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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva komunika¢nim mixem spole¢nosti DEPRAG CZ a.s.
Cilem této prace je urcit a ndsledné zhodnotit komunikacni mix spolecnosti a dale nastinit
navrh pro jeho zlepSeni. Teoreticka ¢ast obsahuje struéné seznameni s marketingem, jeho
komunikaci, marketingovym vyzkumem a dale je zaméfen na jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu a na rozdily v komunikaci na trhu B2B a trhu sluzeb. V praktické
¢asti je prace zaméiena na podnik DEPRAG CZ a na jeho komunikaci s cilovymi
skupinami, na komunika¢ni mix podniku a mimo jiné prace obsahuje navrh na zlepSeni
efektivity komunika¢niho mixu firmy. Soucasti je i marketingovy vyzkum, ktery zkouma
spokojenost zdkaznikli s komunikaci a nékterymi nastroji komunika¢niho mixu

spolecnosti.
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Annotation

The thesis deals with the communication mix of the DEPRAG CZ a.s. company. The aim
of my work is to identify and assess the communication mix of the company and further
outline a suggestion for its improvement. The theoretical part contains a brief introduction
to marketing, marketing communications and research. It is further focused on particular
tools of the communication mix and certain differences in communication in the B2B
market as well as the services market. The practical part of the work is focused on the
DEPRAG CZ company, its communication with target groups and the communication mix
of the company. In addition, the work includes a proposal how to improve the efficiency of
the communication mix of the company. It also covers a marketing research, which
examines customer satisfaction regarding communication and some instruments of the

company communication mix.
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Communication mix, marketing communication, marketing research.
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Uvod

Marketingova komunikace je v dne$ni dobé zakladni kli¢ k aspéSnému fungovani firmy.
Pokud firma spravné komunikuje se zdkazniky a zna jejich ptani a pozadavky dosahuje tak
jednoznacné konkurencéni vyhody. Hlavnim pilifem komunikace je si urcit spravny
komunika¢ni mix, ktery je pfimo vytvoten pro danou spolecnost. Proto by si tak mél kazdy

podnik spravné zkombinovat prvky komunika¢niho mixu.

Marketingovy mix ma 4 hlavni néstroje a jeden z nich se nazyva komunikace (promotion).
Pod tento nastroj pravé spadd komunikaéni mix, ktery je tudiz soucasti mixu
marketingového. Komunika¢ni mix je sestaven z reklamy, direct marketingu, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje, veletrhii a vystav, sponzoringu a dale lze

zatadit napiiklad event marketing nebo nové techniky marketingové komunikace.

Ke zpracovéani komunika¢niho mixu byl vybran podnik DEPRAG CZ a.s., ktery se nejenze
pohybuje na trhu sluzeb, ale také na trhu B2B. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je
popsat jednotlivé nastroje komunikaé¢niho mixu v tomto podniku a dal§im usilim také bude

navrhnout urcité zmény a vylepSeni téchto néstroji.

Teoreticka ¢ast bude z velké ¢asti zaméfena na marketingovou komunikaci a pfedevs§im na
marketingovy mix. Do uvodu prace bude zaclenén marketingovy mix pro pochopeni
souvislosti s mixem komunikacnim a dale marketingovy vyzkum, ktery bude nasledné
zafazen do praktické casti. Posledni kapitola teoretické Casti se bude zabyvat rozdily
komunikace na trhu B2B a trhu sluzeb, jelikoZ prave spolecnost DEPRAG CZ a.s. se mize

pohybovat mezi obéma trhy.

Prakticka cast bude pojednavat o komunikaci ve spole€nosti DEPRAG CZ a.s. Tato ¢ast
bude zaméfena na komunikacni mix, cilové skupiny podniku a dale bude proveden stru¢ny
marketingovy vyzkum, ktery pomuize s vyhodnocenim situace vV podniku. Na zavér budou

navrzeny mens$i zmény pro vylepSeni komunikace spolecnosti se zakazniky.

13



1 Marketing

Jak uvadi Kotler a Keller [1 s. 35], ,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potieb.” Mezi stru¢né definice marketingu patii ,,uspokojovani

potieb ziskove®. [1]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii mnoho tkoll a opatfeni, diky kterym lze co nejvice uspokojit
ptani zakaznika a tim dosdhnout svych firemnich cild. Je to hlavni prvek marketingového
procesu, jenz se pouziva pii vytvareni nabidky. Kazdd firma si miZze vybrat jiny
marketingovy mix, ktery je vhodny pro rozmisténi zdroji a to jak financnich, tak
I lidskych. Hlavni nastroje pro vypracovani marketingového mixu jsou produkt, cena,

distribuce a propagace (promotion), ktera byla nahrazena nastrojem komunikace. [2],[3]

Produkt — Produkt je vSe co lze nabizet na trhu a co uspokojuje pfani nebo potieby lidi.
Zahrnuje nejenom hmotné statky a sluzby, ale naptiklad i mySlenky a mnoho dalSich.
Vyrobek neboli produkt je vlastné vSechno, co se da prodavat a nakupovat. Je velice
dialezité odhadnout, jak dlouho se dany vyrobek udrzi na trhu, a proto musime znat jeho

zivotni cyklus. [2],[3],[4]

Dale muzeme produkt popsat jako kombinace hmatatelnych a nehmatatelnych véci, které

jsou navrzeny a planovany k tomu, aby splnili o¢ekavani zakaznik.[5]

Déli se na tii irovné a to jadro, vlastni neboli skutecny vyrobek a rozsifeny vyrobek. Jadro
predstavuje elementarni uzitek toho, co si zdkaznik koupi. Skuteény vyrobek obsahuje
kvalitu, provedeni, styl, obal a znaCku. Posledni roz$iteny produkt zahrnuje naptiklad

dodate¢né sluzby jako zaruky a instalace. [2],[3]

14



Cena — Cena je tvofena stfetem nabidky a poptavky na trhu a ptedstavuje soucasnou
hodnotu, kterou musi zakaznik zaplatit. Dale zde rozhoduji také interni faktory jako

naklady na produkt, interni cile firmy a externi faktory jako trh nebo poptavka. [2],[3],[4]

Existuji 4 hlavni cile ceny: 1) ur€eni cenovych cilii (ndvratnost investic) 2) stabilizace ceny

a marze 3) realizace podilu na trhu 4) cena slouzici k porazeni ¢i piiblizeni ke konkurenci

[5]

Existuji zde 3 piistupy urovani ceny a to ptistup zaloZzeny na nékladech, pfistup zalozeny

na konkurenci a pfistup orientovany na zakaznika. [2],[3],[4]

Nékladové orientovand metoda je nejvice pouzivanou metodou ur¢ovani ceny, avSak tato

metoda nepiedstavuje realny stav v poptavce. Na druhou stranu je podnik schopen stanovit

miru zisku u produktu a Iépe ur¢it hodnotu nakladu.[2],[3]

Piistup orientovany na zdkaznika znamend, ze cena se tvoii podle toho, jakou hodnotu

piisuzuje zakaznik danému vyrobku. Tato metoda nemusi byt vzdy objektivni. [2],[3]

Piistup zaloZeny na konkurenci se orientuje podle ostatnich firem a vychazi z trzni ceny.

Pfedevs§im mensi firmy ur¢i cenu produktd podle vétsich, vedoucich firem. [2],[3]

Distribuce — Jedna se o ptiblizeni produktu k zékaznikovi na urcité misto v ur¢itém case
apozadovaném mnozstvi. Od vyrobce ke konecnému spotiebiteli existuje vice
distribucnich cest, nejcastéjsi jsou vSak tf1 urovné téchto cest. A to jednouroviiova cesta,
kde se vyskytuje pouze jeden zprostiedkovatel, dvoulroviiova cesta, kterd ma dva
zprostiedkovatele, a to vétSinou maloobchodnika a velkoobchodnika. Jako posledni je

tifiroviova cesta, ktera zahrnuje dokonce tfi zprostredkovatele. [2],[4]

Velice zajimavé je, ze 30% -50% ceny zbozi ptipada prave na distribuci. [5]
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Komunikace (promotion) — V moderni dob€ je nastroj podpora nahrazen terminem
komunikace. Zakaznik ziskavd mnoho informaci, které jsou nezbytnou podminkou pro
predstaveni produktu. Klient reaguje na informace, neboli poskytuje zpétnou vazbu, ktera
je velmi dulezita pro firmu z divoda zjisténi zpasobu komunikace se zakaznikem. Dale
zde existuje komunikaéni mix, ktery ma mnoho nastroji a mezi hlavni patii reklama,

podpora prodeje, osobni prodej a public relations. [2],[4]
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2 Marketingovy vyzkum

Diky marketingovému vyzkumu je mozné zefektivnit komunikaci se zakaznikem,
zkvalitnit nabidku sluzeb ¢i produktl a zjistit postaveni firmy na trhu. Jsou to udaje, které
podnik ziskava hlavné o svych zakaznicich. Do metodiky marketingového vyzkumu patii
zahajeni, orientacni analyza, plan, sbér udajii, zpracovani uidajli, analyza idajl, interpretace
vysledkil a zavérecna zprava. Mize zde probihat vyzkum trhu, zakaznikl, vyrobki, cen,
distribuce, vyzkum pro potieby marketingové komunikace, dale vyzkum sluzeb,

konjukturalni vyzkum nebo vyzkum internetu. [2],[3],[6]

2.1 Marketingovy vyzkum pro potfeby marketingové komunikace

Zde se vyzkum déli na ptipravu vyzkumu, realizaci, medidlni vyzkum, hodnoceni

efektivnosti komunikace a na hodnoceni reklam.

2.1.1 Ptiprava vyzkumu

Marketingovd komunikace je velice vyznamny prostiedek pii vytvareni povésti podniku
na u¢innosti komunikaéni akce a ucelnosti vynalozenych prostiedkl. Zakladem je 5

otazek, které by méla fesit komunika¢ni agentura s managementem podniku [6]

2.1.2 Realizace vyzkumu

Realizaci zajistuji 3 typy vyzkumu. Pfedbézny vyzkum, ve kterém se zajiSt'uje U€inna
komunikacni kampan, ktera se zabyva vybérem médii, ur¢enim cilovych skupin, dopadem
komunikacni kampané, regulaci poznatkii o vyrobku nebo znacce u cilovych skupin a dale
feS$i vhodnost argumentt. PrabéZny vyzkum, ktery zjistuje nepiedpokladané efekty
komunikace a zabyva se odstranénim Sumi, hodnocenim sdéleni, hodnocenim vybéru
médii a kontrolou komunikace. Tento vyzkum by se mél provadét opakované. Nasledny

vyzkum, ktery zjist'uje zdatilost kampané pomoci dosazeni cilt. [6]
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2.1.3 Hodnoceni efektivnosti komunikace

Existuji zde dva typy meétfeni. Méreni prodejniho tdspéchu komunikaéni akce, toto
méfeni se v praxi tolik nepouziva diky mnoha problémtim, které se zde vyskytuji. Prvnim
problémem je oddéleni prodejniho uspéchu zavislého na komunikaci, dalsim problémem je
ohraniceni doby ucinku komunikace a navaznost prodejnich vysledkt. Druhy typ méfeni je
méreni komunikacniho efektu, ktery lze méfit dvéma technikami. M¢éfeni stupné
znamosti, ktery probihd dotazovanim zékaznikli a to bud spontanné nebo planovang.
A nakonec je to vzpominkovy test, ktery testuje, jak moc si spotiebitelé pamatuji

komunika¢ni sdéleni. [6]

2.2 Metody marketingového vyzkumu

Mizeme pouzit dva typy vyzkumu a to kvantitativni nebo kvalitativni. V kvantitativnim
vyzkumu se ptame otazkou kolik?, a spolupracuje se zde srozsahlym poctem
dotazovanych. Cilem je ziskat meéfitelné informace. V kvalitativni analyze se ptame
otazkou pro¢?, a hledaji se zde pti¢iny konkrétniho chovani. Zde se spolupracuje s mensim

poctem lidi. [6]

2.2.1 Kvantitativni vyzkum
Do kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani, Setfeni, dotazovani a experiment.

Dotazovani je metoda, ve které se ziskavaji idaje diky poklddanym otdzkam. Dotazovani
je mozné vyuzit ve vSech sektorech a je to nejcastéj$i metoda vyzkumu. Pfi tvorbé
dotazniku bychom méli védét, co se chceme dozveédét, meli bychom se ptat piimo
a jednoduse. Muzeme pokladat otazky oteviené, které nemaji zddnou moznost odpovédi,
otazky uzaviené, které maji varianty odpovédi, pfimy dotaz, ktery nema Zzadny utajeny
vyznam a nepiimy dotaz, ktery zakryva smysl dotazu. Existuje n€kolik druhii dotazovani

a to osobni, pisemné, telefonické, elektronické a kombinované. [2],[6],[7]
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3 Marketingova komunikace

Jak uvadi Karlicek a Kral [8 s. 9], ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.*

Komunikaci mizeme chapat jako podani informace jedné strany a naslednou reakci strany

druhé. [3]

3.1 Komunika¢ni proces

Komunikac¢ni proces je pfeneseni informace od odesilatele k pfijemci sdéleni a funguje
mezi prodejcem a kupujicim, firmou, jejich zédkazniky a také dal§imi cilovymi skupinami
jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi, média, investofi, obchodni partnefi atd.
Komunikaéni proces lze vysvétlit modelem, ktery se sklada ztéchto prvkua: zdroj
komunikace, zakdédovani, sdéleni, prenos, dekédovani, prijemce, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy. [4]

3.2 Nastroje komunikace

V dne$ni dob¢ existuje mnoho nastroji komunikace, bez kterych bychom se v bézném

Zivoté neobesli. Mezi né patii osobni rozhovor, telefonovani, dopisy, schiize. [3]

3.2.1 Osobni rozhovor

Osobni rozhovor je dodnes nejuc¢innéjSim nastrojem komunikace i ptes dnesni elektronické
pfistroje. Oproti jinym néstrojim ucastnici mohou vnimat prostfedi, ve kterém rozhovor
probiha, dale je zde komunikace doplnéna o vizudlni ¢i neverbdlni stranky, o ¢ichové
a hmatové vjemy. Z téchto diivodl je tato metoda nejucinnéjsi, jelikoz komplexné piisobi
na nase smysly. Ugastnici mohou poskytnout piimou zpé&tnou vazbu, diky které lze 1épe

dospét k nejvhodné€jSimu feSeni a k pochopeni vzajemnych nazord. Jedina komplikace
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osobniho rozhovoru spociva v tom, ze Uc€astnici museji byt pfitomni ve stejny ¢as a na

stejném miste. [3]

3.2.2 Telefonovani

Nejvice pouzivanou nahrazkou osobniho rozhovoru je telefonovani. Vyhoda tohoto
nastroje spociva Vv tom, zZe Gcastnici nemuseji byt pfitomni na stejném misté a mohou spolu
komunikovat kdykoliv potiebuji. Nevyhoda spociva v nemoznosti vizudlni komunikace,
ucastnici si sdéluji informace pouze verbalné. V dnesni dob¢ jiz existuje videohovor, ktery
zvySuje diveéryhodnost telefonovani, avsak stidle nenahradil osobni setkani. Telefonovani
ma mnoho nedostatkli oproti pfedchozimu ndstroji. Volajici nikdy nevi, jestli volad ve

vhodnou dobu nebo jestli volany hovor pfijme. [3]

3.2.3 Dopisy

wewvr

ostatni formy. Velice ucinné je rozesilani dopist urcité cilové skupin€, kde kazdy dopis

nese formu osobniho sdéleni. [3]

Mezi nejnovejsi avsak méné osobni pisemné nastroje patii telegraf, fax, e-mail a SMS.
Tyto nejnovéjsi formy zkracuji rychlost 1 financni naro€nost avSak nejsou tak spolehlivé

jako zaslani dopisu. [3]

3.2.4 Schuze a zasedani

Zde se jedna o komunikaci ve skupin€. Podobn¢ jako u osobniho rozhovoru zde ucastnici
museji byt pfitomni. Diky vysS§imu mnozstvi ucastniku lze dojit ke komplexnéjSimu feSenti
nez u ostatnich forem. Mezi nejnovéjsi formy patii telekonference, kde schiize probiha
prostiednictvim telefonu, kde jde pouze o verbalni komunikaci a dale je to

videotelekonference, kde se ucastnici mohou vidét v redlném ¢Case. [3]
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3.3 Cile marketingové komunikace

Vytvoteni cili je velice dulezita ¢ast marketingové komunikace a tvoii se na zaklad¢
pozadavkl cilové skupiny, zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Cile lze rozd€lit na 7
hlavnich ¢asti: Poskytnuti informace, vytvoifeni stimulace poptavky, diferenciace produktu
nebo firmy, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu, vybudovani znacky

a posileni firemniho image. [4]

3.4 Vybér komunikaéni strategie

Pii vybéru komunikacni strategie se miizeme rozhodnout mezi strategii pull, cozZ znamena

protahnout a strategii push neboli potlacit. [4]

Prvni strategie pull se zamétuje na koneéného zakaznika. Zakladem této strategie je, aby
mel zdkaznik o vyrobek zajem. Pokud je strategie uspeéSna, spotiebitel poptava produkt
a producent spolupracuje s obchodnimi mezi¢lanky, jako jsou naptiklad velkoobchody.

Pull strategie se zamé&fuje hlavné na reklamu a podporu prodeje. [4]

Push strategie se zaméfuje na komunikaci s obchodnimi mezi¢lanky, kteti poskytuji
vyrobky zakaznikovi. Zde se poziva hlavné podpora prodeje a osobni prode;j. [4]

3.5  Komunikace s cilovymi skupinami

Mezi nejvyznamnéj$i cilové skupiny patii zdkaznici, zaméstnanci, média, obcanské
iniciativy, nazorovi vudci, vefejné instituce a financni kruhy. [9]

3.5.1 Zakaznici

Zakaznici velkou mérou pusobi na podnik, jelikoz kupuji sluzby nebo zbozi a diky tomu
firmdm vraceji penize, které do podniku vlozili a plni tak jeho ucel. Diky velkému
mnozstvi zakaznik a jejich odliSeni se diky rGznosti jejich potieb se tato skupina fadi mezi

cilovou skupinu, ktera je velice narocna na komunikaci. Vyuzivaji se zde dvé strategie a to
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Strategie tahu, ktera se pouziva u spotfebniho zbozi a snazi se vzbudit zdjem na strané
kupujicich. Dale je to Strategie tlaku, kde jde obzvlast¢é o komunikaci s distribu¢nimi

¢lanky, ktefi posléze samy nabizeji produkt kupujicim. [9]

Komunikace se zde d€li na komunikaci s individualnim spoti‘ebitelem, kde jsou produkt
nebo sluzba poptavany z diavodu osobni spotieby a nejvice se zde pouzivaji tyto
komunikac¢ni nastroje: Reklama, podpora prodeje, pifimy marketing, dvoustupniova
komunikace a PR. Jako druha je to komunikace s institucionalnim zakaznikem, kde jsou
sluzby a vyrobky pofizovany kupujicim a dale jsou prvkem nasledujiciho procesu. Nejvice
vyuzivané nastroje jsou zde osobni prodej, pifimy marketing, podpora prodeje na
mezipodnikovych trzich, podnikova a produktova reklama a PR. Jako posledni je to
komunikace s distribu¢nimi ¢lanky, které obstaravaji, aby se sluzby a vyrobku dostali ke
kupujicim. Napftiklad to mtze byt maloobchod, velkoobchod a podobné. [9]

3.5.2 Zaméstnanci

Zameéstnanci jsou velice vyznamnou skupinou, jelikoZz pfimo komunikuji se zakazniky
aovliviiuji tak jejich rozhodnuti o nakupu. M¢li by se k zadkaznikim chovat slu$né
a vyhovét jejich prani. Aby tohoto docilili, museji mit kladny vztah ke své praci, tomu
mluvte, pouzivejte zpétné vazby, bud’te ochotni, davejte véci do souvislosti, sdélujte jen
dalezité informace, pouzivejte technologie, vyberte vhodny komunikacni nastroj,
komunikujte dostatecné dlouho, zvolte vhodnou prezentaci a otestujte své komunikacni

schopnosti. [9]

3.5.3 Média

Média nas informuji o tom co se ve svété déje. MlUzeme si vybirat z mnoha casopist,
televiznich zprav, radii i novin, které kazdého z nas ovliviuji diky neustalému tlaku na
vefejnost. Dilezitou soucasti jsou zde pracovnici PR, ktefi jsou zprostiedkovateli mezi
podnikem a Zzurnalisty, ktefi poustéji informace do svéta. Tyto informace museji zaujmout,

a proto odbornici museji peclivé vybirat novinky, které publikuji. [9]
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4 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikacni mix je soucast mixu marketingového, ktery je tvofen z vyrobku, ceny,
distribuce a komunikace. Diky komunikacnimu mixu jsou firmy schopny napliiovat své
cile. D€li se na dva typy a to osobni komunikace a neosobni komunikace, pod osobni
komunikaci patii osobni prodej a pod neosobni komunikaci je to reklama, podpora prodeje,
piimy marketing, public relations a sponzoring. Existuje také spojeni téchto dvou

komunikaci, coz mohou byt veletrhy nebo vystavy. [4]

4.1 Reklama

Reklama byva casto nejvyznamnéjsi slozkou komunikace. Diky reklamé je mozno cilovym
skupinam sdélovat udaje o produktech ¢i sluzbach a dale budovat predstavu o znackach
produktl. Znacka je velice dulezita pro lepsi povést, oblibenost a postaveni. V dnesni dobé
je spolecnost reklamami ptesycena a diky tomu ji zdkaznici neptikladaji takovou pozornost

jako v minulosti. [4],[8]

Reklama se mize soustiedit bud na podnik jako celek anebo pouze na jeho produkty. Dale
1ze reklamu roz¢lenit do 3 skupin podle jejiho Gcelu. Mize to byt informaéni reklama,
ktera usiluje o to, aby se produkt, sluzba ¢i jiné vyrobky firmy dostali do podvédomi lidi
a vzbudil se tak zdjem o né. Déle je to presvédéovaci reklama, jeji role spociva ve
zvyseni poptavky u zakaznikl. A jako tfeti je to pripominkova reklama, kterd ma za tikol

uchovat postaveni produktt, sluzeb ¢i firem na trhu. [4]

Velice dilezitou soucasti reklamy je vybér média, prosttednictvim kterého se reklama $iti
k cilovym skupindm. Pokud si podnik zvoli Spatny sd€lovaci prostredek, reklama se tak
muZe stat neefektivni. Reklamni prostfedky se dé€li na elektronicka média jako naptiklad
televize a klasickd média jako jsou noviny. Mezi hlavni média patii televize, rozhlas,
internet, noviny, ¢asopisy, venkovni reklama jako jsou billboardy, indoor média, které jsou
nosic¢i reklam naptiklad ve stravovacich zafizenich a ambientni média jako virtudlni

pohlednice. [4],[8]

23



4.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing byl vytvofen coby levnéj$i moznost osobniho
prodeje. Jednd se o pifimé sdélovani informaci s vybranymi cilovymi zdkazniky
a navazovani dlouhodobych vztahii. Direct marketing se stava stale vyuzivangj§im, ale ma

své nevyhody jako jsou vysoké naklady a nevhodnost komunikace u masového trhu. [4],[8]

Existuji zde 3 skupiny a to sdéleni zasilana poStou nebo kuryrnimu sluzbami, sem patfii
direct mail a katalog. Direct mail je pfima pisemna forma, ktera mize byt v podobé dopisu
¢i pohlednice. M¢&l by adresata upoutat a nasledné tak vyvolat koupi produktu. DéEli se na
adresny mail, ktery ma svého piijemce jako je naptiklad jiz zminény dopis nebo neadresny
jako je hazeni letakti do schranek. V katalogu mohou zdkaznici vyhledat vycet produktt ¢i
sluZzeb podniku, ktery mé rizné podoby. Kupujici si na zdkladé vybéru v katalogu muize
objednat produkt ¢i sluzbu, bez nutnosti navstiveni kamenného obchodu. M¢l by obsahovat
soucasn¢ akce, novinky a produkty, které firma nabizi a také by mél podnik reprezentovat.
Je to nutné médium pro firmy, diky némuz lze uskutec¢nit prodej. Dalsi skupinou jsou
telefonicky predivana sdéleni, do kterych patii telemarketing a mobilni marketing.
U telemarketingu se mozZni klienti kontaktuji skrze telefon. Telemarketing se déli na
aktivni telemarketing, u kterého podnik oslovuje eventualni zakazniky a na pasivni
telemarketing, kde naopak zékaznici volaji spole¢nostem a hovor piijimaji vyuceni
pracovnici. Mobilni marketing pfedstavuje komunikaci pomoci mobilniho telefonu, a to
MMS a SMS. Posledni skupinou jsou sdéleni vyuZivajici internet a to jsou e-maily a e-
mailové newslettery. E-mail ma velkou vyhodu v rychlosti sdé€leni, je témét zadarmo.

Dalsi nastroje jsou napiiklad teleshopping nebo reklama s piimou odezvou. [4],[§]

4.3  Podpora prodeje

Podpora prodeje je souhrn impulst, které stimuluji bezprostiedni nakup a ma podobu
neosobni komunikace. Lze sem zahrnout napiiklad soutéze, prémie, slevy, kupony, rabaty,
pritomnost na veletrzich a podobné. Podpora prodeje se zpravidla zaméfuje na urcité cilové

skupiny, ale také na rtzné distribu¢ni meziclanky, které diky poskytovani riznych slev
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viditelné umisti produkt ve svych prodejnach. Vyznamny smysl ve vyuziti tohoto nastroje

muze byt u rozliSeni podobnych vyrobki konkurence.

V posledni dobé néaklady na podporu prodeje ptesahuji naklady na reklamu, diky jeho
rostoucimu vyznamu. Velikou vyhodou je, ze dokaze vyvolat viditelné zmény v koupi

urcitych produktii, mivaji vSak pouze kratkodoby vliv. [4],[8]

Existuji 3 druhy podpor prodeje podle zaméfovani se na rizné cilové skupiny. Jako prvni
je to spoti‘ebni podpora prodeje, ktera ma za kol zvySeni zajmu o vyrobek ¢i o vzbuzeni
zajmu nového produktu u spotiebiteltt a piedstavuje podporu v misté prodeje. Miize se
jednat o ochutnavky, nebo o rozdavani ukazek, dale naptiklad osvétleni v prodejnach,
umisténi produktd do specidlnich regalt, plakaty, letdky a mnoho dalSich. Dalsi je
obchodni podpora prodeje, kterd se specializuje nejen na zakazniky, ale i na obchodni
mezi¢lanky. Ukolem této podpory je pfemluvit dané meziclanky k odbéru, propagaci
a zvysSeni znalosti o danych vyrobcich. Jako priklad mizeme uvést slevy, vzorky, darkové
predméty, garance zpétného odkupu zbozi, odmény a podobné. Jako posledni je to
podpora prodeje obchodniho personalu, ktery se soustfedi na stimulaci personalu. Zde

se pouzivaji Skoleni, prodejni pomicky, odmény a ocenéni. [4]

4.4 Public relations

Public relations nebo také vztahy s vefejnosti jsou komplikovany ndstroj komunika¢niho
mixu. Mize byt vymezen jako rozhovor mezi spole¢nosti a kolektivem lidi, ktefi rozhoduji
o prosperité firmy a to jak v dobrém, tak i ve $patném slova smyslu. Nejvice jsou to
zameéstnanci, aktivistické skupiny, dodavatelé, investofi, zdkaznici a podobng. Tato
diavéryhodna, efektivni komunikace zajist'uje vnimani organizace a utvati predpoklady pro
pozitivni atmosféru a pochopeni firemnich nazoru, vyrobki i aktivit. Rozhovor neboli
dialog s cilovymi skupinami umoziiuje vzajemné pochopeni se, diky ¢emuz je firma
schopna dlouhodobé obstat na trhu. Vyznamnou roli hraje v obdobi krize, kde zmiriiuje
negativni dopad na organizaci. Tento nastroj byva pro firmy obvykle 1épe dostupny nez

napiiklad reklama nebo podpora prodeje. [4],[8]
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Vztahy s vetejnosti byvaji ¢asto zaménovany s reklamou, diky jejich urcité podobnosti.
Rozdil mize byt naptiklad v tom, Ze zaméstnanci PR nemusi platit Zurnalistim za prostor
V novinach, protoze novinare pouze informuji zpravami o dané spolecnosti ¢i informace
s ni spjaté. Zalezi na zurnalistovi, které informace pouZije a zvefejni. Hlavni odli$nost je
tedy v tom, Ze redakéni prostor a ¢as je oproti reklamnimu zadarmo. Dalsi rozdil spociva
Vv tom, ze reklama se soustfedi na urcitou cilovou skupinu, oproti tomu PR na Sirokou
vefejnost. Existuje zde mnoho dalSich rozdili jako vedeni monologh a nizka

divéryhodnost u reklam a naopak vedeni dialogii a vysoka duvéryhodnost u PR. [4],[8]

Plsobeni PR na vefejnost 1ze rozdélit do dvou skupin a to na interni verejnost, kam patii
zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé, zdkaznici a nejblizsi okoli. Druhou skupinu nazyvame
externi vefejnost, zde jsou média, ucitelskd vetejnost, kluby a asociace, statni sprava,

bankovni a finan¢ni ufad. [4]

4.5 Osobni prode;j

U osobniho prodeje je vyuzivan piimy kontakt mezi organizaci a spotiebitelem. Je zde
nékolik vyhod a to mozna okamzitd reakce jak ze strany kupujiciho, tak 1 ze strany
prodévajiciho, dale se obchodnici mohou 1épe adaptovat na pozadavky zakaznika, diky

¢emuz jsou spotiebitelé spokojené;si a tim padem 1 vérnéjsi.

Osobni prodej je vymezen jako mezilidsky proces mezi prodavajicim a kupujicim, ktery
predstavuje produkty, sluzby a podobné. Naklady na osobni prodej se mohou lisit, ale
vétSinou byva spojen s niz§imi celkovymi néklady diky zaméfeni se na uzkou cilovou
skupinu, ale svysokymi jednotkovymi naklady napfiklad diky kontaktovani vsSech
jednotlivych spotiebitelti. Velikou nevyhodou je zde to, ze navazani dlouhodobého
kontaktu mezi prodéavajicim a kupujicim vyzaduje vice €asu a nejvice se vyuziva na trzich
B2B. Existuje prodej v terénu neboli prodej v bydlisti zakaznika a pultovy prodej, coz je
klasicky maloobchod. [4],[8]

Existuji zde 3 zékladni prodejni aktivity a to objednavkovy prodej, tvirci prodej

a instruktazni prodej. Objednavkovy prodej je nejzndméj$im prodejem, kterého vyuzivaji
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vSechny typy zdkaznikid. Jde o ndkup, kdy si byznysmen objedna zakazku bez prezentace,

tento prodej se ¢asto vyuziva u vérnych obchodnich partnera.

Tento stav oznacujeme jako opakovany nakup, pokud se upravi mnozstvi ¢i kvalita
oznacujeme tento stav jako modifikovany opakovany nakup. Tviréi prodej, tento ptistup
pozaduje od byznysmena jistou kreativitu, napaditost a rychlé rozhodovani k ziskéni
objednavky. U toho prodeje jde o prodej novy, prodavajici by mél umét odhadnout
pozadavky a potize klienta a navrhnout nasledné feSeni. Instruktazni prodej, zde

byznysmen neusiluje o ziskani objednavky, nebot’ pouze poskytuje informace. [4]

4.6 Veletrhy a vystavy

Jde o kratkodobé, soustavné akce, kde spolecnosti prezentuji své vyrobky a sluzby.
Nejvice se vyuZivaji na trhu B2B. Stejné jako u ptimého prodeje zde zdkaznik piimo
komunikuje s obchodnikem a navic ma pifimy styk s produkty, které jsou vystaveny. Na
téchto mistech se stfetavaji obchodnici z celého svéta. Veletrhy jsou zaméfeny nejvice na
odbornou vetejnost s riznymi doprovodnymi ¢innostmi a prezentuji se zde spiSe skutecné

produkty, naopak vystavy maji spiSe specifické zaméteni jako prezentace informaci. [4],[8]

Nejcastejsi cile veletrhti a vystav byvaji zvySeni povédomi o spolecnosti, najit nové
distribucni cesty, posilit vztahy se zdkazniky, najit nové zdkazniky, prezentace nového

vyrobku, uzavieni novych obchodti a podobné. [4],[8]

Piiprav a realizace veletrhu ma nasledujici kroky a to stanoveni cilli ucasti, sbér informaci,
vybér vhodného veletrhu, pfiprava Gcasti, G¢ast, navazujici komunikace a vyhodnoceni. [8]
4.7  Sponzoring

Sponzoringem muzeme nazvat situaci, kdy je spole¢nost schopna propojit svou znacku
podniku nebo produktu s urcitou akci ¢i se jménem urcité spolecnosti, jednotliveem nebo
skupinou. Sponzor se zde snazi pomoci sponzorovanému s realizaci planu a naopak

sponzorovany se snazi, aby jeho podporovatel dosahl svych komunikacnich cild.
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Sponzoring je flexibilni, oddé¢lend slozka komunika¢niho mixu, kterd byva casto
spojovana s event marketingem. Pokud sponzor kooperuje s urcitou spole¢nosti delsi
dobu, ucinek sponzoringu se zvysuje. Je to marketingovy nastroj, diky kterému lze 1épe

dosahnout komunikaénich cild spole¢nosti. [4],[8]

Existuje mnoho druhii sponzoringu jako sportovni sponzoring, kulturni, spolecensky,
veédecky, ekologicky nebo socialni, sponzoring médii a programt, profesni a komercni
sponzoring. Déle zde mize sponzor zaujmout nékolik pozic jako napiiklad vyhradni
sponzor, ktery je jedinym sponzorem. Generalni, ktery je nejvyznamnéj$im sponzorem,
dale titularni, jeho jméno je napsano v nazvu udalosti, exkluzivni, ktery ma néjaké

vyhradni pravo a Fadovy sponzor, ktery ma nejmensi vyhody. [4]

4.8  Event marketing

Spolecnost se zde snazi, aby potencionalni zdkaznici prozili néjaké zazitky spojené s jeji
znaCkou. Prostfednictvim téchto prozitkd se podniky snazi vyvolat popularitu urcité
znaCky a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Mlzou mit podobu road show,
riznych orientovanych udalosti, oslavy pro firemni partnery a rtizné akce, firemni dny,
prednésky nebo plesy a dny otevienych dveti. Emoce zde rostou, pokud se potencionalni
zakaznici ucastni téchto zazitka s vlastni iniciativou a proto by spolecnost méla realizovat

ty zazitky, které cilové skupiny opravdu zajimaji. [4],[8]

Existuje 10 zpasobu jak zefektivnit tento marketingovy prostiedek. 1) Vylepsit stranku
udalosti 2) Zvolit spravny hashtag 3) Planovat marketingovy natlak na posledni chvili
4) Prezentovat novinky a ne zbyteCnosti 5) Délat své tkoly 6) Na akce posilat pouze
experty, ktefi umi prezentovat spolec¢nost a produkty 7) Byt si védom socialnich platform
8) Pouzivat nové technologie 9) Byt kreativni pfi rozdavani darkd 10) Navazani novych

kontaktd [10]
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4.9  Nové techniky marketingové komunikace

Mezi trendy v marketingové komunikaci mizeme fadit product placement, kde se jedna o
zatazovani ruznych produktt napiiklad do filma a potadi. Guerillovy marketing, zde se
jedna o originalni marketingové aktivity, které maji podpoftit produkt, naptiklad originalni
billboard. Mobilni marketing, ktery vyuziva mobilnich telefont. Viralni marketing kde jde
o kreativni mysSlenku, kterd je realizovana hlavné na internetu, naptiklad vtipné video.

Mezi posledni techniky patii Word-of-Mouth, tato forma vyuziva tstniho $ifeni reklamy.

[4]
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5 Odlisnosti komunikace trhu B2B a trhu sluzeb

Oba dva trhy jsou velice rozdilné, miizou to byt rozdily v podob¢ plisobeni riiznych vlivi,
v jejich specifikach, dale ve zplisobu propagace a samoziejm¢ komunikace. Kazdy trh ma

své specifické komunikacni nastroje, které vyuziva.

5.1 Komunikace na trhu B2B

Nastroje na primyslovém trhu se od béznych trhi velice 1isi. Existuji zde dva typy
komunika¢ni strategie. Prvnim typem je push strategie, ktera propaguje vyrobek u jinych
¢lanku v fetézci. Druhy typ je pull strategie, ktera vyrobek u kone¢nych cilovych skupin.

[2]

Reklama na B2B ma obdobné stanovené cile jako u zbozi spotfeby. Nejvyznamnéjsim
cilem je zvétSeni predstavy a informovanost o produktu a snizeni vydaji. Nejvice
pouzivanymi prostfedky jsou zde obchodni publikace jako casopisy a noviny,
spoti‘ebitelska média jako deniky a pfilohy a katalogy produktii ¢i sluzeb. Dale je zde

oproti jinym trhim velice dilezita presnost inzeratu. [4]

U trhu B2B jsou velice vyuZivanymi nastroji podpory prodeje veletrhy a vystavy,
katalogy a darkové piredméty. [4]

Dals8i komunikacni nastroj, ktery se zde vyuziva, je pfimy marketing. Ten umoZnuje
zamé&feni se na urcitou cilovou skupinu. Patfi sem odbornd média a Casopisy, rozesilani
pozvanek a ruzné spoleCenské akce. Hlavnimi nastroji jsou zde vSak direct mail,

telemarketing a on-line marketing. [2],[4]

Public relations pouzivaji hlavné ty spolecnosti, které chtéji zlepSit svoji reputaci
a ukazuje se zde naptiklad jako sponzoring. U primyslovych trha je dilezity dlouhodoby
vysledek. Rozdil mezi PR a reklamou jsou zde napftiklad niz8i nadklady, davéryhodné&;si

pusobeni a mnoho dalsich véci. [2],[4]
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Dalsi dulezitou slozkou je osobni prodej. Tento prostiedek je zde velice vyznamny

z diivodu blizkych dodavatelsko-odbératelskych vztaht.

Typickym nastrojem jdou zde veletrhy a vystavy, kde spolu obchodnici se zakazniky

jednaji. Zakladem je ptijemné vystupovani lidi a dobra prezentace. [2]

5.2 Komunikace na trhu sluzeb

Diky komunika¢nimu mixu se na trhu sluzeb zvySuje divéra pii volbé a koupi nehmotného
produktu. Na tomto trhu by méla byt komunikace zvladnuta na tfech Grovnich, interni
marketing neboli umoznéni slibli, externi marketing neboli ¢inéné sliby a interaktivni
marketing ptedstavuje dodrzovani slibi. Pro uspé$né fungovani by se zde mélo soustiedit
na fizeni slibil, fizeni zdkaznikovych ocekavani, zlepSeni povédomi a fizeni interni
komunikace. Diky vysoké urovni nehmotnosti sluzeb jsou na tomto trhu vétsi pozadavky

ve volbé vhodného komunikaéniho nastroje, média i v uskute¢néni sdéleni. [2], [11]

Reklama je na trhu sluzeb vyuzivana ptedevs§im ke zhmotnéni a k zviditelnéni sluzeb. Ve

vyuziti reklamy na tomto trhu nejsou podstatné rozdily. [11]

Osobni prodej zde hraje roli diky neoddélitelnosti sluzeb, ktera se projevuje jako
vzajemné pusobeni mezi poskytovatelem sluzby a jeho klientem. Pokud maji spole¢nosti
dlouhodoby vztah se svymi zakazniky, ma tento komunikacni nastroj hlavni roli na trhu

sluzeb. [11]

Podpora prodeje je u sluzeb prostiednictvim cenovych slev jednim z nejpouzivanéjsich
nastroji. Vyuzivané jsou také specidlni veletrhy, které se zaméfuji na nabidku sluzeb

a darkové predméty. [11]

Public relations ve sluzbach znazornuji neosobni formu komunikace, ktera formuje
dobrou image spolecnosti. Nejvice se zde pouZivaji inzeraty, clanky, ¢asopisy, vyrocni

zpravy a podobné. [11]

Piimy marketing je orientovan na prodej sluzeb prostfednictvim katalogii, maild, posty,

telefonu a tak dale. [11]
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Internetova komunikace je na trhu sluzeb velice vyznamnym ndastrojem diky jejich

nehmotnosti. Sluzby zde Ize prodavat, distribuovat a nabizet. [11]
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6 Charakteristika spolecnosti

6.1 Zakladni informace

Firma DEPRAG CZ a.s. se nachazi v mésté Lazn& Bé&lohrad v Ceské republice. Je souéasti
némecké spole¢nosti DEPRAG SCHULZ, ktera sidli ve mést¢ Amberg ve spolkové zemi
Bavorsko v Némecku. Je to strojirenska firma s velmi dlouhou tradici poskytujici servis
a sluzby v tomto oboru. Byla zalozena v roce 1800 jako rodinna firma a vyrabéla zbrané.
V roce 1918 byla vyroba zbrani ukoncena a firma se zacala vénovat vyrob& nastrojii
a poskytovanim sluzeb. V roce 1931 firmu pan Schulz, nazval ji DEPRAG (Deutsche
Prazisionswerkzeuge AG). Dnes mlzeme fici, Ze firma mé vice nez 70- ti leté zkuSenosti
svyvojem a vyrobou pneumatického ru¢niho néafadi a hlavn€ se jiz vice nez 30 let
intenzivné vénuje problematice Sroubovani a montazi a poskytuje tak servisni
I individualni sluzby v této oblasti jako jedna z vedoucich evropskych firem. Spole¢nost
DEPRAG SCHULZ ma dcefiné spoleCnosti v USA, Svédsku, Francii, Cing a v Ceské
republice (DEPRAG CZ). Obchodni zastoupeni mé v dalSich 33 zemich Evropy, Asie,

severni a jizni Ameriky, Afriky a Australie.

Firma DEPRAG CZ, ktera je soucasti spole¢nosti DEPRAG SCHULZ, je tradi¢nim
Ceskym poskytovatelem servisnich ¢i individudlnich sluzeb v primyslovém odvétvi a také
vyrobcem nafadi, jiZ od roku 1946. V soucasné dob¢ firma poskytuje sluzby jako obrabéni,
laserové znacleni, fezani na dratové fetézce, 3D méfeni, méfeni otacek, méfeni

a programovani CNC soustruhu a frézovacich center a déle servis stroji.

6.2  Marketingovy mix spole¢nosti

Marketingovy mix spolecnosti DEPRAG CZ se sklada ze 4P a to produkty ¢i sluzby, cena,

distribuce a propagace.

Produkt — Spole¢nost se zabyva vyrobou, poskytovanim sluzeb v primyslovém odvétvi
a také sluzbami servisnimi. Mezi sluzby spole¢nosti patii obrabéni produktii, programovani

CNC soustruhu, laserové znaCeni, fezani na dratové fetézce, 3D méfeni, méieni otacek,
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meéfeni délkomérem a kaleni v kalicich pecich. Dalsi vyznamnou aktivitou spolecnosti je

servis vlastnich, ale i cizich produkti.

Cena — Cena je zde stanovena kombinaci nakladové orientované metody, ktera je tvofena
souctem vsech nékladi na poskytnuti sluzby (¢i vyrobu) a metodou konkurence, ktera se
pohybuje v rozmezi trznich cen konkurence firmy DEPRAG CZ. Kombinaci téchto dvou
metod je dosaZena idealni cena, ktera pomaha podniku v boji s konkurenci a to jak na trhu

sluzeb, tak i na trhu B2B.

Distribuce — Distribuce v podniku DEPRAG probiha pomoci obchodnich zastupcu
a dcefinych spolecnosti, které sidli v Cing, Francii, Skandinavii, USA, Mexiku, Kanadg
a Velké Britanii. V jednotlivych zemich podnik vyuziva distributord, ktefi nabizeji sluzby
a doplitkovy sortiment k vyrobkim DEPRAG CZ. V CR obchodni zastupci podniku
navs§tévuji své zakazniky a seznamuji je s novinkami ve spole¢nosti. Sluzby spole¢nost
vétSinou provadi na svém pracovisti, diky vysoké naroc¢nosti, potieby odbornych pftistroji

a vétsich prostort.

Komunikace (promotion) — Koncepce propagace firmy DEPRAG CZ tvofi internetové
stranky, katalog produkt a sluzeb, katalogové listy, publikace v odbornych ¢asopisech,

propagacni akce na podporu prodeje, vystavy a propagacni piedméty.
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[ Marketingovy vyzkum

Ukolem priizkumu je zjistit, jak firma DEPRAG komunikuje se svymi zakazniky. Zda jsou
Klienti spokojeni s jejich zachazenim, zda je spoleCnost dostateéné informuje, jakym
zpusobem si ziskava nové klienty nebo co je popiipadé tieba vylepsit. Z takto polozenych

otazek je mozno usoudit, co je tfeba vylepsit.

Vyzkum byl proveden metodou dotazovani, tudiz se jedna o kvantitativni typ Setfeni.
Otazky byly rozeslany distributorim pomoci e-maild, avSak s nékterymi distributory
probihal vyzkum telefonicky. Otazky by mély byt jednoznacné, dobie formulované
a pochopitelné, aby odpovédi odpovidali skutenosti. Respondentiim bylo nabidnuto z vice

odpoveédi.

Dotaznik obsahuje 10 uzavienych otdzek s nékolika moznostmi. Vyzkum probihal
v obdobi mezi 1.3 2016 — 25.3 2016. Bylo zaslano 42 dotaznikl a z toho se vratilo pouze
17. S 8 distributory byl vyzkum proveden telefonicky. Vyzkum byl provadén s distributory
Z riznych zemi a to Béloruska, Belgie, Holandska, Némecka, Brazilie, Italie, Holandska,
gpanélska, franu, Ruska, Bulharska, Madarska, Polska, Rumunska, Norska, Finska

a samoziejmé i z Ceské republiky.

7.1 Vyhodnoceni otazek

Jak jsem jiz zminila, celkem bylo 10 otadzek, na které odpovidali jednotlivi distributofi

z riiznych zemi a spole¢nosti. Proto si zde uvedeme a vyhodnotime jednotlivé otazky.
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Tabulka 1- Jak jste se dozvedeli o firmé DEPRAG CZ?

(Otazka ¢. 1) Jak jste se

dozvédéli o firmé DEPRAG Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Cz?
Internet 10 40%
Katalogy 0 0%
Doporuceni jiné spolecnosti 8 32%
Kontaktovani firmou 5 20%
DEPRAG
Jiné 2 8%

Zdroj: Vlastni prace

Z tabulky miizeme vidét, Ze nejvice vyuzivan je internet i pfes jeho mnohé nedostatky

a hned po ném doporuceni jiné spolecnosti. Jako nedostatek ze strany podniku bych vidéla

nedostate¢né oslovovani jinych spolecnosti, které zde predstavuje pouze 20%.

Tabulka 2- Jaky druh komunikace firma pouzila pri prvnim spojeni s Vami?

(Otazka ¢. 2) Jaky druh
komunikace firma pouZila pfi

prvnim spojeni s Vami?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Telefonicka komunikace 2 8%
E-mail 10 40%
Osobni setkani 13 52%

Fax 0 0%

Zdroj: Vlastni prace

Na otazku €. 2 nejvice respondentli odpovédélo, Zze pii prvnim spojeni firma vyuZzila

osobniho setkani.

Tento druh komunikace je dle mého minéni nejefektivnéjsi a nejlepsi moznost spojeni.

Zaporn¢ hodnotim, Ze telefonicka komunikace ma pouhych 8%, oproti tomu e-mail az

40%.
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Tabulka 3- Jste spokojeni s katalogy sluzeb a produktii?

(Otazka ¢. 3) Jste spokojeni

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

s katalogy produktt?
Ano 22 88%
Ne 3 12%

Zdroj: Vlastni prace

Z uveden¢ho vyzkumu vypliva, Ze 88% dotazovanych je spokojena s katalogy spole¢nosti

a lze je tak povazovat za kvalitni.

Tabulka 4- Jste dostatecné informovani o novinkdach a akcich spolecnosti?

(Otazka €. 4) Jste dostatecné
informovani o novinkach a

akcich spolecnosti?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano

21

84%

Ne

16%

Zdroj: Vlastni prace

Poskytovani novinek a informaci jsou pro spole¢nost DEPRAG velmi dilezité.

muzeme vidét, 84% respondentl hodnotilo informovani o akcich a novinkéach kladné.

Tabulka 5- Pouzivate internetové stranky spolecnosti?

Jak

(Otazka ¢. 5) Pouzivate

internetové stranky

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

spole¢nosti?
Ano 17 68%
Ne 8 32%

Zdroj: Vlastni prace

Z tabulky vidime, ze 32% distributorii nevyuziva internetovych stranek. Z toho vysledku

mame dalSi podklad k tomu, Ze internetové stranky spolecnosti, by mély projit dalsi

zmenou.
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Tabulka 6- Co byste zlepsili na internetovych strankdch spolecnosti?

(Otazka €. 6) Co byste zlepsili Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
na internetovych strankach
spolecnosti?

Vzhled 1 4%
Dostupnost 0 0%
Ptehlednost 7 28%

Informace 13 52%
Jiné 4 16%

Zdroj: Vlastni prace

Z prazkumu vyslo, Ze informace jsou nejvétSim problémem internetovych stranek
spole¢nosti. S timto vysledkem souhlasim, a proto se tomuto problému budu vénovat

Vv posledni kapitole.

Tabulka 7- Jak jste spokojeni s vyrizovdanim reklamaci?

(Otazka ¢. 7) Jak jste
spokojeni s vyfizovanim Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
reklamaci?
Velmi dobie 6 24%
Dobie 14 56%
Primérné 5 20%
Spatng 0 0%

Zdroj: Vlastni prace

S vyfizovanim reklamaci je 56% respondentli spokojena, i kdyZ 20% hodnoti vyfizovani
reklamaci primérné a jen 24% velmi dobte, coz je dle mého tsudku alarmujici situace pro

zameéstnance DEPRAG.
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Tabulka 8- Doporucili byste firmu ostatnim?

(Otazka ¢. 8) Doporucili byste

firmu ostatnim?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano

25

100%

Ne

0

0%

Zdroj: Vlastni prace

Z hodnoceni miizeme vidét, Ze firma je mezi svymi odbérateli velmi oblibena a tudiz zde

musi fungovat i zakladni komunikaéni prvky.

Tabulka 9- Jste spokojeni s chovinim zaméstnancii firmy pri vykondavani sluzeb?

(Otazka ¢. 9) Jste spokojeni s
chovanim zaméstnanci firmy

pti vykonavani sluzeb?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano

23

92%

Ne

8%

Zdroj: Vlastni prace

Zde muzeme vidéet, Ze vetSina respondentit hodnoti chovéani pracovnikl pii vykonu prace

(sluzby) pozitivné. Z toho vysledku lze usoudit, Ze komunikace mezi nimi funguje na

dobré urovni.

Tabulka 10- Jaké je chovani zaméstnancii pri telefonické komunikaci s Vami?

(Otéazka ¢. 10) Jaké je chovani
zamestnanci pii telefonické

komunikaci s Vami?

Absolutni ¢etnost

Relativni procent

Velmi dobré 18 72%
Dobré 7 28%
Primémé 0 0%
Spatné 0 0%

Zdroj: Vlastni prace

Z tabulky vyplyva, ze telefonicka komunikace se zdkazniky je vice nez uspokojiva.
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Tabulka 11- Jaky druh komunikace preferujete se spolecnosti DEPRAG?

(Otazka ¢. 11) Jaky druh
komunikace preferujete se Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
spole¢nosti DEPRAG?
Telefonicka komunikace 13 52%
Osobni setkani 2 8%
E-mail 10 40%
Fax 0 0%

Zdroj: Vlastni prace

Z pruzkumu vyplyva, ze ostatni podniky preferuji s firmou DEPRAG komunikaci skrze
telefon. Negativné hodnotim, Ze spolecnosti davaji ptfednost e-mailu oproti osobnimu

setkani. Proto navrhuji zménu v komunikaci se zakazniky.

Marketingové vyzkum ndm ukazal, ze firma DEPRAG CZ je mezi zdkazniky oblibena
a komunikace funguje na dobré urovni. OvSem mezi velké nedostatky lze povaZovat
internetové stranky ¢ili reklama, kterou se budu zabyvat podrobnéji. DalSim zjisténym
nedostatkem podniku je nedostate¢na snaha podniku v ziskavani novych zékaznik.
Naopak kladné¢ bylo hodnoceno chovani pracovniki k zdkaznikiim nebo dostatecné
informovani o novinkach. Z tohoto tedy muzeme fici, Ze kromé lehkych nedostatkt je
komunikace v této spole¢nosti velmi vydafena a ze podnik se svymi zakazniky komunikuje

dostate¢né. Celkovy vyzkum dle mého dopadl nadmiru dobfe.
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8 Komunikace s cilovymi skupinami

Firma DEPRAG CZ se snazi ziskat co nejvice zakaznikli po celém svété¢ a muze oslovit

pomérné Sirokou skalu klientt.

Podnik komunikuje se zadkazniky podle toho, o jaky druh sluzby maji zajem, odkud
pochézeji, ¢i podle moznosti, které spolecnost ma. DéEli se na zakazniky podle zemi,
prumyslu, podle vyrobki a nasledného druhu servisnich sluzeb a dale podle toho zda se
jedna o distributora ¢i konecného zdkaznika. Existuji zde 4 druhy vyrobki a to upinaci
naradi, Sroubovaci technika, automatizace a pneumatické natradi a kazdy produkt vyzaduje

jiny druh sluzby ¢i servisu.

Sluzby jsou zakaznikiim poskytovany i podle jejich individualnich pfani a proto dopliuji

kazdy druh sortimentu a ¢asto byvaji rozhodujicim faktorem pii vybéru dodavatele.

Cilové skupiny dle zemi

Zde komunikaci mazeme rozdélit do 3 skupin: Ceska republika, zbylé zemé& Evropské

Unie a Zem¢ mimo Evropskou Unii

V Ceské republice je komunikadni strategie orientovana na udrZeni zékaznika. Zastupci
firmy DEPRAG CZ pravidelné navstévuji zdkazniky a informuji je o novych vyrobcich,
moznostech jejich servisu a dalSich poskytovanych sluzbach. Nejvetsi zakaznici jsou pak
zvéani na sluzebni vecefe a jsou jim darovany reklamni pfedméty (tuzky, hrnicky, ldhev

vina, lahev slivovice, baterky, sada néaradi apod.)

V zemich EU zavisi Gspéch na schopnostech distributora, ktery nabizi sluzby a doplikovy
sortiment k vyrobkim DEPRAG CZ. Zde je velmi dulezity zarucni i pozarucni servis
nafadi. Pro komunikaci je nezbytné¢ nutnd jazykova vybavenost pracovnikii exportniho

oddéleni.
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Pro zemé mimo EU je také vyuzivana sit’ distributort. Pfi komunikaci je kladen velky
diraz na mistni zvyklosti. Zejména pii osobnich navstévach je tfeba mit vzdy na mysli
specifika mistni etikety. Napiiklad v Ciné pouzivat ty¢ky k jidlu a nebavit se o politice,
v Texasu netvrdit zdkaznikiim, Ze jsou Ameri¢ani, v Alziru neodmitnout kavu, v Recku
nemavat otevienou dlani, v Rusku se nebavit co doma vafi. Komunika¢nim problémem
né¢kdy byva jazykova bariéra (napt. Alzirsko, kde se mluvi Arabsky a Francouzsky). Zde je
potfeba byt k nalezeni v riznych vyhledavacich. K prezentaci firmy se také vyuzivaji

veletrhy dotované ministerstvem pramyslu a obchodu.

Cilové skupiny dle prumyslového odvétvi

Tady podnik vykonava sluzby podle pramyslovych odvétvi. Sluzeb vyuziva automobilovy
pramysl, lodni pramysl, letecky pramysl, dalni primysl, slévarensky pramysl,
elektrotechnicky priimysl ¢i chemicky primysl. Komunikace zde vyzaduje odborné
znalosti zaméstnanct podniku o jednotlivych odvétvich a sluzbach, které je firma schopna

pro né vykonavat.

V Automobilovém priimyslu je to kalibrace méficich zafizeni. Dalsi vyznamnou sluZzbou je
vyvoj specialniho naradi, coz je velkd konkurencni vyhoda firmy. Vyvoji zakaznického
teSeni, vZdy pfedchazi nékolik navstév a jednani se zakaznikem, tak aby vyhovovali pfesné

splitujicim pozadavkim zakaznika. Dale je to 3D méfeni a instalace a zapojeni stroju.
U lodniho priimyslu se provadé¢ji pouze servisni sluzby.

Pro letecky primysl je to poskytovani vyrobnich kapacit. Zarovenn spolecnost vyvinula
nckolik specidlnich nafadi, dle specifikaci zadkaznika. A za posledni sluzbu mizeme brat

3D méteni malych dild.

Pro dalni priamysl je to vyvijeni nékolika specialnich feSeni. Napf. specialni motor pro

ventilaci bezpe¢nostnich komor pfi dilnim nestésti.
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Ve slévarenském primyslu nejvice spolupracuji na vylepSeni vzduchové instalace, tak aby

se zvysila zivotnost nafadi. V podstaté je jedna o optimalizace pracoviste.

U Elektrotechnického primyslu je to kalibrace, dodani konstrukci a specialnich

montdznich stroji, 3D méteni nebo instalace a zapojeni stroji.

U chemického primyslu je to vyvoj specidlniho néafadi odolného vii¢i kyselinam (napft.
specialni motory pro papirensky prumysl), vhodné motory pro 1ékarské ucely (keramicky

motor), a dale pro specialni aplikace (michacka barev).

Ve vSech odvétvich podnik nabizi zarucni i pozarucni servis a moznost vyvoje specialniho

naradi, tak aby se zefektivnila vyroba.

Posledni cilovou skupinou jsou konstrukéni kancelafe, kterym podnik poskytuje nejvice
sluzeb: vyroba dilii na zakdzku dle poskytnuté vykresové dokumentace, povrchové upravy

dilt (kaleni, ¢ernéni, leSténi, brouseni, vrtani, jiskfeni), laserové znaceni.

Cilové skupiny dle vyrobkii (zarucni ¢i pozarucni servis)

Zde firma komunikuje se zdkazniky podle druhu vyrobku. Kazdy vyrobek vyZaduje jiny
servis a navic spole¢nost provadi jak zaruéni, tak pozaru¢ni servisni sluzby. Podnik je zde
schopen 1 individualnich sluzeb jako je zpracovani programli pro CNC frézovani. Zde je
zapotiebi milych a kvalifikovanych zaméstnancii, ktefi umi spravné jednat se zdkazniky,

jelikoz komunikace zde probiha pfedevsim ustni formou.

Sluzby jsou poskytovany podle péti druhli vyrobkid pneumatické naradi (servis, instalace),
pneumatické motory (vypoc€et vykonu, otacek a startovaciho momentu), automatizace
(ndvrhy montdZniho fteSeni), kleStiny (pfekresleni kleStiny do vyrobniho vykresu)

a elektrické sroubovaky (kalibrace a servis).
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Distributori ¢i koneéni zakaznici

Zakladni kritérium pro komunikaci se zakaznikem je zdali se jedna o kone¢ného zédkaznika
nebo distributora. Na trzich Ceské Republiky a Slovenska vyuziva firma vedle sité
distributor také osobni prodej. Spole¢nost ma celkem 4 obchodni zastupce a to 3
v Cechach a jednoho na Slovensku. Obchodnici pravidelnd jezdi k zakaznikim a piimo
jednaji s lidmi uzivajici sluzby a vyrobky podniku. Hledaji také nové zakazniky pomoci
médii (televize, noviny, internet). Jako hlavni marketingovy prostfedek obchodniki slouzi
pfimo samotné sluzby, ale i vyrobky firmy, které u zékaznika predvadéji a zkousSeji.
Obchodnici také skoli zaméstnance pifimo ve firmé a pofadaji prezentace. Komunikaci
s koncovym zdkaznikem neboli osobnim prodejem se podrobnéji budeme zabyvat

v komunika¢nim mixu spole¢nosti.
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9 Vyhodnoceni komunika¢niho mixu v podniku

V této analyze se budu zabyvat jednotlivymi prvky komunikacniho mixu ve spoleCnosti
DEPRAG CZ. Analyza zahrnuje reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej, veletrhy a vystavy, sponzoring, event marketing a nové techniky

marketingové komunikace.

Spolecnost méa pouze velmi starou koncepci propagace a jejich marketingova komunikace
je bez jakychkoliv strategii. Na druhou stranu spole¢nost vyuziva skoro vSech

komunikac¢nich nastroja.

9.1 Reklama

Reklama ve spole¢nosti DEPRAG CZ v marketingové komunikaci nehraje vyznamnou
roli. Firma tento ndstroj nevyuziva z divodu jeji vysoké finanéni naroCnosti a také
Z naroc¢nosti ¢asové. V soucasné dobé nema podnik zddné¢ho marketingového specialistu,
Ktery se mohl reklamé vénovat. Ve spolecnosti je pouze jeden zaméstnanec, ktery se
vénuje marketingu jako takovému a externi specialista zde chybi stejné tak jako reklamni

rozpocet.

Reklamu zde tvofi pouze cedule, které jsou vyvéSeny pied podnikem na ploté a déle po
mésté celém Lazn€ Beélohrad, které slouzi jako navigace pro zdkazniky. Pod pojem
reklama muizeme také zahrnout sluzebni automobily, které jsou potisténé logem podniku

a také rizné publikace a ¢asopisy, které budu fadit pod podporu prodeje.

Za nejvyznamngj$i reklamu spoleCnosti mizeme povazovat internetové stranky
spolecnosti. V poslednich dvou letech doslo k veliké proméné téchto stranek. Diive byly
stranky nepifehledné, bez dileZitych informaci a kontaktd. I kdyz v posledni dobé& doslo
K podstatnému zlepSeni, stranky by se mély priblizit strankam mezinarodnim, které
obsahuji mnohem podrobnéjsi a prehlednéjsi informace o firmé a lze je vyuzit i v Ceském

jazyce.

Déle ma firma banery s logem, které vystavuje na sponzorovanych sportovnich akcich.
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9.2 Direct marketing

Diive spolecnost DEPRAG CZ neptiklddala direct marketingu veliky vyznam.
V poslednich letech, se firma snazi tento komunika¢ni ndastroj zahrnout do své
marketingové komunikace. Diivodem jsou niz$i ndklady a mensi ¢asova naro¢nost nez

naptiklad u osobniho prodeje.

Podnik u tohoto nastroje zapojuje své praktikanty, kteii podle zemi a produktti vyhledavaji
potenciondlni firmy, které by se spole¢nosti mohli spolupracovat, odebirali zbozi a sluzby
nebo si nechavali provadét rizné opravy a méteni. Praktikanti predaji informace a kontakty

svym nadfizenym, ktefi za¢nou s pouzivanim piimého marketingu.

Nejvice firma vyuziva telemarketingu, ktery aplikuje u vétSich firem s vétsim

potenciondlem. S timto prostfedkem je spolec¢nost doposud velmi spokojena.

Dal$im a poslednim nastrojem je direct mail, pomoci kterého se rozeslou ob&zniky na
stavajici distributory. Podnik tohoto nastroje Vyuziva v pfipadé nového vyrobku nebo

nového vyuZiti.

9.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastroju, ktery spoleénost DEPRAG CZ vyuziva jiz delsi
dobu. Firma pouzivd pomérné hodné nastroju, které kratkodobé podporuji jejich sluzby

a produkci. Jsou to slevy, Skoleni, katalogy, cenové akce nebo setkani zakaznikd.

Podpora prodeje firmy DEPRAG zahrnuje rabatovy systém pro distributory, ktery se
sklada ze zakladniho rabatu a mnoZstevni slevy, tak aby byli distributofi motivovani drzet

skladové zasoby a aby dochézelo ke slucovani objednavek do jedné zasilky.

Dalsi formou jsou propagacni akce, které maji za tikol podpoftit prodej sluzeb (¢i vyrobkit).
Akce jsou provadény zaslanim priivodniho dopisu s propagacnim prospektem na urcitou

sluzbu ¢i produkt.
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Velky duraz je kladen na podporu prodeje obchodniho personalu. Vlastni obchodnici firmy
DEPRAG jsou na pravidelnych informativnich schiizkdch (1 x tydn€) seznamovani
s novinkami, s vzniklymi problémy, se specialnimi aplikacemi a s planem vyvoje dalSich

zmén. VSichni obchodnici jsou motivovani odménou z obratu, ktery vytvori.

Existuji zde i propagacni predméty jako jsou propisky, bloky na psani a letdky, které

rozdavaji svym zakaznikd.

Mezi posledni prosttedek podpory prodeje patii katalogy, které firma vyuziva asi nejdéle
ze vSech nastroju. V Katalogu lze najit seznam sluzeb, ale i produktd. Popis spole¢nosti, jeji
historii, dcefiné spole¢nosti a obecné informace o ni. Katalogy jsou pielozeny do
jednotlivych jazyki a navazuji na katalogy matei'ské spolecnosti. Zakaznikim, ktefi nemaji

zdjem o ucelené katalogy, firma nabizi jednotlivé katalogové listy.

Pro distributory se na pozadani porada Skoleni bud’ v misté firmy, nebo v misté
distributora. Jednou do roka se v Némecku potada setkani distributori, kde jsou

prezentovany novinky. Jednou za pét let se toto setkani potada v Cechach.

9.4 Public Relations

Pod nastroje Public Relations, které firma vyuziva, mizeme zahrnout sponzorstvi, vystavy,
publikace v odbornych ¢asopisech a vyzkum spokojenosti zakaznikl. Sponzorstvi

a vystavam se budu vénovat v dalSich kapitolach a proto je zde jiZ nebudu zmifiovat.

Spole¢nost DEPRAG CZ vyuziva publikace v odbornych c¢asopisech formou c¢lankd,
rozhovori a reklam ve specializovanych casopisech jako jsou MM spectrum, Technika
nabizeji a samoziejmé nedilnou soucésti sluzeb jsou v tomto podniku i vyrobky. Tyto
¢lanky se dale poskytuji jejich distributoriim, ktefi publikuji odborné €asopisy na jejich
trhu.

Jiz od roku 2009 podnik kazdy rok provadi vyzkum hodnoceni spokojenosti zakazniki.

Vyzkum je realizovan dotaznikovou metodou, ktera je pro firmu nejméné naro¢na. Podnik
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zjistuje rozdil mezi spokojenosti v tuzemsku a ostatnich zemich. V poslednich tiech letech
se firma umistila na prvnich pfickach oproti dcefinym spole¢nostem a nejhiie hodnocena

byla cena.

Firma DEPRAG uzce spolupracuje s mistnim stiednim odbornym ucilistém, kde je
dokonce jeden obor vénovan piipravé studenti pro budouci zaméstnani ve firme.

Spolecnost také poiada pro skoly z okoli exkurze.

V lofiském roce podnik navstivil 1 byvaly prezident Viaclav Klaus jako vyznamného

zaméstnavatele regionu.

9.5 Osobni prode;j

Firma DEPRAG vyuziva vSechny 3 prodejni aktivity. Objednavkovy prodej tvoii vétSinu
obratu firmy. Jedna se o prodej jiz znamym zakazniktim a distributordm. Tviréi prodej je
vyuzivan pii ziskdvani zejména konecnych zdkaznikd. Obchodni zastupci firmy piimo
predvadeji své sluzby (které lze piedvést) a produkty na pracovisti potencionalniho
zakaznika. Instruktdzni prodej je vyuzivan zejména ve spolupraci s distributory.
Obchodnici firmy provadéji Skoleni a prezentace pro distributory, tak aby distributoti byli

schopni tvlrciho prodeje a propagace ve svém regionu.

Spole¢nost ma 4 obchodni zastupce, kteti pravidelné jezdi k zdkaznikiim a pfimo jednaji

s klienty, ktefi vyuZivaji sluZeb spole¢nosti.

Mezi vyhody osobniho prodeje firma fadi moznost rychlé reakce na zédkaznika bez hrozby
komunikac¢niho Sumu, dale ma spole¢nost pfimym kontaktem jedinecnou Sanci pozorovat
vyvojové trendy daného odvétvi, ihned lze zpozorovat aktivity konkurence u konkrétniho

zékaznika, pfima reklama (obchodnici jezdi sluzebnimi vozy).

Nevyhody osobniho prodeje mohou spocivat v moznosti konkurence s distributory firmy,
omezend pusobnost nebo naptiklad to, Ze spoleCnost musi mit dostateCny pocet
obchodnikli, aby pokryli vSechna primyslova odvétvi na daném tzemi, coz zvySuje

naklady firmy.
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9.6 Veletrhy a vystavy

Spolecnost se ucastni na veletrzich jak osobné tak prostfednictvim distributori. Osobné
pfedvadi a vystavuje zejména na veletrzich podporovanych ministerstvem Pramyslu
a obchodu. V minulosti se napf. jednalo o veletrh Midest ve Francii, FIA v Alzirsku nebo
KAZMET v Kazachstanu. Jako podporu distributorim poskytuje firma na veletrh
vystavované Katalogy se sluzbami ¢i vyrobky, nékdy dojde i k osobni podpoie nebo

podpoie finan¢ni.

V letosnim roce se budou vyrobky firmy DEPRAG vystavovany: Stutgart, Némecko (firma
zde bude mit vlastni stanek); Amsterdam, Holandsko (vystavovat bude distributor);
Sydeny, Australie (vystavovat bude distributor); Tamepre, Finsko (vystavovat bude
distributor), Moskva, Rusko (vystavovat bude distributor) a Poznan, Polsko (vystavovat

bude distributor).

Dtive firma pravidelné vystavovala na strojirenském veletrhu v Brné, avsak diky klesajici

popularité veletrhu zde firma jiz nevystavuje.

9.7  Sponzoring

Podnik se ¢astecné vénuje i sponzoringu a sponzoruje n€kolik sportovnich akei. Je fadovy
sponzor Volejbalové Dievénice, mistrovstvi republiky a mistrovstvi Evropy v autokrosu.
Dale formou malych penéznich darli podporuje zékladni Skolu v Jilemnici, stfedni
pramyslovou $kolu v Ji¢ing, Fotbalovy tym Lazné Bélohrad, Hasi¢e Sarovcova Lhota,
Folklorni tane¢ni soubor Hotfendk a Judistycky oddil Ji¢in. Podporuje také formou véci
dart jako stfedni odborné ucilist¢ Lazné¢ Beélohrad a Télovychovnd jednota Lazné
Bélohrad. V podstaté se jednd o sponzoring neziskovych organizaci, kde pulisobi

zaméstnanci DEPRAGU.
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9.8  Event marketing

Jednou za 5 let porada firma dvé setkani distributord. Jedno je pro zahrani¢ni a druhé pro
tuzemské zakazniky. Soucasti setkani jsou prednasky a vecerni kulturni program. Na
poslednim setkéani bylo soucasti vecefe kulturni piedstaveni mistni folklorni tanecni
skupiny a pozdé€ji ziva hudba. Jedno odpoledne bylo vénovéno exkurzi v nedalekém

pivovaru.

9.9  Nov¢ techniky marketingové komunikace

Firma DEPRAG také vyuziva multimedialni technologie k marketingové komunikaci.
Letos firma zalozila profil na Facebooku a pravidelné¢ publikuje aplikacni a informacni
videa na Youtube. V lonském roce nechala firma natocit svoje profilové video. Soucasti

jsou i zabéry firmy pofizené dronem.
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10 Navrh zlepSeni komunikacni strategie

Komunikace firmy DEPRAG ma své silné, ale bohuzel i slabé stranky. Mezi nejslabsi

stranky muzeme povazovat reklamu.

10.1 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo zminéno, reklamu spole¢nost DEPRAG v soucasné dobé spiSe nevyuziva.
Firmé bych doporucila spolupraci s marketingovym specialistou, ktery by se vénoval
pfimo tomuto ndstroji a dale vytvofeni marketingového reklamniho rozpoctu, ktery ve
spole¢nosti chybi. Prostfedky, jako firemni automobily, cedule a internetové stranky, bych
ponechala a ptidala par dalSich reklamnich nastroji. Reklamu spole¢nosti bych doplnila o
venkovni reklamu v podobé¢ billboardu ¢i reklamu televizni. Tisténou reklamou je u firmy

publikace v odbornych ¢asopisech (public relations).

Venkovni reklama v podobé¢ billboardi je pomérné finan¢né naro¢nd a proto bych firme
DEPRAG doporuéila umistit billboardy pouze v hlavnim mésté CR. Pokud by spoleénost
obsadila 5 billboardii po Praze kazdy rok po dobu 3 mésici, mohlo by se vytvofit daleko
vetSi povédomi vetejnosti o tomto podniku. Néklady na tuto propagaci by se pohybovaly

okolo 150 000 K¢ ro¢né.

Televizni reklama by mohla byt vyuZzivana pouze pii poklesu trzeb. Tato forma reklamy by
spole¢nost stala okolo 7000 K¢ kazdych 10 sekund v televizi. Pokud by spolecnost vysilala
reklamu mésic v kuse kazdy den alesponl 2x, naklady by vychdzely na 420 000 K¢. Tuto

moznost bych proto firmé doporucila pouze pti dosahnuti krizové situace.

Direct marketing sice ve firmé& neni nejsilné€jsi ¢lanek komunika¢niho mixu, ale v tomto
pfipad¢ bych neprovadéla zadné zmény. Zasilani direct mailt a vyuzivani telemarketingu

je dostacujici pro efektivnost tohoto nastroje. V tomto ptipad¢ jsou naklady témét nulové.

Mezi nejlépe propracované nastroje ve spole¢nosti DEPRAG patii podpora prodeje a tudiz

bych ponechala vS§echny dosavadni praktiky.
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Public Relations, zde firma vyuziva publikace v odbornych c¢asopisech, hodnoceni
spokojenosti zékaznikl, spoluprace s mistnim ucilistém a podobné. Pokud ovsem
zahrneme sponzorstvi pod Public Relations, zde by mohlo dojit k ur¢itym zménam a firma
by tak mohla zacit podporovat dals$i mistni podniky ¢i akce. Tato forma podpory témér

nepiedstavuje zadné naklady. Jediné vydaje tvoii sponzorstvi.

Osobni prodej, vystavy a veletrhy jsou pro firmu v tomto odvétvi prioritou, tudiz je zde

firma velice zkusSenda a vedeni firmy dobfe vi na jaké veletrhy ma své zaméstnance posilat.

Event marketing firma vyuziva pouze jako setkdni distributord a to jednou za 5 let. Firmé
bych v tomto ptipadé doporucila pfipravovat toto setkani Castéji a dale zrealizovani jinych
firemnich udalosti jako naptiklad firemni party, den otevienych dvefi ¢i setkani zdkazniku.
V tomto ptipadé by naklady tvofily asi 2% ze zisku firmy a zahrnovaly by obcerstveni

a propagacni predméty.

Mezi posledni néstroje patii nové techniky. Spolecnost zde nové vyuZziva videa na Youtube
¢i profil na Facebooku. Z mého pohledu jsou tyto aktivity zakladem moderniho svéta,
aproto bych doporucila dal§i nastroje komunikace. Mezi nové techniky bych zatadila
napiiklad product placement, ktery by mohli uplatnit jako propijceni vyrobku spole¢nosti
do zndmého seridlu ¢i firmy ztohoto odvétvi. Déle napiiklad guerillovy marketing,

u kterého je potieba kreativita a as, velkou vyhodou je zde nizkonakladovost.

Nejvétsim problémem firmy jsem shledala reklamu jako takovou a déle nizké vyuziti dnes
dostupnych novych marketingovych technik, které se vyuzivaji pravé u stfednich firem

jako je spole¢nost DEPRAG CZ.

10.2  Webové stranky

Jak je jiz zminéno V komunika¢nim mixu, internetové stranky firmy prosly v posledni dobé¢
velkou zménou, avSak stile je co zlepSovat. Jako hlavni nedostatek vidim v nemoznosti
objednani sluzby ¢i vyrobku pies internet. Internetovy prodej je v dnes$ni dobé¢ velikou
vyhodou a prednosti, proto si myslim, ze by firma méla zvazit ptipadné zmény a Vv co

nejblizsi dobé se pokusit o tuto prednost.
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Mezi dal$i nedostatek patii to, ze spolecnost na ¢eskych strankach (www.deprag.cz) nema
informace o spolecnosti DEPRAG jako celku. Zakaznici musi zadat jinou internetovou

adresu (www.deprag.com/cz), aby ziskali celosvétové informace o podniku.

Jako tfeti nevyhodu vidim to, ze zde chybi dulezité informace. A to napiiklad reference,
veletrhy a vystavy, partneii a mnoho dalSich, které se objevuji pouze na strankach
celosvétovych. Na Ceskych strankach mizeme zjistit pouze informace o zaméstnancich,
0 produktech a sluzbach. Z tohoto pohledu by se ¢eska pobocka méla inspirovat svoji

matefskou spole¢nosti.

Jelikoz si spole¢nost navrhuje internetové stranky sama, neposkytuje zadné naklady na tuto
formu propagace. Proto navrhuji pouze doplnit, jiz vySe zminéné informace, pracovniky
DEPRAG a pouze investovat do zlepSeni vyhledatelnosti. K vytvofeni e-shopu, by si
podnik mél najmout externi firmu, kterd spole¢nosti navrhne internetovy obchod podle

jejich prani a moznosti. Naklady na vytvoieni e-shopu se pohybuji okolo 15 ti tisic.

10.3 Rozd¢leni sluzeb a vyrobki

Jako dal$i navrh na zlepSeni komunikacéni strategie firmy DEPRAG CZ by mohlo byt

rozdéleni koncepce propagace a to ptimo na sluzby a na produkty.

Toto rozdéleni by mohlo spoc¢ivat naptiklad ve vytvofeni dvou druhti katalogi. V jednom
katalogu by se nachazela nabidka sluzeb, jejich vysvétleni a popis. Do druhého katalogu by
se vlozil pouze seznam produktl. Timto ¢lenénim by se katalogy staly piehledné&jsi, coZ by
mohlo spole¢nosti uleh¢it komunikaci se stdlymi, ale 1 novymi zékazniky, ktefi maji zajem

o sluzby spolecnosti.

VylepSeni by mohlo spocivat i v pfeméné webovych stranek. Webové stranky maji pouze
strohy seznam sluzeb se stru¢nym popisem, coz neni dobrou reklamou podniku. Tento
nedostatek je velkym omezenim pro firmu, nebot zdkaznici Casto vybiraji spolecnosti
prave podle jejich webovych stranek, a pokud vidi pouze podrobnéjsi nabidku vyrobkd,

sluzby se stanou vedlej$im produktem firmy. Jelikoz jsou sluzby pro firmu velice dulezité
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a tvofi vyznamnou ¢ast zisku spolecnosti, toto doporuceni by mohlo pfilédkat daleko vice

potenciondlnich zédkazniki.

Posledni rozdéleni by mohlo spocivat v navstévach veletrhli. Firma by mohla mit dva
stranky, v jednom z nich by zaméstnanec nabizel sluzby a v druhém vystavoval produkty.
Dalsi moznosti, kterd by byla mén¢ ndkladna je pofidit vétsi stanek s dvéma zameéstnanci,
kde by jeden piedvadél a propagoval sluzby a druhy nabizel vyrobky. Toto rozdéleni
a zaméfeni se na jednotlivé sluzby, by mohlo zakazniky zaujmout a sluzby se stejné jako

u ptedeslych navrhi mohly posunout vpied a komunikace se tak stala méné komplikovana.
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11 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zjistit a zhodnotit soucasny stav komunika¢niho
mixu v dané spolecnosti a nasledné¢ doporucit piipadné zlepSeni. Na zakladé analyzy
stavajictho komunikaéniho mixu se povedlo urcit slabé i silné stranky jednotlivych
nastroju. Ke zmapovani komunika¢niho mixu pomohl i marketingovy vyzkum, ktery byl
provadén formou dotazovani a diky rychlé reakci zédkazniki mohl byt zafazen do této

bakalarské prace.

Pokud by mél byt vyhodnocen vysledek marketingového vyzkumu, nejvétsi problém
Z pohledu zdkaznikd jsou jiz zminované webové stranky, kterym chybi dostate¢né
informace ohledn¢ spolecnosti. DalSim nedostatkem je nizka iniciativa firmy pii
oslovovani novych zakaznikt, dotazovani uvedli, ze prvni kontakt s firmou byl paradoxné
diky webovym strankdm podniku. Z vyzkumu naopak vyplynulo, Ze firma dostate¢né
informuje své stavajici zdkazniky o novinkdch a akcich a ze komunikace s nimi je vice
méné piijemna a dostatecnd. Dale bylo zjisténo, ze odbératelé se spolecnosti nejradeji

vyuzivaji telefonické komunikace.

Mezi nejlépe propracované komunikaéni prostredky firmy DEPRAG CZ a.s. patii podpora
prodeje, do které firma investuje asi 3,2 % ze zisku spolec¢nosti. Dale je to osobni prodej,
ktery je velice dulezity jak na trhu B2B, tak na trhu sluzeb a ucast na veletrzich

a vystavach (0,4% ze zisku), ktery je vyuzivan hlavné u trhi B2B.

Nejhtute ze vSech komunikacnich prostfedkti dopadla reklama, kterou spolecnost spise
nevyuziva a proto, byla rozebrana a nasledné zasazena do navrhu zlepSeni komunikacni
strategie. Pod tento prostfedek patii webové stranky, které jsou téz podrobné rozebrany
vnavrhu pro zlepSeni komunika¢niho mixu spole¢nosti. Na webové stranky firma

vynaklada asi 0,4% ze zisku do zlepSeni vyhledatelnosti.

Pokud jsou brany v vahu vSechny informace a analyzy, které byly provedeny, firma
DEPRAG CZ a.s. ma velice dobré postaveni na trhu a jeji komunikacni ndstroje jsou
celkové na dobré urovni. Z téchto ziskanych informaci lze konstatovat, Ze pokud bude

spole¢nost naddle vyuzivat dosavadnich komunikacnich néstroji ¢i poptipadé vyuzije, jiz
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zde navrzenych vylepSeni bude si v pfiStich letech nadale drzet své postaveni a Gspesné

konkurovat jinym podniktim.
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13 Piilohy

Ptiloha A- Organizacni struktura firmy

Organizacni struktura firmy DEPRAG CZ je kombinaci liniové a $tabni vazby. Liniova
vazba je formovana liniovymi prvky, coZz znamena, ze jeden podiizeny ziskava piikazy
jednoho nadiizeného. Stibni vazba znamena, Ze liniovy vedouci vydavd rozkazy
funkénimu §tabu. V podniku se vazby organizacni struktury projevuji tak, ze feditel firmy
zadava jednotlivé ukoly jednotlivym naméstklim, napt. obchodni naméstek, kde funguje
pfimé nadfizenost a podfizenost. Déle jednotlivy ndméstci vedou pracovniky ve vyrobé

a povétuji je ukoly.

Vedeni podniku

kvality Reditel a.s. Asistentka feditele
Technicka kontrola Metrologie Technik PO a BP
(externi)
Obchodni naméstek Finanéni naméstek Technicky Vyrobni naméstek
feditele feditele naméstek feditele Feditele
— Tuzemsky prodej I Informaéni Vyvojové a .
technologie konstrukéni oddélent B Viroba
Ekonomika
Export - organizace a Prototypové a | TPV
financovani testovaci oddéleni
Sroubovaci technika
L] Automatizace | | Ekonomika prace TOV, svéfeni,
Jednougelové stroje Personalistika 1 truhlama
— Nékup [ | Vyroba pfipravki a
zakéazek
— Logistika Vydejna naradi,
pfipravk(a a méfidel

Obrazek 1- Organizacni struktura podniku DEPRAG CZ
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