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Uvod
nase produkty? Pro¢ je stale namahavéjsi vymyslet néjakou strategii, jak zakazniky
zaujmout? Jak se svymi zakazniky komunikovat? Jaké zvolit metody a prostiedky

komunikace?

Pti hledani odpovédi na tyto a dalSi otazky se vétSinou dostavame k odpovédi, ze se
podnikatelské prostiedi zdokonaluje a hleda cesty ke zlepSeni, protoze zakaznici jsou
metody marketingu a obzvlasté marketingové komunikace, ale 1 nové komunikacni a

prodejni zptsoby a dovednosti.

Marketing a prodej jsou ¢innosti, které se zabyvaji zkoumanim, zjiStovanim, poznavanim
a vyvolanim potieb zakaznikii, vzbuzeni zdkaznické pozornosti a v neposledni tadé

uzavienim obchodu, tedy samotnym prodejem.

Marketing a prodej mize byt Castokrat chapan jako dvé samostatné oblasti, které je
potteba zkoumat a zdokonalovat. Jedna se ale o spojité nddoby, které v praxi neni dobré
odd¢lovat, protoze se vzajemné ovlivituji. Marketing zkouma potieby zakaznikli se
snahou tyto potieby pochopit a vzbudit jak zajem, tak i pozornost. Samotny prodej je jiz
hlavné¢ o uzavirani obchodu. Kazdé firma by se méla snazit minimalizovat as mezi fazi,
kdy zaujme zakaznika, vzbudi jeho pozornost, a okamzikem, kdy dojde Kk prodeji

zakaznikovi. Spole¢na souhra marketingu a obchodu je tedy nezbytna. [35]

Vzhledem K tomu, Ze autor této prace pusobi ve spole¢nosti Greenlux s.r.o. (dale jen
Greenlux) na pozici obchodniho feditele, vybral si zminénou spole¢nost ke zpracovani
této prace. Tato prace se bude snazit popisnym a ptipadné ndvodnym zplisobem pomoci
spolecnosti Greenlux posunout se v oblasti marketingu a prodeje blize svym zakaznikim

a oCekavanim moderni doby.

S ohledem na rozsah prace, bude hlavni duraz kladen na marketingovou komunikaci.
Autor se omezi na aktivity firmy v Ceské republice. Na dal§ich trzich (napiiklad
Slovensku, Mad’arsku, Rakousku atd.) totiz probiha marketingova komunikace obdobné,

Vv piislusnych jazykovych mutacich.

Hlavnim cilem je na zéklad¢ analyzy soucasného stavu zpracovat doporuceni pro

marketingovou komunikaci a zptsoby prodeje Spolecnosti Greenlux. Cilem je, aby
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Greenlux komunikoval se svymi klienty zptisobem, ktery bude tvoifivé vyuzivat

teoretické poznatky, a také ktery ji odlisi od konkurenc¢nich spole¢nosti.

Pro dosazeni zminéného cile se bude teoreticka ¢ast prace soustiedit na marketing, na
vysvétleni marketingového mixu (4P) a podrobné vysvétleni jednotlivych ¢innosti v ¢asti
marketingové komunikace (propagace). Zaméii se na moderni komunikaci, online média
a vyuziti pro obchodni spole¢nosti. Prace bude pokracovat popisem prodeje
z teoretického hlediska tak, jak je obecné chapan v literatuie a historickém pojeti. Bude
se snazit pfiblizit nové metody a trendy prodeje. Autor Vv této Casti vyuZzije predev§im

reSersi dostupné literatury, ktera se témito problémy zabyva.

Prace se dale zam¢ti na popis soucasného stavu spolec¢nosti Greenlux, budou predstaveny
jak jeji historie, tak i zacileni na konkrétni segment trhu, dale jeji produktové portfolio a
vyvoj, kterym se chce ubirat. V této ¢asti bude popsan soucasny stav a zpisoby prodeje

a marketingu s dirazem na marketingovou komunikaci na ¢eském trhu.

Nasledujici ¢ast bude analyzovat soucasny stav v konfrontaci se ziskanymi poznatky
z teorie. Bude zde vyhodnoceno primarni Setfeni provedené formou dotaznikového
Setfeni u zakaznikli se spokojenosti s marketingovou komunikaci, s komunikaé¢nimi

kanaly a s celkovym piedavanim informaci.

V zavérecné Casti autor zkombinuje teoretické poznatky s vystupy dotaznikového Setfeni
tak, aby nalezl doporuceni pro spole¢nost Greenlux, jak spravné, efektivné, a hlavné

zajimaveé komunikovat se svymi zdkazniky.



1 Marketing

Ruizni autofi ptistupuji k definici marketingu odlisné. Podle Kotlera a Kellera [28, s. 35]
se da marketing definovat jako ,, ziskové uspokojovani potieb ““. Tomek a Vavrova [49, s.
21] ve své publikaci definuji marketing jako cestu, kdy se podniky orientuji jen podle
zakaznikl. Zakaznik je podle jejich definice alfou a omegou, takze veskerd orientace
¢innosti podniku se orientuje na trh. Mulacova a Mula¢ [38, s. 245] vidi pod pojmem
marketing pfipoutani pozornosti zakaznika. Dale zdiraznuji, ze nesta¢i pouhé

upozornéni, ale je potieba zdkaznika pfimét ke vstupu do obchodu s naslednym nakupem.

Podle autora této prace je mozné marketing definovat jako soustavny soubor ¢innosti,
které maji vtdhnout partnera (zdkaznika) do kontaktu, ktery je doprovazen vitézstvim
obou stran. Z dlouholeté praxe autora vyplyva, ze ne vzdy je potifeba samotného prodeje,
ale ze uspokojeni zakaznickych nebo i podnikovych potieb mulize pfinést spravna
informace ve spravnou chvili. Vtahnuti partnera do kontaktu umozni dialog, ktery pokud

bude Gspésny, vyvrcholi ve vySe zminénou vyhru obou stran.

1.1 Marketingové prostiredi obchodni firmy

Kazda firma, kterd ptsobi na trhu, neni izolovana, ale vstupuje do kontaktu S jinymi
subjekty, které jsou aktéry stejného prostiedi. [33] Marketingové prostiedi se v dnesni
dobé dynamicky méni a v zavislosti s témito zménami, se musi firma témto zméndm
ptizplsobit. Podnik sdm muze ovliviiovat své okoli. Podnikem ovlivnitelné okoli se

nazyva mikroprostfedi a neovlivnitelné je makroprostiedi. [53]

1.1.1 Marketingové makroprostiedi
Vnéjsi faktory, které ovlivituji firmu v rozvoji a realizaci zamétenych na zakazniky,

nazyvame makroprosttedim, do kterého fadime nasledujici typy prostiedi.

Diky tomu, Ze demograficky vyvoj se da predpovidat, vznikd potieba zkoumat
demografické prostiredi. Hlavni ukazatel, ktery je sledovan, je populace na konkrétnim
misté (mesto, region). Dale se zkouma vek, dosazené vzdélani, regionalni charakteristiky

atd. [28]

Ekonomické prostiedi zahrnuje trendy, které ovliviiuji kupni silu @ maji na podnikani
vyrazny dopad. Moznosti ndkupli zavisi na aktudlnich piijmech, usporach, cenach,

zadluzeni atd. [52]



Pod pojmem spole¢ensko-kulturni prostiedi chapeme vztah kazdého znas k sobé

samému, ostatnim, spolecnosti, ptirod¢ a organizacim urcuje nas pohled na svét. [33]

Technologické prostiredi, diky tomu, ze se rychle vyviji, klade naroky na znalosti a
zdokonalovani v jednotlivych oblastech. Vyuziti tohoto vyvoje mize firmam pomaoci
ke konkuren¢nim boji. Na druhou stranu, pokud podnik nebude t€chto moznosti vyuzivat,

muze se stat nekonkurenceschopnym a mtze mu hrozit zanik. [30]

Politické a pravni prostiedi je slozeno ze zakonu, natlakovych skupin a vladnich
agentur. Toto prostiedi miize prinaset nové prilezitosti, ale i ohrozeni. Casto se stava, ze

vstoupi v platnost nové zakony, které umozni rozvoj novym oblastem podnikani. [28]

Piirodni prostiedi diky vlivu firem na Zivotni prostfedi je v posledni dobé velmi
sledovanym jevem. MuZe ovliviiovat nezanedbatelnym zptisobem i cela odvétvi. [53] Pro
ptiklad miZzeme zminit odvétvi automobilového priimyslu, které je za posledni roky

velmi ovlivnéno natizenimi, které zohlediuji ptirodni prostiedi.

1.1.2 Marketingové mikroprostiedi
Spoluprace a interakce se slozkami mikroprostiedi umoZzni podniku uspokojovat potteby

zakaznik.

Jiz samotny podnik je soucasti mikroprostiedi. Kromé vnéjsich vlivii na firmu, velmi
zalezi na firemnim vnitinim uspotédani, eliminaci entropie, spolupraci vSech jeho utvart,

coz vede k napliovani cili firmy a zdivodnéni jeho samotné existence. [52]

Konkurence byva hybnou silou pro firmy. Snaha byt lepsi, hledat nové vyzvy, vyuzivat
technologickych ¢i legislativnich vyhod oproti konkurenci, vede k lepsim vysledkim. Na
trhu je omezeny pocet zakaznikii a vzhledem k turbulentnim zménam, které se posledni
dobou déji, zalezi na drobnych vyhodach oproti konkurenci, aby firma vitézila v tomto
konkurenénim boji. Je potieba znat své konkurenty, jaké jsou jejich cile, jaké jsou jejich

silné a slabé stranky a je dobré doptedu védét, jak mohou na nase akce zareagovat. [30]

Pfi zamétfeni na obchodni firmu jsou dodavatelé velmi duleziti. Vybérem spravného
dodavatele urCujeme, jakd bude firemni spolehlivost, pfipadné jakd bude kvalita
dodavaného zbozi. Musime si uvédomit, Ze jiZ ndkupem rozhodujeme, jaké zbozi budeme
prodavat a jaké bude vnimani firmy v oCich zdkaznika. Nespokojenost se vzdy Sifi

rychleji nez spokojené reakce. [28]
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Pii marketingovém pojeti obchodu je zakaznik (spotiebitel) sttedobodem zajmu firmy.

Pro firmu je dilezité znat sviyj segment trhu, ktery chce svymi produkty oslovit a podle

ného se orientovat. [33]

1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum provadime pro lepsi poznani zakaznikti a pochopeni jejich potieb

a pozadavkl. Vyzkum se v nejzakladnéjsich déleni Cleni na primarni a sekundérni, tak

jak je zobrazeno na obrazku ¢islo 1. Primarni vyzkum je zaloZzen na samotném sbéru

novych informaci v terénu, a to muze byt provedeno vlastnimi silami nebo externimi

pracovniky. Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje cely proces vyzkumu. Sekundérni

marketingovy vyzkum vyuziva data, ktera jiz byla posbirana za jinym tcelem. Pracuje se

s daty agregovanymi’® a neagregovanymi?. [12]

Obrazek ¢. 1: Rozdéleni dat a zékladni metody vyzkumu

INFORMACE OD
ZAKAZNIKU
SEKUNDARNI PRIMARNI DATA
DATA
INTERN{ EXTERN{ KVALITATIVNI KVANTITATIVNI
Vykonova data, Databize, Skupinové Ankety Experimenty
data o obratu, statistiky, diskuse,
piehledy knihovny, tisk, hloubkové
nejprodavanéjsich internet rozhovory,
polozek pozorovani

Zdroj: [20, s. 71], upraveno autorem

1.2.1 Metody sbéru primarnich dat

Pro dosazeni pozadovanych cili marketingového vyzkumu je potieba zvolit i vhodnou

metodu sbéru dat. Nékteré z téchto metod si predstavme.

! Data sumarizovana za cely soubor.
2 Data jsou v ptivodni zjisténé hodnotg.
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Pozorovani je soucasti bézného zivota. Pfi metodé pozorovani nedochédzi ke kontaktu
mezi pozorovanym a pozorovatelem. V obchodu se tato metoda ¢asto uziva pro sledovani

nakupniho chovani. [38]

Experiment, pfi této metodé pozorujeme zmény zékaznického chovani poté, co zménime

nékterou z vlastnosti produktu (cena, technické vlastnosti ¢i specifikace). [12]

Metoda dotazovani je jednou z nejrozsifengjSich. Pfi ni sbirame primarni data ptimo od
respondentt kladenim otazek, k cemuz se pouziva Siroka skéla dotaznikd. V praxi miize

dotazovani probihat pisemné¢, telefonicky, osobné a internetové (elektronicky). [38]

1.2.2 Sekundarni sbér dat

Pted zapocetim kazdého marketingového vyzkumu bychom méli zvazit, jestli jiz takovy
vyzkum byl v minulosti nékdy provadén. Z toho diivodu jako prvni zjistujeme a ptipadné
analyzujeme sekundarni data. Vyuziti sekundarnich dat ma své vyhody i nevyhody.
Hlavnimi vyhodami sekundarniho sbéru dat byva jeho cena a dostupnost. Hlavni omezeni
sekundarnich dat je skutecnost, ze byly shromazdény za jinym nez nami zkoumanym

ucelem. [38]
Sekundarni data se v zakladnim ¢lenéni dé€li na interni a externi data.

U internich sekundarnich dat se jedna se o data, kterd jsou sbirdna a soustfedéna uvnitt
subjektu. Casto se jedna o prodejni analyzy, distribu¢ni néklady, objem nakupi, portfolio

vyrobku atd.

Do skupiny externich sekundarnich dat patii data volné pfistupna, ¢i data, ktera si
musime zakoupit. Jedna se jiZ 0 posbirana data. Pfi vyzkumu se musime zaméfit na data,

ktera pro nas maji spravnou vypovidajici schopnost. [38]

V posledni dobé se firmy zacinaji pfipravovat na zavedeni nafizeni Evropské Unie
nazvané General Data Protection Regulation (GDPR), ktera vstoupi v platnost 25.5.2018
Vv celé Evropské Unii. Jedna se o nafizeni nakladani s osobnimi udaji. [47] V kontextu
sekundarnich dat miize byt nafizeni GDPR zasadni, protoZze mulZe ovlivnit jejich

dostupnost.

1.3 Segmentace trhu

Podnik musi mit jasno ¢i potieby chce uspokojovat. Vzhledem k tomu, Ze kazdy segment

trhu ma jiné potieby, spravnym vybérem cilového segmentu zajisti, aby pro vybrany
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segment trhu nalezl odpovidajici produkty, pouzival spravny zptsob komunikace, a

hlavné uspokojoval jejich specifické pozadavky a potieby. [36]

Mezi nejcastéjsi charakteristiky segmenti trhti patii segmenty geografické, regionalni,
které zahrnuji naptiklad rozdéleni podle kontinentu, zemé¢, mésta, casti mésta,
demografické, které zohlednuji vék, pohlavi, etnikum, nabozenstvi, ¢i rodinny stav,
socioekonomické, které trh rozd€luji podle vzdélani, povolani, piijmu (vySe piijmda,
piijmova skupina), pozice v zaméstnani, psychologické, kde se zkoumayji zivotni zajmy,
postoje, hodnoty, zajmové kategorie a také nakupni chovani, kde patii frekvence a

rozsah nakupt, loajalita k dodavateli a postoj k riziku. [45]

Pro zaméfeni této prace je dulezité si uvédomit, ze se nedivame v segmentaci trhu na
konec¢né spotiebitele, ale na obchodni firmy, které dale sviij produkt prodavaji. Pro firmy
jsou nejcastéjsi charaktery organizace, ve kterych se zjistuje sektor, obor nebo odvétvi
pusobeni, velikost organizace (pocet zaméstnanci firmy), obrat, provozni
charakteristiky, u kterych nas zajima typ vyroby, organizace nakupu, naléhavost
dodavek a stejné jako u spotiebitelti nakupni chovani, kde zkoumame nakupni politiku

firmy a kritéria nakupu. [45]

1.4 Marketingova strategie

Pro kaZdou firmu je strategie a urCeni si dlouhodobych cili klicové. Marketingova
Strategie vychazi ze zacileni na trh a na uspokojeni potieb zakaznika. [53] Je to soubor
¢innosti a krokt, které jsou pfijaty firmou, ac¢ s uréitou neznalosti vSech budoucich
podminek, k naplnéni stanovenych cili. U malych a stfednich podnikii by se m¢la

strategie definovat pro kratkodoby ¢i stfrednédoby horizont. Maximalné na 5 let doptedu.
[20]

Vlastnicka strategie je urCovana majiteli firmy (akcionafi, spole€nici) a méla by mit
obecny charakter. Majitelé¢ firmy si urcuji dlouhodobé a stiednédobé cile firmy, coz

mohou byt naptiklad [30]:

¢ Finan¢ni pozadavky — ROE, EVA, zisk, vySe dividendy atd.;

e Marketingové a obchodni aspekty — obrat, postaveni a podil na trhu atd.;

e Strategické cile — trzni hodnota firmy, tvorba strategickych efektt atd.
ManazZerska strategie vychazi ze strategie vlastnické a zde se jiz definuji konkrétni cile.
Tyto cile stanovuji vykonni pracovnici podniku (nejcastéji na pozicich obchodnich,
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marketingovych, finan¢nich feditell) a jsou utvareny s pomoci analyz. Zodpovédnost za

plnéni téchto cili ma vedeni spolecnosti. [33]
Zakladnimi kroky, kterymi si firma musi projit pfi tvorb¢ strategie jsou [20]:

e Popis soucasného stavu firmy pomoci SWOT analyzy;

e Urceni cilovych stavil firmy ve stfednédobém horizontu;
e Vytyceni strategickych cilu;

e Strategie naplnéni téchto cilt;

e Nastaveni kontrolnich mechanizmt napliiovani strategickych cili.

Obrazek ¢. 2: Strategie podniku a jeji navaznost na plany jednotlivych oddéleni firmy

Strate-
gicke cile
podniku

SWOT
analyza
podniku

Strategie Kontrola
naplnéni plnéni

Cilovy
stav

podniku cila cila

Market- -
ingové Obchodni Finan¢ni Vyrobni F;G;rlsnoi
strategie strategie strategie strategie strategie
Market- .
. , Obchodni Finan¢ni Plan Personalni
ingovy ‘ plan plan ‘ vyroby plan

plan

Zdroj: [20, s. 84], upraveno autorem

Strategické cile a strategie jsou nadfazeny vSem aktivitdm a vnitinim utvarim firmy.
Vychézi z nich plany a koncepce jednotlivych firemnich odd€leni. Kazdé oddé€leni firmy
si na zéklad¢ celofiremni strategie utvati svou vlastni strategii a plan jejiho plnéni tak jak

je znazornéno na obrazku ¢islo 2.

Marketingova a obchodni strategie ve které¢ se v hlavni mife jedna o efektivnost
podniku. V malych a stfednich podnicich je marketingova a obchodni strategie Casto

spojovana a vytvari se spole¢né marketingové a obchodni cile firmy. [53]
14



Finanéni strategie vychazi z marketingové a obchodni strategie. Finan¢ni plén je tvofen
rozvahou, vysledovkou a vykazem CASH FLOW. Zakladnim néstrojem operativniho
fizeni je ro¢ni rozpocet, ktery se poté konkretizuje na jednotlivé mésice. Soucasti tohoto

rozpo¢tu by mél byt plan o¢ekavanych prodeji. [33]

Vyrobni strategie je tvofena vyrobni politikou a planem vyroby. Pfed zpracovanim

vyrobniho planu musi byt znam plan marketingovy a obchodni a také plan finan¢ni. [30]

Personalni strategie je tvorena firemni personalni politikou a pfipravenym personalnim
planem. V mensich firmach, kde neexistuje funkce persondlniho feditele ¢astokrat tuto
funkci zastava vykonny feditel. [20] V poslednich mésicich v Ceské republice je slozita
situace se zaméstnavanim pracovniki. A¢ v mésici prosinci 2017 nezaméstnanost
vzrostla [22], stale se firmy potykaji s problémy v zaméstnavani novych zaméstnancd,

které Castokrat musi oproti stavajicim zaméstnancum pieplacet. [2]

V nasledujici ¢asti bude popsan proces tvorby strategie podniku od vstupni SWOT
analyzy tak, aby se daly nadefinovat cile, strategie realizovani téchto cila a kontrola jejich
plnéni.

141 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je celkové zachyceni silnych a slabych stranek firmy, dale jeji
prilezitosti a hrozby. Analyzou externiho prostiedi zjistime piileZitosti a hrozby a
analyzou interniho prostiedi silné a slabé stranky. [28] VétSinou se pro zobrazeni pouziva

tabulka vyobrazena na obrazku 3.

Obrazek ¢. 3: Grafické vyjadieni SWOT analyzy

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(Strenghts) /+/ (Weaknesses) /-/
PRILEZITOSTI HROZBY
(Opportunities) /+/ (Threats) /-/

Zdroj: [29, s. 43], upraveno autorem

Analyza externiho prostredi

Kazda firma musi neustdle monitorovat makroekonomické a vyrazné mikroekonomickeé
faktory, které maji schopnost ovlivnit moZnosti firmy dosahovat zisku. Dobry marketing

by mé&l umét najit, definovat a vyuzit dilezité trendy a zmény, které se déji, ke svému
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profitu. Marketingové prilezitosti si popiSeme nasledovné. Prvni znich je nabidka
néceho, ¢eho se na trhu nedostava. Tato pfilezitost si nevyzaduje zdsadniho premysleni a
invenci marketéra pro uvedeni Zadaného vyrobku. Druha je nabidka néc¢eho, co jiz na trhu
existuje, ale my nas vyrobek nebo sluzbu chceme nabidnout novym, lep$im zptsobem.

[30] Nize jsou uvedeny mozné analyzy, jak toho docilit [28]:

e Metoda detekce problému —chce po spotiebiteli znat jeho navrhy;

e Metoda idealu — chce po spotiebitelich, aby sami predstavili idealni verzi vyrobku
nebo sluzby;

e Metoda spotfebniho fetézce — je zada, aby ukazali veskeré kroky, které Cini pfi

ziskavani, uzivani a vyhazovani vyrobku.
Analyza interniho prostredi

Pokud se ndm podati nalézt atraktivni pfileZitosti, musime znat i zpisob, jak téchto
ptilezitosti vyuzit. Z toho diivodu musi byt kazda firma schopna zhodnotit své silné a
slabé stranky. Kazdy z faktorG mize mit pro firmu jinou vahu. Je jasné, ze se nedaji
napravit vSechny slabé stranky nardz. Zde se doporucuje postupné napravovani, aby
nedoslo ke zhrouceni spole¢nosti v proudu zmén. [27] a Ze bychom neméli zistat stat nad

kvalitou svych silnych stranek, ale musime je zdokonalovat a rozvijet. [52]

1.4.2 Formulace cilového stavu firmy a jednotlivych cil

Jakmile mé firma vytvofenu SWOT analyzu, miiZze pfistoupit k popisu cilového stavu
a formulaci konkrétnich cilii firmy. Pro formulaci konkrétnich cilti je dobré vyuzivat
metody SMART. Metoda SMART je analytickd metoda, pomoci které navrhujeme
jednotlivé cile v fizeni a planovani. Metoda SMART stanovi, ze cile musi byt specificke,
méfitelné, prijatelné, realistické a sledovatelné. [46] Cile musi spliiovat nasledujici

podminky [28]:

e Musi byt méftitelné;
e Me¢ély by byt splnitelné (realistické);

e Musi byt konzistentni.

1.4.3 Formulace strategie firmy
Cile stanovuji, ¢eho chceme dostahnout. Strategie definuje, jakym zptusobem toho

chceme dosahnout. Naptiklad Porter navrhnul tfi obecné strategie [52]:
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e Celkovy naskok v nakladech — firmy svou snahou snizuji vyrobni ¢i distribu¢ni
naklady tak, aby mohly ceny stanovit pod uroven konkurence a ziskat tim
konkuren¢ni vyhodu. Zde je problémem, Ze toho samého se obvykle snazi
dosdhnout i konkurence.

e Diferenciace — firmy se snazi dosahnout lepsiho vykonu v zakaznicky dualezitych
oblastech. Musi se soustfedit na vyrobu z nejlepsich komponentii, pouzivat
nejmodernéjsi techniky.

e Zaméteni — Firma se soustfedi na tzky segment trhu. Snazi se jej maximalné

poznat a ptizplsobit se jeho pozadavkim.

1.4.4 Zpétna vazba a kontrola

Je duilezité zaméfit se na plnéni svych vlastnich cild. Musime nastavit mechanismy
kontroly tak, abychom méli informaci, jestli se nam cile plni. Vnéjsi prostiedi se velmi
rychle vyviji a tato rychlost vyvoje se posledni roky jesté¢ zvysuje. Pokud nebudeme
pripraveni provadét zmény ve spolecnosti stejnou nebo vyssi rychlosti, nez se vyviji trh,
muze se nam stat, Ze nas konkurence predbéhne a my ztratime potiebné vyhodné

postaveni na trhu. [18]

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soustava nastrojii, které maji pomoci k ispéchu produktu na trhu.

Zakladni marketingovy mix tvoii ¢tyfi slozky [48]:

e Produkt (product);
e Cena (price);
e Komunikace (promotion);

e Distribuce (place).

Tento marketingovy mix, zobrazeny na obrazku ¢. 4, zndme pod zkratkou 4P, ktera
vychézi z pocatecnich pismen anglickych nazvl pro jednotlivé ¢asti marketingového
mixu. EXistuje i rozsiteny marketingovy mix a dalsi pfistupy (napi. 4C, SIVA), ale pro

nasi praci se budeme drzet pouze zakladniho marketingového mixu uvedenych ¢asti.

17



Obrazek ¢. 4: Marketingovy mix 4P

MARKETINGOVY MIX

PRODUKT DISTRIBUCE

rozmamtost virobkad .

kvalta pamd

?;sxpl" ol KOMUNIKACE ;:;x\ﬂ 2
sFm sti CENA podpora prodeje '

madka censkova cena reklama o

balent slevy sly Sopcm

velkost rabaty F‘Z\d::cizdms

s)u.‘t: doba splatnost pp:um' marketing

zaruky platebni podminky

Zdroj: [28, s. 56], upraveno autorem

1.5.1 Produkt

Produkt, at’ jiz se jedna o hmotny ¢i nehmotny vyrobek, nebo sluzba je dulezitym
nastrojem marketingového mixu. Jak je ukazano na obrazku ¢islo 4, tak pod produktem
si musime piedstavit jednotlivé vlastnosti, které ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele o
nakupu. U kazdého produktu bude vaha téchto vlastnosti jina. U urcitych produkti bude
hrat hlavni lohu obal, u jinych znacka a u tfetich naptiklad kvalita. Nize jsou uvedeny

hlavni vlastnosti produkta.

Patii mezi né rozmanitost produkti, ¢imz je myslena hloubka sortimentu. K uspokojeni
zakaznikl pottebujeme kvalitu (jakost), kterou po nas pozaduji. Kvalitni vyrobek nebo
sluzba mohou zajistit, Ze se k nam zakaznici budou vracet a budou spokojeni. [32]
Jedine¢ny design nebo vlastnosti mohou byt pravé tou spravnou vlastnosti, kterd na
vyrobek upozorni zakazniky a stane se prodavanéjSim. Design produktu muze byt
doprovazen lepsi funk¢nosti a poté zdkaznici ziskaji potfebné lepsi uzitné vlastnosti.
Znacka dnes tvoii vyznamnou ¢ast celkového jméni firmy. Dlouhodobé tradice znacky
muze pfispet k ndkupnimu rozhodnuti, protoZe ve spotiebitelich vzbuzuje ditvéru a jistotu
ze produkt znaji a mohou mu dtvéfovat. Ne vzdy to vSak byva pravda. [19] Baleni
vyrobkt ¢i obal dnes hraji velmi vyznamnou roli v maloobchodé. Méame dnes vyrobky,
které se snazi na sebe upozornit ikonickym obalem (napfiklad Coca-Cola). Baleni a
velikost baleni je disciplina sama o sob¢. Hraji zde dulezitou roli jak barvy, pisma,
obrazky, tak 1 samotna velikost, kdy se vyrobce snazi obalem mystifikovat spotiebitele,

Ze v baleni je vice vyrobku. [10]
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152 Cena

Cena vyrobku musi odrazet cenovou strategii a potazmo také celkovou strategii firmy.
Pokud se firma rozhodne na zéklad¢ prizkumu trhu a uréeni cilovych skupin, Ze se chce
cenov¢é zafadit na pozici drazSich cen, mtze ji to pomoci v dosahovani lepSiho

hospodaiského vysledku, ale jen za predpokladu, Ze tyto vyssi ceny budou zaslouzené.

[ 24

Zasto, v nékterych piipadech i nékolikrat za den. Sirokou problematiku cen si lze uvést

v nékolika oblastech [49]:

o Urceni cenové trovng;

e Stanoveni cen pro nové produkty;

e Zmény cen;

e (Cenova diferenciace a diskriminace;

e Urceni ceny pro jednotlivé stupné distribu¢niho kanalu;

e Vazba cen na konkurenci atd.

Zakaznici jsou na cenu citlivi, takze pokud za ni nedostanou odpovidajici kvalitu, svij
nakup neopakuji. Cena je velmi diilezity faktor v rozhodovani zakaznik, ale neni mozné

vyrobku a vys$s§i cenu sami pozaduji®.[18]

1.5.3 Marketingova komunikace

Komunikace je v marketingovém mixu tou nejviditelnéjsi kategorii. Anglicky vyraz
promotion, ktery pifedstavuje marketingovou komunikaci je nékdy piekladan jako
propagace, komunikace a marketingova komunikace. Marketingovou komunikaci se
rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin zédkaznikd. I zde musime
firemni komunikacni strategii planovat, tak abychom si stanovili cile, metody a zplisoby
komunikace a téchto cilti jsme dosahli. [24] O marketingové komunikaci bude podrobné&ji

pojedndvat dalsi cast této prace.

1.5.4 Distribuce
Vyse jsme si popsali, jak vybrat, ocenit a prezentovat nas vyrobek zdkaznikovi. Déle je

potieba se zamyslet jakou cestu distribuce zvolime. Distribu¢ni cestu mizeme, tak jak

3 Jako piiklad by se daly uvést telefony mobilni VERTU [50]
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ukazuje obrazek cislo 5, zvolit bud pfimou (bez mezi¢lanku), nebo nepiimou

(s mezi¢lankem).

Obrazek ¢. 5: Distribu¢ni cesty

VYROBCE

SPOTREBITEL

Zdroj: [26, s. 55], upraveno autorem

Distribuce se dale v pojeti marketingového mixu zabyva umisténim firmy (prodejny) tak,
aby byla schopna co nejlépe naplnit prodejni ¢i vyrobni cile. Pfi zvazovani spravného
umisténi hraji roli jak zdkaznické, tak i dodavatelské a v neposledni fadé¢ i logistické

faktory.

1.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je oznaCenim vSech slozek komunikace, jejichz cilem je
podpora marketingové strategie firmy. Jedna se o fizeny proces, jehoz hlavnim tkolem je
informovat, pfesvédcovat nebo ovliviiovat cilové skupiny a vést s nimi dialog. [53]
Marketingové sdéleni je dobré chapat jako soubor jakychkoliv elementti, které maji pro
oslovovanou cilovou skupinu né&jaky vyznam. Muze se jednat jak o slova, tak také o
symboly, gesta, obrazy, hudbu, zvuky, barvy ¢i jejich kombinace. Marketéti se snazi
vhodnym pouzitim téchto elementli ovliviiovat jaké mySlenky a pocity u dané cilové

skupiny vyvolaji. [24]
Obecné cile marketingové komunikace jsou:

e Poskytovat informace (o vyrobku, firmé atd.);

e Zvyraznit existujici vlastnosti produktu ¢i firmy a odlisit je od konkuren¢nich;
e Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku;

e Presvédcit zdkazniky o pfijeti produktu;

e Zvysit poptavku;

e Stabilizovat obraz cilové skupiny o produktu ¢i firmé;
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e Upeviovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a vetejnosti.

Smyslem marketingové komunikace by mélo byt fizeni dlouhodobych vztahl se
zékazniky beéhem ptedprodejniho, prodejniho, spottebniho i stadia po spotiebé vyrobku

¢i sluzby nabizené firmou. [53]

Komunikace uzitku je pro vétSinu zakaznikd podstatnou ulohou v marketingovém
komunika¢nim mixu. Pfi rozpoznani zakaznickych potieb je jednotlivé vyjmenovani
uzitkl, které samotnym nakupem oproti konkuren¢nim vyrobkim ziskaji, pro zékazniky
zasadni pro rozpoznani, co je pro né dobré, nebo jesté 1épe, co je pro né lepsi nez néco
jiného a s ¢im ziskavaji i ptidanou hodnotu.

Nejcastéji zminiované ndstroje komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje,

direct marketing, public relations, osobni prodej, event marketing a sponzoring a

Vv neposledni fad¢ také online komunikace.

1.6.1 Reklama

Reklama je hlavnim nastrojem marketingového mixu. Jejim cilem je cilovou skupinu
informovat, presvédCovat, nebo ji sdéleni uc¢inné pripominat. Hlavni funkci reklamy je
navazat vztah s potencionalnim nebo stavajicim zdkaznikem. V masovych médiich jde

pfedevs§im o zvySovani povédomi o znacce a zvySovani jejiho povédomi.
Zakladnimi funkcemi reklamy jsou:

e Informativni — reklama informuje o novém vyrobku. Jejim ucelem je vyvolani
zajmu a poptavky.

e PiesvédCovaci — reklama nastupuje pii zvySeni konkuren¢niho tlaku. Jejim
ucelem je zapiisobit na zakaznika tak, aby si vybral a zakoupil pravé reklamovany
produkt.

e Pfipominaci — reklama mé za ukol udrZet povédomi zdkaznikd o produktu ¢i

znacce. [11]

Reklamnimi médii jsou televize, radio, noviny, ¢asopisy, venkovni reklama (billboardy,

bigboardy, prosvétlené vitriny a LED displeje), reklama v kiné [24] a online reklama.

Pii volbé toho spravného reklamniho média musi zadavatel zvazit, kdo je cilovou
skupinou, jakym zptisobem ho chce oslovit, s jakym nakladem a jaky je cil reklamy. O

V hodnosti uzit¢ reklamy se stard Rada pro reklamu, kterd sama svou existenci
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zdivodnuje takto: ,,Rada pro reklamu vznikla za ucelem prosazovani samoregulace
reklamy. Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat na vuzemi Ceské

republiky cestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. *“ [43]

1.6.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se mysli soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. Primarnim
smyslem odmén poskytovanych v ramci podpory prodeje, a to jak vécnych, tak
financnich, je vyvolat urcité chovani cilové skupiny. VSechny nastroje podpory prodeje

jsou tedy ptidanou hodnotou, kterd je nad ramec produktu i znacky.

Velkou vyhodou podpory prodeje je snadné vyhodnoceni kampang. Uéinnost kampané je
mozné méfit at’ uzZ samotnym zvySenim prodeje, tak i naptiklad vydanych prémii, poctem

vydanych kuponti, ti¢astnikli soutézi atd.

Nevyhodou byvaji vysoké naklady, které ndm vznikaji, pfi cenové podpote prodeje,
snizenim ziskové marze a pti podpofe prodeje ve formach darkt, samotné naklady na
vyrobu, prezentaci a distribuci. Dal§i nevyhodou je, ze podpora prodeje miva spise

docasné efekty. Nastroje podpory prodeje jsou vyjmenovany nize.

Promoce zaloZené na sniZeni ceny, kde se muze jednat o slevy z ceny, slevy po
predlozeni slevového kuponu, vyhodné baleni produktd, slevy po ptedlozeni starého
vyrobku, ptipadné slevy poskytované po ptedloZeni potvrzeni o koupi. Hlavni cil, ktery
se snizenim ceny sleduje je ziskani novych loajalnich zakazniki. Casto se také vyuzivaji
ke stimulaci ndkupniho chovani ne pfili§ loajalnich zakazniki a ke stimulaci

neplanovanych nakupi.

Vzorkem zdarma* se da zdkaznikovi moznost vyzkouset si produkt osobné, ¢imz vznika
pravdépodobnost, Ze si produkt ndsledné zakoupi. Tato metoda byva ¢asto vyuzivana pti
vstupu novych produkti na trh, zvlasté u produkt inovativnich, u kterych je osobni

zkuSenost zakaznika vyhodou.

Prémie jsou vécné odmény, které jsou poskytnuty pii zakoupeni produktu, a to bud’
zdarma, nebo za zvyhodnénou cenu. Reklamni darky jsou cilové skupiné typicky

vénovany bez jakékoliv protihodnoty.

4 Vzorky zdarma miizeme nazyvat anglickym slovem ,,Sampling*. [24]
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Vérnostni a loajalitni programy, kde zakaznici mohou zapojenim do téchto programii
ziskat nejriznéjsi slevy a darky. Snahou vérnostnich programt je stimulovat zakazniky
K pravidelnym nakupim. Na druhou stranu dnes jiz vérnostni programy pusobi jako
standard a zakaznici jsou Casto ¢leny vérnostnich programu sob¢ si konkurujicich firem

soucasné. [24]

1.6.3 Primy marketing
Direct marketing® se ptivodné vyvinul jako jednoznaéné levnéjsi alternativa osobniho
prodeje. Pfimy marketing je komunika¢ni disciplina, ktera umoziuje piesné zacileni,

vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce.

Nutnosti pro spravné zacileni pfimého marketingu je kvalitni databaze v¢etné aktudlnich

kontaktnich informaci. [7]

Hlavni nastroje direct marketingu jsou sdéleni zasiland poStou ¢i kuryrem, sdéleni

piedavana prostiednictvim telefonu, sdéleni vyuzivajici internet. [24]

1.6.4 Public Relations
Prostiednictvim Public Relations (PR) firma nebo jina instituce cilené a dlouhodobé
prezentuje své zameéry, informuje o svych cilech a vysledcich. PR se snazi pfispivat

k dobému jménu organizace. Hlavni cile PR ukazuje obrazek ¢. 6.

Obrazek ¢. 6: Hlavni cile Public Relations

Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

Presvédcovat a Ptispivat
ovliviiovat k dobrému
Vytvatet davéru iménu
mezi organizaci
a stakeholdery

Zdroj: [21, s. 97], upraveno autorem

® Pfimy marketing miZeme nazyvat anglickym nazvem Direct marketing. [24]
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Mezi nastroje PR patii naptiklad:

Tiskova zprava — je to nejCastéjsi nastroj PR. Pokud je tiskova zprava pro novinaie

zajimava, miize ji pouzit jako podkladt svych ¢lank.

Tiskova konference — je setkdni se zastupci novinaii. Tato metoda PR by se nem¢la
uzivat moc cCasto. Pro tiskovou konferenci je dulezité vybrat spravného fe¢nika, vybrat
spravné misto konani, zpracovat seznam pozvanych novinait a také zvolit vhodny termin

konéni.

Poskytovani odbornych komentaii — pomoci zaméstnaneckych komentafd ke

spoleCenskému déni se firma zviditeliuje.

1.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi nastroj komunikacniho mixu. Jedna se o piimy kontakt mezi
firmou a zakaznikem. U osobniho prodeje je ihned identifikovanad zpétnad vazba a
komunikace je individualizovana, coz muze vyvolat i vyssi vérnost zakaznikd. V posledni
dob¢ maji zakaznici na trzich B2C k tomuto prodeji averzi, vzhledem k nedobrym
zkuSenostem obecné a neetickym praktikdm nékterych prodejcti Na trzich B2B je tato
forma velmi vyuZivand a neni vnimana negativné. Osobni prodej bude podrobnéji

rozebran v dal$i kapitole zabyvajici se prodejem.

1.6.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing, ktery se nékdy oznacuje jako zazitkovy marketing, jsou aktivity, které
firma zprostfedkovava cilové skupin€ emociondlni zazitky se svou znackou. Tyto zazitky
maji primarn¢ vzbudit pozitivni pocity, aby se zakaznici projevili ve zvySeni oblibenosti

znacky.

Sponzoring moznost spojeni firemni ¢i produktové znacky sjinym produktem
(dlouhodobym projektem, jednorazovou akcei, instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem
atd.). [24]

1.6.7 Online komunikace
Srozvojem internetu, internetové komunikace a jeho dostupnosti, musi firmy pocitat
v komunika¢nim mixu i s internetovym prostiedim. Online komunikace ma mnoho
pozitivnich charakteristik, a to zejména moZnost pfesného zacileni, personalizace,
interaktivity, vyuZitelnost medidlnich obsahi, jednoducha méftitelnost zacileni a relativné
nizké naklady.
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Jednotlivé néstroje online komunikace se daji zafadit i do pfedchozich ndstroji
marketingové komunikace, ale z diivodii ucelenosti informaci jsou popsany v samostatné

podkapitole.

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu. Webové stranky by se
daly povazovat za nastroj direct marketingu, protoze umoziuji pfimy prodej, jsou
interaktivni, dokéazi se prizptusobit konkrétnimu uzivateli a 1ze u nich velmi dobie méfit
efektivitu. Také se mohou povazovat za nastroj PR, nebot umoziuji komunikaci
s vybranym segmentem trhu. Web je také reklamnim néstrojem, protoZze mnoho
webovych stranek slouzi primarné k posileni povédomi o znacce ¢i firmé. Lze je
povaZzovat i za néstroj podpory prodeje, nebot’ je mozné jejim prostiednictvim rozddvat

online kupony nebo organizovat marketingové soutéze.

Dulezité vlastnosti webovych stranek jsou obsahova atraktivita, aktualnost, interaktivita

a presveédcivost.

Socidlni média mizeme definovat jako oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformdalnich uzivatelskych siti. Firmy ¢i jiné instituce mohou jejich
pomoci informovat o svych eventech nebo dalsich akcich, byva to uc¢inny nastroj public
relations, pfibliZit informace o znacce blize spotiebiteli, zvysit oblibu znacky a posilit jeji

image.

Podstatnou podminkou uspéchu Vv prostiedi online socidlnich médii je obsah, ktery musi

byt zajimavy a musi odpovidat komunika¢nim cilam.

Socidlni sité jsou internetova seskupeni registrovanych uZzivatell, ktefi vytvareji urcity
obsah a sdileji tento obsah se svymi piateli a znamymi. Blog je jednoducha webova
aplikace, diky které lidé publikuji své osobni nazory. Pomoci diskuznich fér mohou
uzivatelé¢ diskutovat o nejriznéjSich tématech. Online komunity byvaji zaméteny na
nejriznéjsi aktivity a cilové skupiny. Mohou to byt skupiny, které¢ sdili videa, fotografie

¢i komunity herni. [24]
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2 Prodej

Pokud chce podnik uspét na konkurenénim trhu, tak si musi zvolit spravny produkt,
spravny segment trhu, ktery chce svym produktem zasobovat, formy komunikace se
zakazniky a v neposledni tfadé zvolit spravné prodejni techniky a aktivity, kterymi

presveédci své potencionalni zakazniky.

Firma Greenlux pusobi piedev§im na B2B trhu, tedy i obsah této kapitoly bude zaméfen
na obchodni vztahy. Rada dalsich autorti napiiklad Magkova [37], Krejca-Pawski [31],
Denny [6] ¢i Dalrymple [5] se vénuji technikam prodeje kone¢nému spotiebiteli. Vztah
dvou vzdjemné obchodujicich obchodnich firem musi byt vyvazeny. Nakupujici musi byt
presvédcen, ze dostava néjaky uzitek a prodavajici musi mit z obchodu prospéch. Pro
prodejce je dilezité hledat spravnou miru, kdy je zdkaznik jesté spokojen se svym

uzitkem a prodejce ziskdvd maximum mozného, co mize ziskat.

Jestlize dokazeme spravné pfipravit svoje marketingové aktivity a zvladneme
dostate¢nym zptisobem upozornit na svou znacku, ¢i produkt, upoutdme pozornost
zakaznika, tak nés od uspésného prodeje déli jen dotaZeni tohoto procesu do konce. Stava
se Casto, ze firmy nemaji kone¢ny proces prodeje spravné podchycen procesy a byva pfi

ném tvofena fada chyb, které poté odradi zakaznika od nakupu.

VétSina publikaci vénujicich se prodeji se zamétuje na prodejni dovednosti, argumentacni
techniky, prubéh obchodniho jednani a zdolavani namitek naptiklad Rude-Wissmann
[44], Limbeck [34], Ebeling [8] nebo Caron [3]. Autor se v této kapitole zamétuje
piedev§im na osobni prodej a organizaci vystav, nebot’ jsou pro analyzovanou firmu
klicové. Ostatni techniky prodeje je mozné nastudovat Vv uvedenych ¢i dalSich

publikacich.

2.1  Osobni prodej

Jak jiZz bylo zminéno v prvni kapitole ,,marketing®, tak na trzich B2B je osobni prode;j

vvvvvv

umoziujici nahlédnout do potieb a chovani zakaznikli, pomaha pii rozhodovani a tvorbé

prodejnich strategii.

Na nasledujicim obrazku €. 7 je graficky naznaceno, jak na sebe jednotlivé faze osobniho

prodeje navazuji. V dalsim textu pak budou jednotlivé faze popsany. [24]
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Obrazek ¢. 7: Faze osobniho prodeje

Vytipovani Ziskani o Ptiprava > Nasledna - Po nakupni
yip Navazani P Osobni Uzavieni p

vhodnych zakladnich na komuni- péce o

a g P : kontakt o jednéni bchod . .
zakazniki informaci S jednani Heame kace o = zakaznika

Zdroj: [24, s. 166]

Vytipovani vhodnych ziakazniki pomoci segmentace trhu a strategického rozhodnuti.
Vybér, kdo bude firemnim zékaznikem, pomoci at’ jiz ze zkuSenosti spolecnosti a jejich
pracovnikd, pfipadné pomoci internetu nebo zakoupenim vhodné databdze, umoziiuje
projit a zjistit kontakty na spravné zadkazniky, ktefi se pohybuji v pozadovaném segmentu

trhu.

Je potfeba si o zdkaznicich, na které firma cili, ziskat vSechny potiebné zakladni
informace, které nam napomohou ke vstupu do firmy. Je dobré si z dostupnych zdroji
zjistit s kym spolupracuji, jaké jsou jejich obraty, cile a sméfovani firmy. Dulezitym
krokem v této fazi je zjistit spravnou osobu pro komunikaci. Tato osoba by méla mit
dostatecné rozhodovaci pravomoci. Pokud si nezjistime kompetentni osobu, miZeme
nékolik osobnich jednani absolvovat s osobou, kterd nema na zadkaznické firmé

dostate¢ny vliv a rozhodovaci pravomoc s nami komunikovat a my budeme ztracet Cas.

Pfi navazani kontaktu je dilezité zakaznika, a hlavné vytipovanou osobu u nich spravné
zaujmout tak, aby méla zdjem s nadmi pokracovat v jednani. Tento kontakt probiha
predevsim telefonicky, proto je dobré znat zdkladni pozadavky na vedeni obchodniho

rozhovoru po telefonu.

Jestli jsme byli v ptedchozi fazi uspésni, tak mame domluven termin osobniho jednani a
je potieba ziskat podrobnéjsi informace o zakaznikovi. Spravna pFiprava na osobni
jednani je zdsadni. Dulezité je nadefinovat si nékolik zakladnich cili. Neni vhodné
zéakaznika pfi pravnim jednani zahltit velkou spoustou informaci, ale je dobfe vybrat to
podstatné co chceme o nasi firmé, produktech, vyjimecnosti a uzitcich pro naseho

zéakaznika prezentovat.
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Osobni jednani ma stejné jako telefonni kontakt své naleZitosti. Uvodni (seznamovaci)
faze slouzi k poznani jednajicich a uvolnéni atmosféry. Zde je vhodné rozpoznat osobnost
zékaznika a ptizpusobit styl jednani jeho povaze a pozadavkim na dodavatele. Provedeni
uvodni faze je velmi dilezité pro dalsi pokracovani jednani, protoze u ni si zakaznik utvari
svij pocit a ndzor na obchodnika a firmu kterou obchodnik nabizejici produkty zastupuje.
Prvni dojem, pokud bude hned v zacatku Spatny, se velmi té¢Zko méni. Po Gvodni fazi
prichazi prezentacni faze, kde je potfeba projevit znalost firmy a produkta. Zde je potieba
Cerpat z ptipravy na jednani a odprezentovat svou pitipravu tak, aby byla srozumitelna a
upravend konkrétni osobnosti zékaznika. Nyni pfichazi na fadu faze zdoldvani namitek. I
tento proces se da naucit, ale mé¢l by vzdy pusobit pfirozené. Mnoho firem se soustfedi
na Skoleni prodejnich dovednosti a zdoldvani namitek, ale kazd4d némitka, kterd je
vyvracena strojené a bez zaujeti prodejce, neptisobi na zakaznika presvéd¢ive. Pokud je

osobni jednani opravdu tspésné, miize vést k uzavieni obchodu.

Jestli se ndm na osobnim jednani nepodafilo dotdhnout obchod do zdarného konce, tak
musime zapracovat na zdolavani ndmitek a projit si proces navazani schiizky (domluveni
osobniho jednani), pfipravu na jednani a osobni jednani znovu, neboli musime zapracovat
na nasledné komunikaci. Pokud jsme uzavieli pozadovany obchod, musime se
zakaznikem komunikovat i nadéle. Je dilezité, aby mél klient dofeSeny veskeré detaily
obchodu. Je potfeba mu projevovat nd§ zdjem, protoze o to samé se snazi i nase

konkurence.

Nyni ndm jiz nic nebrani uzavrit obchod. Je dobré i po uzavieni obchodu zjistit

zakaznickou spokojenost a piipadné navody na zlepSeni.

Uzavienim obchodu pro obchodnika nesmi z4jem o zédkaznika skoncit. Pouze opakované
obchody umozni navazat blizsi vztahy a tim dopomoci k lep§im a vét§im obchodim.

Proto je velmi dulezité zapracovat i na po nakupni péci o zakaznika. [24]

Pro firmu je také dilezita strategie, jakym zptisobem bude chtit oslovit své zakazniky.
Zde se firm¢ otevira ne¢kolik moznosti pfimé ¢i nepiimé komunikace se zakaznikem a
zpusobu piesvédceni zakaznika k ndkupu napiiklad pomoci obchodniho zéstupce,

obchodniho cestujiciho ¢i komisionafe tak, jak jsou v dal$im textu popsani.

Obchodni zastupce je samostatny podnikatel, ktery nakupuje a prodava zbozi vlastnim
jménem a na vlastni Gcet. Pro firmu je na rozdil od obchodniho cestujiciho méné fiditelny

¢1 kontrolovatelny. Castokrat svou ¢innost vykonava pro vice firem soucasng¢.
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Obchodni cestujici je pfimo zaméstnancem firmy. M4 zodpovédnost za urcitou oblast
(region). Vyhodou pro firmu je pfimy kontakt se zakaznikem a také piima zpétna vazba
od n¢j. Vétsinou byva 1épe nez obchodni zastupce srozumén s produkty firmy, jejich

procesy, marketingem atd.

KomisionaF nenakupuje zbozi na svij ucet, ale pfijimé ho do komise a hradi zbozi az ve

chvili, kdy ho sdm kone¢nému spotiebiteli proda. [29]

2.2 Vystavy a veletrhy
Ukcast na vystavach a veletrzich zvySuje prestiz firmy, které se jich Gcastni a pomaha
ziskat nové kontakty, ¢i piipadné zakazniky. Pii zvazovani Gcasti na vystave je potfeba

zvazit n¢kolik dulezitych faktort:

e cil ucasti na vystavé ¢i veletrhu;
e finan¢ni naro¢nost;
e vhodné veletrhy;

e zku$enosti s veletrhem.

Kdyz se zamySlime nad Ucasti na konkrétnim veletrhu, tak si musime stanovit cil Gi¢asti.
Pokud svou tcast opakujeme, tak je mozné konstatovat, ze veletrhy zaméfené na B2B

segment trhu nam nové kontakty jiz neptivedou, ale mohou nam zvysit prestiz.

Vystavy, veletrhy 1 prezentace ndm umozni kontaktovat vétsi mnozstvi potencionalnich
zakaznikl, nebo koncovych zdkaznikdl neZ pii osobnim prodeji. Tyto akce umoziuji

podavat detailngjsi technické informace a Skoleni. [24]

V poslednich letech se zvySila moZnost prezentace svych vyrobkl ptimo u zdkaznikl na
prezenta¢nich akcich. Tyto prezenta¢ni akce mohou byt pojaty jako malé vystavy, kde se
Vv jednu chvili prezentuje vice firem, nebo 1 prezentace kde je prezentuje pouze jedna

dodavatelska firma.
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3 Popis vybraného subjektu

V této Casti se zameétfime na konkrétni spolecnost, a to spolecnost Greenlux. Autor prace
pusobi v této spoleCnosti v podstaté od jejiho zalozeni. Greenlux bude popsan jak
z hlediska historického vyvoje firmy, tak se také autor zaméii na prodej a marketing
s hlavnim dirazem na marketingovou komunikaci. Déle si popiSeme produktové

portfolio firmy, segmentaci trhu a zptisoby ziskavani dat.

3.1 Predstaveni spolecnosti Greenlux

Spolecnost Greenlux byla zaloZzena koncem roku 2009, kdy se dali dohromady ctyfi
majitelé a rovnym dilem =zalozili tuto spole¢nost. Hlavni cil spole¢nosti je
maximalizovany zisk. Zaméteni spole¢nosti je nakup, pfipadna montaz a prodej svitidel,
svételnych zdroju a drobného elektroinstalaéniho materialu, ale témto produktim se

budeme vénovat pozdéji.

3.1.1 Historie spole¢nosti Greenlux

Spole¢nost Greenlux byla zaloZena a jeji struktura a ¢innosti byly uzpiisobeny nakupu a
prodeji svitidel, svételnych zdrojt a elektroinstalaéniho materialu pod vlastnimi znackami
GREENLUX a DAISY LED. Vyhledavani produkti a ndkup probiha pievazné v Cing,

takZe samotn4 komunikace s dodavateli je komplikovanéjsi.

Od zaloZeni spolecnosti do zati 2010 probihal vybér, testovani a piiprava produkti
k prodeji. Ruku v ruce s tim, se musely vytvofit procesy fungovani spole¢nosti, pfipravit
marketingové podklady, které budou spravné informovat a reprezentovat spolecnost a
V neposledni fadé¢ se musely nakoupit pocatecni skladové zasoby dle odhadovanych
prodejli, vymyslet skladovy a distribu¢ni koncept. Dale bylo potieba pfijmout vhodné

pracovniky pro zapoceti prodeje.

Spusténi prodeji a informovani zdkazniki o moZném novém dodavateli bylo
naplanovano na 1.10.2010, coz se splnilo. Od té doby byli piijati dva obchodni cestujici,
ktefi se starali o pfimy kontakt s klienty. Pfeprava zbozi k zakaznikim, stejné jako

skladovaci a expedi¢ni ¢innosti byly outsourcovany.

Od roku 2012 se skladové zasoby ptesunuly do pronajatych prostor od spole¢nosti Slezan
a skladovaci a expedi¢ni Cinnost jiz provadéji piimo pracovnici spolecnosti. V tom

samém roce se rozrostl poc¢et obchodnich cestujicich na Ctyfi.
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V roce 2015 se administrativni ¢ast firmy ptest€hovala do nové rekonstruovanych
prostor, které si spolecnost Greenlux pronajima od spolecnosti Ferrit, s.r.o. V téchto
prostorach byla vybudovana laboratof s potiebnymi méficimi piistroji, které technici
spolecnosti pottebuji pro zkoumani a méfeni vzorkl produkti u kterych se rozhoduje
zatazeni do prodeje. Byl také pfijat obchodni cestujici, ktery se specializuje na DIY

fetézce.

V téchto chvilich jsou administrativni prostory spole¢nosti dostaCujici a umoznuji
ptipadné rozsifeni spole¢nosti na dvojnasobek. Skladové prostory jsou jiz dnes ne zcela

dostacujici, takze se pfipravuje vystavba skladové a logistické haly.

3.1.2 Interni procesy
Tato ¢ast se zabyva nakupem a nakupnimi specifiky ve spole¢nosti Greenlux,

skladovanim a zasilanim zbozi k zakaznikam.

Nékup 96 % zbozi probiha v Cinské lidové republice. Zbyla 4 % zbozi se nakupuji
v Evropé, zejména v Ceské republice a Polsku. Spoluprace s Cinou vyzaduje znalost
tamniho prostiedi, znalost kvalitnich vyrobnich firem a mistnich obchodnich zvyklosti.
V tom firmé Greenlux napomaha, Ze vedoucim importniho oddéleni je rodila Ciianka,
ktera s dodavateli komunikuje v rodném jazyce, ¢imz se zamezuje problémum, které by

vznikaly Spatnym pochopenim z jedné nebo druhé strany.

VétSina produktl, které ma Greenlux ve svém portfoliu pochazi od provérenych
dodavatelt, se kterymi jsou vytvoreny dlouhodobé vztahy. Vyhledavani novych produktt

je neustaly proces.

Doprava zbozi z Ciny probiha vétsinou po moti. Zfidkakdy je vyuzivana doprava letecka
¢1 vlakova. Letecka doprava se vyuziva pouze u zakazek, kdy je potieba rychla dodavka
zékaznikovi v Evropé, a ten je ochoten akceptovat zvySenou cenu vzhledem k vysoké
cené dopravy. ZboZi je, pokud je to mozné, zasilano v namotnich kontejnerech. Pokud se
naplni ty nejvétsi kontejnery, tak tim se ndklady na dopravu na kus snizuji. TakZe

prioritou je objednavat zbozi tak, aby bylo v nejvétsich kontejnerech.

Urcovani velikosti objednavek jednotlivych produktd je velmi ndro¢né, nebot’ doba
dodéni od chvile objednani a zaplaceni zalohy ¢ini minimaln¢ 3 mésice. Spolecnost se
musi vypotadat s touto dlouhou dobou dodani tak, aby zakaznik mél dostupné zbozi

kontinualn€é. K tomuto kontinudlnimu zasobeni byl s pomoci spolecnosti Logicon
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Ostrava vyvinut predikéni a objedndvaci program, ktery umoziiuje zohlednit vétSinu
proménnych (napf. mnozstvi jiz objednaného zbozi na cesté, predikované prodeje,

minimalni objednaci mnozstvi atd.).

Zbozi spolecnosti Greenlux je skladovano v pronajatych prostorach, kde probiha piijem,

ptiprava zbozi na expedici i samotna expedice zbozi.

Po vyskladnéni zbozi ze skladu a pfedani externi pfepravni firmé, ¢i pfepravovano vlastni
dopravou je diilezitd evidence kazdého ptfepravovaného baliku ¢i palety. Tato evidence
se vede na zakladé EAN koda pridélenych piepravcei, které umoznuji sledovani zasilek i

Vv prib¢hu prepravy. Vice informaci o ptepravé bude popsano v dalSich kapitolach.

3.2 Marketingové prostiredi spolecnosti Greenlux

V této casti prace bude popsana spolecnost Greenlux z pohledu marketingového
makroprostiedi a mikroprostiedi. Stejné jako kazdé firma ptisobici na trhu, musi Greenlux
sledovat naptiklad vyvoj trhu, technologicky vyvoj a musi znat sama sebe, svou

konkurenci, své dodavatele i své zakazniky.

3.2.1 Marketingové makroprostiedi spole¢nosti Greenlux
Znalost demografického prostfedi neni pro spole¢nost Greenlux az tak dulezita.
Vzhledem K prodeji svych produktid pfevazné¢ na trhu B2B je sledovani naptiklad

vzdélani, véku ¢i jinych ukazateldi u zdkazniki irelevantni.

Vyvoj celého trhu, ktery je ovlivnén zvySovanim piijmu obyvatelstva a jejich ochotou
utracet, zasadni mérou ovlivituje prodeje spolec¢nosti Greenlux. Spole¢nost Greenlux se
snazi sledovat aktudlni technologicky vyvoj v rozvoji hlavné LED ¢ipi, aby byla schopna

nabidnout svym zékaznikiim nejmoderngjsi technologie.

Ovlivnéni pfirodnim prostfedim je v poslednich letech zasadni. Evropska Unie zpfisiiuje
své piedpisy o moznostech vyrobki obsahujicich nebezpe¢né latky [25], zavedla piedpisy
o sledovani elektroodpadti [9] a sledovani nakladani s obaly [41]. Nejvétsi dodavatelskou
destinaci spoleénosti Greenlux je Cina, a i ¢inska vlada v posledni dobé zpiisiuje své

ekologické regulace [40].

3.2.2 Marketingové mikroprostiredi spole¢nosti Greenlux
Tato Cast prace ptiblizi mikroprostiedi. Podrobné&ji se podiva na konkurenci a popise

podnik a dodavatele.
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Analyza konkurence je velmi dilezitd. Znalost konkurenéniho prostfedi, konkuren¢nich
produktl a postupd, jak prodavaji, dodavaji a komunikuji se zdkazniky také. Vzhledem
k postupnému vyvoji vyrobkového portfolia spole¢nosti Greenlux se méni i konkurence
na kterou se Greenlux musi hlavné zaméfit. Jak bude popsén nize vyvoj v produktové

vvvvvv

primyslova LED svitidla.

Hlavnimi konkurenty spolec¢nosti v oblasti primyslovych LED svitidel jsou svitidla
svétovych znacek OSRAM, PHILIPS, THORN a poté ceskych znaéek TREVOS,
VYRTYCH, MODUS. V oblasti LED svitidel pro domacnost se Greenlux nejvice
potkava s konkuren¢nimi vyrobky zna¢ek LED-POL, PANLUX, LEDMED, KANLUX
atd.

Samotny podnik se musi vyvarovat chaosu a nesystémové praci. Ztoho divodu se
Vv posledni dobé& ve spolecnosti zavadéji popisy kazdého procesu, jak to uklada norma ISO

9001, 1 kdyZ spole¢nost Greenlux prozatim forméalni certifikaci nepotiebuje.

Informace o dodavatelich spole¢nosti byly zminény v podkapitole 3.1.2.

3.3 Zdroje informaci

Tak jako kazda spolec¢nost 1 Greenlux potiebuje pro své fungovani dostatecné mnozstvi
informaci, které umoziuji planovat jak jiz taktické, strategické, tak i1 operativni cile
spolecnosti. Bez informaci by se spole¢nost neposouvala doptedu a byla by spokojena se
svym stavem. Greenlux ziskava své informace jak ze sekundarnich, tak i z primarnich
zdroji dat. Pro Greenlux jsou dileZzité poznatky jak 1épe a kvalitngji uspokojovat své
zakazniky, jak zjiSt'ovat jejich potfeby a jak zlepSovat iroven vSech svych poskytovanych
sluzeb. V neposledni fadé¢ musi sledovat vyvoj trhu, vyvoj technologii, konkurence,

zakazniki 1 svého okoli, které ho ovlivituje pii podnikani.

3.3.1 Primarni zdroje dat

Primarni informace Greenlux ziskava nejcastéji od svych zdkaznikii. Nejefektivnéjsi
zpusob ziskavani informaci od zakazniktli spolecnosti Greenlux je rozhovor ¢i interview,
a to prostfednictvim obchodnich cestujicich, ktefi jsou s klienty v kontaktu. VétSina
obchodnich cestujicich Greenluxu ma jiz se svymi klienty navdzan neformalni vztah a
diky tomu je ziskavani informaci jednodussi. Tyto informace jsou nasledné¢ obchodnim
cestujicim zadavany do firemniho programu CRM, kde se daji kdykoli v budoucnu

pouzit, tfidit a vyhodnocovat.
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Soucasti této prace je primarni vyzkum spokojenosti zakaznikii spolecnosti Greenlux

s marketingovou komunikaci a komunika¢nimi zptsoby.

3.3.2 Sekundarni zdroje dat

Hlavnim zdrojem informaci je ekonomicky informacni systém I6 od spolecnosti
CyberSoft s.r.o. Tento ERP systém umoziuje Greenluxu na jednom mist¢ schranovat data
o jednotlivych zékaznicich, kontaktech, CRM, objednavkéach (at’ jiz dodavatelskych, tak
1 odbératelskych), prodejich (fakturach), zapuajckach, reklamacich, platbach a vSem
dalsim co je pro chod obchodni firmy dilezité. SQL databaze, ktera je z té€chto informaci
tvofena je velmi obsahla a uvedeny ERP systém umoznuje na zaklad¢ definovanych
pozadavku a dotazl pfesné, napiiklad manazerské prednastavené vystupy, které mohou
byt v grafické podobé, nebo jako data pro pouziti v programu EXCEL pro dalsi
zpracovani prednastavena, nebo naprogramovana piesné podle specifickych pozadavk,

jak je ukézéano v ptilohach A — C.

Dalsim diilezitym zdrojem pro porovnani vykonnosti konkurence a zédkaznikl je portal
Justice [23], na kterém se daji zjistit informace o jednotlivych firmach. Pokud své
zaznamy tak, jak jim ukldda povinnost na tento portal vkladaji, tak pti zkoumani, mohou
byt diilezitymi Uidaji zjistitelnymi z tohoto portalu vyrocni zpravy, vykazy zisku a ztraty,

rozvaha a pfipad¢ také dalSi dokumenty, které jsou na portéle vloZeny.

V neposledni tadé je potfeba pracovat s informacemi z odbornych Casopistt jako je
napiiklad casopis Svétlo, Elektrotechnika v praxi ¢i na specializovanych internetovych
strankéach zabyvajicich se oblasti svitidel a elektroinstalace, naptiklad elektrika.cz. Také
je tieba sledovat vyvoj v odvétvi stavebnictvi, k ¢emuZ poslouzi stranky CSU. Pii
spravném vyhodnoceni vSech potiebnych informaci ziskd management spolecnosti

uceleny obraz o vyvoji trhu, konkurence i zakaznikd.

3.4 Segmentace trhu

Pokud si trh se svitidly a svételnymi zdroji rozdélime, tak na ném pisobi n¢kolik druhti

spolecnosti:
e Vyrobci,
e Dovozci;

e Velkoobchody elektroinstalaénim materidlem nebo se svitidly;

e Maloobchody elektroinstalacnim materidlem nebo se svitidly;
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e Elektromontazni firmy;

e E-shopy elektroinstalatnim materialem nebo se svitidly;
e Projektanti elektro s obchodni ¢innosti;

e Maloobchody jiného zaméfenti;

o DIY fetézce.

Spole¢nost Greenlux, jako dovozce, si jako své zakazniky a partnery v obchodu zvolila
velkoobchody elektroinstalanim materialem, DIY fetézce, e-shopy se svitidly,

specializované maloobchody a velké elektromontazni firmy.

Zvoleni spravné distribu¢ni cesty je v obchodé€ se svitidly zdsadni. Na obrazku cislo 8
jsou ukazany distribucni cesty v segmentu pramyslovych svitidel. Dulezitym
distribu¢nim ¢lankem na trhu primyslovych svitidel jsou projektanti elektro, ktefi maji
zasadni vliv na znacku svitidel, kterd bude v konkrétnim projektu pouzita. Distribucni

cesty pro svitidla v domacnostech jsou zobrazeny v ptiloze D.
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Obrazek ¢. 8: Distribuéni cesty na trhu pramyslovych svitidel v roce 2018

e
T
I

Zdroj: Materialy spolec¢nosti Greenlux, upraveno autorem 2018

Pti volb¢ distribu¢ni cesty v segmentu primyslovych svitidel velmi zalezi na strategii
prodeje, kterou si podnik zvoli. Velkoobchody elektroinstalaénim materidlem jsou stéle
velmi citlivé na poruSovani klasického fetézce v tomto segmentu trhu a to velkoobchod —
maloobchod (elektromontazni firma) — investor (kone¢ny spotiebitel). Na zakladé této
zkusenosti byli zvoleni jako zdsadni a hlavni zékaznici spole¢nosti Greenlux
velkoobchody elektroinstalaénim materidlem. Mezi nejdilezitéj§i  zékaznické
velkoobchody se fadi spole¢nosti Elfetex, s.r.o., spole¢nosti ve skupin¢ JAKUB GROUP,
ELKOV elektro a.s., ARGOS ELKTRO a.s., iElektra s.r.o. a dalsi. V poslednich letech
probiha v Ceské republice piebirani mensich velkoobchodt vétsimi, ¢imz se trh
koncentruje.
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Dalsi dtlezitou soucasti trhu jsou DIY fetézce, které maloobchodné prodavaji Siroky
sortiment vyrobku pro kutily a konecné spottebitele. Z téchto firem jmenujme naptiklad
HORNBACH BAUMARKT CZ spol. s r.0. provozujici fetézec prodejen HORNBACH,
UNI HOBBY, a.s., ¢i BAUHAUS k.s. Tyto spolecnosti si vyzaduji specificky styl
prodejnich dovednosti a jednani s nimi a maji specifické podminky spoluprace oproti

napiiklad velkoobchodiim.

Posledni skupinou jsou e-shopy, maloobchodni prodejci a elektromontazni firmy.
K témto spolecnostem musi spole¢nost Greenlux ptistupovat obezietn¢ vzhledem k vyse
zminéné citlivosti velkoobchodii na dodrzovani standardniho prodejniho fetézce. E-shopy
jsou pro obchod svitidel v posledni dobé velmi dilezité, protoze se velka cast prodejii jiz
dnes st¢huje na internet. Jejich omezené moZnosti komunikace a vysvétleni uZzitné

hodnoty prodavanych vyrobkt si v§ak zada specificky styl prezentace.

3.5 Marketingovy mix spole¢nosti Greenlux
V této casti bude predstavena spolecnost Greenlux z pohledu marketingového mixu.
Oblast marketingové komunikace zde bude vysvétlena jednoduSeji a dale v praci

rozebrana podrobngji. Oblast distribuce byla ¢aste¢né zminéna v kapitole 3.4.

3.5.1 Produkt

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, tak se spole¢nost Greenlux zabyva dovozem a néslednym
prodejem svitidel, svételnych zdrojl a elektroinstalaéniho materidlu, kdy prodej probiha
vyhradé pod svymi vlastnimi znackami, a to GREENLUX a DAISY LED, které jsou
registrovany ve vét$ing zemich Evropy jako chranéné.

Obrazek ¢. 9: Loga GREENLUX a DAISY LED

GREENLUX

DAISYLED

Zdroj: materialy spole¢nosti Greenlux, 2018
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Produktové portfolio spolecnosti Greenlux je rozlozeno v sedmi produktovych fadach,

které spolu souvisi. Produktové kategorie jsou:

e LED svitidla;

e LED zdroje;

e Technicka svitidla;

e Podhledova a bodova svitidla;

e Kancelarska svitidla a svitidla pro domacnost;
e Senzory,

e FElektroinstala¢ni material.

Tyto produktové fady jsou konzistentné pouzivany jak v katalogu, tak i v B2B e-shopu,
a také ve stromové struktufe produktovych kategorii. Toto jednotné Clenéni, které je

podpofieno i barevné, usnadniuje zadkaznikiim vyhledavani produktt.

V poslednich letech zaziva technologie LED v osvétleni veliky boom. Dnesni svitidla jiz
dokazi opravdu osvétlit pozadované aplikace, tak aby nahradily svételné zdroje starSich
technologii. Pfi pouziti LED svitidel je potfeba dbat na spravné pouziti do vybraného
interiéru ¢i exteriéru, protoze ne kazdé svitidlo se hodi vSude. Tato oblast je dnes
Vv portfoliu Greenluxu nejrozsahlejsi a nejvice rozvijena. Uvazuje se o rozdeleni kategorie

na LED primyslova svitidla a LED svitidla pro zvySen piehlednosti.

Obrazek ¢. 10: Priklady LED svitidel

Wt
e AW'W‘ |

Zdroj: materidly spolecnosti Greenlux, 2018
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LED zdroje se pouzivaji do stavajicich svitidel k nahrazeni klasickych zarovek®,
halogenovych zarovek a zarivek. LED zdroje se ptizpisobuji tvarem, délkou a smérem
vyzatovani svétla svételnym zdrojim, které nahrazuji. Dle autorova minéni je tato cesta
polovi¢nim feSenim, protoze svitidla, ktera byla vyvinuta pro jiny druh svételného zdroje
se budou s LED zdroji chovat jinak. Nejlepsim feSenim je vyména celého svitidla za

svitidlo s integrovanym LED zdrojem.

Obrazek ¢. 11: Priklady LED zdroju

Zdroj: materialy spole¢nosti Greenlux, 2018

V kategorii technicka svitidla se jedna o svitidla zativkova, nebo zarovkova svitidla,

vewr

podminek. Jde prevazné o svitidla prachotésna, ¢i o svitidla rastrova na vestaveni do

mineralnich pohledt ¢i na pfisazeni.

® EU zakézala prodej téchto zdroji pro domécnosti. N&ktefi obchodnici toto naiizeni obchazeli tim, Ze
zarovky s wolframovym vlaknem prodavali pod pojmem ,,svételna koule ¢i ,,zdroj tepla“. Tento nazev
ma své opodstatnéni, nebot’ Zarovky preménuji celych 95 % elektrické energie na teplo a jen 5 % na
svétlo.
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Obrazek ¢. 12: Priklady technickych svitidel

Zdroj: materialy spole¢nosti Greenlux, 2018

Svitidla podhledova a bodova jsou urcena k nasviceni konkrétnich véci. Pro vétSinu
téchto svitidel se v minulosti pouzivaly smérové halogenové zarovky, ale po zdkazu
téchto zarovek EU, musely byt LED zdroje pfizptisobeny velikostné i svitivosti, aby se

staly ndhradou.

Obrazek ¢. 13: Priklady podhledovych a bodovych svitidel

Zdroj: materialy spole¢nosti Greenlux, 2018

Do kategorie kancelai'ska svitidla a svitidla pro domacnost patii svitidla, ktera nejsou
LED a nemaji pouziti pro technické aplikace. Jsou to stropnice, zafivkovéa kancelarska

svitidla a dalsi.
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Obrazek ¢. 14: Priklady kancelaiskych svitidel a svitidel pro domécnost

Zdroj: materialy spole¢nosti Greenlux, 2018

Pokud ke svitidlim ¢i jinym zafizenim nepouzijeme vypina¢, mame je moznost spinat
pomoci ¢idel pohybu.
Cidla pohybu prodava Greenlux dvoji, a to pohybova a mikrovinna. Nabidka ¢idel

pohybu je dostatec¢né Siroka k tomu, aby si zékaznik vybral takové, jaké potiebuje.

Obrazek ¢. 15: Priklady c¢idel

Zdroj: materidly spolecnosti Greenlux, 2018
Spole¢nost Greenlux nabizi v kategorii elektroinstalani material pouze drobny
materidl, ktery slouzi a poméha k zapojeni svitidel ¢i svételnych zdrojti, nebo jinych

zatizeni. Pfevdzné se jedna o transformatory, LED drivery, priichody, rozbocky atd.
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Obrazek ¢. 16: Priklady elektroinstalaéniho materialu

Zdroj: materialy spole¢nosti Greenlux, 2018

Hlavni pozornost pti zavadéni novych produktd je vénovéana prevazné kategoriim LED
svitidel, LED zdroju a ¢idel. Jsou to velmi dynamicky rozvijené kategorie, u kterych
spolecnost Greenlux ocekdva nejvyssi obraty. Kategorie technickych svitidel,
podhledovych a bodovych svitidel a elektroinstalaéniho materialu jsou kategoriemi, které
spiSe stagnuji a pifindsi spolecnosti zaruceny obrat od stavajicich zakaznikli. Tyto
kategorie nejsou nijak dramaticky inovovany a rozvijeny. Kategorie kancelarska svitidla
a svitidla pro domacnost je jiz na ustupu a v této kategorii je vétSina svitidel s poklesem

obratil, nebo se zanedbatelnym obratem, ale vyssi skladovou zasobou.

3.5.2 Cena

Spole¢nost Greenlux sama sebe chape a cenové kalkulace u novych vyrobkii vychézeji
Z toho, Ze se spolecnost zafazuje zhruba do stfedu nabidky jak s kvalitou vyrobki, tak 1
cenou. Cenovym porovnavanim spolecnost Greenlux nepfipravuje svou nabidku se
zacilenim na nejlevnéj$i znacky na trhu, ale na renomované znacky (napi. OSRAM,
PHILIPS) tak, aby za niz§i cenu byla spole¢nost schopna nabidnout minimalné

srovnatelné uzitné vlastnosti produkta.

U kazdého produktu je stanovena doporucend koncova cena (DKC) bez DPH, ze které se
vypocitava sleva, kterou ma kazdy zakaznik ptidélenu obchodnim cestujicim. Dale
mohou zakaznici vyuzit dodate¢né motivacni slevy pii objednani pies B2B e-shop nebo

pii diivéjsi platbe faktury, nez je standardni tficetidenni splatnost.
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Kalkulace ceny kazdého produktu je stanovovana s ptihlédnutim nékladii na ndkup zbozi,
na dopravu, pojisténi a veskeré dodate¢né naklady. Dale je k cen€ pfipocitana pozadovana
marze. Porovnanim stanovené ceny s cenami, za které jsou na trhu nabizeny srovnatelné

produkty, mize dojit jesté ke konecné upravé vysledné DKC ceny.

U produktt z portfolia spole¢nosti Greenlux, které se dostaly do faze poklesu prodeju
[54], se cena stanovuje podle zajmu zakaznikti a mtze dospét do stadia, Ze je prodejni

cena nizsi nez nakupni cena uvedeného produktu (redukuji se tak skladovaci naklady).

3.5.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost Greenlux se v poslednich dvou letech snazi vice zviditelnit. Zahrnuje to
zajimavy navrh obélky katalogu produktl, letdky, reklamou u svych zakaznikd,
vyrazné€j$im zamétenim na podporu prodeje, kterd ma presvédcit zdkazniky ke koupi, PR
¢lanky a zvySeni online komunikace s klientem. Od zalozeni spolecnost nabizi svym
zékaznikiim komunika¢niho a obchodniho partnera v podobé vlastnich obchodnich

cestujicich, kteti zdkazniky navs§tévuji pfimo u zdkaznikd.

3.5.4 Distribuce

Hned od zacatku, kdy se zvazovaly moznosti logistiky zbozi k zdkaznikiim bylo nutno
vyresit, kde bude umistén hlavni sklad zboZi. Vzhledem k vyhodné poloze Frydku-
Mistku bylo rozhodnuto, Ze sklady budou umistény do Frydku-Mistku a jejiho okoli.
Vyhodou tohoto umisténi je blizkost jak ceského trhu, tak 1 Slovenska a Polska, kde, jak
bylo napséno vyse, byly zapocaty prodeje jako prvni.

Zbozi se ze skladu ve Frydku-Mistku, kde lezi centralni sklad, doddva na vSechny vyse
zminéné trhy. Pro polsky trh se zbozi dodava spolecnosti Greenlux Sp. z 0.0., kterd si na
uzemi Polska, Litvy, LotySska a Estonska zajiStuje své vlastni skladovani a logistiku
k zakaznikim. Pro Cesky, slovensky, mad’arsky, rakousky a dalsi trhy probiha logistika

k zakaznikiim ptimo ze skladu ve Frydku-Mistku.
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Obrazek ¢. 17: Objem prodejt v roce 2017 podle ptisobnosti spolecnosti Greenlux

m Ceska republika

M Polsko

m Slovensko
Madarsko

B Rakousko

M Ostatni

Zdroj: Data spolecnosti Greenlux, upraveno autorem

Poté, co bylo rozhodnuto, kde bude umistén sklad, ze kterého se bude zasobovat
zdkazniky zbozim, se muselo rozhodnout, jakym zplisobem se bude zboZi dopravovat
k zakaznikim. Vzhledem ke zkuSenostem ztrhu a také historickym zkuSenostem
manazeru firmy se rozhodlo, ze zasobovani zakaznikl se preda externi firmé. Diky tomu
bylo umoznéno, e se Ceska republika a Slovensko zasobuje baliky z 99,67 % do 24 hodin
a paletovou piepravou z 97 % do 48 hodin od objednavky zdkaznikem. Mad’arskym
zékaznikiim jsou dorucovany baliky do 48 hodin a paletové piepravy do 72 hodin od
objednavky. Pfi nutnosti, nebo vétsi dodavee se vyuziva firemni automobil, kde Ize

nalozit 4 palety zbozi.

Na obrazku cislo 18 vidime rozdéleni vyuZziti jednotlivych zpiisobli pfeprav zbozi
k zékaznikovi v Ceské republice. Dilezité je také nasmlouvani spravné externi
spolecnosti, ktera nabidne vyhovujici podminky a spolehlivost doddvek s nizkym

procentem reklamaci z divodu piepravy zbozi.
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Obrazek ¢. 18: Zpiisoby pieprav zbozi k zdkaznikovi a jejich pomér v CR 2017

M Baliky
M Palety
m Vlastni vozidlo

Osobni vyzvednuti

Zdroj: Data spolecnosti Greenlux, upraveno autorem

3.6 Marketingova komunikace spole¢nosti Greenlux

Pro spolecnost Greenlux je komunikace zdkladnim stavebnim kamenem umozZiujicim
prosazeni se vV konkurenénim prostiedi, které je na trhu se svételnou technikou v Ceské
republice velmi silné. Spole¢nost Greenlux se snazi odlisit od konkurence individualnim

pristupem k jednotlivym zakaznikdm.

Tato ¢ast se bude zabyvat reklamou, podporou prodeje, Public Relations a online
komunikaci. Osobni prodej bude popsan v samostatné kapitole. Direct marketing
spole¢nost Greenlux vyuziva pouze pro cilené zasilani e-maild informujicich o novych
produktech ¢i aktudlnich marketingovych akcich. Vzhledem k omezenému vyuzivani
pfimého marketingu ve spoleCnosti Greenlux, nebude autor této Casti marketingové
komunikace vénovat zadnou podkapitolu a bude se soustiedit na oblasti, které jsou
vyuzivany vice. Event marketing a sponzoring je spolecnosti Greenlux vyuZivan
okrajov€. Sponzoringem se Greenlux snazi podpofit projekty ¢i sportovni akce svych
zéakaznikl, ale prozatim to déla v zanedbatelné mife a neni to dilezité pro obsah této
prace. Event marketing Greenlux do své marketingové strategie teprve zavadi a planuje
zazitkove akce Ci vylety pro své zakazniky spojené se setkanim s pfedstaviteli spolecnosti

a jejimi produkty.
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3.6.1 Reklama
Jak bylo n¢kolikrat zminéno, tak se spolecnost Greenlux soustfed’uje vyhradné¢ na B2B
trh s osvétlovaci technikou. Stejnym smérem cili i svou reklamu. Proto Greenlux svou

reklamu smétuje pres nékolik médii, které se daji rozd€lit nasledujicim zplisobem.

Prvnim a zékladnim zplisobem reklamy, kterd je spolecnosti Greenlux vyuzivana od
jejiho zalozeni je kazdoro¢ni vydani katalogu produktl. Katalog ma informovat o novych
produktech, pfipominat produkty které jsou jiz v nabidce del$i dobu a informovat o
technickém feSeni, pouzitych materidlech, komponentech a funk¢nosti, takze plni i
informativni funkci. Katalog je pro vétsinu zékaznikti spolecnosti Greenlux primarnim
zdrojem informaci. Nevyhodou tisténého katalogu je jeho relativné rychlé zastaravani,
vzhledem k uvadéni novych produkti do portfolia firmy. V poslednich tiech letech se
spole¢nost Greenlux snazi zaujmout grafickym zpracovanim obalky, kdy evoluéni vyvoj
je ukézan na obrazku 19 a pro vétsi prehlednost posledni dva ro¢niky v ptilohach E a F.

Ukazka vnitiniho listu je v ptiloze G.

Obrazek ¢. 19: Evoluce obalek katalogi Greenlux 2012-2018

GREENLUX
GREENLUX

2012 2013 2014 2015 2016
Zdroj: Materialy spolec¢nosti Greenlux, 2012-2018

Druhym zpisobem je reklama, kterd neni zacilena na pomoc v prodeji konkrétnimu
zdkaznikovi. Jednd se o reklamni sdéleni, které je realizovano formou inzeratu
v odbornych ¢asopisech, ¢i online médiich a hlavnim cilem této reklamy je informovat o

novych produktech spole¢nosti odbornou vetejnost.
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Obrazek ¢. 20: Ukazka reklamy v odborném Easopise

NEUTRAL. WARM
WHITE | WHITE

Zdroj: Materialy spolecnosti Greenlux, 2017

Dalsi a velmi dilezity zpasob reklamy, je reklama, kterd je pfipravena pro konkrétniho
zakaznika. Hlavnim cilem téchto tiSténych reklam je propagovat produkty spole¢nosti
Greenlux pfimo v tiSténych materidlech zakaznickych spole¢nosti, nebo na letacich, které
zakaznici spolecnosti Greenlux ve svych prostorach rozdavaji svym zdkaznikam.
Nejdulezitéjsi na tomto zplisobu reklamy je individualizace podle potieb a pozadavki
konkrétniho zdkaznika. Na téchto reklamach miZe byt uvedena cena, nebo zdiraznéni na
akci, ¢i jinou vyhodu pii ndkupii produktt spolecnosti Greenlux. Ukdzky téchto reklam

jsou na piilohach H a I.

Poslednim zptisobem reklam’ je piima ukazka produktl ¢i znacky rovnou u zékaznikd.
Jedna se predevsim o prezentacni panely, které ukazuji skute¢né vyrobky, at’ si mohou
zékaznici rovnou svitidla prohlédnout. Prezenta¢ni panely jsou vyrabény na zakazku

podle potieb zakazniki a vétSinou prezentuji nové vyrobky, nebo vyrobky, které

" Nékteré z uvedenych reklam se pojmenovavaji jako propaga¢ni materialy. Nékteré z uvedenych reklam
mohou byt zatazeny do POS/POP materialt, ¢i podpory prodeje. Pro ucelenéjsi pohled, byly tyto
materialy zafazeny pod reklamu.
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konkrétni zakaznik chce vice prezentovat svym zakaznikim. VétSina téchto
prezentacnich paneltl ma svitidla zapojena a pfipravena i k prezentaci funk¢nosti, nejen
pouze K prezentaci designu svitidla. Dale jsou pfipravovany reklamni plachty, plakaty,
samolepky a billboardy, které jsou graficky pfipravovany ve shod¢ se zakaznikem a dle
jeho individualnich pozadavkd, a to jak na grafiku, tak i na rozméry ¢i provedeni. Tyto
reklamni prostfedky propaguji konkrétni vyrobek, vyrobkové tady, znacky spolecnosti

Greenlux spole¢né s logem ¢i znackou zakaznika, nebo kombinace uvedeného.

3.6.2 Podpora prodeje

Spolecnost Greenlux chépe nutnost podpofeni nakupti svych produkti u zakazniki
riznym mixem pobidek. Nékteré z pobidek jsou opakované, vetejné a dostupné vSem
zakaznikim. Jiné pobidky jsou jednorazové, pouze pro urcitou skupinu zdkaznikiim a

nejsou vetejné propagovany.

Do této kategorie se mohou zatadit pravidelné marketingové akce pro vSechny zékazniky
snazvy AKCE BALICEK a AKCE PIVO. V ramci akce bali¢ek se jedna 0 podporu
prodeje zalozenou na rozdani balicku, ktery obsahuje pochutiny, na zaklad¢ vyse
objednavky, ktera musi byt u¢inéna pres B2B e-shop Greenluxu. U akce pivo se jedna o
podporu prodeje zaloZenou primédrné na rozdavani piva, nealkoholického piva a balicka
pfi splnéni stanovenych podminek vySe objednavky (nebo nasobkl této vyse) a ucinéni
objednavky pies B2B e-shop Greenluxu. Spole¢nost Greenlux vyhlasuje i jednorazové
akce na jiné reklamni materialy (mikiny, tricka), které propaguje letakem, jak je uvedeno

Vv piiloze J.

Promoce zaloZené na snizeni ceny spolecnost Greenlux také provadi, ale tyto promoce jiz
nejsou veiejné a nejsou dostupné vsem zakazniktim. Pokud zakaznik objednava vétsi nez
standardni mnoZstvi jednoho produktu, ¢i vice druhi produktl, snazi se dosahnout lepsi

nakupni ceny, coz je po domluvé s obchodnim cestujicim spole¢nosti mozné.

Pravidlem je, Ze spole¢nost Greenlux rozdava svym pravidelnym zékaznikim reklamni
darky pfed vano¢nimi svétky, které jsou sloZeny z drobnych ¢i vétSich propagacnich

pfedméti ¢i vybrané lahve vina.
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3.6.3 Public Relations

Spolecnost Greenlux povazuje za dulezité prezentovat své produkty v odbornych
asopisech i prostfednictvim PR ¢lanka®, které vysvétli veskeré potfebné vlastnosti téchto
produktii a objasni moznosti jejich pouzivani. Ukazka PR ¢lanku je uvedena v ptilohach
K a L. V Ceské republice je nejétenéjsim Gasopisem z oblasti osvétlovaci techniky
asopis SVETLO. Dalsim dalezitym kanalem pro PR ¢lanky, které navitévuje odborna
vefejnost z fad elektro montaznikti, projektantii a prodejcii svitidel a elektroinstalacniho

materialu je internetovy portal ELEKTRIKA.cz. [16]

3.6.4 Online komunikace

Tak jak bylo zminéno v teoretické Casti této prace, mize online komunikace patfit do
zminénych kategorii marketingové komunikace, ale vzhledem k tomu, Ze pro autora je
tento zptisob komunikace se zakaznikem velmi dulezity, tak tuto skute¢nost zdlraziuje

samostatnou podkapitolou.

Hlavnim online komunika¢nim kanalem jsou internetové stranky www.greenlux.cz. Tyto

stranky informuji o aktudlnich akcich, zménach, novinkach a dalsich dulezitych situacich
déjicich se ve spole¢nosti Greenlux. Maji za kol informovat o produktech, kontaktech
spolecnosti a obchodnich podminkach. Aktudlni vzhled stranek je ptedstaven v ptiloze
M. Design stranek byl vytvoten tak, aby byla mozna snadna editace téchto stranek. Hlavni
ulohou téchto stranek je fungovat jako plnohodnotny B2B e-shop. Tato funkce stranek

www.greenlux.cz bude podrobné&ji popsana v dalsi kapitole.

DalSim nastrojem online komunikace jsou informacéni e-maily, které maji za tkol
informovat stavajici zdkazniky o novych produktech spole¢nosti Greenlux, o aktudlnich

slevovych akcich a o akcich podpory prodeje.

Dalsim nastrojem online komunikace je facebookovy profil spole¢nosti Greenlux [15],
ktery ma za ukol informovat zdkazniky, ktefi tento profil navstévuji stejné jako

internetové stranky www.greenlux.cz o produktech, produktovych novinkach,

marketingovych akcich ¢i prezentacnich akcich a vystavach, kterych se spolecnost
Greenlux ucastni. Poslednim informacnim kanalem, ktery informuje o produktech

spole¢nosti Greenlux je kanal na portalu www.youtube.com [17] (dale zminovan jako

8 Tzv. PR ¢lanek je na hranici reklamy a public relations, protoZe se za jeho vyti§téni prislusnému médiu
Castokrat plati.
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Youtube kandl), ktery ma za tkol informovat zdkazniky o technickych moznostech

svitidel, pfipadné ukazuje technické moznosti montaze jednotlivych svitidel.

3.7 Prodej spolecnosti Greenlux
Prodej zbozi zékaznikiim je vyvrcholenim vSech Cinnosti, at’ jiz se jednd o nakup,
skladovani, ¢i marketingovy proces, které mu piedchazeji a ukazuje Gspésnost obchodni

firmy.

V této Casti prace se nebudeme zabyvat jednotlivymi vyjedndvacimi metodami, ¢i
metodami zdolavani namitek, ale bude zde popsédn proces piijmu a zpracovani
objednavek a, osobni prodej, ktery je pro spolecnost Greenlux stézejni a vystavy, které

jsou dulezitym prezenta¢nim nastrojem spolecnosti.

Jak bylo uvedeno vyse, tak spole¢nost Greenlux provozuje B2B e-shop, ktery umoziuje
zakaznikim vkladat své objednavky. E-shop je online vystupem z ERP systému
spole¢nosti Greenlux tak, aby kazda zména, ktera je provedena jak v e-shopu, tak i v ERP
systému Se Okamzité projevi i na druhém kanalu. Vzhledem k tomuto propojeni je piijem
objednéavek pomoci e-shopu pro spolecnost velmi komfortni, a tak spole¢nost zvyhodiiuje
tyto objednavky dodate¢nou slevou a vySe popsanymi na objednavky z e-shopu
zaméfenymi akcemi. Diky pfistupu ptes e-shop ziskava zdkaznik mnoho dalSich
informaci, naptiklad 0 stavu skladu jednotlivych polozek, 0 dostupnosti chybé&jiciho
zbozi, 0 historii svych objednavek, historii faktur atd. Spole¢nost Greenlux je pfipravena

ptijimat objednavky i dal§imi zplsoby, coz je hlavné e-mailem a telefonem.

Prodejni oddéleni je rozdéleno na dvé casti. Manazefi prodeje, ktefi jakoZto obchodni
cestujici navstévuji zakazniky piimo v jejich provozech a pracovnici péce o zakazniky,
které komunikuji se zakazniky po telefonu, zpracovavaji jejich objednavky a fesi dalsi
piipadné pozadavky zakaznikti. Dal$i oddé€leni, ktera komunikuji se zakaznikem jsou
oddéleni technické podpory, které fesi technické dotazy zakaznikt a jako podporu prodeje
nabizi svételné vypocty aplikaci dle zadanych projektt, oddéleni marketingu a ucetni

oddéleni.

3.7.1 Osobni prodej
obchodni cestujici spole¢nosti, ktefi maji za tkol informovat zakazniky o produktech,
pfipravovat ve spolupraci s nimi marketingova feSeni propagace produktii na miru pro

jednotlivé zdkazniky, navazovat intenzivni, pokud mozno ptatelské vztahy se zékazniky,
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uréovat prodejni ceny, a hlavné prodavat produkty spolec¢nosti Greenlux. Jako svou
podporu, kterda supluje a dopliiuje jejich praci, mohou vyuzivat pracovniky péce 0

zakazniky, kdy kazdy z nich ma pfidéleny dva obchodni cestujici.

Ukolem obchodnich cestujicich je vytvotit dostate¢né silnou a stabilni sit’ zakazniki ve
sveétené oblasti plsobnosti. K tomu maji veskeré potiebné nastroje, coz jsou sluzebni
automobil, telefon a notebook. Dale piistup do CRM spole¢nosti a pomoc ostatnich
pracovnikii. Pokud si obchodni cestujici vytvofii sit’ zdkaznikl, musi u téchto zdkaznika
rozpoznat a oslovit osoby, které maji rozhodovaci pravomoci. Jakmile je navazan
odbératelsko-dodavatelsky vztah, je jeho dal$i povinnosti Skoleni a informovani 0
produktech vSech pracovnikli zékaznika, ktefi se podileji na prodeji koncovym
zdkaznikim. Skoleni muZe probihat pii obchodnich setkanich, nebo Gast&ji pii
prezentacnich akcich, které jsou u zékaznikli potfddany pro potfeby informovani
zakaznickych pracovniki i zékaznikli tohoto zakaznika. O téchto prezentacnich akcich

bude napsano vice v nasledujici podkapitole.

Navazani osobniho, pfipadné pratelského vztahu je velmi vitané, protoze kazdému
¢loveéku se spolupracuje s jinym Iépe, pokud s nim ma dobré, pripadné ptatelské vztahy.
Vzhledem k tomu, ze ve spole¢nosti Greenlux jsou prodeje pievazné opakované, tak
dobry vztah s osobou, ktera u zdkaznika odpovidd za nékup, nebo mé rozhodovaci
pravomoc je velmi vitany a pomdha prodeji. Obchodni cestujici se Casto ucastni 1

mimopracovnich akei spole¢né se zdkazniky.

Spolegnost Greenlux zaméstnava v Ceské republice étyfi obchodni cestujici, ktef jsou
pro segment velkoobchodui a jednoho pro segment DIY fetézc. Dale se o segment
velkoobchodi staraji dva pracovnici pée o zakazniky a o segment DIY fetézci jeden

pracovnik tohoto oddéleni.

3.7.2 Vystavy a veletrhy

Prezentace produktl je dulezitou soucasti rozhodovaciho procesu zakaznikli. Pokud maji
moznost produkt sami vidét, nebo si ho dokonce vyzkouset, tak se pravdépodobnost
uspésné¢ho prodeje zvySuje. Prezentace produkti provadéné pro nakupéi ¢i jiné
zaméstnance zakaznickych spolecnosti jsou velmi potiebné, ale pti pfenosu informaci na
jejich zékazniky se mohou nékteré informace ztratit. Z toho divodu se spolecnost

Greenlux ucastni vystav a veletrhl, na kterych se setkava s investory, konecnymi
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spotiebiteli, pracovniky elektromontaznich firem ¢i fediteli a ndkup¢imi velkoobchodi

elektromaterialem.

Prvni a dualezitou ucasti je mezinarodni veletrh elektrotechniky, elektroniky,
automatizace, komunikace, osvétleni a zabezpeceni AMPER, jehoz historie saha az do
roku 1993 a ktery se od roku 2011 potada na Vystavisti v Brné. Veletrh AMPER ro¢niku
2017 navstivilo 43 800 navstévniki, ktefi shlédli expozice 600 firem z 22 zemi svéta. [42]
Tohoto mezinarodniho veletrhu se spolecnost Greenlux ucastni vétSinou kazdy druhy rok,
nebo dle potfeby prezentovat své produktové novinky. Posledni i¢ast na tomto veletrhu
byla v roce 2017 a vzhled vystavni expozice je ilustrovan na piiloze N. Z vyhodnoceni
posledni Gcasti vyplynulo, Ze cena ziskané¢ho kontaktu pfesahla 1 000,- K¢ za kontakt,
coz je 2,15nasobek minulych hodnot. Tedy ucast na akci je vnimana spiSe jako moznost
pro osvézeni ¢i udrzeni stavajicich kontakti. I z tohoto diivodu spole¢nost predpoklada
svoji ucast v roce 2019. Daéle se spolecnost Greenlux snazi ziskat vystavni plochu na
prestiznim mezinarodnim veletrhu Light + Building konaném kazdé dva roky ve
Frankfurtu nad Mohanem v Némecku. Ugast na tomto veletrhu by naopak pfinesla nové

kontakty pro pfipadnou dal$i zahrani¢ni expanzi.

Dali z navstévovanych vystav jsou v Ceské republice vyznamné regiondlni vystavy,
které potadaji velkoobchody elektroinstalaénim materidlem. Za zminéni stoji veletrh
spoleénosti Sonepar Ceska republika spol. s.r.o0. pofadany kazdoroéné v Hradci Kralové,
které se kazdorocné ucastni vice nez 100 vystavovateli, nebo spolecnosti ELFETEX
S.r.0. poradany kazdoro¢né v Plzni a Ostravé, kterych se kaZzdoro¢né ucastni vice nez 80
vystavovatelli. Velkou vyhodou téchto velkoobchody organizovanych vystav je, Ze
svazeji své zakazniky ze viech ¢asti Ceské republiky na tuto vystavu a vystavovatel miize
oslovit velké mnozstvi zakaznikd téchto velkoobchodl piimo a s relativné nizkymi

naklady.

vvvvv

dny konané piimo v prostorach zakaznikli. Tyto prezentace jsou organizovany do
maximalniho poctu osmi vystavovatelil a potadatelska spolecnost sezve na tuto prezentaci
své zakazniky. VétSinou je zajiSténo i obcerstveni ¢i piipadné vecerni zdbavny program.
Produkty jsou prezentovany pievazné elektro montaznikiim, ktefi s produkty pifimo
pracuji a jsou schopni obchodnim cestujicim, ktefi produkty na misté prezentuji, sd¢lit
zpétnou vazbu na tyto produkty. Uvedené prezentace maji za cil podpofit prodej vyrobku

prezentujici znacky u zakaznikli (velkoobchodt), ktefi prezentace organizuji. Dalsi
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podstatnou vyhodou je moznost navazdni bliz§tho vztahu s odbératelem
(velkoobchodem), ktery prezentaci poiada, nebot’ obchodni cestujici na prezentacni akci
stravi vice ¢asu nez pii bézné obchodni navstéveé a mize se setkat se vSemi zamestnanci,

ktefi v této firmé mohou ovlivnit prodej a dat jim dikladné produktové Skoleni.
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4 Dotaznikové Setieni

Pro ziskani zpétné vazby od zdkaznikli, s marketingovou komunikaci spolecnosti
Greenlux, byla zvolena metoda dotaznikového Setieni. Cilem dotazovani bylo ziskat
zpétnou vazbu na jednotlivé kanaly marketingové komunikace a navody, jak ma
spole¢nost svou komunikaci zlepsit. Dotazovani realizovali obchodni cestujici

spolecnosti Greenlux piimo u zakazniki.

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do osmi oblasti. Prvni oblast identifikovala
dotazovaného. Dalsi oblasti se zabyvali spokojenosti, prehlednosti a srozumitelnosti
jednotlivych komunikacnich kandlii (internetové stranky, Facebook, Youtube kanal,

katalog, podpora prodeje a reklama). Posledni oblast zjistovala celkovou spokojenost.

4.1 Realizace dotaznikového Setieni
Byl pripraven dotaznik (viz. Ptiloha O), ktery zjistuje spokojenost s jednotlivymi
komunika¢nimi kandly spolecnosti. Diilezita ¢ast dotazovéani byla zamétena na otazky,

co vylepsit, ptipadné doplnit.

Kazdy obchodni cestujici starajici se o velkoobchodni zakazniky dostal za ukol oslovit
15 zékaznikdi a vyplnit s nimi pfipraveny dotaznik. Obchodni cestujici starajici se o
zékazniky z fad DIY fetézct dostal za ukol oslovit 10 zikazniki. Celkové bylo v Ceské
republice dotazovano 70 zakazniki. V Ceské republice spoleénost Greenlux obsluhuje
1 227 aktivnich zakaznik, takze dotazovany vzorek obsahoval 5,7 % vSech zakaznikl a

je mozno ho povazovat za reprezentativni.

Dotazovani probihalo od 1.1.2018 do 28.2.2018. Obchodni cestujici byli proSkoleni
ohledné cilt firmy i dotazovani. Bylo jim zdtraznéno, Ze je potfeba dotazovani provadét
s konkrétnimi osobami u zakaznikt, ktefi maji rozhodovaci pravomoc a na které je

marketingova komunikace spolecnosti Greenlux cilena.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno napfic¢ vSemi skupinami zakazniki spolecnosti.
Podrobné vysledky jednotlivych otazek jsou graficky znazornény v piiloze P. Ve
stanoveném terminu bylo odevzdano 68 dotaznikli a chybé&jici dva dotazniky byly

odevzdany o tyden pozdé&ji. Poté doslo k jejich vyhodnoceni.

Dotazovani se tedy ucastnilo 70 spole¢nosti, kdy se podle internich zaznamu spole¢nosti
Greenlux jednalo 0 52 velkoobchodi elektroinstalaénim materialem, 10 DIY fetézcu, 3
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velkoobchody se svitidly, 3 montazni firmy a 2 e-shopy. Dalsim dalezitym tidajem bylo

vyhodnoceni, Vv jaké pracovni pozici byli respondenti. Tyto udaje ukazuji na dilezitost

osob, které odpovidali na dotaznikové Setifeni. Tabulka ¢islo 1 nam ukazuje Cetnost

vyplnéni dotazniku v jednotlivych pracovnich pozicich.

Tabulka ¢.1: Funkce respondentt

Funkce Pocet

Majitel spole¢nosti 3
Reditel/Jednatel spole¢nosti 7
Vedouci nakupu 9
Nakupci 47
Ostatni 4

Zdroj: Materialy spolecnosti Greenlux, 2018

Z celkového poctu 70 respondentt jich 69 odpovédélo, ze sleduji marketing spole¢nosti

Greenlux, a tak vyplilovali dotaznik cely. Jeden respondent pracuje na pracovni pozici

skladnik u DIY fetézce, a tak se o marketing spole¢nosti nezajimd a dotaznik dale

nevyplioval.

Tabulka ¢islo 2 uvedena nize nam ptedstavi jednotlivé odpovédi, jak co do Cetnosti

jednotlivych odpovédi, tak i do primérii. Déle se tato ¢ast prace bude zabyvat bliz§im

popisem jednotlivych ¢asti dotaznikového Setfent.
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Tabulka ¢. 2: Souhrn odpovédi v dotaznikovém $etieni

wo [ e [pimind
5 Sledujete informace na internetovych strankach? 66 3
6 Kvalita informaci 1,18
7 Aktudlnost informaci 1,20
8 Snadnost pouzivani 1,32
10 | Sledujete informace na facebookovém profilu? 23 46
11 Kvalita informaci 1,87
12 | Aktualnost informaci 1,17
14 | Sledujete informace na Youtube kandlu? 23 46
15 Kvalita informaci 2,35
16 | Aktudlnost informaci 3,10
18 |Jak se Vam libi katalog 1,10
19 | Pfehlednost 1,12
20 | Technické informace 1,17
21 Grafické zpracovani 1,04
23 | Vyuzivate AKCE BALICEK? 47 12
24 | VyuZivate AKCE PIVO? 48 11
25 | VyuZivate ostatnich akci? 48 11
27 | Sledujete reklamy Greenlux v ¢asopisech? 17 52
28 | Vyuzivate individudlnich reklam spol. Greenlux? 13 56
29 |Sledujete PR ¢lanky spol. Greenlux? 21 48
Jak jste celkové spokojen s marketingovou
32 komunikaci spole¢nosti Greenlux? 1,14
Dostavate vsechny potiebné informace vcas a
33 | srozumitelné? 1,09

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, upraveno autorem, 2018

Hodnoceni kvality, aktudlnosti a snadného pouziti internetovych stranek bylo
nadprimérné. Ptfi zkoumani slovniho doporuceni, byla nejCastéji zminéna absence
informaci o siti prodejcii. Spole¢nost Greenlux tuto informaci zvefejiiovat nechce,
protoze mezi nékterymi prodejci plisobicimi na trhu panuje nevrazivost. Dal§i podnéty
byly k funkénosti stranek. Pricemz tazatelé obratem vysvétlili, kde zakaznik (respondent)
funkci ¢i informace najde. Problém byl s neznalosti struktury stranek, spiSe nez

v chybéjici funkénosti ¢i chybégjicich informacich.

Facebook spolecnosti Greenlux neni navstévovan tak, jako stranky spolecnosti, ale také
pfinasi podstatné informace o novinkach a ak¢nich nabidkach v sortimentu. Tento kanal
necili na pfimé zakazniky spole€nosti, ale na Sirokou vetejnost, kdy kazdy zvetrejnény

ptispévek v roce 2017 dosahoval primérné 217 shlédnuti.
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Youtube kanal spolecnosti Greenlux nebyl hodnocen pozitivné. Sdm kanél obsahuje
pouze nékolik videi. Pfi zkoumani vysledkd tohoto Setfeni a porovnani nékterych
konkurencnich Youtube kanali 1ze konstatovat, Ze hodnoceni zékazniki bylo objektivni.
Tento kanal lze vyuzivat vice a jeho prostiednictvim predstavit vyjimecnost ¢i silné
stranky produktli. Déle zde lze ptedstavit rizné video navody k montdzi ¢i doporuceni.
Na zéklad¢ analyzy konkuren¢nich Youtube kandli se da usoudit, ze pokud se pfipravi

scénar a ucel sdéleni, d4 se dnes kvalitni video natocit i na lepSi mobilni telefon.

Katalogu spole¢nosti se dostalo pochvalnych hodnoceni. Toto dotazovani bylo provedeno
jesté pred tiskem katalogu 2018, ale dnes jiz vime, Ze i ten je dobie pfijat i hodnocen. [13]
Jak ptehlednost, technické informace, tak i grafické zpracovani je hodnoceno velmi
pozitivn€. Pouze jeden z dotdzanych by uvital vice teoretickych ,,elektro informaci‘, které

na zaveér katalogu informuji o obecnych vlastnostech svitidel a svételnych zdroja.

Podpora prodeje, na kterou se dotaznik zaméfil, cili na darky ziskané k objednavkam,
které musi byt vytvoteny pies B2B e-shop spolecnosti. Pti zjistovani divodi nevyuzivani
této podpory se obchodnim cestujicim dostalo pievazné odpovédi, ze nemaji ziizen
pristup na e-shop, nebo ze jim pfes néj objednavat neumoziuji jejich vnitrofiremni

procesy.

Reklama a PR ¢lanky v odbornych Casopisech nejsou zakazniky moc vnimany. Nékteri
Znich je povazuji za nadbytecné. Individualizovanou reklamu vyuzivaji spiSe vétsi

spole¢nosti.

Pro spolecnost Greenlux je pozitivni, ze zakaznici napfi¢ riznymi spole¢nostmi vnimaji
marketingovou komunikaci pozitivné a v tomto prizkumu dostala primérnou znamku
1,14. Jesté Iépe byla hodnocena srozumitelnost a v€asnost marketingovych sdéleni, a to
prumérnou znamkou 1,09. Je ziejmé, ze zakaznici dostavaji informace, které ke své praci

potiebuji.

Dulezité odpovédi ziskala spolecnost na otazku 34 (Co byste doplnil/a v marketingové
komunikaci spole¢nosti Greenlux?). Zde byly zdiraziiovany nedostatky Y outube kanalu.
Bylo zopakovano, Ze je potieba vkladat vice video prezentaci a navodi. Dalsi dileZita
pfipominka, kterd se vyskytla ve vice nez 7 % odpovédi, byl nedostatek event akci se

zakazniky.
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Pro dotazované zakazniky je v sedmi pripadech nadbyte¢ny Facebook spole¢nosti a vzdy
ve tfech pfipadech povazuji respondenti za zbyte¢nou marketingovou komunikaci
spolecnosti Greenlux prostfednictvim Youtube kanalu, reklamy v odbornych casopisech

a PR ¢lanka.

Klicové zavéry pro spolecnost Greenlux jsou nasledujici: zlepSit a znasobit obsah na
Youtube kanalu, a také na internetové stranky doplnit nejCastéjsi dotazy zékazniki, a to
otazky tykajici se funk¢nosti e-shopu a také otazky tykajici se technickych feSeni pro

jednotliva svitidla. Dale je potieba zvazit rozsifeni 0 event marketing.
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S. Navrhy na zlepSeni
Spolecnost Greenlux si vydefinovala tfi cile zlepSeni, které vychazi z dotaznikového
Setfeni. Tato Cast prace se zaméfi na konkrétni nadvrhy zlepSeni se stanovenim aktivit,

harmonogramu a odhadem nakladu, které je potfeba na tyto cile vynalozit.

Spolecnost Greenlux chce své zdkazniky pifimét k co nejveétsimu objednavani zbozi pres
B2B e-shop. Z toho divodu svou podporu prodeje zaméfuje pouze na zakazniky, ktefi
ptes tento e-shop objednavaji. Mezi roky 2016 a 2017 vzrostl pocet objednavek ucinény

pies B2B e-shop o 24 %. Spole¢nost Greenlux je s timto stavem spokojena.

5.1

Prvnim a nejsnaze proveditelnym cilem je zvefejnéni nejcastéjSich dotazli zakaznik,

Nejcéastéjsi dotazy

které se pii komunikaci s nimi vyskytuji. Timto zvefejnénim na internetovych strankach
chce v prvni ¢asti spolecnost pomoci uzivateliim, kteti nedokazi plnohodnotné stranky a
jejich funkce e-shopu ovladat. Druhou ¢asti bude zveifejnéni technickych dotazu, které se

opakuji. Naklady na tuto ¢innost budou pouze v podobé ¢asu jednotlivych pracovniki.

Proces zavadéni nejcastéjSich dotazu (FAQ) na internetové stranky spole¢nosti ukazuje

tabulka ¢islo 3.

Tabulka ¢. 3: Proces zavedeni FAQ na stranky spole¢nosti

Poradi Cinnost Provadi Kontroluje Termin
Oddéleni péce o zdkazniky
Sbhér nejcastéjsich Obchodni cestujici Marketingové
1 | dotazii Technické oddéleni oddéleni 1.4.-315.
Vybér dotazi pro Obchodni
2 | dalSi zpracovani Marketingové oddéleni feditel 1.6.-8.6.
Oddéleni péce o zadkazniky | Marketingové
3 | Pfiprava odpovédi | Technické oddéleni oddéleni 9.6. - 20.6.
Rozdéleni odpovédi
pro nepfihlasené a
prihlasené Obchodni 23.6. -
4 | zakazniky Marketingové oddéleni feditel 27.6.
Zverejnéni FAQ na Obchodni
5 | internetové stranky | Marketingové oddéleni feditel 30.6.

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, upraveno autorem, 2018

Proces zavedeni FAQ na stranky spolecnosti za¢ne sbérem opakujicich se dotazil. Pfi
zapojeni pracovnikli obchodniho oddéleni i pracovniki technického oddéleni dostaneme

vydefinovany, jak dotazy tykajici se funk¢nosti e-shopu ¢i jinych obchodnich dotazii, tak
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1 dotazy tykajici se obecnych vlastnosti svitidel a jiné specifické technické dotazy. Po
skonceni této faze je potieba vybrat dotazy, které se opakuji a je na né kladen diraz.
Nasledn¢ budou oddéleni ve spolecnosti zodpovédna za ¢innosti, na které je dotazovano,
zpracovavat odpovédi. Zpracované odpoveédi se graficky upravi a rozdé€li na odpovédi pro
ptihlaSené a neptihlasené zdkazniky. Zakaznici bez ptihlaSeni na B2B e-shop spole¢nosti
nemohou na ném nakupovat, nevidi skladovou dostupnost a dalsi funkcionality jsou jim
skryty. E-shop umoziuje vlozeni FAQ oddélen¢ pro piihlasené a nepiihlasené zakazniky.
FAQ vlozZené pro piihlaSené zakazniky by mélo obsahovat vSechny otazky z FAQ od
nepiihlasenych zakaznikl. Nasledné se do menu ptipravi polozka FAQ, kde se pripravené

otazky vlozi.

Casté dotazy na funkcionalitu e-shopu jsou naptiklad na skladovou dostupnost, na termin
dalsi dodavky zbozi, na to, kde ziskat katalogovou kartu, certifikaty atd. Vétsinu téchto
funkcionalit e-shop spole¢nosti obsahuje, ale nejsou jednoduse intuitivné dohledatelna.

Z technickych dotazl naptiklad na stmivani LED svitidel.

Pro leps$i ndzornost je na obrazku ¢islo 21 pfipojen ¢asty dotaz na termin dal$i dodavky.
Zakaznik se ptihlasi svym pfihlaSovacim jménem a heslem. Pfi vybéru produktu se mu
zobrazi aktudlni skladovd dostupnost na obrazku polozka 1. Pro zjisténi nasledujici
dodavky musi na toto €islo zdkaznik kliknout, kdy se mu zobrazi dalsi tabulka. Pokud
zapiSe pozadované mnozstvi (polozka 2) a klikne na tlacitko ,,Ukézat* (polozka 3), je mu
zobrazen pozadovany pocet s tim, Ze je informovan kolik kust je skladem a kdy dorazi
zbylé pozadované kusy. Na otazku, jak zdkaznik zjisti dostupnost zbozi je mozné

odpovédét popisem obrazku 21.
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Obrazek ¢. 21: Dotaz na dodavky zboZi na e-shopu
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Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, upraveno autorem, 2018

5.2 Priprava event akci

Nasledujicim vystupem z dotaznikového Setieni byla absence event akci pro zékazniky.
Hledani téch spravnych event akci pro zdkazniky bude vyzadovat Cas a také stanoveni
rozpoctu, ktery bude odpovidat moznostem spolecnosti. Ptfi diskusi s obchodnimi
cestujicimi bylo vydefinovano nékolik moznych akci, které jsou vzdy spojeny
s produktovym skolenim a také se ziskdvanim blizsich vazeb na jednotlivé rozhodujici

zameéstnance zakazniku.

Byly vydefinovany jednodenni akce (napf. zavody na motokarach, jizdy sportovnimi
automobily na okruhu), vicedenni akce v Ceské republice (napf. vylet na kolech,

splouvani feky) nebo v zahranici (naptiklad lyzovéani v Alpach).

Pti ptiprave konkrétni event akce hraje roli rozpocet akce, termin konéani, pocet ti€astnikti

a jejich slozeni. Konkrétni postup piipravy event akce ukazuje tabulka Cislo 4.
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Tabulka ¢. 4: Postup pfipravy event akce

Poradi Cinnost Provadi Kontroluje
Obchodni cestujici Obchodni
1| Vybér event akce Obchodni reditel reditel
Obchodni
2 | Vyhledani nabidek | Marketingové oddéleni reditel
Pfiprava rozpoctu a | Obchodni cestujici Obchodni
3 | poétu ucastnik Marketingové oddéleni reditel
Pfiprava jmenného Obchodni
4 | seznamu ucastnikti | Obchodni cestujici feditel
P¥iprava programu Obchodni
5| event akce Marketingové oddéleni reditel
Stanoveni terminu a
objednani event Obchodni
6 | akce Marketingové oddéleni reditel
Skoleni obchodnich
cestujicich s definici | Obchodni cestujici Obchodni
7 | cilG event akce Obchodni reditel feditel
8 | Konani event akce
Vyhodnoceni event | Marketingové oddéleni Obchodni
9| akce Obchodni reditel feditel

Zdroj: Materialy spolecnosti Greenlux, 2018

Vzdy je pred konanim konkrétni event akce potfeba vydefinovat cil této akce, koho

chceme oslovit, s jakym poctem tcastnikll pocitame a jaky mame celkovy rozpocet. Je

jasné, Ze nakladna akce bude pofadana pro zaméstnance ¢i majitele, kteti maji pravomoc

rozhodovat o klicovych vécech pro spolecnost Greenlux.

Pro ptiklad byla vybrana event akce zdvodl na motokarach, ktera je pro 20 zékaznikl a
maximalné 5 zaméstnancli spolecnosti Greenlux. Misto konani v Ostravé. Termin a
frekvence konani jesté nebyly stanoveny, ceny jsou stanoveny pii konani akce v tydnu.
Cilem akce je pfedstaveni produktovych novinek nakup¢im firem a nasledny motokarovy
zavod, coz muze byt chapano také jako benefit pro zucastniv§i se zaméstnance
spolec¢nosti Greenlux. Doba konani akce je cca 7 hodin. Harmonogram event akce je

uveden v tabulce ¢islo 5. U této akce se predpoklada zacileni na zakazniky z regionu.
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Tabulka ¢. 5: Harmonogram realizace

e

Cas Cinnost

16:30 -
17:00 Prijezd ucastniku

17:00 - | Produktové skoleni,
18:00 predstaveni novinek
18:00 - |Zavody na

21:00 motokarach

21:00 - | Vyhlaseni vysledk
21:15 zavodu

21:15- | Catering, volna
23:00 zabava
Zdroj: Materialy spolecnosti Greenlux, 2018

Stanoveni rozpoctu na tuto event akci je nasledujici. Prondjem drahy a prednaskové
mistnosti je 6 500,- K¢. Catering 8 000,- K¢. Celkovy ndklad na uvedenou event akci je
14 500,- K¢. Néklad na jednoho zakaznika je tedy 725,- K¢.

5.3 ZlepSeni Youtube kanalu

N 24

v

je kvalitnéj$i informovanost zdkaznikli pomoci natoenych videi zvefejnénych na
YOUTUBE kanélu spolecnosti. Tyto videa se daji nataCet na mobilni telefon ¢i
fotoaparat, ktery spolecnost jiz vlastni. Dulezité je tato videa ptipravit. Mozna ptiprava

videa je znazornéna v tabulce 6.
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Tabulka ¢. 6: Ptiprava videa na Youtube kanal

Poradi Cinnost Provadi Kontroluje
Vybér
prezentovaného Marketingové oddéleni Obchodni
1| produktu, montdze |Technické oddéleni feditel

Pfiprava scénare,
zaméreni na dalezité
¢asti videa

Technické oddéleni

Marketingové
oddéleni

Pfiprava produktu a
scény

Technické oddéleni

Marketingové
oddéleni

Natoceni videa

Technické oddéleni
Grafik

Marketingové
oddéleni

Sestrihani videa,
titulky, hudba,

Marketingové

5| jazykové mutace Grafik oddéleni
Obchodni

6 | Zvefejnéni videa Marketingové oddéleni reditel
Sledovani navstéy, Obchodni

7 | statistiky Marketingové oddéleni reditel

Zdroj: Materialy spolecnosti Greenlux, 2018

Je potieba, aby video bylo pfipraveno tak, aby sdéleni bylo jasné, jednoduché, rychle

pochopitelné¢ a dostatecné vypovidajic

r

i. Jelikoz prozatim Youtube kanal spole¢nosti

obsahuje minimum videi, je potfeba s touto Cinnosti zalit co nejdiive a provadét ji

systematicky. Podle autora je mozné nato¢it jeden produkt (produktovou fadu) za tyden.

Jakmile se videa za¢nou natacet, je potteba vy¢islit implicitni ndklady, abychom mohli

porovnat jestli se ndm priprava videi nevyplati outsourcovat.
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Zavér

Bakalatska prace byla vypracovana na téma ,,Marketingové a prodejni aktivity vybrané
organizace®. Autor prace si za vybranou organizaci zvolil obchodni spole¢nost Greenlux
s.r.o., ve které¢ pusobi v podstat¢ od jejiho zalozeni. Prvni kapitola byla vénovana
teoretickému popisu marketingu se snahou pojmenovat a popsat dilezité ¢asti marketingu
od popisu marketingového prostiedi firmy, pfes marketingovy vyzkum, segmentaci trhu,
tvorbu marketingové strategie, marketingovy mix, az po detailnéjsi popsani marketingové
komunikace. Nésledujici kapitola se vénovala prodeji S diirazem na technické provedeni

osobniho prodeje a realizaci ucasti na vystavach a veletrzich.

V dalsi kapitole byla podrobné piedstavena spole¢nost Greenlux s.r.0. a to, jak z pohledu
historického vyvoje spolecnosti, tak i jejich internich procesti, marketingového prostredi,
moznosti ziskdvani informaci, segmentace trhu, marketingového mixu s dirazem na
marketingovou komunikaci, ktera byla predstavena stejné podrobnéji, jako v teoretické
¢asti. Jelikoz spolecnost plisobi pouze na B2B trzich a své marketingové néstroje smétuje
na tyto trhy, bez ambici propagovat znacku u koncovych zakaznikt, prace se
nezamétfovala na moderni metody marketingu, coz je napiiklad guerilla marketing,
produkt placement nebo propagace na socidlnich sitich. Naslednd ¢ast se zabyvala
prodejem vyrobkll zdkaznikim a informacemi o vystavach a veletrzich, kterych se

spolecnost Greenlux s.r.o. tcastni.

Zavéere€na cast se vénuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které spolenost provedla
na pocatku roku 2018 na vzorku svych zdkaznikd. Dotazovani se zaméfilo na zjisténi
spokojenosti s marketingovou komunikaci. Uéastnilo se ho 70 respondentdi z fad
zakaznikl spole¢nosti. Byly u€inény zavéry a hledana cesta, jak zjisténé nedostatky
napravit. Byl pfipraven proces zavedeni nejCastéjSich dotazli na internetové stranky
spolecnosti, navrh mozné event akce, vCetné¢ programu a rozpoctu, a proces piipravy

videa na kanal Youtube.

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi cast spolecnosti, ktera prezentuje nejen
produkty spolecnosti, ale méla by zdlraziiovat i vyjimecnosti spole¢nosti nebo
jednotlivych procest, které se ve spoleCnosti déji tak, aby se sama spoleCnost Ci jeji
produkty staly pro zdkazniky atraktivné&j$imi. Pii plisobnosti na B2B trzich je pozitivni,
ze zékaznici s marketingovymi nastroji pracuji, avSak z dotazovani vyplynulo jejich

zameifeni pouze na klasické nastroje, kterymi v tomto piipadé byl hlavné produktovy

65



katalog a internetové stranky. Hledani spravnych komunikacnich kanali se bude
spolecnost vénovat i naddle a bude spolecné¢ se svymi zékazniky hledat cesty, jak

propagovat své vyrobky prostiednictvim svych zédkazniki dale kone¢nému spotiebiteli.
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Product, Price, Place, Promotion
Business to Business

Business to Consumer

Rizeni vztaht se zakazniky

Cesky statisticky Giad

Do It Yourself

Doporucené koncova cena

Dan z ptidané hodnoty

Enterprise Resource Planning
Evropska Unie

Ekonomické ptidana hodnota
Frequently Asked Questions
General Data Protection Regulation
Light Emitting Diode

Public Relations

Rentabilita vlastniho kapitalu

Solution, Information, Value, Access
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http://www.greenlux.cz/

Karta klienta X

Pfiloha A

Greenlux s.ro.

Na Zbytkéch 41, Staré Mésto, pota Baska, 739 01

Filtr:
Volby: Grupovani =

Karta klienta

; TYPY = NULL; Obchodnik = NULL; Datum od = 01.01.2014; Datum do = 31.01.2018; Typ produktu = ZboZ
mésic; Interval0 = 1; Intervall = 7; Interval2 = 14; Interval3 = 21; véetn& dopliujicich Informaci = Ne; Tisknout Internf pozndmku = Ne; Véetné pobocek - stejné ICO = Ano; Struktura obratu produktd = Ne;

Firma Kredit Dluhy
Nézev: Celkem 387 003.70
Ulice: Po terminu splatnosti 126 386.70
Mésto;
psé;
Kraj:
Obrat
Obdobi 2014 2015 2016 2017 2018
leden 0 19415 68 129 83192 174844
unor 0 28504 118635 125629 0
biezen 0 186651 97 489 51513 0
duben 0 38660 102 908 85698 1]
kvéten 0 40246 77 508 81497 ]
gerven 0 41616 4 809 21 387 4]
dervenec 13433 116 956 99083 201836 o
srpen 27 110 -14 324 145 397 78774 Q
zafi 43993 61860 118205 194311 Q
fijen 67811 137314 237011 55 453 0
listopad 63027 117024 162469 306 916 0
prosinec 66 865 120970 82 945 119 881 1]
282 239 894 890 1 319 588 1 406 088 174 844
#00 600
100620 ]
S —l | 2014
| 2015
_I £1 2018
100 000 | I @ 20t7
.— 5\_ m 203
|
] | S |
|
=100 000 v v S v v
®zer s biezan Jubsr wyéter Azaver Racvenec srzen Za% Sime wstopac orosINec

16 () 2018 CybersSoft, s.r.0. (KPe)
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4

covani

7

Karta klienta X pokrac

Pfiloha B

Greenlux s.ro.
Na Zbytkdch 41, Staré Mésto, poita Bagka, 738 01

Karta klienta

Filtr: -3 TYPY = NULL; Obchodnik = NULL; Datum od = 01.01. 2014; Datum do = 31.01.2018; Typ produktu = Zbozi

Velby: Grupovén( = mésic; Interval0 = 1; Intervall = 7; Interval2 = 14; Interval3 = 21; Vetn& dopfiujicich informaci = Ne; Tisknout interni pozndmku = Ne; Veetné pobotek - stejné ICO = Ano;

Struktura obratu produkté = Ne;

Struktura obratu - TYPY

Nazev Ks Obrat %
LED prachotésna svitidla 604 596 596.60 14.6
DAISY LED 8495 574 272.92 14.1
LED pFisazené 1239 508 651.50 125
LED panely 845 468 870.24 11.5
LED reflektory 1194 360 235.40 88
LED vestavné 921 238 636.68 59
E27 1937 180 404.68 44
LED zav&sné sv 48 160 010.88 39
Prachotésna svitidla 301 104 535.60 26
LED piisazené s &idiem 274 99 213.53 2.4
LED drivery 284 84 904.67 21
Objimky 23052 84 446.18 21
GuUi0 873 82 341.92 2.0
LED trubice 595 81 236.40 2.0
Cidia pohybu 425 64 497.44 16
LED Profily 909 53 965.44 1.3
Doprodej 373 46 834.61 1.1
LED podlinky 87 40 144.12 10
Rastrova svitidia 110 36 234.70 0.9
Lisovana - Ocelovy plech 659 21049.92 Q.5
G9 245 21 002,44 0.5
G24d 100 20 006.40 0.5
LED pésky 19 17 274.19 0.4
Metalhalogenidové reflektory 22 16 972,54 0.4
El4 187 16 479.24 04
Prisiudenstvi 146 14 894.48 0.4
Rozbotky a vidlice 386 12 154.92 0.3
LED moduly 38 12 069.40 03
Hiinikova 345 11 897.28 0.3
Iic 129 11 866.72 0.3
Zelvy 126 9657.90 0.2

Vysokotlaké vybojky 24 5221.65 0.1

Piisazené sklenény difuzor 25 5 156.32 0.1

MR11 39 3904.00 0.1

Prisazené plastovy difuzor 14 2719.40 0.1

Halogenové reflektory 25 2 525.19 0.1

B LED prachoidsna svitidia
W DAISY LED

I LED plisszent

@ LED panely

W LED refiektony

i3 LED vestavné

|_J5

0 LED zavéane svindls
W Prachotéans sviidla

@ LED pfisazent s Siglem
@ Zbyiek

|

Graf struktury obratu (top 10 > 1%) dle: TYPY
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Ptiloha C: Manazersky vystup v Excelu z programu 16

Castka
I1d %[2/17-

Id |Ko6d | klienta | Firma Castka[2/17] | Castka[2/18] | 2/18]
8124 | CEP 7130 | klient A 8 429,56 104 004,96 1133,81
8124 | CEP 7670 | klient B 3008,03 16 570,76 450,88
8124 | CEP 7171 | klient C 116 111,27 144 743,11 2466
8124 | CEP 7987 | klient D 82 461,18 54 400,71 -34,03
8124 | CEP 7391 | klient E 62 785,44 0,00 -100,00
8124 | CEP 854 | klient F -755,00 0,00 -100,00
8124 | CEP 7359 | klient G 0,00 523448

272 040,48 | 324 954,02

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, upraveno autorem, 2018

Manazersky vystup z programu 16 umoziuje aktualni SQL dotazy do databaze na zékladé jednoduchych
vybérovych kritérii. Vysledky téchto dotazii se daji tisknout nebo exportovat.

Tento konkrétni dotaz je na porovnani obratu v 2. mésici mezi roky 2017 a 2018 u manazera prodeje spolecnosti

Greenlux, ktery ma na starosti zakazniky z oblasti DIY fetézct.




Ptiloha D: Distribu¢ni cesty na trhu domacich svitidel v roce 2018

VYROBCI, DOVOZCI

VELKOOBCHODY ELEKTROINSTALACNIM
MATERIALEM A SVITIDLY

PROJEKTA MALOOBCH
NTI ODY JINEHO
ELEKTRO ZAMERENI

M DIY RETEZCE A
MALOOBCHODY
ELEKTOINSTALA
CNiM
MATERIALEM A

ELEKTROMONTAZNI FIRMY

SPOTREBITEL

Zdroj: Materialy spolecnosti Greenlux, upraveno autorem 2018




Ptiloha E: Obalka katalogu Greenlux v roce 2017

KATALOG
PRODUKTU

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2017




Ptiloha F: Obalka katalogu Greenlux v roce 2018

201

KATALOG
PRODUKTU

—

@ GRreeNLUX

the power of lig

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2018



Ptiloha G: Vnitini strana katalogu spole¢nosti Greenlux PL v roce 2018

OPRAWA LED SMD Z CZUJNIKIEM
MIKROFALOWYM

opras
- 0 Najw

dodatk

FILED 120 JUST PROFI LED 1

7Hmm

(i

:D 2x36W 58CHz  gs-30min
- T2

=D 2x58W

N M WHITE
@ P Mo @» ﬂ i} ,*Ehi}( ﬁ ?f{, ;3 e Ce R\{ 4200K
A e gy < Tc Ra <a> <bs <o
N % W B S5 oor o8 el el i

DUST PROFI LED 120 HF  GXWP191 8592660112947  55W 5500 350 biata/840  4200K >80 1285 109 86 335
DUST PROFI LED 150 HF GXWP192 8592660112954  70W 7000 450 biata/840  4200K » 1585 109 86 435

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2018



Ptiloha H: Ukazka reklamy pro firmu ARGOS ELEKTRO a.s.

XWP210 -
n’_l.‘ﬁwl.sn PS 2xT8/120cm

2660113548

13
GXWP211
DUST

@ GREENLUX _
LED PS 2xT8/150cm

téleso svitidla: akrylonitril-butadien-styren [ABS) 8592660113555
difuzor: polystyren (PS) :

projednostranné napajené LED T8

nahrada za T8 zafivkov4 svitidla

bl‘ipraveno pro zdroje GREENLUX LED T8/ DAISY LED T8

vice neZ 2-kréat niz&( spotfeba elektrické energie

transparentnf difuzor s minimalnim Gtlumem svétla

odolné ve velkém rozsahu provoznich teplot
moZnost prib&Zného zapojenf
prachotésné a vod&odolné

GREENLUX s.r.0., Na Zbytkach 41, tel- 571 891 80¢ 1 Staré Mésto u Frydku-Mistku, Ceskd republika
greenluxagreeniuxcz, WWWLGRE EN R o 4

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2017



Piiloha I: Ukazka reklamy pro firmu JANCA V.M. s.r.o.

@ GReENLUX

1,5W

3W

cooL fwarm
WHITE | WHITE

téleso svitidla: slitina hliniku, montazni box: plast
energeticky Usporné svitidlo SMD LED 2835

pfipojen pfimo na sitové napéti 230V

soucasti baleni napajeni LED, montazni box soucasti baleni

299 K¢
339 K¢
439 K¢
299 K&
339 K¢
439 K¢

Greenlux s.r.o., Na Zbytkach 41, Staré Mésto u Frydku-Mistku
739 01 posta Baska, tel.: 571 891 806, greenlux@greenlux.cz, www.GREENLUX.cz

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2018



Pfiloha J: Letak k akci na rozdavani mikin

S _ R
|\ GREENLUX' A KCE o

Pri objednavce od 10 000 KC e o
ziskejte hrejivou a pohodlnou
mikinu GREEN Zileece matrlu.

Je to velmi jednoduché.

Stadi si objednat nase produkty pres e-shop a
mikina je vase. Mate na vybér hned z nékolika
velikosti: S, M, L, XL, XXL.
" Pokud si objednd 2 seb;eklg\_()(}eﬁl&gm‘éte 3

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2018



Piiloha K: Prvni strana PR ¢lanku v ¢asopise SVETLO 2/2017

Nova svitidla GREENLUX
s jedineénou optikou

Vyraznd a velmi dynamickd spolecnost
Greenlux s. 1. 0. pisobi na mezindrod-
nim trhu (Ccsko, Slovensko, Madarsko,
Polsko) v oblasti LED svitidel jiz sedm
let. Jeji atraktivni vizi je na tento velmi
rychle se ménici trh
kazdorofné uvddét
svitidla, kterd budou
provokovat a uréovat
dalsi trendy. Za jejim
vzestupem stoji po-
uzivdni novych tech-
nologii a origindlni
nové produkty, vyvi-
nuté ve vlastnim od-
déleni ve spoluprici
s technickymi univer-
zitami a s nejlepsimi
Ceskymi a polskymi
odborniky a designé-
ry. Prdvé schopnost

Optikasvitidla usmériiuje svételny tok
a opticky systém pouZity ve svitidle znac-
né redukuje oslnéni: UGR < 13. Celkovy
mérny vykon svitidla pfesahuje 130 Im/W
avyzafovaci je thel 73°. Co se ty¢e indexu

shromédzdit kolem
sebe tym prvotfid-

Obr. 1. LED svitidio VIRCO PROFI - 2 PCB LED modul

nich odborniki a tou-
ha neustile inovovat
ji umozZiiuje byt vidy
o krok napfed. V le-
toénim roce chce na
trhu zvitézit se sviti-
dlem Virgo Profi, kte-
ré svymi vlastnostmi
zavriuje fadu jejich
svitidel Profi (Dust
Profi LED, Dust Profi
LED NG, Dust Profi
LED Slim, Dust Profi
LED Milk).

Svitidlo Virgo Pro-
fi je moderni alterna-
tivou klasického osvétleni se zéfivkami
T5. Efektivitou se tomuto svitidlu poda-
filo pfekonat zdfivkovd svitidla T5. Jde
o kanceldfské svitidlo s vysoce néinnym
optickym systémem z polykarbondtu.
Zikladnim materidlem svitidla je gal-
vanizovany ocelovy plech, jenZ je opat-
fen priskovym ndstfikem v bilé barvé
RAL9016.

Svitidlo je vybaveno dvéma nebo Etyf-
mi PCB LED moduly s technikou LED
SMD 2835 Epistar. Uvedené moduly jsou
osazeny ¢ipy SMD dosahujicimi hodnot
200 Im/W. O kvalité pouzitych &iph vy-
povidd béznd odchylka korespondence
barev (binning) mensi nez 3.

Difuzor svitidla je tvofen UV rezis-
tentnimi vysoce Géinnymi optickymi kry-
ty z odolného polykarbondtu materidlu,
které eliminuji oslnéni.

2

Zdroj: [4]

Obr. 2. LED svitidio VIRCO PROFI - 4 PCB LED modul

Petr Kovds, Greenhix . 1. 0.

podéni barev, svitidlo disponuje R, > 80.
Teplota chromati¢nosti svitidla v zdklad-
nim provedeni je 7o, =4 000 K. Pfivybéru
svitidla lze nabidnout $irokou variabilitu
chromati¢nosti svétla.

Moduly jsou podle varianty svitidla
napdjeny a regulovdny zdroji renomova-
nych vyrobcti Philips, Osram ¢i Helvar.
Pfi pouziti téchto komponent Greenlux
zaru¢uje podle smérnice ErP Zivotnost
50 000 h pfi LggB1¢ a pétiletou zdruku na
celé svitidlo. Diky velmi kvalitnim mate-
ridltim a povrchové fipravé je zarudena
mimofidnd Zivotnost svitidla.

Provoz svitidla Virgo Profi se pii srovna-
ni s klasickymi zafivkami T5 vyrazné lisi,
a to polovictnimi hodnotami emisi COsq.

Virgo Profi je nadcasové svitidlo, kte-
ré se svou pokrodilou technologii a velmi
néinnym optickym systémem fadi mezi
vyvojové trendy produktii budoucnosti.
Koncentrovany svételny tok je usmérnén
arozptylen vysoce Géinnou optickou sou-
stavou, kterd zajidtuje uZivatelsky piijem-
né osvétleni bez oslnéni UGR < 13.

Stéle vykonnéjii LED ¢ipy, dokonalej-
§1 optické kryty, kdy kaZdy jednotlivy &ip
SMD md svou vlastni optiku, umoZiiuji
bezkonkurenéniregulaci sméru vyzafova-
ného svétla - tak, aby silny a soustfedény
zdroj svétla byl schopen uZivateli poskyt-
nout také svételnou pohodu.

Nejnovéjsi kryty pfi minimdlnich ztra-
tédch zajisti rozloZeni svétla tak, aby svi-
tidlo neosliiovalo a mélo pozadovanou
kfivku svitivosti. Napfiklad u svitidla po-
délného tvaru vznikd rotaéné soumérni
kfivka. Diky svym vlastnostem a velké va-

Obr. 3.
Editiurionet,
offici blandj-
tatem es min
restius re
as, officiur,
se pre vidi
nonet officif

SVETLO 2017/2



riabilité pfeménuje spolecenské prostory

nauzivatelsky piijemnéjsia komfortnéjsi.
Svitidlo je také velmi variabilni co do

moznosti montdze. Lze je totiZ instalovat

Ctyfmi zphisoby:

~ vsazenido modulového stropu

Svitidlo Virgo Profi je vyzvou prokrea-
tivni architekty a designéry. Pomérné vel-
k4 rovn4 plocha dvou modulovych vari-
ant svitidla nabizi prostor pro potisk ane-
bo polep f6lii — idedlni misto pro umisténi

600 x 600 mm,
- instalace do sédrokartonu po-
moci étyf klipt: z korozivzdor- %
né oceli,
- zavédeni ke stropu pomoci -
dvou vétvenych nastavitelnych
lanek z korozivzdorné oceli,
- pfisazeni s pomoci kovového
rdmu s prakovym néstiikem
v bilé barvé RAL9016.
Virgo Profi je na trhu nabizeno -
v mnoha riiznych kombinacich.
Pro dosazeni co nejvétsich aspor
i pozadované teploty chromatic-
nosti svétla budou v nabidce va-
rianty svitidel, které jsou regulo- &

105°

/f 300 N\ L

15 30°

viny senzory.
Svitidlo je diky mnozstvi vari-

cdfdm

——(0-C180 ——C90-C270

1" 100%

ant pfeduréeno zejména pro velmi
néiroéné projekty. Jeho inovativni
design dovoluje jeho variabilni pouZiti:
od administrativnich budov pfes kance-
ldfské prostory, zasedaci mistnosti aZ po
$koly, prostory maloobchodu, nemocnice
nebo jind zdravotnickd zafizeni.

Obr. 4. Kiivky svitivosti VIRCO PROFI - 2 PCB modul

loga firmy pfimo na svitidle nebo pfizpti-
sobeni barvy svitidla interiéru. Napiiklad
nalepenim félie typu dfevodekor na svi-
tidlo Ize jeho vzhled pfizpiisobit interié-
ru. Svitidlo Virgo Profi — novinka roku

Piiloha L: Druh4 strana PR &lanku v ¢asopise SVETLO 2/2017

2017, pfind§izcelanové moZnostiv nabid-
ce LED panelt, a to jak co se tyCe tech-
nickych parametriy, tak ohledné designu.

Nabidka svitidel Virgo Profi Greenlux

1. Podle zptisobu ovl4déni a fizeni:

a) s ovliddnim DALIL, 1 a% 10V, umoziiu-
jicimi plynulé stmivdni, popf. zménu
teploty chromati¢nosti svétla v rozsa-
hu 2 700 aZ 6 500 K,

b) s fizenym detektorem pfitomnosti, kte-
ry pfi pfitomnosti osob udrZuje kon-
stantni osvétlenost s respektovdnim
pfispévku denniho svétla,

©) s nouzovym autonomnim modulem
s dobou sviceni 1,5 nebo 3 h a svétel-
nym tokem 650 nebo 1 300 Im,

d) s mikrovinnym ¢idlem pohybu.

2. Podle vykonu, rozmérii a daldich pa-
rametrii:

a) sesvételnym tokem 3 000, 3 600, 5 400,
7 200 Im,

b) s rozméry 1 200 x 300, 625 x 625 mm,

¢) s napdjecim napétim 120 V,

d)s teplotou chromatiénosti svétla
T.p 3 000, 3 500, 5 000, 6 500 K,

¢€) s indexem podéni barev R, > 90.

Podrobnéjsi informace akompletni na-
bidka svitidel jsou dostupné nawebovych
strinkdch spolecnosti www.greenlux.cz.

SVETLO 201772

Zdroj: [4]

Navitivte nas na veletrhu
Amper 2017, Hala P,
& stanku P 5.34,

Vlastnosti:

o Udinny opticky systém
e UGR<13

e SDCM<3

e 130 Im/W

o 2 PCBmoduly

o 4 PCBmoduly

Siroka kala variant
svitidla (se senzory,
s nouzovym modulem)

) GREENLUX"

VIRGO PROF

Moderni alternativa za klasické osvétleni s T5 zafivkami
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Pfiloha M: Vzhled internetovych stranek www.greenlux.cz

&) BMW Konfigurator % / [] GREENLUX sr.o.
wl

&

(]

@® Nezabezpeéeno | www.greenlux.cz

) GREENLUX

ONAS | PRODUKTY | OBCHODNi PODMINKY | KONTAKTY

GREENLUX
~ o \

4 PODHLEDOVA mo_uo<>
TECHNICKA SVITIDLA | SVITIDLA

Prihlagovaci jméno i PRIHLASENI

ZmOIAm SE _Zm_u_mo<>d

jeni krasy a nadcasov hnologie

Katalog 2018

PRODUKTOVE NOVINKY - AKTUALITY
Novi lepSi verze MASON Il RC Ziskeijte fieece mikinu GREENLUX zadarmo. Akce piati od 1.2.2018.
zamgmcwm—sgnnn G

€ t®m ) CES

Zdroj: [14]


http://www.greenlux.cz/

Ptiloha N: Vystavni expozice spole¢nosti Greenlux na veletrhu AMPER 2017

Zoj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2017



Ptiloha O: Dotaznik spokojenosti s marketingovou komunikaci

DOTAZOVANI O SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU S MARKETINGOVOU
KOMUNIKACI SPOLCNOSTI GREENLUX s.r.o.

L SPOIECIOSE: ... e

2 Dotazovana osoba [_| ] ] [] ]

Majitel spoletnosti  Reditel/Jednatel ~ Vedouci ndkupu  Nakupéi Ostatni
3 Sleduje marketingova sdéleni spole¢nosti Greenlux? [] []
Ano Ne
4 Pokud NE, tak PIOC ...ttt e
Internetové stranky spole¢nosti Greenlux www.greenlux.cz (hodnoceni jako ve gkole 1 — 5)
5 Sledujete informace na internetovych strankach? [ ] ANO ] NE
6 Kvalita informaci 1 2 3 4 5
7 Aktualnost informaci 1 2 3 4 5
8 Snadnost pouzivani 1 2 3 4 5

O NAVIhY Na ZIEPSENT (DOPISIE) + e v v enveteeetente et et et et ettt et et e et et erteeeeeeaneanens

Facebook spole¢nosti Greenlux (hodnocent jako ve gkole 1 — 5)
10 Sledujete informace na facebookovém profilu? [1 aNo ] NE
11 Kvalita informaci 1 2 3 4 5

12 Aktudlnost informaci 1 2 3 4 5

13 NAVIhY Na ZISPSENT (DOPISE) + -+ v nventeettente et et ettt et e

YOUTUBE kanal spolecnosti (hodnoceni jako ve gkole 1 - 5)
14 Sledujete informace na Youtube kanalu? [] ANO [ ] NE

15 Kvalita informaci 1 2 3 4 5

16 Aktudlnost informaci 1 2 3 4 5

17 NAVIhY Na ZISPSENT (DOPISE) + -+ v e venteettente et e et et et e e et e e e aneenns

Katalog spole¢nosti Greenlux (hodnoceni jako ve skole 1 — 5)
18 Jak se Vam libi katalog 1 2 3 4 5
19 Piehlednost 1 2 3 4 5
20 Technické informace 1 2 3 4 5
21 Grafické zpracovani 1 2 3 4 5

22 NAVIhY Na ZISPSENT (DOPISE) + - v e nveteentet et et et ettt et e e e eneanns


http://www.greenlux.cz/

Podpora prodeje spole¢nosti Greenlux

23 Vyuzivate AKCE BALICEK? []ANO [ ] NE

24 Vyuzivate AKCE PIVO? [1ANO 1 NE

25 Vyuzivate ostatnich akci? ] anO 1 NE

26 Pokud ne, tak ProC? ....ooeeini i e
Reklamy spoleénosti Greenlux

27 Sledujete reklamy Greenlux v ¢asopisech? [ ] ANO [ INE

28 Vyuzivate individualnich reklam spol. Greenlux? ] ANO [ INE

29 Sledujete PR ¢lanky spol. Greenlux? [1anvo  [INE

30 Pokud ne, tak ProC? ...oniii i e

31 NAVIIY NA ZICPSENT (DOPISE) + -+ v vvenvete et ete et et et et et e et et e te et e nteeeeeeenaeaneenns

Dopliikové dotazy

32 Jak jste celkové spokojen s marketingovou komunikaci spole¢nosti Greenlux?
(hodnoceni jako ve gkole 1 - 5) 1 2 3 4 5

33 Dostavate vSechny potiebné informace vcas a srozumitelné?

(hodnocent jako ve gkole 1 —5) 1 2 3 4 5

34 Co byste doplnil/a v marketingové komunikaci spole¢nosti Greenlux?

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, 2018



Ptiloha P: Vysledky dotaznikového Setfeni

Otazka 1:

54 Velkoobchodt elektroinstalaénim materidlem
10 DIY marketi

3 Velkoobchodt se svitidly

3 Elektromontaznich firem

Otazka 2:

W Majitel  mReditel/Jednatel mVedouci ndkupu  m Nakup& W Ostatni

Otéazka 3:

69 ANO
1 NE
Otazka 4:

Dotazovana osoba, ktera nesleduje marketingova sdéleni spolec¢nosti byla z DIY fetézce, kdy
pracuje na pozici skladnik a informace dostava od vedouciho oddé€leni.

Otazka 5:
66 ANO
3 NE



Otazka 6:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér: 1,18

Otazka 7:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér: 1,20



Otazka 8:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér: 1,32

Otazka 9:

5 odpovédi byla, ze na strankach www.greenlux.cz neni zvefejnéna sit’ prodejct. Ostatni
odpovédi byly na funkce a informace, které na strankach jsou, ale dotazovany nevédél kde si

je najit (4 termin naskladnéni chybéjiciho zbozi, 1 kontakty spolecnosti, 1 prohlaseni o shodé¢,
1 katalogovy list produktu)

Otazka 10:
23 ANO
46 NE
Otazka 11:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér 1,87


http://www.greenlux.cz/

Otazka 12:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér 1,17
Otazka 13:

Pokud odpovéd 10 byla ANO, tak jedinou poznamkou bylo, Ze jim chybi vice aktualit z déni
spole¢nosti Greenlux.

Otazka 14:
23 ANO
46 NE
Otazka 15:

H]l H2 B3 m4 m5

Prumér 2,35



Otazka 16:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér 3,10
Otazka 17:

Vétsina odpovédi se obracela k malému obsahu na Youtube kanélu spole¢nosti. Zakaznici by
privitali vice video navodt k pouziti a vice feSeni obecnych problému se svitidly. Déle je
zajimalo 1 pfedstaveni svitidel pomoci videa.

Otazka 18:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér 1,10



Otazka 19:

H]l H2 B3 m4 m5

Pramér 1,12

Otazka 20:

H]l H2 B3 m4 m5

Primér 1,17



Otazka 21:

H]l H2 B3 m4 m5

Primér 1,04
Otazka 22:

Jeden dotazovany by rad v katalogu nalezl vice obecnych technickych informaci o
vlastnostech svitidel. Jinak bez pfipominek.

Otazka 23:
47 ANO
12 NE
Otazka 24:
48 ANO
11 NE
Otazka 25:
48 ANO
11 NE
Otazka 26:

U vsech odpovédi NE bylo zaznamendno, ze nevyuzivaji této podpory, protoze je podminéna
objednavkou pies B2B e-shop spole¢nosti. Z toho 5 odpovédi obsahovalo poznamku, Ze si
pfistup nechaji zfidit.

Otazka 27:
17 ANO
52 NE



Otazka 28:

13 ANO
56 NE
Otazka 29:
21 ANO
48 NE
Otéazka 30:

VétSina NE odpovédi s ndvaznosti na otazku 27 byla, Ze je reklamy v odbornych ¢asopisech
nezajimaji. Vétsina NE odpovédi s ndvaznosti na otazku 28 byla, ze nemaji Casopis, ¢i jiny
prostor, jak této reklamy vyuZit. Otazka 29 nebyla ani jednou v dotazniku vysvétlena.

Otazka 31:
Nebyla ani jednou zodpovézena.

Otazka 32:

H]l H2 B3 m4 m5

Primér 1,14



Otazka 33:

H]l H2 B3 m4 m5

Primér 1,09
Otazka 34:

Zde se objevilo 5 odpovédi, Ze jiné firmy d¢€laji neformalni setkani zdkaznikl spojenych se
Skolenim a zdbavnou akci (vylet na kolech, na vodu...). Tyto odpovédi se tykaji event
marketingu, a ne marketingové komunikace, ale stejn¢ jsou pro spole¢nost Greenlux dulezité.
Ve 4 pfipadech se vyskytla potieba zvysit obsah Youtube kanalu.

Otazka 35:

7 Facebook

3 Youtube kanal

3 reklamy v odbornych ¢asopisech
5 PR ¢lanky

Zdroj: Materialy spole¢nosti Greenlux, upraveno autorem, 2018



Abstrakt
KOVAR, Petr. Marketingové a prodejni aktivity vybrané organizace. Cheb, 2018. 73 s.

Bakalarska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, prode;.

Predkladana bakalédiska prace v teoretické roviné analyzuje téma marketingu a prodeje a
Vramci této tématiky se podrobnéji zabyva marketingovou komunikaci. Autor prace se
nejdiive vénuje marketingovému prostiedi firmy, marketingovému vyzkumu, segmentaci trhu,
marketingové analyze a marketingovému mixu. Nasledné je podrobnéji rozebrana
marketingovd komunikace. Dalsi ¢ast prace se vénuje prodeji, kde se autor zaméfuje na osobni
prodej, vystavy a veletrhy. Nasledujici kapitoly pifedstavuji spole¢nost Greenlux s.r.o., jeji
produktové portfolio a mapuji jednotlivé oblasti marketingu a prodeje v praktickém kontextu.
Hlavniho cile této prace autor dosahuje prostifednictvim dotaznikového Setieni, s jehoz pomoci
formuluje praktickd doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace zvolené spolecnosti,
konkrétné to jsou, doplnéni nejcastéjsich otdzek na internetové stranky spolec¢nosti, navrh event

akce a proces doplnéni informacnich videi na Youtube kanal.



Abstract
KOVAR, Petr. Marketing and sales activities of selected organisation. Cheb, 2018. 73 p.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, sales

The submitted bachelor thesis theoretically analyses the topic of marketing and sales with focus
on marketing communication. The author first briefly summarizes the marketing environment
of the company, marketing research, market segmentation, marketing analysis, and marketing
mix. Marketing communication is further elaborated in the next part of the text. Another part is
devoted to sales where the author focuses on personal sales, exhibitions and trade fairs. The
following chapters introduce Greenlux s.r.o. by its product portfolio and map the various areas
of company marketing and sales in a practical context. The main aim of this work is to improve
marketing communication of the selected company by a questionnaire survey, which helps to
form practical recommendations. Specially, by adding the most frequently asked questions to
the company's website, schedule the events, publishing the supplement information of

company’s products to the Youtube channel.



