @esky trh a Sest obchodijkkteri

maji na starost zahramii obchod.

Na GzemiCeské republiky maji obchodni zastupci réedy trh, na kterém
firma pasobi. Jeho rozdeni bylo provedeno podle kfgj nemocnic, domav pro
seniory a péovatelskych¢i oSetovatelskych zézeni. Pro kazdou oblast trhu je
obchodnik speciatn vyskolen, jelikoz kazda oblast vyZaduje zvlastystupovani-

jednani. Kazdy obchodnik ma k dispozici jednotlivépagé&ni materialy vyrobk.

4.2.1.6 Primy marketing

Mailing

Specificky okruh cilovych spigbiteli vyZaduje i specialni zachazeni.
Spole&nost pélivé vybira, jakym zpsobem své zakazniky oslovi. Vhodnym néastrojem
se zda gmy marketing, kdy firma rovnou oslovuje své poiendlni klienty. Pomoci
tohoto nastroje marketingové komunikace elektronickesila nabidky svych produkt
nemocnicim, pé&vatelskym z&zenim nebo domdwn pro seniory. Pro tento #pob
osloveni zakaznika — mailing, vybira vhodiagové obdobi, a to zejména koncem roku,
kdy zdravotnicka z@zeni na posledni chvili zvazuji, kam zbylé perdizezpd@tu na

ubehly rok investovat.
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Katalog

Katalog zprosedkovava zakaznikovi ucelenyehled o celém sortimentu a slouzi mu
k vyhledavani poZzadovanych informaci.

Katalogy jsou ti&né pro jednotlivé produkty i pro skupiny prodiktkteré
spojuje moznost vyuziti. Kazdy produkt je vzdy used/ zakladnim provedeni a je zde
nabidka moznosti, jak si produkt upravit podle wiah poZzadavik To je jeden
Z davodua, prat v katalogu neni uvedena cena. Cena &ei podle pozadovanychrgmi
zékaznika na varianty a défl produktu a poté zavisi i na jinych faktorechgatay.
mnoZzstvi objednanych produkti na platebnich podminkach. Pro Zjiditceny je nutné

se obratit na obchodniho zastupce nebo zakazndikdeni.

Katalogy jsou sloZzené z katalogovychdistato forma ma vyhodu v tom, Ze
pokud se zréni jeden produkt, nenfdba investovat do nového vytisku celého katalogu,

ale pouze jednoho listu, ktery se naskedymeni.

4.2.1.7 Veletrhy a vystavy

Prezentovani vyrobku na veletrhu a vystge pro firmy nepostradatelnym
nastrojem fimé marketingové komunikace se zakaznikem. Nénp&k pro firmu,
ktera vyrabi technickd #aeni a veletrh ji poskytuje neocenitelnotilg¥itost své
vyrobky predvést a nechat zdkaznika si je na&nigzkouSet. Osobni kontakt umaie
efektivnejSi oboustrannou komunikaci, kteraabe ovlivnit uzaveni potencionalni
zakazky. Kromd ptimého kontaktu a fedstaveni produktu maji vystavované firmy
moznost byt na jednom mést konkuretinimi spol€énostmi podnikajicimi ve stejné

oblasti a své vyrobky porovnavat.

Jelikoz si je Linet vyhod veletihvelice dolse wdom, pravidels je jich (Eastni.
Na domé&cim poli fisobnosti se Linet ashoval vystav Pragomedica v Praze a Mefa
v Brné. Posledni dobou vystavy Qeské republice upadaji, protoZze se z nich stal
piedevsim nekompromisni boj konkurence, namisto &hongedstavovani vlastnich
produkti. Fiimou Ungrou doslo k tomu, Zéim wtSi zajem podnik byl se prezentovat
na vysta¥, tim se zvySovaly ndjmy na vystavni plochuctyanévstvnika vystav se
snizily a misto pedvaani vyrobki firmy spiSe sow¥ily o to, kdo mé vice prostdki

na pronajmuti vystavniho stanku. Linet si tioBpd@ital, Ze zadchto okolnosti se mu

44



nevyplati @&astnit se domécich celorepublikovych vystav.C&ské republice se

spole&nost &astni na regionalnich vystavach a dgel@ odbornych kongres

Firma je viditelnym @astnikem na vybranych mezindrodnich veletrzich.
SttZzejnim veletrhem, kde Linet sam pravidelrvystavuje, je veletrhMedica
v Némecku. Tento veletrh je prozatim n&§i vystavni akci ve svém oboru. Mezi dalSi
nemér vyznamneé pdt Arab Health ve Spojenych Arabskych Emiratech neggiavy
Hopital Expo a Geront Expo ve Francii. Zr&ieé veletrhy se konaji kazdy rok.
Francouzské vystavy se kazdy rokiddji. Na dalSich vyznamnych vystavach, jako je
nag. Hospitalar v Brazilii nebo Zdravookhranienie vsRu, se spol@ost &astni
prostednictvim obchodniho partnera nebo spolu s nim.afzgci vystavy sireSi
spol&nost z Linetu. Nejprve si rezervuje vystavpiochu a nésledn si vybere
vystavovatelskou firmu @tSinou mistni), které posSle zadani na projekt stariko
schvéleni projektu vybrana firma stavbu stankuizep. Projekt stanku ma dana

pravidla a musi byt v souladu s firemni totoZnosti.

Na vystavnim stanku spaéleosti probihaji akce na podporu produktg@iSihou
se jedna o ktiové produkty, které se uvadi na trh. Akce probif@jinou show nebo
workshopi, anketou pro navdiniky nebo souwti. NegastjSi odmeénou pro vyherce
byvaji reklamni pedméty. Letos na ameckém veletrhu Medica byla hlavni cena pro
vylosovaného vyherce nemoeni lizko Multicare, které bylo na veletrhutgastaveno

jako revolini novinka.

Veletrhy zdravotnické techniky jsou pro firmu jéon z hlavnich néstréj
osloveni zakaznika, proto se o nich hodnrluvi. O pib¢hu veletrhu se ddeme nap
na webovych stankach, v tiskovych zpravach, vemirieh novinach nebo firemnim

¢asopisu Komfort.

Firma Linet se takédastni semind@ a kongresé na odborna témata z oblasti

zdravotnictvi.

4.2.1.8 Sponzorstvi

Smysl sponzorstvi je pro firmu tehdy, pokud spoogowvybranou oblast, kde
ma moznost nejlépe oslovit svoji cilovou skupinot® Linet sponzoruje s ohledem na

piednet svého podnikani hla¥rvybrané akce tykajici se oblasti zdravotnictvoei&ni
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p&e. Mezi jeho dalSi sponzorské oblastifadi udalosti, které souviseji s podporou
regionu, ve kterém spalrost sidli. Jedna se o kulturu, Skolstvi a sport.

Jednou z neptSich sponzorovanych udalosti je anketa Nemocrika. rLinet
jako vyrobce renomovanych nemoamich Khizek tuto akci nemohl nepodfio Soutz
porada Health Care Institute a hodnocené oblasti jspokojenost pacieit
zamestnand@ nemocnic a finatni zdravi nemocnic. Jako hlavni cenu tohoto projekt
jehoz cilem je zlepSovani kvalityeskych nemocnic, &hovala spolénost Linet své
nove sofistikovanétkfko s automatickou lateralni terapii Multicare, r&tezvitzené

nemocnici pispéje k dalSimu zlepSovani kvality.

V oblasti zdravotnictvi se Linet angazuje také firmnc¢ni pomoci zavedeni
babybox, ¢ili schranek pro nechbd novorozeata, ktera zde fizou matky bezpae

zanechat. Diky pomoci spdleosti bylo zavedeno jiz dévzaizeni.

K dalSim sponzorovanym akcimisali napiklad Cena kvality v socialni peza
rok 2009, kterou organizujéasopis Sociélni @é ve spolupraci s Radou kvalifiR.
Cilem sowZe je vyhledat po cel€R jednotlivce i pracovni tymy, kie poskytuji
kvalitn¢ a profesionalé socialni sluzby. Linet podpib tento rainik jednou z vyhernich
cen kategorii Cena kvality pro poskytovatele sadiil sluzeb pro osoby ohrozené

socialnim vylodgenim.

Mimo udalosti tykajici se zdravotni a socialnégp&polénost tako sponzoruje
sportovni oblast. Zde se nejedna&@ne, pro dastniky soutZze @ginosné a vyuzitelné
dary, ale o finaéni podporu, ktera je spaleosti vracena vystavenim loga&hem

sportovniho utkantimz si Linet zajisuje udrZzovani své ziky v powdomi veéejnosti.

4.2.1.9 Internetova komunikace

V sowtasné moderni deébje internetovd komunikace se zakazniky naprosto
nezbytna. Internet je dnes jiz snad vSude dostuprotp si zakaznik GZe okamzit

najit informace, které ho zrovna zajimaji.

Webovou stanku spairosti Linet najdeme na adresevw.linet.cz Adresa je
kratka a jednoducha. Obsahuje pouze jméno firmtyd& je dobe zapamatovatelna a

snadno vyhledatelna.
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Webové stranky spalaosti sphuji poZzadavky, které by internetové prezentace
podniki mely mit. Spol€nost v roce 2011 zprovoznila nové webové stranterékjsou
sestavené podle nejngsich specializovanych fizkumi zangfenych na internetové
stranky. Jejich obsah je sestaven podle toho, estivlnika stranek nejvice zajima a co

hleda.

Na titulni stra navStvnika na prvni pohled zaujme vystiznd prezentace
fotografii, které podéavaji zékladni informace o Ispoosti. Déle si zde fke
prohlédnout Skalu vyrolikspole&nosti. Vyrobky jsou s@zené podle oblasti podnikani
spole&nosti i podle kategorii v dané oblasti. Kazdy pikidje opaten fotografii a
striknym popisem. U produktu neni uvedena cena, prateZzedraZi na variantach a
piisluSenstvi. Pro informace o cenové nabidce |zfaieicky ¢i e-mailem kontaktovat
zakaznické odtleni nebo vyplnit dotazovy formulaktery je u kazdého vyrobku

k dispozici.

Na webovych strankach se nawstik krome informaci o vyrobcich také dozvi o
sluzbach, které spaleost poskytuje. Najde zde také katalogy protiuke stazeni,
videa s jejich manipulaci nebo rfafiskové zpravy. Jsou zde rasink dispozici v on-
line podokk vydana cisla firemniho ¢asopisu Komfort a veSkeré informace o
spole&nosti. Nechybi zde ani nabidka zgstmani v této spoteosti a adresa a kontakty

na jednotliva odd&eni firmy i jeji dcéiné spolé€nosti.

Webové stranky jsou vedenéceském i anglickém jazyce. V nabidce si
navstvnik dale niiZze vybrat zemi, kde je zaloZena tlna spol€énost. Webové stranky
Linetu spravuje jeho pracovnik marketingového &elai a spravuje je jak préeskou
spole&nost, tak pro jeji damé spolénosti v mateskych jazycich. V ramci firemni

identity maji webové stranky vSech zemi stejnouckpei a vzhled.

Nekteré dcé&né spolénosti a partnié maji v ramci internetové komunikace
zalozeny det na socialnich stankadtacebookCesky Linet o jeho zaloZeni uvazuje.
Ackoli je tato socidlni $izdarma pistupna vSem, ma u nas oblibu zejména u mladsi
generace. StarSimi obyvateli neni zatim tolik vyaai Spolénost by pravépodobr
prostednictvim této sé neoslovila cilové zakazniky, a to nemocnice netnmaly pro
seniory. Organizace seGechach na tyto stranky zatim moc neeviduji. Ve rsiov
s jinymi zenmémi, kde Facebook vyuZivaji, v souvislosti s cilovymakaznikem, i
zdravotni z&zeni a organizace, u nas tenitsfup neni takasty. Mimo jinych i z toho
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divodu se spolmost rozhodla se zaloZenin@td na Facebooku prozatim dhat.
Skute&nost, Ze Linet ,nema“ Facebook nijak neovlivni jatile a poslani.

4.3 Linet France S.A.S35

Linet France S.A.S. S.A.S. je zkratka pro franskor obchodni firmu, kterd

v Ceské republice nemé adekvattifrgvnani. Nejvice se ji podobé akciova spotest.

Spol&nost Linet se rozhodla vstoupit na francouzskygrbstednictvim své
dceiné spolgnosti Linet France, kter4 byla zaloZena gepted vstupemCR do
Evropské Unie v roce 2004 a sidlimést Chambray les Tours. Vstup na tento trh
nebyl nijak jednoduchy. Byla to &itd vyzva, které se spaleost chopila znamenit
Linet se nenechal zastrasit silnou ochtakéu politikou, velkou konkurenci mistnich
vyrobal nebo nakupnimi organizacemi UGAP a UNIHA. Naopak $chopen své
vyrobky specifickym pozZadavkn mistniho trhu rychle fizptsobit a odlisit se od
konkurence svou vysokou urovni inovace. Dnegipaezi jednu z mala uggnych
¢eskych dc#inych spolénosti, které se uchytily na vysoce ochiakém francouzském
trhu, kde dnes fedstavuje jednoho z nejvyzna@sich dodavatél zdravotnického
zaizeni.

Palet zamtstnand firmy je kolem 20. Na francouzském trhu Linet Fgan

bojuje proti konkurenci spateosti Hill- Rom, Arjo- Huntleigh, Matifas nebo Cara.

4.3.1 Marketingova komunikace Linet S.A.S.

Marketingovou komunikaci se zakazniky centséatidi Linet sidlici vCeské
republice v souladu s firemni identitou. Na markgtivém oddeni francouzské
pobaiky se rozhoduje o tom, jakym dgobem a jakymi prostdky bude zékaznik
osloven. Pracovnici marketinguGechach vymysli @itou koncepci a ta se pouziva
mezinarodyd ve vSech ddenych spolénostech, tedy i v Linetu France a v centralnim

Linetu v Cechach. Dcénd spolgnost si poté v zahrafii pizpasobuji osloveni

%> 7 francouzského jazyka société par action simplifiée
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zdkaznika podle chovani tamniho trhu, podle zvyklaspoteb spatebitele nebo
kultury.

4.3.1.1 Reklama

Podoby reklamy pro francouzskou spmlest maji pedevsim tiginy charakter.
Nejcasgji se vyskytuje zminka o spaleosti ve specializovanych magazinech
zantienych na oblast zdravotnictvi, fagasopis Hospitaliati Hospital Partenaire.
V odbornych magazinech se vyskytuji zejméldaky upozotiujici na uvedeni nového
produktu na trh nebctlanky o spolénosti, které piSi nd&p o poskytovanych
doplikovych sluzbach. Specializovanasopis také otiskne ¥&jnou pozvanku na
vystavuci kongres, kde se spdleost bude &astnit.

Produkty spolénosti se také objevuji ve francouzském vysilarélevizi. Ne
ovSem formou klasické televizni reklamy, ktera waje své cilové zakazniky, ale
prostednictvim metody tzv. product placemeniizka a zdravotnickéifsluSenstvi Ize
spatit v jednom popularnim francouzském serialu La fdhedle la vie. Kron U¢asti
v serialu také firma dostava nabidky na odvysitépbrtazi o spotaosti, ve kterych se

vétSinou mluvi o usgsich firmy nebo jejich sluzbach, které poskytuje.

4.3.1.2 Podpora prodeje

Jako nastroj podpory prodeje slouzi drobna pozérpas zdkaznika ve forén
firemnich dark. Jde nap o praktické propisky, flash disky, podlozky pody3n
poznamkové blokyi hrnetky. Na kazdém darku je natigie logo firmy nebo jeji nazev
a jsou provedeny v typické firemni barevné kombinReco vyznamajsi zakaznikygi
obchodni partnery jsoutipraveny hodnot¥si darky, jako nafklad dobré vino nebo
Sampaské. Tedy produkty typické pro Francii, jimiz spolest podporuje dobré

vztahy s Francouzi.

Klasické darky jsou k dispozici na veletrhu nebmngresu. Obchodnik iie
rovnéz vénovat malou pozornostiipuzaweni zakazky. Darky na objednavku jejich
budouci majitel obdrziip zvlaStnich pilezitostech, jako je p@Hovani za spolupréaci,

uzawenou zakazku nebo na konci roku.
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4.3.1.3 Akce

Linet France také gada akce pro zékazniky. Jedna se o jednodennigtijao
to wtSinou o slavnostni ¥efi, na kterou spolsost pozve své vyznamné zakazniky,

aby jim timto zisobem po&kovala.

Pro své zawstnance organizuje v séasné dob ¢as odc¢asu zajimava setkani
s herci v mist nat&eni oblibeného francouzského serialu, déhai spolénost
zapjcila své vyrobky. Pro zaéstnance je to jistzajimava odrna formou nevsedniho

zazitku.

4.3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nedilnou s@sti marketingové komunikace. S ohledem na
sortiment spolénosti Linet France jetdezity. Proto je nezbythnutny dolse vySkoleny
a zodpo¥dny obchodnik. Spotmost ma obchodnik priblizné osm. Vzhledem
k rozloze Francie maji obchodnici spectatnzcleny trh z geografického hlediska na

urcité oblasti.

4.3.1.5 Primy marketing

Mailing

Nékolikrat do roka firma obesila sv&aani klienty e-mailem, ve kterych je
informuje o uvedeni nového produktu na trh, nebokigrych je zve na vystavy a

kongresy, kterych seiastni.
Katalog

DalSi formu pimého prodeje igdstavuji katalogy. Katalogy maji stejnou
koncepci jako tyweské a samdejme jsou [FeloZzené do francouzstiny. Zakaznik v nich
tedy najde vesSkeré informace k produktu spolu agiatfiemi. Kazdy vyrobek ma 8y
katalog, nebo existuji katalogy pro celou skupigwbki. Francouzské katalogy maji
minimum texti obsahujici jen ty nejpodst&jai informace, aby svémétendi uSetily

¢as.
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4.3.1.6 Veletrhy a vystavy

Vystavy zdravotni techniky jsou ve Francii velkodalosti. Schazeji se zde
doméci i mezinarodni vyrobci. Linet France se kad&t@& Ucastni dvou nejznagsich
a nejpopulargsich vystav. Vystava zdravotnické techniky Hopiatpo v P&z se
kona kazdy sudy rok achem lichého roku ho 8tla vystava Geront Expo ro¥n

v P&izi, ktera se zasttuje na oblast p@vatelstvi.

Organizaci vystav si spaleost zaizuje sama. Pracovnik marketingu pronajme
vystavni misto podle typu udalosti a produktu, ktéude pedstavovan, navrhne
vystavni stanek v souladu s firemni identitou &neaobstaravat pifgbné ¥ci, jako je
ubytovani v hotelu prodastniky vystavy nebo doprava. Dale jjeba z#édit program,

ktery bude vystavu doprovazet a rozeslat pozvaakiagym hosim.

Vystava Hopital Expo je velkou udalosti ve svém robgroto i zagrecny
program této akce se nese ve velkém stylu. S pgmviahosty vystavy se po jejim
ukonseni kona setkani na Ambagéateské republiky v Rézi. Mezi pozvané hosty pét
vyznamni zakaznici Linetu a zastupci soukromeéheiéjmého sektoru francouzského
zdravotnictvi. Bhem slavnostniho ¥era maji pozvani moznost shlédnout kulturni

piedstaveni a neformairsi bthem gFijemné atmosféry popovidat.

Mezi dalSi vystupovani spdleosti na véejnosti pati kongresy, fora a
regionalni setkani, dmwem kterych se diskutuji ipdem dand témata z oblasti

zdravotnictvi.

4.3.1.7 Sponzoring

Spol&nost sponzoruje akce, které souvisi s jejim polésopnosti. Vzhledem
k jeji krdtké misobnosti na trhu je sponzorovani prozatim pro LiRednce maélo
rozvinuta aktivita. | pesto se ale fite pochlubit sponzorovanim asociace Le Pont
Neuf, asociace pani Bernadette Chirac, manzelkyalbj®o prezidenta Francie.
Asociace poskytuje stipendia student mediciny, mladym |ékam a specialisim ze
zemi Stedni a Vychodni Evropy ve Francifento ¢in byl pro spolénost velmi
vyznamny. Rov&Z predani daru ®lo velkou vahu, nehb prokshlo v Invalidovré

v P&izi.
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4.3.1.8 Internetova komunikace

Webové stranky démych spolénosti spravuje pracovnik marketingového
odcleni vCeské republice. Stranky jsou vedené@v@zré ve francouzstisy pouze
nabidka gkolika vyrobki zatim Zistava nefelozena a je uvedena v anglickém jazyce,
neba’ stranky jsou t& zbrusu nové a je pi@ba s nimi je$tchvili v provozu pracovat a
tzv. ,za khu" doladovat. Stranky maji stejnou podobu jako dgské. Je na nich
zobrazen kgtinovy vzor a logo firmy. Vyrobky jsou roizené podle oblasti vyuZiti,
jsou opatené fotografii a popiskem, ovSem neni u nich uvadesna. Pokud chce
zakaznik ¥dét cenu, musi se obratit na zéstance obchodniho ogldni. Dale pak
jsou zde sepsané informace o spotesti, reference nebo vydané tiskové zpravy. Na
webovych strankdch je mozné prohlédnout si katalogigterych vyrobki, nebo se
dozwdét o konanych vystavach. Nalezneme zde pochogitethresu, kam spaleost

v pripact zajmu a dotaz kontaktovat.

Pristup k webovym strankam je diypfimo na internetové adresevw.linet.fr,
anebo prosednictvim ceské weboveé stranky, kde si nawstik mize vybrat zemi

dceiné spolénosti.

DalSim pouzivanym nastrojem internetové komunikseeakazniky je socialni
sit Facebook. Ve Francii se stal velmi popularnimzsifenym zgisobem komunikace.
Své &ty na Facebooku maji kraimsoukromych osob zaloZené taky podnikdyi i
nemocnice. Tato 8ipfinasi rychlou, jednoduchou a nic nestojici moznasibvit
cilového zakaznika. Facebook je poné novinkou a vSechny novinky jsou Francouzi
dohie gijimany, proto ani spolmost Linet France neclld zahalet a zdarma vyuziva
tento moderni zjsob komunikace.
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5 Vysledky

Na zaklad nastudovanych literarnich prantema obeznameni s marketingovymi

nastroji spolénosti gredkladam zji&né vysledky.

Veskerou marketingovou komunikaci centtalfidi matéska spolénost Linet
v Ceské republice a obchodni patine dcginymi spol&nostmi si komunikaci se
zakaznikem uzjsobuji podle pozadavukvlastniho trhu. Ddéna spolé€nostéi obchodni
partner spolénosti na trhu svégsobnosti oslovi zdkaznika a snazi se teswdcit o
koupi produktu. Néaslednje zakazka vyrobena Gechach a exportovana za svym

objednavatelem.
Marketingova komunikace spolé€nosti Linet

Mate'ska spolénost Linet vCeské republice vyuziva nasledujicich komudikeh

nastrofi se zakazniky:
Reklama

Firma profituje ze svych ugpha tim, Ze niize vyuZivat neplacenou reklamu
v podolg televiznich reportadZi ze zdravotnického predt, pdgadi zantienych na trh
prace ¢i UspsSné podnikani. Jinafiiezitost, kdy se firma objevuje v televizi, je
pronajimani vlastnich vyrolikdo televiznich seriél¢i filma. Inzerce firmy je tisknuta
ve specializovanychtasopisech¢i odbornych publikacich souvisejicich s vyrobnim
portfoliem spolénosti. Jako dalSi formu reklamy firma vyuZiva psdoweni své cilové
skupiny letak. Kazdy vyrobek ma vlastni letak, itgg zadkaznikovi v fipad zajmu
poskytnut.

Podpora prodeje

Z nastrofi podpory prodeje firma vyuziva firemnich dérkterymi obdarovava své
stavajici i potencionalni zakaznikyti pvhodné udalosti, jako je nap veletrh,

podtkovani obchodnim partnien ¢i schizka s obchodnim zastupcem.
Udalosti

NejvyznamujSi je bezpochyby akce fadana pro partnery, kterd se jmenuje Linet

Comfort Days. Tato akce je vzdy dapiana doprovodnym programem a ma slavnostni
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charakter. Spol#most neopomina padat ani akce pro své zastnance¢imz podporuje
tvorbu dobrého pracovniho kolektivu.

Public Relations

Prostednictvim PR si spolénost utvéi dobry vztah se Sirokou ¥ejnosti. Linet
ktomu vyuzivd pedevSim ti&nych materidl, jako je casopis Komfort, ktery
spole&nost sama vydava, nebo tiskové zpraR clanky ¢i firemni broZzuru nebo
noviny. O veSkeré ti8hé PR cinnosti se starAPR agentura ve spolupraci
s marketingovym odtlenim. Dobré vztahy s vejnosti firne také poméhaji budovat

aktivity, které vyviji.

Osobni prodej

Tento nejstarSi Zsob prodeje spodmosti obstaravaji ddb Skoleni obchodnici,
ktefi maji rozéleny trh z geografického hlediska podle regioa z hlediska pole

pusobnosti.

Ptimy marketing

Pro osloveni vybranych zakazfilbez marketingového mernku spolénost
vyuziva tyto formy: mailing, ve kterych firma nabikonkrétnim adresém své

produkty, a formu katalag které mé kazdy produkt k dispozici.

Veletrhy a vystavy

V Ceské republice vystavy zdravotni techniky upadaji vyznamu, proto se

spolenost vCechéch dastni pouzeetnérady kongres a semin#i na odborna témata

Mriviw s

své produkty, je veletrh Medica wNecku. Wastni se ale i dalSich v zahréinijako

nag. v Rusku, Brazilici Spojenych Arabskych Emiratech.

Sponzorstvi

Firma sponzoruje&kolik oblasti. S ohledem nagunet podnikani podporuje akce
ze zdravotnického prasidi¢i socialni pée. Sponzoruje rowz sportovni, vzélavaci a

kulturni akce, které se konaji v souvislosti s oegm, ve kterémusobi.
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Komunikace v mistprodeje

Tento nastroj marketingové komunikace spotest vzhledem k svému portfoliu a

zpiasobu osloveni cilovych zakazihikevyuziva.

Internetovad komunikace

Spole&nost ma vlastni webové stranky, které umgé ptimou komunikaci se
zékaznikem. Stranky obsahuiji feiiné informace o produktech, spwlesti a nabizeji

jazykovou mutaci, ve které si chce névsiik stranky prohlizet.
Marketingova komunikace Linet France

Dcefind spolé€nost Linet France vyuziva nésledujicich nastrajarketingové

komunikace:
Reklama

Reklamu francouzska spélest vyuziva v podabtisttnych inzerci v odbornych
casopisech, neplacenou formou urmstproduktu v oblibeném televiznim seriadi,

vystupovanim v reportazich na odborna témata.

Podpora prodeje

Nastroj podpory prodejeiedstavuji pro francouzskou spaest reklamni darky,
které dava svym zakazrit pi béznych i zvlastnich filezitostech, kdy slouZi jako
vyraz po@kovani za spolupréci. Tyto darky jsou pak hodygimez ty klasické.

Udalosti

Spole&nost organizuje jak udalosti slavnostniho razugw® obchodni partnery, tak
také akce pro sveé zastnance.

Osobni prodej

Vzhledem k velké rozloze Francie maji obchodnibi tozdtlen podle regiod.

Podle zanseni trh rozloZen neni, nebbalavnim zdkaznikem jsou nemodémii z&izeni.
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Ptimy marketing

Jako pimy marketing vyuZziva firma e-mail prostednictvim kterych oslovuje své
zékazniky a informuje je o novych produkteghvystavach. Svym potenciondlnim

zakaznikim maze rovréz nabidnout produktovy katalog.

Veletrhy a vystavy

Vystavy zdravotni techniky jsou ve Francii velkodalosti, a proto na nich
spole&nost nesmi chyh. Pravidelg se @astni vystav Hopital Expo a Geront Expo
v P&izi. Vystavy jsou spojeny i se slavnostni akci, lagesejdou vyznamni klienti

spole&nosti.

Sponzorstvi

Spole&nost Linet France prozatim nesponzoruje tolik dblgeko spolénost Linet
v Ceské republice. Doposud nejva¥sh sponzorsky dardnovala spol&nost asociaci
Bernadette Chirac, asociaci Le Pont Neuf.

Komunikace v mistprodeje

Vzhledem k formam prodeje svych vyrabkancouzskéd spodaost tento nastroj

nevyuziva.

Internetova komunikace

Nastrojem internetové komunikace se zakazniky tramské spolkanosti jsou
weboveé stranky, které spravujesky Linet, a Facebook, ktery untofe piimy kontakt

s klienty a neplacené prezentovani firmy.

V ¢em je marketingova komunikace se zakaznikem stejna?

Vzhledem ke vztahu spdieosti , matka — dcera” pod centréliizenou firemni
identitou jsou nastroje marketingové komunikacgnstev Cechéach i ve Francii.
VSechny prosedky marketingové komunikace se zakaznikem majnéstbarevne
sloZeni v souladu s firemnimi barvami, a ta@vena, bila a Sediva. Je na nich ¢asn
viditelné logo a nazev firmy, popjeji internetova adresa. Logo spmiesti m& stejnou

podobu, na jednom je pouze Linet, na druhém je tLiREnce. Tig&né formy
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marketingové komunikace zdobi spolu s logem a mazfrany také motiv drobnych
cervenych kyttek, a maji stejny format. Firemni darky jsou ré&&velice podobné a
davaji se i fi obdobnych plezitostech. Ob firmy se stejnym zjisobem objevuji ve
své zemi i v televizi. Ne v ramci placené televimklamy, nybrz jeji vyrobky rfizeme

vidét v popularnich serialech nebo jaka@aétniky p#adi s odbornymi tématy a
reportazi. Webové stranky spravuje spotest zCech v jazykovych mutacich, jsou

tudiz rovrez stejné.

V ¢em se marketingova komunikace se zakaznikem liSi?

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze se marketiadmmunikace nelisi, Ze je
totozna. B detailrgjSim pohledu lze najitakolik drobnych nuanci, které se odvijeji
spiSe od trth pasobnosti obou firem a jejich spebiteli, nez od odliSnosti pouzivanych

nastropi marketingové komunikace.

Prvni rozdil spiva v (tasti na veletrzich. Spaleost Linet France se ve Francii
U¢astni pravidelds stZejnich veletrh, kdezto WCeské republice se podobné veletrhy
nekonaji. Ceska spoknost se ale dastni fady odbornych konferenci a sentina

v Cechéch a veletthv zahranii.

Katalogy pro francouzskou podlas obsahuji méh textu, coz je ovlivéino
povahou samotného zakaznika. Francouzi se neragijzdbyt&nym ctenim, proto
jejich katalogy obsahuji jen to vskutku négkitéjSi, coctende na prvni pohled upouta.
NaopakCesi maji pocit, Z&im vice informaci se o produktu dozvi, tim lépejnzmna
se tento fistup projevuje k novym produkh. Cecha je pdeba dlouho feswdéovat,
Ze novy vyrobek jeifinejmensSim stejatak dobry jako ten stary, jiz o&keny. Kdezto
Francouz prahne po novinkach okamzifoto dokazuje i skut@ost, Ze letoSni novy
vyrobek, tizko Multicare, jako prvni prodali ve francouzskélepnosti do nemocnice

v Toulouse.

Co se tye osobniho prodeje, Gechach maji obchodnici roddn trh
z geografického hlediska i podle oboru, hapemocnice $edaieského kraje. Ve
Francii maji prozatim trh rozten pouze z geografického hlediska podle redjion

jelikoz prodej je tam prozatim za&pen zejména na nemo¢ni oblast. V porovnani
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s patem obyvatelstva a gtem obchodnik ma Ceska republika vice obchodiikeZ

ve Francii.

A konen¢ posledni ale neméndualezity rozdil je v nastroji internetové
komunikace, a to v socialni siti Facebook. Framoi svou spolsost vedenou na
Facebooku. Vidi vtom reklamu zdarmaigpupnou vSem. NEe se zakazniky
prostednictvim této sé diskutovat a sdilet informace. Facebook je nynimve
popularni, tak se Linet France snazi udrzovat lgokoderni dobou. Prdstnictvim
Facebooku rize oslovovat své cilové zakazniky, protoZze ve Rrameji tuto sf
zalozené i organizace, kdezta@Cechach Facebook jestiejmeé pro viechny nedogp

do stejné sktové urovrk oblibenosti.
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6 Zaveér

Cilem mé prace bylo porovnat marketingové kanipadechach a ve Francii.
Predstavit ob firmy a nastroje marketingové komunikace, kteinlivé spolénosti
pouzivaji k osloveni svych cilovych zakazhika danych trzich. A nasledirtyto

nastroje porovnat.

V teoretické casti jsem z prostudované literaturyegstavila marketing, nastroje
marketingového mixu, tzv. ,4P“ a podrabrjsem se zagtila na marketingovou

komunikaci a jeji nastroje.

V praktické c¢asti jsem na zakl&d webovych stranek, firemnickiasopis a
spoluprace s pracovniky marketingového &elai charakterizovala firmu Linet a jeji
dceainou spolénost ve Francii. Dale jsem popsala jednotlivé mgstmarketingové

komunikace, které firmy vyuZivaji. Nasledjsem tyto nastroje porovnala.

Portfolio spolé€nosti Linet gedstavuji produkty z oblasti zdravotni techniky.
Cilovym zékaznikem jsou pro spoitest gedevSim nemocémi zaizeni, dale pak
pecovatelské a socialni organiza¢e soukromi lék&. Cilova skupina je tedy dost
specificka, proto je pétba vhoda volit prostedky k jejimu osloveni. Prodej svych
vyrobki spolé&nost realizuje vfevazné wtSine na zéklad vybérovych ftizeni a

vyhranych tendt.

Béhem rozboru a komparace marketingovych nastf@gm nasla vice shodnych

nez odliSnych znak ¢imz se mi potvrdila moje gateeni domrénka.

Spolenost Linet a Linet France k osloveni svych zakaznilguZivaji stejnych
nastrofi, neba se jedna o maitekou spolénost a jeji dcénou pobaku, které vystupuji
pod monolitni identitou, tzn., Ze je cela firmazeptovana jednotn Drobna rozdilnost
pouzivani komunikénich nastraj spaiva v odliSnosticeského a francouzského trhu a

jejich spotebiteli.
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7 Résumé

Mon mémoire de licence s' intitule ,Comparaisonreitd campagne marketing
menée en République tcheque et en France®. Ce th&mearticulierement intéressé,
car il est actuel et offre la possibilité d'études différents canaux de la communication

marketing dans deux entreprises de pays différents.

Le principal objectif est de comparer les strategrercatiques menées dans les
deux pays, respectivement en République tchéger Etance. J'ai choisi concrétement
la société Linet, dans laquelle j"avais effectuéhratage et ou j'avais la possibilité de
voir comment la société fonctionne en réalité. Ctaripnu du domaine dans lequel je
fais mes études ,La langue francaise pour le cormeneuropéen et international®,
I"autre société, avec laquelle jai fais la comama est la société Linet France, la
filiale de la societé Linet dont le siege sociabgee en République tcheque.

Pour arriver au but du présent travail, je I'aiigBven plusieurs parties, a savoir

la partie théorique, la partie pratique et la sgathdes résultats.

La premiére partie présente les termes qui aidemhieux comprendre la
problématique en question. J'ai expliqué le ternsketing et les quatres outils de
marketing, concrétement le produit, le prix, latdbution et la communication. Je me
suis concentrée sur les canaux de la communicatérketing qui sont le plus essentiels
car ils aident le lecteur a s'orienter vers laipgntatique. J'ai élaboré la partie théorique

sur la base de la littérature spécialisée recomgeand

Dans la deuxiéme partie j'ai présenté chaque migeeséparément. J'ai d'abord
caractérisé la société choisie, cela veut diretlsiegant en République tcheque. Je I' ai
présenté par le biais de son histoire, de sa ganemeroduits, de ses partenaires
commerciaux et de son activité principale. Danslwpitre, il était aussi inévitable de
présenter ses outils de communication marketingi décrit ses canaux de la
communication marketing avec les clients, tel cu@ublicité, la promotion de vente,
les événements, les relations publiques, les comauey, le marketing direct, les salons
et les expositions, le sponzoring, la communicateur le lieu de vente et la

communication internet. J"ai fait la méme choser p@mtreprise francaise, c'est- a- dire
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la société Linet France. Les informations pour egpartie ont été acquises en
collaboration avec les employés du marketing deg@ts mentionnées.

Dans la derniére partie jai procédé a l'objectemtiel du présent travail, la
comparaison des stratégies mercantiques dans dgisx la République tcheque et la
France.

Dans ce chapitre, j"ai utilisé les connaissancqgiaes dans la premiére partie et
je les ai appliquées en pratique. J'ai analyséuéits marketing utilisés en République
tcheque et en France et j'ai essayé de trouvegléesents communs et les éléments

différents.

Linet et Linet France sont les sociétés qui dgysbmt leurs activités dans le
domaine de la technologie médicale. Il est dore itrgportant pour elles de choisir
avec soin les outils de la communication conversl@ attireront sa clientéle
spécifiqgue. La clientele des sociétés en questeprésente en majorité les
institutions hospitalieres. Les sociétés utiligenis les outils de la communication
sauf la communication sur le lieu de vente, patee l|g gamme de produits de la
société ne le permet pas, puisque les produitsom¢ gas vendus dans des
magasins. En revanche la société située en Répehifitkque ainsi celle qui siege
en France profitent de la parution presse dansndgmzines professionnels ou des
spots télévisés grace a son succes. Ces deux ésocedtpriment leurs
remerciements aux consommateurs par le biais di=aga clients, de plus elles
organisent des événements pour leurs clients et kemployés. En outre, elles
sponsorisent des faits relatifs a leur activité cwmrciale. Grace a toutes les
activités pratiquées, elles tiennent avec succebdanes relations avec le public.
Toutes les deux sociétés peuvent offrir & leursntdi cibles les cataloques, les
prospectus imprimés aussi que les sites internetnovisiteur peut trouver toutes

les informations qu'il souhaite obtenir.

En conclusion, on peut constater que ces deuxtssciéinet et Linet France,
sont en relation: il s'agit de la société mereeaefilsale. A savoir que la société
mere dirige ses filiales de maniere centraliséelasilrase d’'une charte graphique
commune. Cela expliqgue pourquoi tous les outildadeommunication marketing

utilisés dans chaque pays sont pareils. C'estlesrtanaux de communication de
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mémes caractéres. La petite différence porte pa@ement sur le marché
(modifications sur les produits) et sur le compoat des consommateurs.
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8 Cesko- francouzsky glosar

Cesko — francouzsky glosfsem sestavila na zakkagybranych kléovych slov

piedkladané bakatské prace. Pro jeho zpracovani jsem se opiratéslugné materialy

spole&nosti Linet a Linet France.

cena

cilovy zakaznik

dceina spolénost
distribuce

firemni zakaznik
francouzska spotmost
internetova komunikace
komunikace v mistprodeje
konkurence

marketing

marketingova kampa
marketingova komunikace
mategska spolénost
mezilanek, prosednik
mezinarodni progedi
nabidka

prix (m.)
client cible (m.)
filiale (f.)
distribution (f.)
client d'entreprise (m.) / donn@'ordre (m.)
sociéteé francaise (f.)
communication internet (f.)
communication sur le lieu de vente (f.)
compétition (f.)
marketing (m.)
campagne marketing (f.)
communication marketing (f.
maison mere (f.)
intermédiaire (m.)
environnement international (m.)
offre (f.)

nastroj marketingové komunikace outil de commumdcatarketing (m.)

nemocnice
nemocnéni lazko
obchodnici

osobni prodej
petovatelské zizeni
platny katalog
podpora prodeje
poptavka
porovnani

potieba

hopital (m.)

lit hospitalier / d' hopital (m.)
commerciaux (m. pl.)

vente en personne (f.)
établissement de soin (m.)
catalogue en vigueur (m.)
soutien a la vente (m.)
demande (f.)

comparaison (f.)

besoin (m.)
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dobra po¥st notorieté (f.)

produkt produit (m.)

propagace promotion (f.)

piimy marketing marketing direct (m.)

reklama publicité (f.)

reklamni dérek cadeau client (m.)

reklamni publikace parution presse / publicitairg (
sponzorstvi sponzoring (m.) / parrainage (m.)
spotebitel consommateur (m.)/ - trice (f.)

trh marché (m.)

udalosti evénements (m. pl.)

uspsnost / usgch succes (m.)

veletrhy a vystavy salons (m.pl.) / foires (f. gexpositions (f. pl.)
vztahy s véejnosti (PR) relations publiques (f. pl.)
zéakaznici clientéle (f.)

zaruka garantie (f.)

uveést produkt (na trh) lancer le produit (sur lercha)
zdravotnicka technologie technologie médicale (f.)
zdravotnictvi santé publique (f.)

znaka marque (f.)



9 Seznam pouzitych zdroji

Odborn4 literatura:

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Computer Press Brno, 2003. 275s. ISBN 80-
7226811-2

KASIK, Milan — HAVLICEK, Karel. Marketing pfi utvéreni podnikové strategie. VSFS, ed. Eupress,
2009. 256s. ISBN- 978- 80- 7408- 022-7

KOTLER, Philip — ARMSTRONG Gary. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
856s. ISBN 80- 247- 0513-3

KOTLER, Philip- KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 792s. ISBN- 978- 80- 247- 1359- 5

De PELSMACKER, Patrick — GEUENS, Maggie - Van den BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada Publising, a.s., 2003. 600s. ISBN 80- 247- 0254- 1

Internetové zdroje:

Linet [online]. Dostupné gvww.linet.cz

Linet Francdonline]. Dostupné avww.linet.fr

Ustav zdravotnickych informaci a statisti&R [online] - www.uzis.cz .

Dostupné attp://www.uzis.cz/publikace/ekonomicke-informace-zdravotnictvi-2009

Ministere du Travail, de 'Emploi et de la Sange¢teur santé) [online] —
www.sante.gouv.fr

EUROSTAT[online] —www.epp.eurostat.ec.europa.@ostupné z
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics exgiidimdex.php?title=File:Hospital beds
(per 100 000 inhabitants).png&filetimestamp=201R1B0240

LINET reprezentuj€eskou republiku v soditi EBA 201(online] Linet.cz 12. 05.
2010(cit. dne 2011-03-08] Dostupné attp://www.linet.cz/zdravotnicka-
technika/aktuality/tiskove-zpravy/31360/LINET-reprezentuje-Ceskou-republiku-v-soutezi-EBA-
2010

Hopital Expo 2010: S&ova premiéra pro novy Multicaj@nline] Linet.cz 15. 06. 2010
[cit. dne 2011-04-15] Dostupné attp://www.linet.cz/zdravotnicka-
technika/aktuality/tiskove-zpravy/31362/Hopital-Exp010-Svetova-premiera-pro-
novy-Multicare

65



LINET boduje krizi navzdorypnline] Linet.cz 17. 06. 201Rit. dne 2011-03-08]
Dostupné attp://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/aktuality/tiskove-zpravy/31363/LINET-
boduje-krizi-navzdory

LINET ziskal prestiZzni oceni Ruban d"Honneyonline] Linet.cz 09. 08. 201it. dne
2011-03-08] Dostupné #ttp://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/aktualtigkove-
zpravy/31367/LINET-ziskal-prestizni-oceneni-Rubattdnneur

Zbyrek Frolik mezi evropskou elitgonline] Linet.cz 30. 12. 201Rit. dne 2011-03-10]
Dostupné http://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/aktualitgkove-
zpravy/31602/Zbynek-Frolik-mezi-evropskou-elitou

Arab Health 201Jonline] Linet.cz 18. 02. 201[tit. dne 2011-04-15] Dostupné z
http://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/aktuality/tiskove-zpravy/31619/Arab-Health-2011

Tomas Kolé znovu zvolensedsedou CzechMégdnline] Linet.cz 30. 03. 201[tit. dne
2011-04-15] Dostupné attp://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/aktualttgkove-
zpravy/31749/Tomas-Kolar-znovu-zvolen-predsedoue@ied

COMMUNIQUE DE PRESSPBnline] Linet.cz 03. 11. 200Rit. dne 2011-03-10]
Dostupné http://www.linet.fr/Lits-electrigues/PressePres88/21/COMMUNIQUE-
DE-PRESSE

Novinky z veletrhu MedicaasopisKomfort. Prosinec 2010, 7. ¢g 04, s. 14-15.
Dostupné také z http://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/o-spolesti/casopis-
komfort-download/Komfort-2010/Komfort-4-2010/3168vinky-z-veletrhu-Medica

Nejlepsi nemocnici roku 2010 se stala prazska , Biai CasopisKomfort. Prosinec
2010, 7. rd., 04, s. 08. Dostupné takéhttp://www.linet.cz/zdravotnicka-technika/o-
spolecnosti/casopis-komfort-download/Komfort-2010ort-4-
2010/31703/Nejlepsinemocnici-roku-2010-se-stalaghka-Homolka

66



10 P¥ilohy

_l_®

v/ll_lNE

NETR

F R ANCE

W

Loga spolénosti v typickém barevném provedeni

~

Sidlo firmy Linet v Zelev¥icich

67



v Vvae

LINET reprezentuje Ceskou republiku v soutézi EBA 2010

® European
OBusiness
O Awards"

LINET postupuje do druhého kola soutéze European Business Award 2010, kterou sponzoruje
banka HSBC. Do soutéze se prihlasilo 3500 ucastnlku z celé Evropy a porota vybrala z Ceské
republiky 10 nejlepsich firem. LINET reprezentuje Cesko v kategorii ,Cena HSBC za rlistovou
strategii roku®.

Ocenéni European Business Awards (EBA) je udileno jiz ¢tvrtym rokem a v celé EU je uznavano
jako symbol novatorstvi, Gspéchu a udrzitelného rozvoje. Podnikdm vsech velikosti a véech obord
plsobicich v Ceské republice totiz poskytuje moZnost reprezentovat svoji zemi v celoevropském
méritku v celkem osmi soutéznich kategoriich. Vyhodnoceni provedou nejuznavanéjsi evropské
podnikatelské kapacity. Vitézové prevezmou ceny za pritomnosti vice nez 400 nejvyznamnéjsich
evropskych politikli, manazerl, podnikateld, komentatort a zastupct médii béhem slavnostniho
vecera, ktery se uskutecni v listopadu v Pafrizi.

(12.5.2010)

Tiskovéa zprava z webovych stranek www.linet.cz

OEUVRES CARITATIVES

Remise d'un chéque a I'association Le Pont Neuf

Linet, en tant qu’entreprise internationale participe a diverses opérations caritatives dans le
monde, notamment pour aider des associations ayant un lien avec le monde hospitalier. Par
exemple, Linet soutient I'association LE PONT NEUF, créée par Bernadette Chirac, qui accompagne
les pays d’Europe Centrale (République tchéque) au travers d’une coopération médicale par des
bourses accordées a des étudiants.

Clanek z firemni brozury Linet France
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