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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci firmy Roltechnik, a. s.

Tato firma se zabyva vyrobou a prodejem koupelnového vybaveni.

Analyzou marketingového mixu s dirazem na marketingovou komunikaci budou ptedsta-
veny vyrobky a sluzby, které¢ firma nabizi, dale jejich cena, distribuce a ptfedevsim zptisob,
jak jsou tyto vyrobky a sluzby propagovany. Na zakladé této analyzy, dotaznikového pru-
zkumu a vypracované SWOT analyzy budou navrZeny pro danou firmu navrhy a doporu-

¢eni k zefektivnéni stavajiciho stavu marketingové komunikace spolec¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, dotaz-

nikovy prizkum, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the marketing communication of Roltechnik, Inc. The

company is engaged in production and sales of bathroom equipment.

Company’s products and services that company offers, then their price, distribution and
especially marketing communications are presented by analysis of marketing mix. Propos-
als and recommendations to streamline the current state of marketing communication are

suggested on the basis of these analysis, research and SWOT analysis.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communications, advertisement, ques-

tionnaire survey, SWOT analysis.



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedouci mé bakalatské prace Ing. Lence Harantové za
odborné vedeni, vstiicny piistup, cenné rady a piipominky, které mi pfi vypracovavani této
prace poskytla.

Mu;j velky dik patfi také firmé Roltechnik, a. s., ve které mi bylo umoznéno ziskat potiebné
materialy a informace, ale predev§im mému konzultantovi z této firmy, Ing. Petru Sejno-
hovi, ktery byl za vSech okolnosti vstficny a ochotny mi pomoci. Rovnéz si vazim divéry

pfi poskytovani informaci.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 10
I TEORETICKA CAST .....oooiiiieieeeeeeeee e 11
1 MARKETING ..o r e e e r e s e e e s s saabares 12
2 MARKETINGOVY MIX ...coooiiiiiiiiisisiissiesissesteses s sesessensssessenssses s 13
2.1 010 51U s PR PRURRN 14
2.2 CEN A ettt e e et e e e et e e e e et et e e e et e e e e e e hr e e e e aabreeeeaabaeeeeaatreneeans 14
2.3 IMHISTO ...ttt et e et e e e et e e e e e e e e e e eab e e e e e ebbaeeeeenbeeeeeennees 15
2.4 PROPAGACE ... ttiti ittt e e e s e e r e e e e e e s s et r e e e e e e e e e s aaanrrrareeaeeeeaaaans 16
2.4.1  KomMUNIKACHT PIOCES....cuviiiiiriiiiitiaiiesiiesie ettt 16
2.4.2  Efektiviii KOMUNIKACE .......coiviiiiiiiiiii it 17
2.4.3  KomuniKacni StrateEIC ........ccerverririierieiiiiiisiesiere e 18
2.4.4  Nastroje marketingové komunikace............ccoeveiiiiiiicniiiiicc e 18
3 KOMUNIKACNI MIX ......coiiiiiiiieieiieiie ettt sssness s 19
3.1 REKLAMA .ottt sttt ettt ettt e e e b e s be e eteest e s b e e bearbesbeesbeenteareenbeente s 20
3.1.1  VIastnosti FeKIAMY .......ccvioiiiiiiiciecc et 20
3.1.2  Tvorba reklamniho Programu ...........cccceviiiiiiiiieieniese e 20
313 Cilereklamy ......ccoooviiiiiiiii 21
3.1.4  Cetnost nasazeni reKIam........c.oooevvvveiiiiiii e 21
3.1.5  ReKlamni MEAIA ......ooccvvvviiiiiiii i 22
3.2 PODPORA PRODEJE .....uuviiieiitiiteeeiiiteeeeetteeeesstsaseesasssaeaaassssaeessnssseessansteeeessnsnneessnns 23
3.21  Zaméteni podpory ProdeJe ........cccviviviiiiiiiiiiiieiieii e 23
3.2.2  NAStroje podpory PrOAEJE .......verueeruiriirieeiriaresiee et 24
3.3 OSOBNI PRODET ....vvieiiittieeeiitreeeeeitteeeessitseeeesasssesesasssasessssseseesassesssassseseessnssseeesans 25
3.4 PUBLIC RELATIONS (PR) - VZTAHY S VEREINOSTI ..c.veiviiiiiiiniiciieieie e 26
3.5 PRIMY MARKETING......uutttteteeeeeiiiiittreeeeseeesssiastsreresesesssaissssseessessssinssssssesesesssnsnns 27
3.6 SPONZORING ...eeiiuttieeeeitteeeeeettee e e e etbee e e s stteeeeseabaeeeeassbaeeeesbbeeeesassbeeeeaasbeeeesasseeeenns 28
3.7 INTERNETOVA KOMUNIKACE ..11itiiieeeiiiiitireeeeeeesssiitsreeeeesessssssssssesssesssssnsssssssesesens 29
3.8 NOVE TRENDY V OBLASTI MARKETINGOVE KOMUNIKAGCE.........cccovvveeeeeeeeiiinnrnnne 30
A4 SWOT ANALYZA ..ottt 31
5  SHRNUTI TEORETICKE CASTL........cocooiviiiieeieeieeeeeeeeeeeeee s 33
I PRAKTICKA CAST ...o.ooooiiiieeeeeeeeeeeee ettt 34
6 CHARAKTERISTIKA FIRMY ROLTECHNIK, A.S. ..o 35
6.1 STRATEGIE A FILOZOFIE FIRMY ...ttiieeiiitrieeeeiiteeeseitteeeessitreeeesssteesssssseseessnssssessns 36
6.2 O ZNACCE. .. tttie e ettt ettt e et e e ettt e e e et e e e s eaba e e e e e abaeeeesbbeeeesaabbeeesansbeeeesssreeeesns 37
6.3 ORGANIZACNT STRUKTURA ..uvvvieiiitrieeeeiitreeeesasteeessisseesssisssseesassessssssssesssnssseesans 38

7  ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU A SOUCASNYCH

MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLECNOSTI ROLTECHNIK, A.S. .....39



7.1 R YA 0 ) 2 21 39

A O = PSP RRRRT 40
7.3 MISTO (DISTRIBUCE) ...ecuviiuieiiesiesieesteetesseesteeaesseesseessessaessaessesseessaensesnaesseessesseenns 40
7.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cciiiiiiteeiitiieeeesitieeeessireseessstaeeessnssneeessssneeessnsnns 41
TA.1  REKIAMA.....c.ciiii it be e 42

7.4.2  POOPOIa PrOUBJE .....ooviiiieiieieieeete st 45

A T © 1101 033} 5 o) (01 1<) [ OO PTRPRRP 47

7.4.4  Public relations (vztahy s VEIEJNOS) ....oovvrviieiiiiiiiieiiieee e 47

745  PHMY MATKETINEZ .....viiiiiiiiiiieiiie it 48

TAB  SPONZOTING .uviviiiiiieiieiieiet ettt bbbttt e bbb enes 48

7.4.7  Internetova KOMUNIKACE ........ccvvveiiiiiiiiiiiiiiiiin et 49

T74.8  NOVEJST IENAY ..ovveieiiiiiiieiiie e 49

7.4.9  Naklady na marketingovou KOMUNIKACH ........c.cccvevveiieiiiieiieie e 49

8  DOTAZNIKOVY PRUZKUM...........coevvoieireieieeeieeeseseesesesseseesiessssesssessenssssennes 51
8.1 CIL DOTAZNIKOVEHO SETRENI ...cctviiiiiiiiiee e st e et e e sttee e et e e e s nrne e e s ennene e 51
8.2 [ DG 0 N 257 PSSR 51
8.3 GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKU ....coiiiiiiiiieiiiiiie et e e et sinee e 51
8.4 ZAVER DOTAZNIKOVEHO SETRENI .....cciiiiiiiiieiiiiiee ettt 56

9  SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI ROLTECHNIK, A. S, ..coovivireceeirrernas 57
10 NAVRHY A DOPORUCENI .........cooooviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee s, 59
Y 7.7 ) L OO 62
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiiiiiiiieeseeeseeseeseseesiesessssesses s 63
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........cccccocovviviririeeeseesrenernines 65
SEZNAM OBRAZKU ........ooooviiiiieeieeeeeeeeeeee e sseen st 66
SEZNAM TABULEK ... .ottt sttt sttt nas 67
SEZNAM GRAFU ....cooooviiieiieeeeeeee e eee et sea e 68

SEZNAM PRILOH .......ooooooooeeooeeeeeeeeeeeeeeee e et 69



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Marketingova komunikace je velmi dulezitym nastrojem moderniho marketingu a nedilnou
soucasti marketingového mixu, ktery uz neobsahuje jen vyvoj produktu, poutavou cenu a
jeho dostupnost pro zdkazniky. Nezanedbatelnou roli hraje komunikace se zakazniky, do-
davateli, odbérateli a vetejnosti. Jde o oblast, ktera se velmi rychle rozviji v dusledku fi-
remniho vyvoje novych metod plisobeni s cilem zvysit povédomi o firm¢, znacce a jejich
vyrobcich a zvysit konkurenceschopnost. Prostiednictvim nastroji marketingové komuni-
kace, tzv. komunika¢niho mixu, firma informuje zakazniky o vyrobku ¢i sluzbé a nasledné
presvédcuje ke koupi. Komunikac¢ni mix se sklada predevsim z reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje ale také z oblasti public relations, direct marketingu, sponzoringu a inter-
netové komunikace. Diraz je tfeba klast na vSechny prvky komunikace a soucasné sladit

také prvky marketingového mixu.

Pro svou bakalaiskou praci jsem si vybrala spole¢nost Roltechnik, a. s. Cilem mé bakalai-
ské prace je analyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci a aktivity spole¢nosti Rol-
technik, a. s. Na zdklad¢ zavért z analyzy navrhnout doporuceni vedouci k zefektivnéni

marketingové komunikace.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou €asti. V teoretické ¢asti mé prace zpracuji odborné
literarni prameny tykajici se oblasti marketingu a marketingové komunikace. Na zavér
vysvétlim princip SWOT analyzy. V praktické ¢asti nejdiie charakterizuji spole¢nost Rol-
technik, a. s. a jeji ¢innost. Nasledné popisi skutecny stav marketingového mixu a analyzu
marketingové komunikace a aktivit spolecnosti. Také vyhodnotim vysledky dotaznikového
Setfeni, na zaklad¢ kterych navrhnu spolecnosti navrhy a doporuceni ke zlepseni komuni-
kace. Nakonec provedu SWOT analyzu spolecnosti, vV niz analyzuji jeji silné a slabé stran-
ky, jeji ptileZitosti a hrozby. Na zavér navrhnu urcita opatfeni vedouci ke zlepSeni stavajici

marketingové komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je pojem obtizné definovatelny, a proto dochazi ¢asto k mylnym piedstavam.

Jak uvadi Kotler s Armstrongem: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani
V procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ [5, s. 30]

Na jedné strané jde o uspokojeni potieb a tvorby zisku na strané druhé. Marketing je oblast

zaloZena na vztazich se zakazniky a jejim cilem je vyhledavani novych zakaznik, udrzeni

si stavajicich zakaznikl, a soucasné vytvareni zisku.

K pochopeni marketingu mohou slouzit propojené, vzajemn¢ navazujici prvky marketin-

gové koncepce.

poti‘eby, pFani, vyrobky, sluzby a
poptivka ™ jiné produkty
..f/_ - B
-~ "\
-
.// \\‘
/ Y

zdklady marketingové \

koncepce / hodnota pro zakaznika,

J uspokojeni jeho potieb a
S Ve piini, kvalita

\\__h_____ ___F_‘/
sména, obchodni vztahy, /
vztahy se zakaznikem a
daliimi subjekty

Obr. 1. Zaklady marketingové koncepce [5, s. 30]

Marketing je zalozen na koncepci lidskych potfeb. Potieba je subjektivné pocitovany ne-
dostatek. Touha po uspokojeni potieb neboli piani jsou ovliviiovany individualnimi a spo-
leCenskymi charakteristikami. Potfeby a ptani formuji poptavku po vyrobcich a sluzbach.
Lidé maji neomezend piani, ale omezené zdroje, a proto si vybiraji takové vyrobky, které

si mohou dovolit a zaroven dosdhnout nejvyssi hodnoty uspokojeni.

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojeni zakaznika. Aby toho byl podnik schopen, musi
provést potiebnd marketingova Setfeni, a poté na zakladé zjisténych udajh pfipravit sprav-
nou kombinaci marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Ziska-
vanim téchto informaci se zabyva marketingovy vyzkum. Jedna z ¢asti vyzkumu, je i
zkoumani chovani zédkaznika. Jde o zkoumani zpiisobu chovéni zdkaznika s cilem pocho-

pit, co je pro zakaznika dilezité a jak bude reagovat na urcité situace. V uspésnych firmach
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jsou pracovnici na v§ech trovnich v pfimém ¢i nepfimém kontaktu se zdkazniky a ovliviiu-

jijejich vztah k firme. [12]

2 MARKETINGOVY MIX

Jak uvadi Kotler: ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyu-

Ziva k tomu, aby dosdahla marketingovych cilit na cilovém trhu.* [6, s. 32]

Kdyz podnikovy marketing znd svijj cilovy trh a potfeby tohoto trhu, zvazuje, co mlze
tomuto trhu nabidnout. Firma musi vyvinout a vyrobit vyrobek, ktery uspokoji pfani trhu.
Cenu vyrobku musi nastavit tak, aby byli zakaznici ochotni za tuto cenu vyrobek koupit a
vytvofit nebo se napojit na distribu¢ni systém, ktery umozni, aby se vyrobek dostal na mis-
to, kde si ho muize zdkaznik koupit. Zaroveil musi komunikovat se zdkaznikem, tak aby

vyrobek propagoval a dostatecné zakaznika o vyrobku informoval. [12]

Marketing miize prostiednictvim téchto nastrojii ovliviiovat trzby. Tyto nastroje 1ze rozd¢-
lit do ¢tyf skupin a oznacuji se jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto - distribuce
(place) a propagace (promotion). [7]

Na nasledujicim obrazku je vidét rozdéleni marketingového mixu na jednotlivé slozky.

Marketingovy mix

Prodult
Rozmanitost produbu Propagace .
Talrost Podpora prodeje
Design o Rek.lama
Wlastnost Cilovy tth Pro@ejn.{ sﬂy
Znatka Public relatlor_ls
Balend Pfimy marketing
Velkost
Sluzky
Zaruky
Vinosy Misto

C'ena DistribtrlEm' cesty

el Pokr;m trhu

e Sertitnent

v )

Srédky D{slokace

Doba splatnost Zasoby

Platebni podmikey Doprava

Obr. 2. Ctyti P marketingového mixu [6, s. 32]
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Zatimco 4P jsou nastroje z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zakaznika.
Marketingovy mix 4C je alternativa k marketingovému mixu 4P.

e Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
e Naklady vzniklé zakaznikovi (Cost to the Customer)
e Pohodli, dostupnost feseni (Convenience)

¢ Komunikace (Communication) [8]

2.1 Produkt

Produkt je v ramci marketingového mixu vzdy dominantni. Produkt je cokoli, co lze na
trhu nabidnout, co ziska pozornost, co je pfedmétem zajmu jednotlivce, skupiny osob nebo
organizace, co muze slouzit ke spotfeb¢, co ma schopnost uspokojit né¢jaké ptani nebo po-
tiebu. Marketing chape pod timto pojmem vSechno, co lze nakupovat a prodavat. Produkt
je tedy jak hmotny vyrobek nebo sluzba, tak i uréity napad ¢i myslenka, osoby, mista, zku-
Senosti, udalosti, vlastnosti, organizace a informace. Produktem se oznacuje celkové na-
bidka spotiebiteli a kromé vyrobku ¢i sluzby zahrnuje znaky jako image, prestiz, znacka,

obal a design, zaru¢ni podminky, servis apod. [4]

Podnik by mé¢l vyrabét a prodavat to, co trh pozaduje. Nema smysl vyrabét produkty, o
které nikdo nejevi zdjem. Zda je produkt uspésny zéalezi na tom, do jaké miry uspokoji po-

tieby a piani zakaznika.

2.2 Cena

Cena a cel4 cenova politika firmy je druhym vyznamnym nastrojem marketingového mixu.
Od ostatnich slozek se lisi tim, Ze produkuje pfijmy, zbylé tii slozky vytvaieji naklady.
Z hlediska casu je nejrychleji se ménici proménnou veli¢inou marketingového mixu. Cena
predstavuje vysi penézni uhrady, kterou budeme za sviij produkt pozadovat, a taktéz vyja-
dfuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. V ramci tvorby cenového mixu bereme na zietel
predevsim faktory jako cenikova cena, platebni podminky a lhity, Gvérové podminky, vyse

slev, srazek a rabaty. [2, 4]

Stanoveni optimalni ceny je velmi komplikovanym procesem a zaroven je pro organizace
velmi diilezité. Musi brat v potaz faktory jako poptavka na trhu, ceny konkurencnich vy-

robkt, faze zivotniho cyklu vyrobku, slevy, dosazeni zisku hned nebo pozdéji atd. S cenou
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se podnik obraci na urcity cilovy trh, ktery se rozhoduje bud’ podle kvality, statutu, nebo

niz$i ceny. [12]

Cena, ktera bude vyhovovat firm¢, ale nebude spliiovat ocekavani trhu, je Spatnou cenou,

podobné jako cena, ktera bude vyhovovat zakaznikovi, ale nebude spliiovat potieby firmy.

2.3 Misto

Misto neboli distribuce hraje neméné duleZitou roli marketingového mixu. Pomoci distri-
buce, volbé vhodnych marketingovych cest firma zajist'uje presun zbozi od vyrobce tak,
aby si vyrobek mohl zdkaznik zakoupit v ur€itém misté, ¢ase a v pozadovaném mnoZzstvi.
Subjekty, které tento piesun zabezpecuji, vytvaieji distribuéni cesty. Distribuce obsahuje
spolupraci mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest. Zahrnuje dopravu, udrzo-
vani skladu, vybér vhodnych velkoobchodnikii a maloobchodniki, vybér vhodného umis-

téni vyrobku a skladby sortimentu v jednotlivych mistech prodeje.
Distribuc¢ni cesty se mohou délit podle ¢lanki:

e Piimé (bezarovinové) — bezprostiedni spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem,
e Nepiimé (vicetirovitové) — mezi vyrobce a zdkaznika vstupuje jeden nebo vice
distribu¢nich mezi¢lanki. [1, 4]

svym produktem.
Distribu¢ni kanal zahrnuje Ctyfi aspekty:

1. fyzicky — fyzicky tok zbozi
2. pravnicky — pievod vlastnictvi
3. finan¢ni — toky plateb

4. komunika¢ni — informace o zbozi [2]

Vybér distribu¢nich cest je obvykle dlouhodobéjsi zalezitost na rozdil od jinych soucésti
marketingového mixu, proto je dulezité perspektivni planovani a rozhodovani. Rozhodnuti
ma pro firmu velky vyznam, jelikoz ndklady na distrubuci nejsou zanedbatelné, daji se

srovnat napiiklad s vydaji na reklamu a prodej.
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2.4 Propagace
Marketingova komunikace je nejviditeln€jsSim nastrojem marketingového mixu.

Je jednim ze zékladnich prosttedkit komunikace mezi firmou a soucasnymi ¢i potencialni-

mi zakazniky. [4]

Marketingova komunikace obsahuje vSechny nastroje, prostiednictvim kterych firma ko-
munikuje s cilovymi skupinami za G¢elem seznamit cilové osoby nebo skupiny s vyrobkem

nebo sluzbou a piesveédcit je 0 nakupu.

Integrovanost a komplexnost marketingového pristupu by se neméla omezit pouze na za-
kladni koncepci, méla by byt soucasti veskeré komunikace se zakaznikem. Marketingova
komunikace by neméla byt pouze o vyuziti jednoho néstroje, nastroje je nutné vybirat a
kombinovat vzhledem k cilovému segmentu trhu. Zaroven je tieba je provazat také s mar-
ketingovym mixem tak, aby bylo dosazeno maximalnich synergickych efekti. Takto pojata
marketingova komunikace se v anglictiné oznacuje jako integrated marketing communi-

cation (IMC).

V SirSim slova smyslu zahrnuje marketingovd komunikace vSechny ¢innosti, od vytvofeni
produktu a jeho pouziti po distribuci, cenu a propagaci. Cilem je lepsi vzdjemna informo-
vanost, dosazeni vyssi spokojenosti zakazniki a vytvofeni pevnéjSich vztaht s producenty

a distributory. [2]

2.4.1 Komunika¢ni proces

Na nésledujicim obrazku jsou zndzornény prvky komunikacniho procesu.

ODESILATEL o Eodovini - 3d&leni o Dekédovini [ | PRITEMCE
Wadia
— Sum I
o Zpéms vazba |4 ¥ Odezva |

Obr. 3. Prvky komunika¢niho procesu [6, s. 543]

Marketingova komunikace vychazi ze zakladniho modelu, jenz predpoklada, ze odesilatel
je aktivni a piijemce pasivni. Jde o vyménu informaci mezi zdrojem a pfijemcem sd¢leni.

Odesilatel zpravy koduje své sdéleni a kone¢ny piijemce zpravu dekdduje. Zprava putuje
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prostfednictvim kanalu, a jestlize se prodere Sumem, dostane se az k pfijemci. Ke konci
komunika¢niho procesu dochazi teprve tehdy, kdyz odesilatel ziska urcitou zpétnou vazbu.
Pomoci niz sleduje, zda byla zprava spravné dekédovana. [10]

2.4.2 Efektivni komunikace

Pro dosazeni efektivni komunikace, ktera znamena dosahnout maximalnich cild pfi mini-

malnich nakladech, je dulezité se opirat o:

e Duvéryhodnost — komunikace zaloZena na znalosti partnerti a vzajemné duvére,

e Volba vhodného prostiedi a ¢asu pro ptislusnou komunikaci,

e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro pfijemnce,

tak pro komunikatora,

e Jasnost — sdéleni musi byt vyjadfeno jasn€, pomoci jednoduchych symboll a
pojmu, slozitéjsi piistupy by mély byt formulovany jednoduse, aby byly srozumi-
telné,

e Soustavnost — k dosazeni cile je dulezité neustalé rozvijeni a opakovani,

e Osvédcené kanaly — je tfeba vyuZivat provéfené a uspéSné komunikacni kanaly,

budovani novych kanali je slozitéjsi a ocekavany vysledek je nejisty, je vhodné
vyuzit nékolik odliSnych kanali, protoZe jejich odliSnost miva rizné efekty,

e Znalost adresata - ¢im lépe zndme adresata, jeho zvyky, schopnosti vnimat a po-

chopit sdéleni, jeho vzdélani, o co mu jde a co chce, tim Iépe jsme schopni ptipravit

efektivnéjsi sdéleni a cely komunikaéni proces. [2]

Existuje fada modelt chovani, které zndzoriuji, co model marketingové komunikace sle-
duje a ¢eho chce dosahnout. Mezi tyto modely patii systém AIDA. Pismenka znamenaji

stav mysSleni a zplisob chovani urcité ¢asti zakaznika.
A (Attention) — Pozornost
I (Interest) - Zajem
D (Desire) - Touha
A (Action) — Cin

Z toho vyplyva, zZe si zdkaznik koupi produkt az poté, co projde celym procesem. Nejdiive
musi produkt upoutat jeho pozornost, tim vzbudi z4jem o produkt, pokracuje vzbuzenim

touhy vlastnit produkt a nakonec zakoupeni produktu. Tento model je velice jednoduchy,
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ale nezahrnuje napiiklad chovéani zdkaznika reagujiciho na reklamni kampan ¢i kampan

marketingové komunikace [9]

2.4.3 Komunikacni strategie

Volba vhodné propagacni strategie je dulezita, jelikoz zakladnim cilem propagace je zvy-
Seni odbytu na trhu a zvySeni zisku firmy. RozliSujeme dvé zékladni strategie, které se 1isi

diirazem na urcité komunika¢ni nastroje.

e Strategie tlaku (push strategy) — cilem push strategie je protlacit produkt distri-
bu¢nimi cestami ke kone¢nému zakaznikovi, vyrobce piesvédci prodejce o vyhod-
nosti produktu a ti potom plsobi na zakazniky (vyuZziva zejména osobni prodej a
podporu prodeje), tétostrategii vyuzivaji spise velké, silné, ¢asto nadnarodni firmy,

e Strategie tahu (pull strategy) — cilem pull strategie je vytvaret poptavku po pro-
duktu (vyuziva reklamu a publicitu ve sdélovacich prosttedcich), zakaznici se po-
ptavaji po produktu u maloobchodnik, ty pozaduji produkty u velkoobchodniki
nebo u vyrobct, jde o tlak opacnym smérem, strategii vyuzivaji malé, zacinajici

firmy. [2]

Na nésledujicim obrazku jsou zndzornény komunikac¢ni strategie push a pull.

Producent . Distributor . Zakamik

Producent o Distributer Zakamik PULL

¥

Obr. 4. Push a pull strategie [2, s. 228,229]
Tyto strategie jsou vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi se tyto dvé strategie kombi-
nuji a prolinaji.
2.4.4 Nastroje marketingové komunikace

Pii prodeji vyrobku se podnik musi rozhodnout, na kterou cilovou skupinu komunikaci

zaméfi a jakou formu marketingovych komunikaci zvoli. [12]
Nastroje marketingové komunikace:

¢ Reklama (Advertising)
e Vztahy s vefejnosti (Public relations)

e Osobni prodej (Personal Selling)
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e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Primy marketing (Direct marketing)

Postupné byla propagace posilena 0 internetovou komunikaci, sponzorstvi a piipadné dalsi

propagacni aktivity.

3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovi odbornici pomoci nastrojii marketingové komunikace dosahuji stanovenych
reklamnich a marketingovych cili. Kazdy komunikacni néstroj ma své specifické vlastnos-
ti, své vyhody a nevyhody, které¢ ho zvyhodnuji pti sdélovani ur€ité zpravy uréitému okru-
hu zakazniki. Vhodnost kazdého nastroje se musi analyzovat s ohledem na situaci. Firmy
nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace. Podle cilti si mezi nimi vybiraji a vytvari
mix nastoju. Jaky mix firma zvoli, zavisi také na druhu vyrobku, na tom, ve které¢ fazi zi-

votniho cyklu se produkt nachazi a na fazi procesu koupé u zakaznika. [11]

Tabulka 1. Bézné prostiedky komunikace [6, S. 542]

Reklama Podpora prodeje|Public relations| Osobni prodej Piimy marketing
Tisténé a vvsilané Snutéie.: hrv, Elniey v tiska Ohchudm’ Katalosy
reklamy loterie . nabidky =
, _ Slavnostni Obchodni .
Napisy na obalech | Odmény a darky a‘m: . © E.I ) Postovni zasilky
udalosti setkani
.v . . . Aletivni .
Letacky v baleni Vzorky Projevy Telemarketing
programy
. . Veletrhy a . ) . .
Pohyblivé reldamy o Seminafe Vzorky Elekironicke nakupovani
prodejni vistavy
Veletrhy Nakupovani prostfednictvi
Brofury a letaky Prehlidky Vyrofm zpravy E, E, " . Hpovart prostrecichim
prodejni vystavy teletexu
Prospekty a plakaty Ukazky Charitativni dary Zasilani informaci faxem
Telefonni seznamy Kupony Sponzorstvi Zasilani informaci e-mailem
Telefonické rozhovory
Billboardy Slevy Publikace Eletomicie roziovery 2
vzkazy
L Uwéry s nizkym | Styky s mistnimi
Promitané reklamy T .
- tirofenim komumitarmi
Poutade Slavnostni udalost Lobbovani
Audiovizudni Odkoupeni staré | Prezentace v
prostfedky verze pii nakupu meédiich
Dilouhodobé . _ .
Symboly a loga OHHotone Firemni ¢asopisy
programy
Videokazety WVazané obchody
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3.1 Reklama

Reklama je nepochybné nejviditelnéj$im prvkem komunikaéniho mixu. Kazdy spotiebitel

se s ni setkava asi nejéastéji, prakticky jsme denné vystavovani vlivu reklamy.

Reklamou rozumime placenou formu neosobni komunikace konkrétniho investora, jejimz
cilem je oslovit a informovat Siroky okruh zdkaznikl a ovlivnit jejich kupni chovéni. Vét-
Sinou jde o komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob a slouzi
K upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. Je asi nejucinnéj$im nastrojem budovani poveé-

domi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. [6, 12]

Reklama ma hodné forem a zplsobl pouziti — propaguje produkt a zarovenn dlouhodobou
pfedstavu (image), kterou si maji zdkaznici o firmé¢ vytvofit. Reklama ma schopnost ovliv-
nit velky pocet geograficky rozptylenych zakazniki s nizkymi naklady na kontakt. Proda-
vajicimu umoznuje podle potfeby opakovat sd€leni. Reklama ma také své nedostatky.
Rychle zasahne velky pocet osob, ale je pouze jednosmérnad (smérem k zakaznikiim), ne-
dokaze ptinutit k pozornosti a reakci a diky neosobnosti je méné¢ divéryhodna. Navic je
velmi nadkladna. Mezi nejdrazsi patfi televizni reklama. Mén¢ nékladna je reklama novino-

va a rozhlasova. [5]

3.1.1 Vlastnosti reklamy
U reklamy se miiZeme zminit o vlastnostech:

e Verejna prezentace — reklama je vefejnym zpusobem komunikace, k mnoha lidem
se dostane stejné sdéleni, zdkaznikovi je jasné, Ze publicita je obecné uznavanym
motivem k nakupu produktu,

e Utinnost — reklama je pronikavé médium, prodejci umoziuje zopakovat sdéleni
n¢kolikrat za sebou a kupujicimu pfijmout a porovnat sdéleni n€kolika konkurentt,

e Znasobena piusobivost — reklama umoziuje ztvarnit firmu a jeji produkty umélec-
kym vyuzitim tisku, zvuku a barev,

e Neosobni charakter — reklama neni stejné presvédciva jako obchodni zastupce

firmy, pfijemce neciti povinnost vénovat ji pozornost a reagovat na ni. [6]

3.1.2 Tvorba reklamniho programu

Pét hlavnich rozhodnuti (5M), kterymi se museji marketingovi manazefi zabyvat pii tvorbé

reklamniho programu:
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e Mission — poslani: Jaké jsou cile reklamy?

e Money — penize: Kolik finan¢nich prostfedkil je mozné investovat?
e Message — sdéleni: Jaka sd€leni by méla byt odeslany?

e Media — média: Jaka média by mé¢la byt pouzita?

Ywr

e Measurement — méfitko: Podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky? [6]

3.1.3 Cile reklamy

Na trhu se objevuji stale nové vyrobky, trh se stdva stale vice konkuren¢nim. V tomto pro-
sttedi hraje dilezitou roli reklama. Je to ¢ast komunika¢niho mixu, ktera je nejvice vidét.
Mezi hlavni cile reklamy patii zvySeni poptavky, vyvolani nové ¢i opakované koupé, tvor-
ba silné znacky a pozitivni image firmy nebo vyrobku, identifikace a odliSeni produktuod
podobnych produktl na trhu, budovani preferenci a vérnosti, posileni finan¢ni pozice pod-
niku, zvySeni moZnosti distribuce, snizeni prodejnich nakladi a motivace vlastnich pra-

covnikd. [12]
Podle stanoveného cile lze reklamu ¢lenit na:

¢ Informativni — cilem reklamy je informovat spotiebitele 0 produktu, vyvolat zajem
0 produktu a zajistit poptavku (pull strategy),

e Presvédcovaci — reklama nastupuje pifevazné v obdobi zvySeného konkurenéniho
tlaku, cilem je presveédcit zakaznika, aby si koupit pravé nads produkt (push strate-
gy), nékdy dochazi i k porovnavani ¢i srovnavani produktu s jinym,

e Pripominaci — cilem reklamy je udrzet produkt v povédomi stavajicich zakaznikda.

[2]

3.1.4 Cetnost nasazeni reklam

Pti realizaci reklamy se voli néktera z variant ¢asového harmonogramu ptsobeni. Mizeme
pusobit celorocné¢ nebo naptiklad podle vykyvii sezény. Postupy nasazovani reklamy

v médiich mizeme rozdélit do tii kategorii:

e Soustavné — reklama je prezentovana rovnomérné po cely rok se stejnym rozsahem
a intenzitou, vétsinou jde o velké, kapitalove silné firmy,
e Pulzujici — v pritb¢hu roku se vice ¢i mén¢ pravideln¢ stiidaji intervaly s vyS$im a

niz§im nasazenim reklamy, ¢i uplnym vynechanim,
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e Niérazové — umisténi reklamy pouze ojedinéle, po kratsi dobu, zato vSak se znacnou

intenzitou. [2]

3.1.5 Reklamni média

Velmi dulezity je vybér média. Pfedstavuje komunikacni kanaly, které prenaseji sdéleni od
zadavatele reklamy k piijemci zpravy. Kazdé médium ma své vyhody i nevyhody. Rozho-
dujeme se na zaklad¢ nakladnosti, dosahu, frekvence a G¢innosti. Jde o to, najit nejvhod-
néjs$i média, které reklamni sdéleni prenese spravné cilové skupiné ve spravny ¢as a na

spravné misto. [7, 11]
Zakladni druhy reklam podle pouzitych médii:

Televizni reklama — televizni reklama je nejsledovanéj$im a vysoce u¢innym komunikac-
nim prostiedkem, diky spojeni zvuku a obrazu, ktery televize nabizi, vyhodou je masové
pokryti a nizké naklady na jednoho zasazen¢ho divaka, celkové vsak jde o velmi néaklad-
nou formu propagace, televize umoziuje oslovit vybranou skupinu divakt (naptiklad vysi-
lanim v ur¢ité denni dobé, nebo jako soucast ur¢itého programu), nevyhodou je, ze reklama

byva mnohdy rychle zapomenuta, coz vyzaduje Casté opakovani.

Rozhlasova reklama — rozhlas mize oslovit pies den vice lidi, je aktualnéjsi, je dosazitel-
ny vSude, moznost pfesného zamifeni na cilovou skupinu, diky absenci obrazu tato rekla-
ma podporuje lidskou ptedstavivost, umoziiuje posluchac¢i vytvofit si vlastni obraz, neni
vhodné pro produkty, které¢ je tieba vidét, jde o nejlevnéjsi formu média, coz umoziuje
reklamu ¢asto opakovat, nevyhodou miize byt skutecnost, ze lidé maji casto radio pouze

jako zvukovou kulisu a nevénuji pozornost mluvenému slovu.
Tisténa reklama (noviny, ¢asopisy, katalogy, inzeraty, brozury, letaky...)

Noviny — velmi rozsifené médium, moznost zasahnout mistn¢ ¢i regionalné definovany trh,
vzhledem Kk vybéru jednotlivych titulti novin je mozné zasdhnout pfesné vymezenou cilo-
vou skupinu, naopak nevyhodou je, ze se ¢teni novin nékteré skupiny vénuji jen v omezené
mife (napifiklad mladez), ma ze vSech forem reklamy nejvyssi divéryhodnost, moznost
tvofivosti, nevyhodou je kratkd zivotnost novin, ¢tenaf si obvykle noviny ptecte jednou a

dale se k nim nevraci.
Casopisy — podle specializace Easopisu se reklama specializuje na uréitou skupinu, §iroké
moznosti vyuziti kreativity, Casopisy vétSinou koluji, takze si je pfecte vice lidi a stejné

jako noviny se vyznacuji vétsi divéryhodnosti, jedna se pomérné o drahou formu reklamy.
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Venkovni reklama - sdéleni vidi vSichni, proto neni mozné zaméieni na cilovou skupinu,
velky dosah, zivot sdéleni je dlouhy, stejné sdé€leni je spatfeno mnohokrat, lidé témto re-
klamam nevénuji mnoho pozornosti, spotiebitel ma jen kratkou dobu na zhlédnuti sdéleni,
proto obsahuje jen omezené informace, dulezité je umistit sdéleni na frekventovanych mis-
tech, naklady jsou pfijatelné, venkovni reklama mtize mit rizné podoby - billboardy, potis-
ky venkovnich prostord, LED sténa, city lighty, pohybujici se inzeraty na autobusech,

tramvajich apod.,...

Internetova reklama — novy a ucinny zpusob jak oslovit cilové skupiny, nizké naklady na
reklamu, na zaklad¢ ziskanych informaci mizeme uzivateli nabizet jen reklamu, ktera ho
zajima, internetova reklama mize mit podobu napt. prouzkové reklamy tzv. banneru, zasi-
lani reklamy e-mailem apod., nejvice reklam se soustfed’'uje kolem internetovych vyhleda-
vacli nebo na zabavné-zpravodajskych strankach, zreklam je placena Cinnost servert.

[1,11]

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje za¢ina hrat v komunika¢nim rozpo¢tu vid¢i roli, a to neni dano jen ¢astou
frekvenci pouzivani, ale hlavné jeji nakladovosti. Jelikoz nejde o nic jiného nez o cilené

obdarovavani kli¢ovych skupin (obchodnich partnerti, prodejci a zakazniku). [2]

Jak uvadi Kotler: ,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndastrojii pre-
vazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich na-

kupti urcitych produktii zdkazniky nebo obchodniky.* [6, s. 590]

Zatimco reklamy nabizeji dvod nakupu, podpora prodeje je podnétem k nakupu. Podporu
prodeje vyuzivaji jak organizace, tak i vyrobci, distribitofi, maloobchodnici, obchodni spo-

le¢nosti a neziskové organizace. [6]

3.2.1 Zaméieni podpory prodeje

e Na zakaznika — cilem je kratkodobé& zvysit objem prodeje, ¢i pomoci rozsitit podil
na trhu (poskytovani vzorki, cenovych slev, soutézi),

¢ Na obchodni organizaci — cilem je, aby obchodnici pfevzali nasi nabidku do svého
sortimentu, vice nakupovali a umist'ovali naSe zbozi na vyhodnéjsich mistech (ob-
chody ptipravuji spolecné reklamni kampané, soutéze dealertt),

¢ Na obchodni personal — cilem je, zainteresovat prodejce na zvyseni prodeje nase-

ho produktu (bonusy, setkani prodejct v atraktivnich letoviskach). [2]
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3.2.2 Nastroje podpory prodeje

Zakladni néstroje podpory prodeje spotiebitelum:

Vzorky — ur¢ité mnozstvi produktu nebo sluzby zdarma ¢i za sniZzenou cenu, vzorek miize

byt dorucen do domacnosti, postou, v ¢asopisech atd.,

Kupony — potvrzeni, opravilujici nositele k tomu, aby mu byla poskytnuta pfi koupi pro-

duktu uvedena sleva, jsou zasilany poStou, v novinach, ¢asopisech atd.,
Rabaty — poskytuji cenovou slevu po nakupu,

Ceny baleni — nabizeny jako slevy z béZné ceny produktu, vyznacené na cenovce ¢i obalu

(snizena ceny za ur¢. pocet baleni, spole¢né baleni — dva doplnujici se produkty),

Prémie (darky) — zbozi nabizené zdarma nebo za nizkou cenu jako motivace pfi nakupu,
Vyhry (soutéze, loterie, hry) — ceny nabizeji moZznost vyhry hotovosti, vyletu nebo zbozi,
Vv ptipad¢ vitézstvi,

Odmeény zdakaznikiim — zakaznici mohou nashromazdéné znamky vymeénit za zbozi,
Vyzkouseni zboZi zdarma — bezplatné vyzkouSeni produktu,

Zaruky na produkt — ptislib prodejce, ze produkt vydrzi po urcitou dobu, ¢i produkt vy-

méni nebo vrati penize,

Spojend propagace — dvé nebo vice znacek ¢i firem spoji své prostiedky na podporu pro-

deje,
Spolecna propagace — pouziva se jedné znacky k propagaci druhé, nekonkurencni znacky,
Vystavovani a predvadéni produktii — je 1¢inné v misté prodeje.

Zakladni nastroje podpory prodeje obchodnim partneram:

Sleva — srazka z cenikové ceny, pfima sleva za kazdy prodany kus zboZi za urcité obdobi,
SraZky — suma nabidnuta maloobchodnikovi za podpofeni prodeje produktu,
ZboZi zdarma — zvlastni zbozi pro zprostiedkovatele, naptiklad reklamni predméty.

Zakladni néstroje podpory obchodnim a prodejnim silam:

Veletrhy a vystavy — vyhody vyrobcim jako posileni kontaktli se zékazniky, pfedstaveni

novych vyrobki atd.,
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Prodejni soutéZe — vyhlaSovany pro prodejni zastupce s cilem zvysit jejich prodejni vy-

sledky, vitézové jsou odménovani,

Reklamni darky — levné uzitecné predmety, které maji k dispozici prodejni zastupci., ti je

davaji potencionalnim zakaznikim (pera, zapalovace,...). [6]

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace se zédkazniky, jejimz cilem je dosazeni prodeje
vyrobku nebo sluzby. Pfitom nejde pouze o to produkt prodat, ale také zdkaznika naleZzité
informovat. Pficemz na druhou stranu se mtlize seznamit s nazory a pfipominkami zakazni-
k. Osobni prodej je efektivnim néstrojem komunikace predevsim, kdyz chceme ménit
priority, stereotypy a zvyklosti zakaznikt. Jde o ptimou komunikaci, nejen tvafi v tvar, ale

i pomoci telekomunikaci a informaénich technologii. [2]

Pracovnici, ktefi 0Sobni prodej uskuteciuji, vétSinou obchodni zastupci a obchodni cestuji-

ci (prodejci) maji tfi funkce:

e Ovliviiuji kupujiciho pti rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

e Zprostiedkovavaji informace jak 0 vyrobku od vyrobce k zékaznikiim, tak i pfi-
pominky a ptani od zakaznikt k vyrobci,

e Poskytuji servis, zajiStuji napiiklad dodani vyrobku, zaskoleni kupujiciho o vy-

robku, poskytuji doplnujici sluzby spojené s prodejem.

Proces osobniho prodeje se uskute¢niuje vétsinou v Sesti fazich. [11]

Prﬁ.:kum> I{nntal-:t> Pm&ntace> Pﬁpnmjnlq> I;:;::’ Enmh:>

Obr. 5. Faze procesu osobniho prodeje [11, s. 165]

Prodejce musi umét presvédcit zakaznika ke koupi. To vyzaduje specifické osobni kvality,
pfedevSim schopnost osobni komunikace zaméfené na prodej. Mél by se umét vcitit do
dusevnich stavi, pocitii a mySlenkovych pochodl zédkaznika, to umoziiuje vytvoftit kladny
vztah mezi prodejcem a zakaznikem. Prodejce by se mél snazit vypadat diveéryhodné a
projevit urcité nadSeni a divéru k vyrobku, tim vzbudi divéru a zajem zakazniku. [11]

Nevyhodou je, Ze tato forma je velice nakladna. Navic je obtizné kontrolovat prodejce pfi
jejich prezentaci sdéleni. Jelikoz svym vystupovanim reprezentuji celou firmu, jejich chy-

by mohou poskodit jméno a image firmy. [2]
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Osobni prodej se da rozdélit podle cilovych skupin do nékolika typt:

e Obchodni prodej — prodej produkti obchodiim se smiSenym zbozim, supermarke-

tam apod.,

e Misionaisky prodej — piesvédCovani a informovani zdkaznika piimych zakaznika

(napft. zakaznikem lékarnik a l€kat, pfimym zakaznikem velkoodbératel),

e Maloobchodni prodej — ptimy kontakt se zékazniky, zdkaznik oslovuje prodejce

S ptanim nebo pozadavkem,

e Business-to-business-prodej mezi podniky (primyslovy prodej) — prodej polotova-

i, hotovych vyrobki, komponentti a sluzeb jinému podniku,

e Profesiondlni prodej — zaméfeni na vlivné osoby, navrhovatele a organizatory, napf.
vyrobce dekoraci se bude snazit ovlivnit designérské firmy a architekty, aby zaradi-

ly produkty do svych nabidek. [1]

3.4 Public relations (PR) - vztahy s veiejnosti

Public relations piedstavuje takovou formu komunikace, jejimz cilem neni zvysit prodej
vyrobkul nebo sluzeb, ale vytvaret a upeviiovat duvéru, porozumeéni a dobré vztahy organi-
zace s klicovymi skupinami vetejnosti. Klicovou skupinou (publics nebo stakeholders) je
jakakoliv skupina, kterd méa zajem o firmu nebo néjakym zplisobem ovliviiuje schopnosti

firmy dosahnout stanovenych cild.
Zakladni kategorie kli¢ovych skupin:

e Zaméstnanci organizace,

e Majitelé, akcionafi,

e Finan¢ni skupiny, pfedevs§im investofi,
e Sd¢lovaci prostiedky,

e Mistni obyvatelstvo, komunita,

e Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady.

Public relations nic nenabizi ani neprodava, ukolem je pouze informovat, nebo potradat
aktivity, jez vetejnost oslovi a budou ji ocenény. PR pfispiva ke zlepSeni image firmy
Vv ocich vetejnosti a dosazeni dobrych vztahl s vefejnosti. Pfednosti PR je hlavné jejich

diavéryhodnot. Jsou tedy ucinnéjsi nez bézna reklama, jelikoz mohou naptiklad snadnéji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

ovlivnit zdkazniky, ktefi se imysIn¢ vlivu reklam vyhybaji. Jde o efektivni a zaroven také

ekonomicky piijatelny prostiedek propagace firmy a produktu. [2, 6]

Public relations vykonava pét hlavnich Cinnosti:

Vztahy s tiskem — snaha o pozitivni informovani vefejnosti o firmé prosttednic-
tvim novin,

Publicita produktu — snaha o propagaci urcitych produktu,

Firemni komunikace — vnitini a vnéj$i komunikace a prosazovani porozuméni pro
firmu,

Lobbovani — jednani se zdkonodarci a vladnimi ufedniky s cilem ziskat jejich pod-
poru,

Poradenstvi — poskytovani sluzeb pro vedeni firmy v oblasti vefejnych zalezitosti a

image firmy. [6]

Hlavni nastroje marketingovych public relations:

Publikace — zahrnuji vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny a ¢asopisy
audiovizualni materialy,

Udalosti — firmy k ziskani pozornosti pofadaji akce (konference, vystavy, vylety,
soutéze, zavody, vyroc¢i) a sponzoruji sportovni a kulturni akce,

Zpravy — vyhledavani a vytvafeni zajimavych zprav o firmé, jejich vyrobcich a
zameéstnancich,

Projevy — vefejna vystoupeni pred rozsahlym publikem (odpovidani na otazky re-
daktorii, promlouvani na setkidnich obchodnich spole¢nosti a na prodejnich
schtizkach),

Sluzby verejnosti — pfispivani na dobro¢inné ucely, podporovani spolecenskych
akci, vénovani urcité penéZni sumy na konkrétni ucely,

Identifika¢ni média — jednotné a jednozna¢né identifikani znaky by mély mit za-

silky, brozury, formulaie, obleCeni zaméstnanci apod. [6]

3.5 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) pfedstavuje pfimou komunikaci mezi prodavajicim a

peclivé vybranymi zdkazniky, vyhodou je moznost okamzité reakce zakaznikli na nabidku

a budovani dlouhodobych vztahii. Pfimy marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace

trhu. Zakladem je databaze informaci o zakaznicich (napi. osobni udaje, informace o pied-
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chozich nékupech apod.), s jejichz vyuzitim se mize firma zaméfit a pfipravit nabidku
pfizptsobenou piimo jednotlivym zékaznikiim ¢i malym segmentim. Vyuzivé jeden nebo
vice komunikacnich néstrojii k efektivni reakei v libovolném misté. Zakaznik nemusi cho-

dit na trh, nabidka piijde za nim.
Ptimy marketing rozliSujeme:
e Adresny — zasilani sd€leni konkrétnimu adresatovi, pfimo na jméno,
e Neadresny — doruc¢ovani napf. letaki a tiskovin do schranek zdarma. [2, 5]

Formy pfimého marketingu:

e Telemarketing (telefonni marketing) — pfimy prodej zakaznikiim prostfednictvim
telefonu,

e Zasilkovy prodej (poStovni zasilky - direct mail marketing) — zasilani nabidek,

ozndmeni vybranym adresatim, zasilky mohou obsahovat napt. reklamni sdéleni,
vzorky, brozury, popisy produkti apod.,

e Katalogovy prodej — vyuziva tisténé katalogy ¢i katalogy v elektronické podobé,

které zasilaji vybranym zakazniktim, jsou také k dispozici v prodejnach a na webo-
vych strankach,

e Teleshopping — vyuziva televizniho vysilani, kde firma ptesvédcivé popise produkt
a uvede telefonni ¢islo, na kterém si zakaznici mohou produkt objednat (reklama
V ramci potadil, informacni spoty a televizni prodejni kanaly),

e Specializované stanky (Kiosky) — umistovani informacnich a objednavajicich zafi-

zeni v obchodech, na letistich a na dalSich mistech, zakaznik si v katalogu najde
pozadované zbozi, vypiSe objednavku a ta je zaslana ptimo do skladu v misté pro-
deje,

e On-line marketing — vyuziva internetu (napf. objednani zbozi ptes internet, rezerva-

ce letenky apod.)

e Neadresnd distribuce — roznaSka reklamnich tiskovin do poStovnich schranek, tis-

koviny seznamuji pfijemce S nabidkou, cenovou slevou apod. [5, 11]

3.6 Sponzoring

Sponzoring spada do public relations. Avsak jeho vyznam v souc¢asné dob¢ natolik vzrus-

ta, Ze byva nékterymi autory zafazovan jako samostatna slozka komunika¢niho mixu.
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Jde o oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym s jasné¢ definovanou sluzbou
a protisluzbou. Musi jit o oboustrannou sluzbu, jinak by se jednalo o darcovstvi. Sponzo-
rovi je sluzba vracena v podob¢ protisluzby, kterd mu poméha dosahnout jeho komunikac-
nich cili. Sponzorovany oc¢ekava od sponzora finan¢ni nebo materidlové prostiedky. Spon-
zor oCekava predevsim posileni dobrého jména a image firmy nebo produktu. Sponzor by
si mé&l vhodné vybrat sponzorovany subjekt (akci), posoudit, zda oslovi cilovou skupinu,

ktera odpovida komunika¢nim cilim.

Obvykle se uplatiuje kulturni sponzoring (napt. podpora divadel, um¢lci apod.), socialni
sponzoring (napt. podpora §kol, nemocnic apod.) a sportovni sponzoring (napf. podpora
sportovcu a sportovnich akci). Podniky ve velké mife pouzivaji aury znamych osobnosti,

aby se zviditelnily. To upouta pozornost lidi a dodava duvéryhodnost. [2, 7]

3.7 Internetova komunikace

Internet, jako zadné jiné médium v historii, zaznamenal obrovsky rozvoj. Jde o mezinarod-
ni sit’ pocitaci, které jsou propojeny. Po pfipojeni miize ¢loveék prochézet pocitace na ce-
1ém svéteé, zapojit se do diskusnich skupin, sdilet myslenky, fotografie, videa, ¢lanky, zpra-
vy, hry, nav§tévovat virtudlni obchodni centra, nakupovat produkty apod. I v Ceské repub-
lice se stdva béznym komunikacnim ndstrojem, zdrojem informaci a také zdrojem reklamy.
Rozhodujici slozkou internetu je WWW (World-Wide-Web), které umoziiuje vzajemné

propojeni vSech dokumentl na internetu.

Kromé celosvétového rozsiteni a rychlého ristu ma WWW 1 dalsi vlastnosti, které jsou

vhodné k vyuziti pro reklamu:

e Hypertextovy — strdnka mlZe obsahovat odkaz na jinou stranku umisténou kdekoliv
na internetu,

e Multimedidlni — dokumenty mohou obsahovat nejen text, ale 1 obrazky, zvuky,
animace atd.,

e Uzivatelsky ptatelsky — v pocitacové siti se mize rychle naucit pohybovat kazdy,

e Nepfetrzita ptistupnost a kvalitni zpétna vazba. [10, 11]
Internetové formy propagace

Internetova reklama se povazuje v dne$ni dob¢€ uz za neodmyslitelnou soucast marketingo-
vého mixu. Moznosti internetu pfinasi vyznamny reklamni prostor. Vyhoda oproti jinym

médiim spo¢iva v mnozstvi potencialné oslovenych zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Mezi formy internetové propagace patii naptiklad:

Bannery — je to obdélnikova plocha umisténd na www strankach, cilem je vzbudit
pozornost navstévnika a jelikoz banner funguje jako odkaz, po kliknuti je navstév-
nik pfesmérovan na piislusnou stranku,

E-mail marketing (e-mailing) — rozesilani kratkych sdéleni uzivatelim pomoci
elektronické posty, mize mit rizné podoby jako e-mailové vsuvky (reklama vkla-
dand do e-mailil), vyzadané e-maily (uzivatel si preje jejich zasilani), placené e-
maily (uzivatel je schopen za sdé€leni i zaplatit), nechtény e-mailing se oznacuje ja-
ko spamming,

Search Engine Marketing — placeny odkaz v internetovych vyhledavacich, cilem
je maximaln¢ zviditelnit svou webovou prezentaci,

Newslettery — informacni zpravodaje, distribuovany pomoci e-mailu, ale pouze re-
gistrovanym zakazniktim,

Viralni (virovy) marketing — Sifeni zprav na internetu, sta¢i pouze vhodny impulz,
ktery je obvykle k nalezeni na webové strance firmy, napf. bezplatnd online hra,
soutéz o ceny, zajimavé informace apod.,

Diskusni forum — komunikaéni nastroj, navstévnici pomoci kratkych zprav disku-
tuji na dané téma,

Chat — elektronicka forma skupinového rozhovoru, komunikace v realném case
pomoci kratkych zprav,

FAQ (Frequently Asked Questions) — webova stranka, kde jsou uvedeny dotazy a
odpovédi na né,

Messengery — komunikatory, umoziujici komunikaci mezi riiznymi uzivateli, napf.

ICQ, Yahoo! apod., pfi jejich pouzivani se zobrazuje reklama. [2]

3.8 Nové trendy v oblasti marketingové komunikace

Marketingova komunikace prosla celou fadou zmén. Je vyuzivdna fada novych nastrojil

napt. digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing.

Guerillovy marketing - nekonvenéni forma propagace s cilem dosazeni maximalni-

ho efektu za pouziti omezeného rozpoctu, umistovani netradicnich médii do lokalit,

kde se soustfed’uji hiife zasazitelné cilové skupiny,
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¢ Digitalni marketing — zahrnuje on-line komunikaci na internetu a veskerou marke-

tingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie (klasicky a mobilni tele-
fon, pocita¢, web, TV, PDA, radio,...),

e Mobilni marketing — interaktivni marketingova kampan vyuzivajici sluzeb mobil-

nich operatort,

e Virovy marketing — zpusob, jak navést zakazniky k tomu, aby si mezi sebou fekli o

produktu, sluzbé ¢i webové strance. [3]
4 SWOT ANALYZA

Jak uvadi Milacek: ,,Jednda se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych

relevantnich stranek fungovani firmy a jeji soucasné pozice.* [15]

Je to nastroj pro celkovou analyzu vnitinich a vnéjsich ¢initeld. V analyze jde o klasifikaci
a ohodnoceni jednotlivych faktorii, faktory vyjadiujici silné nebo slabé vnitini stranky or-

ganizace a faktory vyjadiujici ptilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi.

SWOT je zkratkou anglickych slov: Strengths (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)
Opportunities (ptilezitosti)
Threats (hrozby)

SWOT analyza ptedstavuje kombinaci dvou analyz, S - W a O - T. Analyza vychazi
z predpokladu, Ze organizace dosdhne strategického uspéchu tim, Ze bude maximalizovat

silné stranky a pfilezitosti a minimalizovat slabé stranky a hrozby. [15]

Analyza vnitiniho prostredi

Analyza interniho prostfedi firmy je komplexni vyhodnoceni vnitiniho prostfedi a jeho
silnych a slabych stranek. Vnitinim faktorem je napf. vykonnost a motivace pracovnikd,
efektivita procest, podil na trhu, image firmy, patenty, organizacni struktura, provozni
kapacita, povédomi o znacce apod. Silné a slabé stranky podniku jsou faktory, které vytva-

feji ¢i snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje apod.)
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Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza externiho prosttedi firmy zahrnuje hodnoceni pfilezitosti a hrozeb. Podnik tyto
faktory nemuze kontrolovat, ale muze je alespon identifikovat. Jde napi. o demografické,
ekonomické, politické, technické, socialni, legislativni a kulturni faktory, které phsobi
Vv okoli podniku. Externim faktorem je napi. devizovy kurz, zména trokovych sazeb, faze

hospodarského cyklu, spolecenské zmény, dodavatelé, trendy na trhu, konkurence apod.

Pochopenim téchto ¢tyf aspekti své situace, mize firma lépe vyuzit své silné stranky, na-
pravit své slabé stranky, vyuzit pfilezitosti a zabranit hrozbam. SWOT analyza je zaklad

pro stanoveni cilt, formulace strategii a jejich realizace. [16, 18]
SWOT analyza je pro tvirce strategickych plant uzite¢na v mnoha smérech:

= Manazerim poskytuje moznost pro hodnoceni soucasné a budouci pozice jejich or-

ganizace.

» Diky hodnoceni mohou manaZeti usoudit na strategické alternativy, které by mohly

byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi.

* Moznost provadét periodicky pro informaci o tom, které interni nebo externi oblasti

nabyly nebo ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym ¢innostem.

= Vede ke zlepsené vykonnosti organizace. [15]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podniku. Jde o0 oblast, ktera je zaloZena na vzta-
zich se zékazniky. Jeho hlavnim ukolem je uspokojeni potieb a ptani zakaznika a cilem je
vyhledavani novych zékazniki, udrzeni si stavajicich zdkaznikl a souCasné vytvareni zis-
ku. Firma v ramci marketingového mixu témto zakazniktim nabizi vyrobek, ktery uspokoji
jejich prani, poutavou cenu a umozni, aby se vyrobek dostal na misto, kde si ho budou mo-

ci koupit. Zaroven se zakazniky komunikuji a propaguji své produkty.

a zékladni prostiedek komunikace mezi firmou a zékazniky. Jejim prostfednictvim by méla
byt firma schopna ovliviiovat chovani zédkaznikli. Kazdy komunika¢ni néstroj ma své vy-

hody a nevyhody, zavisi také na druhu propagovaného vyrobku a okruhu zakaznikd.

Nepochybné nejviditelnéjSim prvkem je reklama, kterd je také nejucinnéjSim ndstrojem
budovani povédomi o podniku ¢i vyrobku. Na zaklad¢ nakladnosti, dosahu, frekvence a
ucéinnosti je vybrano vhodné médium. Reklamy nabizeji divod nakupu, naopak podpora
prodeje je podnétem k ndkupu. Osobni prodej je forma osobni komunikace se zdkazniky.
Vétsinou jde o obchodni zastupce a obchodni prodejce, ktefi ovlivituji kupujiciho, zpro-
stfedkovavaji informace a poskytuji servis. Musi pifedev§im umét presvédéit ke koupi. Ci-
lem public relations je upevnit divéru a dobré vztahy s vefejnosti, nikoli zvysit prodej. Pti
pfimé komunikaci mezi prodavajicim a peclivé vybranymi zakazniky jde o pfimy marke-
ting. Dalsimi komunika¢nimi nastroji jsou sponzoring a internetova komunikace, ktera
zaznamenava obrovsky rozvoj. NejnovéjSimi trendy V oblasti marketingové komunikace

jsou digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing.

Na zéklad¢ SWOT analyzy, ktera patii mezi nejjednodussi, ale zaroven nejefektivngjsi
metody, miiZze firma identifikovat své silné a slabé stranky 1 soucasné ptileZitosti a hrozby
na trhu. Zjisti, v ¢em spociva jeji sila, nedostatky, v ¢em by se méla zdokonalovat a cemu

se vyhnout.

Na zakladé tohoto je pak na vedeni konkrétni spole¢nosti, zda podnikne v oblasti marke-

tingové komunikace opateni sméfujici K zefektivnéni a zkvalitnéni stavajiciho stavu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY ROLTECHNIK,A.S.

Spole¢nost Roltechnik byla zalozena roku 1991. Patii k prvnim spole¢nostem v regionu
Vychodni Evropy v oblasti vyroby a distribuce sprchovych koutd, akrylatovych van, vani-
¢ek a hydromasdznich zatfizeni. Jiz od prvnich pocatkl své Cinnosti slavilo precizni zpra-
jako jsou Némecko, Rakousko, Svycarsko atd. V soucasnosti puisobi aktivné na vice nez

dvaceti evropskych trzich.

Spolecnost vlastni dva vyrobni zavody v Tiebatové a Cervené Vodé s vyrobnimi a sklado-
vymi prostory o celkové rozloze 16 000 m*. Sidlo firmy se nachéazi v Tiebaroveé. Na nasle-

dujicich obrazcich jsou zobrazeny sidlo firmy a vyrobni zavod.

Obr. 7. Vyrobni zavod Cervena Voda [17]
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Podle vypisu z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem Vv Hradci Kralové je

pfedmétem podnikdni firmy Roltechnik, a. s.:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a piistrojti, elektronickych a teleko-
munikacénich zafizeni

e montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni

e zamecCnictvi, ndstrojarstvi

e obrabédstvi

V lednu roku 2008 doslo k pfevodu sto procentniho podilu ve spole¢nosti Roltechnik na
konsorcium finanénich fondi Genesis Capital a Invest Equity. Ziskané silné finan¢ni za-
py a pomuze naplnit jejich misi radosti z uzivani vyjime¢nych vyrobkl v novych zemich a

teritoriich.

Pt1 vyvoji a vyrobé vyrobki je samoziejmosti ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi. Diiraz je
kladen na uplatiovani modernich systémi fizeni kvality. Spole¢nost Roltechnik je drzite-
lem certifikati kvality a environmentalniho managementu podle mezinarodnich norem
(EN ISO 9001 a 14001). [13, 17, 19]

6.1 Strategie a filozofie firmy

Vysoky trzni podil spolecné s filozofii pokryt celé¢ spektrum potteb zdkaznikd vyustil v
segmentaci jednotlivych znacek spolecnosti. Dnes Roltechnik nabizi své vyrobky pod tie-
mi ucelenymi znackami Sanipro, Roltechnik a Extreme Wellness. Vzhledem k ristovému
potencialu Vychodni Evropy jako regionu je strategii Roltechniku vybudovat silnou pozici
zejména v zemich Vychodni Evropy. Tato strategie je napliiovana pomoci obchodnich za-

stoupeni (Litva, Bulharsko) a dcefinych spolecnosti (Slovensko, Mad’arsko, Polsko). [19]
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6.2 O znacce

Vyrobky spolecnosti jsou nabizeny pod tfemi ucelenymi znackami:
» SANIPRO - Pro Vas cenou i kvalitou

Znacka SaniPro se soustied’uje na zakazniky, ktefi se nechtéji uskromnovat v pozadav-
cich na sprchovani a koupani ve svych koupelnach, ale vzhledem ke svym ekonomic-
kym moznostem by byli odkézani na druhotadé¢ produkty. Cenové citlivy koncept spe-
cialné urceny pro sité velkoobchodti a DIY tradi¢niho ¢eského vyrobce koncernové

spole¢nosti Roltechnik. Charakteristika produktti: vysoka jakost a trvanlivost v§ech po-

uzitych materialt, prekvapivé nizké ceny na znackovy vyrobek, zarucni i pozaruéni

servis (Siroka sit’ servisnich stiedisek), snadna montaz a instalace.

» ROLTECHNIK - Patfime do Vasi koupelny

Znacka Roltechnik patii k lidrim trhu v Ceské republice ve sprchovych koutech. Podle
zékaznickych vyzkumt je jednou z nejoblibenégjSich a nejvyhledavang;sSich znacek pii
zafizovani koupelny. Pfestoze nabizi Spickové vyrobky, jeji ceny jsou pfijatelné pro
vétSinu zakaznikt. Diky tomu miZze nabizet i produkty z prémium kategorie ,,well-

ness®. Charakteristika produkti: moderni design, moderni technologie usnadiujici uzi-

vani a udrzbu, vyjimecna Site modeld, véetné trendovych novinek, feSeni skutecné pro
kazdou koupelnu, tradi¢ni ¢eska znacka s Setrnosti k Zivotnimu prostiedi, zaru¢ni 1 po-

zarucni servis (Siroka sit’ servisnich stiedisek).

> EXTREME Wellness

zivoté nespokojuji s kompromisy a nehodlaji s tim zacit pti vybavovani své koupelny.
Diky tomu zaziji extrémné piijemné zazitky, které pfispé&ji k jejich zdravi a aktivité.

Diky konceptu ,,domaci parni lazn¢* budou relaxovat v budoucnosti. Charakteristika

produktt: high-tech materialy, absolutni komfort, luxusni provedeni, elegantni, ¢isté li-

nie postmoderniho designu. [19]
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6.3 Organizacni struktura

Firma Roltechnik je akciovou spolecnosti, z ¢ehoz vyplyva, Ze statutdrnim organem je
predstavenstvo, které se sklada ze tfi ¢lenti (jeden predseda a dva Clenové predstavenstva).
Dozor¢i rada firmy se sklada ze Sesti Clent. Jménem spolecnosti jedna predstavenstvo. Za

ptedstavenstvo jednaji vSichni ¢lenové predstavenstva samostatné. [13]

Na nasledujicim diagramu je mozné vidét organizacni strukturu firmy Roltechnik.

Regionalni manazer

Povéfenec pro jakost

. ( o 7 ( ) ( 7
Vedouci uéetni Regionalni manazer Vedouci vroby Vedouci technické Marketing
SVK pr— o 1 157,
g J g J/ g J L
L (" ) ( N\ 'SR
Ucetni Obchodni zastupci Nakup Vedouci facility
o - managementu [
- J - J
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Obchodni kancelai Vedouci skladi Udrzba a servisni
fr— import fr— sluzby
- J - J
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Obchodni zastupce
DIy  —
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Obr. 8. Organizac¢ni struktura firmy Roltechnik, a. s. [19]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU A SOUCASNYCH
MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLECNOSTI ROLTECHNIK,
A.S.

7.1 Vyrobek

Spole¢nost Roltechnik, a. s. se zabyva vyrobou a prodejem sanitarniho zbozi.
Portfolio vyrobki se déli do 3 skupin:

e sprchové kouty a vanicky
e vany a vanové zastény

e wellness (masazni vany, masazni a parni boxy,infrakabiny, sauny, spa)

Vyrobky spole¢nost prodava pod tfemi ucelenymi znackami SaniPro, Roltechnik a Extre-

me Wellness, které se 1i§i napt. designem, vybavenim, funk¢énosti a cenou.

Na nasledujicich obrazcich a také v ptiloze P I jsou znazornény ukéazky vyrobkd.

= J

Obr. 10. Ukazka vyrobku [17]
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Kromé toho nabizi pro své zdkazniky také montazni sluzby, servisni prohlidky, prodej ¢is-

ticich a udrzovacich prostredk, prisluSenstvi a také nahradni dily.

V sortimentu firmy lze najit feSeni pro kazdou koupelnu, pozadavky zakaznikl 1ze navic

fesit i netypizovanymi vyrobky na miru. [19]

7.2 Cena

Cenova uroven vyrobktli Roltechnik odpovida cenové trovni hlavnich konkurenta identic-
kého segmentu na jednotlivych trzich. Atraktivita vyrobka spociva ve vySsi poskytnuté
slevé dealerim oproti hlavnimu konkurentovi ve Vychodni Evropé spolec¢nosti Ravak.
Pouze v zajmu nutného ristu v segmentech van a hydromasaznich van lze zaujmout agre-
sivni cenovou politiku pomoci specialnich akci spojenych s uvedenim vyrobku a prosaze-
nim vyrobku na trh.

V kazdé zemi, kde je prodej provadén pies vlastni marketingové struktury (obchodni za-
stoupeni, dcefind spolecnost) se cenova strategie mirn¢ li§i v zavislosti na tirovni a poc¢tu
konkurenti.

Cena za vyrobky Roltechnik nezahrnuje jen vyrobek sam, ale také sluzby s nim spojené
(zaru¢ni a pozaruéni servis, konzultace, dostupnost nahradnich dila atd.).

U klasickych van se cena pohybuje v rozmezi od 5 000 K¢ az po 20 000 K¢. Je mozné po-
fidit si vanu atypického tvaru nebo vanu s hydromasaznim systémem, v tomto piipadé mu-
ze cena dosahnout az 60 000 K¢. Pii nakupu sprchového koutu se plati zv1ast’ za sprchovou
zasténu a zvlast za vanicku. Cena sprchovych zéstén zacind na 5 000 K¢, v zavislosti na
materialu a provedeni se muze vySplhat az na 30 000 K¢. Sprchové vanicky jiz nejsou tolik
nakladné, nejlevnéjsi stoji 2 500 K& Masazni a parni boxy, sauny apod. je uz pomérné

drazsi zalezitost. [17, 19]

7.3 Misto (distribuce)

Roltechnik, a. s. neméa vhodné¢ alokované sidlo spolec¢nosti. Sidlo firmy se nachazi
Vv Tiebatfové, coz je obec se zhruba 980 obyvateli. Jak miizeme vidét na orientacnim planu,

Ttebafov najdeme pobliZ Moravské Trebové, okres Svitavy.
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Obr. 11. Orienta¢ni mapa [14]

Obr. 12. Sidlo spole¢nosti Roltechnik, a. s. [Vlastni zpracovani]

V Tiebatfové mé spolecnost prostory, kde jsou vyrobky vystaveny. Je zde moznost na-

v§tévy a poradenstvi kazdy pracovni den. Dtive zde bylo mozné vyrobky i koupit.

Nyni jsou vyrobky Roltechnik uréeny zejména pro distribuci ptes odborné velkoobchody a
koupelnova studia. Spoleénost ma mista prodeje po celé Ceské republice. Roltechnik ma
pét obchodnich zastupcu, z ¢ehoz Ctyfi obchodni zastupCi maji na starost urcitou oblast

Ceské republiky a jeden obchodni zastupce sité velkoobchodi a DIY.

7.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost v soucasné dobé pouziva nize uvedené formy propagace, zahrnujici reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vetejnosti, internetovou komunikaci i sponzoring.
Snazi se pokryt vSechny mozné komunikac¢ni kanaly, timto se snazi udrzet stavajici a ziskat

nové zakazniky a také upevnit vztahy s odbérateli a zamé&stnanci.
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7.4.1 Reklama

e Televizni reklama

Spole¢nost Roltechnik, a. s. v soucasné dobé tento druh reklamy kvili vysoké nakladovosti

nevyuziva.

e Rozhlasova reklama

Na rozdil od televizni reklamy je rozhlasova reklama spole¢nosti vyuzivana. Roltechnik,
a. S. Vyuziva radia s celostatni pasobnosti. Spolupracuje s REGIE RADIO MUSIC spol.
STt. 0., to jsou radia Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2. Spolecnost si vybrala radia Impuls a
Frekvenci 1 ptedevsim proto, Ze tyto radia poslouchd vhodna cilova skupina, radia Impuls
a Evropu 2, aby zvysila povédomi o znacce. Zaroven vSechny tyto radia patii k nejposlou-

chan¢j$im stanicim v rdmci celostatnich prazkumd.

Nabidky téchto tfi radii jsou podobné, jde o sponzorovani pravidelnych informaci o ¢ase ¢i

pocasi. Vzkaz zni ,,Pfesny ¢as (Casomiru) Vam piinasi spole¢nost....*, nebo ,,Pocasi (pied-

vvvvv

denné a 40X, 49X nebo 70x za tyden a ceny se pohybuji kolem 200.000 K¢.
V roce 2010 a v letoSnim roce zatim Zz4dna reklama v radiu nebyla vysilana.

e Tisténa reklama

Tisk informuje jak o nabizenych produktech, tak podporuje také znalost znacky. Z tisténé

reklamy spole¢nost vyuziva ¢asopisy, katalogy a letaky.
» Inzerce v tisku

Spolecnost spolupracuje s odbornymi Casopisy zabyvajicimi se tématikou bydleni / kou-

pelny zejména v Ceské republice a na Slovensku.
Konkrétni tituly — HOME, MOJ DOM, NOVE BYDLENT{

Inzerce probiha formou inzertnich ploch o velikosti ¥ strany popiipadé Y4 strany pravidel-
né dle periodicity Casopisu a dale pak formou PR ¢lankd, které¢ vydavatelstvi nabizi jako

bonus k placené inzerci.
Ptiklady konkrétnich titulti v roce 2009:
MOJ DOM — 3x ' strany (3%35.000 K¢) + 1xPR celostrana (bonus)

HOME — 4x ' strany (4x32.000 K¢) + 2xPR celostrana (bonus)
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NOVE BYDLENI — 4x % strany (4x26.000 K&) + 4xPR celostrana
STYL BYVANIE — 4x Y% strany (4x18.000 K&) + 1xPR celostrana (bonus)
Celkové naklady na tisténou inzerci v roce 2009 — 450.000 K& CR + 300.000 K¢& SR.

V roce 2010 v CR formu placené inzerce firma nevyuzila. S redakcemi Gasopist spolupra-
covali na urovni technické podpory, tj. dodavky kvalitnich obrazkt pro odborné ¢lanky a
ptipadnych technickych informaci. V SR pokracovali stejné tituly jako v roce 2009 za cel-
kovou sumu 180.000 K¢

% Ro LTECH NIK® vice na www.roltechnik.cz
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Obr. 13. Ukazka reklamy umisténé v ¢asopise HOME [19]

» Katalogy

Katalogy jsou distribuovany prostfednictvim obchodnich zastupct Roltechnik, a. s.
k jednotlivym obchodnim partnerim (tzn. do jednotlivych prodejen) a jsou volné k dispo-
zici zdkaznikim, ktefi tak mohou nasledn¢ zhlédnout vybrané vyrobky, které nemuseli v

prodejné zaznamenat.
Katalogy jsou tistény ve dvou verzich:

o pro koncové zakazniky — zde jsou uvedeny ceny s DPH, tipy na instalace, symboly

vyrobce, doporuceni atd. Sprchové kouty, vany a vanicky jsou ¢lenény dle tvaru

tak, aby byly katalogy pro zakaznika co nejvice piehledné.

Od roku 2008 (tj. 2008 / 2009 / 2010) se katalogy tisknou v nakladu 10.000 ks na mésic,
cena katalogu za kus 22 K¢ = celkové ro¢ni naklady cca. 2.500.000 K¢
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o pro odborné prodejce — representativni katalogy, zde jsou uvedeny ceny bez DPH,

objednaci ¢isla, moznosti atypickych rozméru, skel atd. Vyrobky jsou fazeny dle
vyrobnich sérii — pfedpokladana znalost sortimentu Roltechnik, a. s., kterou prodej-

ce ziskal prostfednictvim Skoleni.

Od roku 2008 (tj. 2008 / 2009 / 2010) se katalogy tisknou v nakladu 6.000 ks na rok, cena
katalogu za kus 36 K¢

Informace o katalozich plati pro CR. V ostatnich zemich jsou katalogy obdobné, piipadné
kombinace vyse uvedeného, naklady jsou zhruba stejné v poméru k obratu v daném terito-
riu.

Katalogy pro koncové zakazniky v ramci CR jsou vyrabény 1x za mésic. Diivodem je lepsi
financovani v ramci cashflow spole¢nosti a stejna cena nasmlouvana s dodavatelem vzdy
na cely rok. Poptavky tedy probihaji na tisk napt. 100.000 ks katalogti na rok, s dodavkami
10.000 ks mesicné. Je to také jednoduché pro piipadné upravy a doplnéni sortimentu

Vv prab&hu roku.
» Letiky

Spole¢nost vyuziva propagacnich letakti k upoutani pozornosti a k informovani potencio-
nalnich i stavajicich zédkaznikli o riznych akcich, ptipadné o vyhodnych akénich cenach,
piislusenstvi dodavanych zdarma, o rozsifené zaruce apod.

Letaky jsou distribuovany stejné jako katalogy, tedy prostfednictvim obchodnich zastupct
k jednotlivym obchodnim partnerim (tzn. do jednotlivych prodejen) a jsou volné k dispo-
zici zakaznikam.

Celkové naklady na letaky &ini pro firmu zhruba 50.000 K¢ za rok v ramci CR a SR.

e Venkovni reklama

V piipad¢ venkovni reklamy spolecnost vyuziva reklamni billboardy popiipadé velkoplos-
né reklamy na budovach, které zajiStuje komunikacni agentura. Tyto reklamy se nachazeji
Vv Praze 2 - ulice Karlovo namésti, v Brn¢ - ulice GajdoSova (viz ptiloha III) a v Ostrave -

ulice Ceskobratrska. Tyto reklamy vysli spole¢nost zhruba na 288.000 K.
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Déle spole¢nost vyuziva téchto reklam:

o velkoformatovych bannert na plotech a budovach obchodnich partnert (mist pro-
deje), cca. 100 mist po celé republice, rozméry 2x1m, naklady na vyrobu jedné
plachty cca. 1.000 K¢,

o plachty na nakladnich automobilech smluvnich autodopravci, 4%, naklady na jeden
automobil 20.000 K¢,

o reklama na vozech servisnich technikt, 6x VW Transporter (viz ptiloha III), nakla-
dy na potisk jednoho automobilu 10.000 K¢,

o reklama na vozech obchodnich zastupctl, 5% Skoda Octavia, naklady na potisk jed-
noho automobilu 3.000 K¢.

SKODA OCTAVIA miiiro1:10

Obr. 14. Firemni automobily [19]

7.4.2 Podpora prodeje
e Akce na podporu prodeje

Roltechnik, a. s. porada spolecenské akce pro obchodni partnery cca. 1x za dva roky.
o Veletrhy a vystavy

Jednou z vyznamnéjSich propagacnich aktivit spole¢nosti Roltechnik, a. s. jsou veletrhy a
vystavy. Firma navstévuje veletrh ISH Frankfurt nad Mohanem, ktery se kona jednou za
dva roky. Tento veletrh ma v kompetenci export manager ve spolupraci s vedoucim oddé-
leni MIQE. V minulosti se Gcastnila i veletrhu SHK BRNO, kterou mé¢l v kompetenci mar-

keting manager. V roce 2010 se tcastnila také veletrhu Construma — Mad’arsko.
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Veletrhy ptedstavuji velice nakladnou formu prezentace, péti denni ucast na veletrhu ve
Frankfurtu stala 1.500.000 K& (pronajem plochy 120m?, vystavbu stanku, katalogy, obéer-
stveni). A veletrhy v Brné, kterych se v minulosti Gi€astnila, stala 2.200.000 K¢ (pronajem

plochy 300m?, vystavbu stanku, katalogy, ob&erstveni)

LO DIKY Ni v
JECH SPRCHC 'ANI!

Obr. 15. Veletrh ISH Frankfurt nad Mohanem [17]
Kromé veletrhii jsou produkty vystavovany v prodejné v Trebafoveé, kde je moznost na-
vs§tévy kazdy pracovni den 6.00 - 12.00 a 12.30 — 14.30.
e Propagacni piredméty

Velmi oblibené u zakaznikd jsou reklamni propagacni predméty, mezi které jsou fazeny
predevsim propisky, tricka, zapalovace, tasky a vano¢ni darky (drazsi reklamni pfedméty —
vino, slivovice). Propaga¢ni pfedméty obsahuji nazev spole¢nosti, logo, odkaz na web.

Naklady na jednu propisku a zapalovac ¢ini 8 a 7 K¢ na 12.000 vyrobenych kust za rok,
naklady na tricko ¢ini 80 K¢ na 1.000 vyrobenych kust za rok, ndklady na tasku ¢ini 8 K¢

na 4.000 vyrobenych kust za rok a naklady na vano¢ni darky ¢ini zhruba 200.000 K¢ a
rok.

e Rabaty
Spolecnost vyuziva zvyhodnéné rabaty pro piimé obchodni partnery.
e Ceny, prémie a slevy

Roltechnik, a. s. potada také obcas vyprodeje. Nejdiive firma vyvési letaky s konkrétnimi

informacemi, jako je datum zahajeni, ukonéeni a adresa. Obvykle to byva v prostorach ve
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vedlejs$i obci Krasikov. Béhem téchto dni maji navstévnici moznost zakoupit slevnéné
produkty. Cilem této akce je vyprodat staré modely a zbozi, které jiz neni v nabidce. Sa-
moziejmé také seznimit co nejvice potencidlnich zédkazniki s produkty této nacky a pie-

svedcit je o vyhodnosti jejich koupé.

Firma vyuziva také slev, coz je srazka z cenikové ceny, piima sleva za kazdy prodany kus
zbozi za urcité obdobi. Smlouvy s obchodnimi partnery uzaviraji vzdy na 1 rok. Slevy se
odvijeji od prodeju v pfedchozim roce. Soucasti jsou dodateéné slevy za v¢asnou ¢i pied-
¢asnou platbu tzv. skonto. Dale pak v piipad¢ urcitého obratu, ptispévky na marketing tzv.

marketingovy bonus.
e Vzorky

V oboru této firmy se vzorky rozumi cely sprchovy kout popf. vana. Spole¢nost nabizi
poskytnuti vzorkii zdarma pro vystaveni v misté prodeje poptipadé za zvyhodnénou cenu
napt. (- 80 %). Zalezi na lokalit€, velikosti a kvalité celkové prezentace na prodejné. Nej-

Castéji jde o vany, sprchové kouty a parni boxy.

7.4.3 Osobni prodej

V nasem piipad¢ osobnim prodejem rozumime piedevsim vystupovani prodejcti obchodni-
ho oddéleni ptimo ve spole¢nosti Roltechnik, a. s. v Ttebatové. Thned pii vstupu do prosto-
ru s vystavenymi produkty se zakaznik setka s prodejci. Ti vystupuji na profesionalni
urovni, jak svymi znalostmi, tak 1 ochotou. Prodejci svym piistupem ovliviiuji potencio-
nalniho zakaznika pii rozhodovani o koupi daného produktu. Samoziejmosti jsou také zna-

losti o technickych parametrech, cenéach, atd.

Osobnim prodejem se zabyvaji pouze v ramci obchodniho odd€leni v Ttebatove, nebo ob-
chodnimi zéstupci. Ve velkoobchodech ¢i koupelnovych studiich nema spole¢nost na pro-

dejce vliv.

7.4.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

Spolecnost Roltechnik, a. s. piisobi na své zakazniky také neosobni formou, predevsim
prostiednictvim ruznych akci, jejichz tkolem je vyvolat kladny postoj ke spole¢nosti. Fir-

ma vyuziva nasledujici néstroje public relations.
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e Spoluprace se Sskolami

Firma nema uzaviené zadné smlouvy se $kolami. Ale je ochotna vyjit vstiic a studenti mo-

hou, ve spolupraci se spole¢nosti, zpracovavat své rocnikové a bakalaiské prace.

e Podpora spoledenskych akci

V dobé¢ konani spolecenskych plesu, které se konaji v okoli Tiebarova, firma poskytne na
vybrané akce dary do tomboly. Jedna se o poukdzky na slevy pii ndkupu a upominkové

piedméty.

e Identifikaéni média

Identifika¢ni média firma pouziva, a rozumi se tim predevsim logo umisténé na veskerych
zasilkach, zahlavich dopisnich papiri, informacnich katalozich, fakturach, razitkach, ves-
kerych formuléfich a podobné. Cilem identifika¢nich médii je vytvofit jednozna¢nou vizu-

4lni identitu ke znadce.

Na nasledujicim obrazku mizeme vidét logo spolecnosti a Vv ptiloze P II loga tii vyrabe-

ROLTECHNIK’

Obr. 16. Logo spole¢nosti [17]

nych znacek.

Firma poskytuje svym zaméstnanclim také obleceni:

- servisni technici — tricka, mikiny, bundy — logo SERVIS ROLTECHNIK
- délnici — tricka s logem na zadech

- skladnici — tricka s logem na zadech + dalsi pracovni odév bez loga

- jednotné obleceni na veletrzich s odznacky ROLTECHNIK — obchodni zastupci

7.4.5 Primy marketing

Spole¢nost Roltechnik, a. s. tento druh propagace nevyuziva.

7.4.6 Sponzoring

Roltechnik, a. s. se touto formou komunikace zabyva, ale pouze regionalniho charakteru.
Spolec¢nost sponzoruje fotbalovy klub Moravskéa Trebova, tenisovy klub Moravska Ttrebo-

va a hokej pro zaky Moravské Trebové.
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7.4.7 Internetova komunikace

e Vlastni webové stranky www.roltechnik.cz, jimiz informuje své stavajici i potenci-
onalni zdkazniky o spole¢nosti, produktech, nabizenych sluzbach, ale také o kona-
nych akcich a mnoho dalsiho. Na webovych strankach jsou také uvedeny kontakty

na vSechny obchodni partnery. Stranky jsou velmi dobfe a prehledné feSeny.

Webové stranky jsou vSude ve svéte stejné, lisi se pouze jazykem, prodejnimi misty, ob-

chodnimi zastupci, konkrétnimi akcemi, nabidkami a dal§imi drobnostmi.

Stranky se aktualizuji prubézné po cely rok a ma je na starost web master (marketing asis-

tent - zaméstnanec Roltechniku)
Dalsi aktivity spojené s internetem jsou:

e Spolecnost vyuziva bannery umisténé na zpravodajskych serverech a portalech jako
napt. Centrum, Atlas, Ceska televize, Blesk, Zpravy.iDNES, bydleni.iDNES, De-
nik, TN a Bydlet.

e Investice na zlepSeni pozice na vyhledavacich Seznam (www.seznam.cz) a Google
(www.google.cz) pti zadani klicovych slov vystihujici produkty firmy. Tuto opti-
malizaci zajiStuje web master (odborné Skolen na web marketing a konzultace se
specializovanymi firmami zabyvajicimi se touto problematikou). Naklady ¢ini cca.
50.000 K¢ / ro¢né.

e Vlastni profil firmy na nejvétsi socialni siti Facebook, kde jsou uvedeny informace
o spole¢nnosti, akcich, fotografie produktl, odkazy na webové stranky a interneto-
vé obchody, kontakty a také je zde moznost klast dotazy (viz ptiloha P IV)

e Spole¢nost provozuje dva internetové obchody www.isanita.cz, zaméteny na prode;j
vyprodejového zbozi a www.roltechnik-shop.cz, na kterém si zakaznik muze ob-

jednat ndhradni dily k vyrobktim spolec¢nosti (pojezdy, tésnéni atd.)
7.4.8 Novéjsi trendy
Novych druhti propagace jako napt. digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing spo-
le¢nost v soucasnosti nevyuziva.

7.4.9 Naklady na marketingovou komunikaci

Vyse investic do marketingové komunikace zéavisi pfedev$im na hospodatfeni a celkové

ekonomickeé situaci spole¢nosti.


http://www.seznam.cz/
http://www.google.cz/
http://www.isanita.cz/
http://www.roltechnik-shop.cz/
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Spolecnost si je védoma nutnosti vyclenit dostatek financnich prostiedkli na marketingo-
vou komunikaci, kterd je dulezita v tomto oboru podnikani, jelikoz spolecnost Roltechnik,

a. s. ma mnoho konkurentd, napt. znacky Ravak, Siko, Teiko, Jika, Riho a dalsi.

V tabulce (Tab. 2) jsou uvedeny celkové ro¢ni naklady firmy na marketingovou komuni-

kaci od roku 2005 po rok 2010 v porovnani s trzbami spole¢nosti.

Tabulka 2. Vydaje na marketing. komunikaci v porovnani s trzbami [19]

r. 2005 280 mil. 10 mil.
r. 2006 352 mil. 12 mil.
r. 2007 502 mil. 21 mil.
r. 2008 505 mil. 21mil.
r. 2009 470 mil. 19 mil.
r. 2010 440 mil. 12 mil.
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8 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro zjisténi povédomi vetejnosti o spolecnosti Roltechnik, a. s. bylo pouzito kvantitativni
metody sbéru dat, konkrétné dotaznikové Setieni. Probihalo v obdobi 3. 5. 2011 — 7.5 2011
Dotaznik byl vytvoien na webové strance Vypliito.cz a odkaz na dotaznik byl uvetejnén na
riiznych socialnich sitich. Setieni se zii¢astnilo 295 respondenti a navratnost byla 77,1 %.
Dotaznik (viz ptiloha P V) byl rozdélen na dvé ¢asti. V prvni ¢asti byly demografické uda-
je, ze kterych byly zjistény udaje o respondentech. Poté nasledovala otazka, zda firmu Rol-
technik znaji. Pokud zvolili odpovéd’ ne, dotaznik byl pro né ukoncen. Naopak po odpové-
di ano, nasledovala cast druha, kde byly otdzky uzaviené, kdy respondent vybiral

Z moznosti a otazky polooteviené.

8.1 Cil dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem bylo zjistit povédomi vefejnosti o spolecnosti Roltechnik, a. s. Dil¢imi cili
bylo zjistit, jaké formy marketingové komunikace jsou zdkazniky spole¢nosti vnimany, zda
byli spokojeni, pokud jiz u firmy nakoupili a co je pro zakazniky pii vybéru koupelnového
vybaveni prioritou.
8.2 Hypotézy
Pted realizaci dotaznikového Setfeni byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Alespoii jedna tfetina dotazovanych respondentil zné spole¢nost Roltechnik, a. s.

e Vice nez 60 % z té&ch dotazovanych, co firmu znaji, se jiz diive setkalo s propagaci

firmy Roltechnik, a. s., z toho nejvice byla zaregistrovana reklama v tisku.

8.3 Grafické vyhodnoceni dotazniku

Na grafu 1. je zndzornéna struktura véku a pohlavi respondentt. Z celkovych 295 respon-
dentt bylo 200 zen (68 %) a 95 muzt (32 %). Nejvice dotazovanych bylo ve véku 18-30

let (90 %) a nejméné ve véku 56 a vice (2 %).
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Graf 1. Struktura véku a pohlavi respondentt

[Vlastni zpracovani]
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Ve vyseCovém grafu 2. je znazornéno slozeni respondentti podle kraji ve kterém bydli.
Nejvice respondentti bylo z Pardubického kraje (38 %) a z Olomouckého kraje (32 %).
Dale potom z Prahy (9 %), Zlinského kraje (8 %), Jihomoravského kraje (5 %) a Morav-
skoslezského kraje (4 %). Cetnost dal$ich krajii je zanedbatelna.

Graf 2. Cetnost respondenti v jednotlivych krajich

[Vlastni zpracovani]
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Na nésledujicim grafu 3. je zndzornéno kolik dotazovanych spolecnost Roltechnik, a. s.
zna. Z celkovych 295 respondentl znalo firmu 110 muza a Zen, tedy celkem 37 %. Re-
spondenti, ktefi spolecnost neznaji, pfevazovali v krajich Jihomoravsky, Moravskoslezsky,
Olomoucky, Zlinsky a Praha, ale nezanedbatelny byl také pocet v Pardubickém kraji, coz

je ptekvapujici zjisténi, jelikoz spolecnost se nachazi pravé v Pardubickém kraji.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi mizeme potvrdit hypotézu: ,,Alespoit jedna tretina dotazova-
nych respondentii znd spolecnost Roltechnik, a. s.*, jelikoz spole¢nost znala vice nez tieti-

na dotazovanych.
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Graf 3. Povédomi respondentti o spole¢nosti

[Vlastni zpracovani]
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Na grafu 4. mizeme vidét odkud se respondenti poprvé o spolecnosti Roltechnik, a. s. do-
zvédéli. PrevaZzovala odpovéd’, Ze znaji firmu od zndmych a to 52 % z celkovych 110, ktefi
firmu znaji. 9 % respondentd vidélo reklamu na autech, 8 % se o této spole¢nosti poprvé
dozvédélo v obchodnim domé a 6 % zna firmu z internetu. Pfevazovaly i jiné odpovédi a
to napft. ze stavebniho veletrhu, ¢i firmy sidli v lokalité jejich bydlisté, ¢i Ze znaji Tiebatov

tudiz 1 firmu. , , -
Graf 4. Prvni seznidmendi s firmou
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Z celkovych 110, kteti spole¢nost znaji, nakoupilo u této firmy 51 respondenti. Na nasle-
dujicim grafu 5. je znazornéna spokojenost respondentt s jejimi vyrobky. 98 % responden-

tt bylo spokojeno a pouze 2 % byli nespokojeni. Diivodem byla $patna kvalita.
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Graf 5. Spokojenost respondentii s vyrobky
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Na sloupcovém grafu 6. je zndzornén ndzor respondentli na komunikaci spolecnosti se za-
kazniky. Z poctu 110 respondentt si 86 % mysli, Ze je komunikace spole¢nosti dostatecna,
coz odpovida 95 dotazovanym a pouze 14 % ne, coz odpovida 15 dotazovanym.

Graf 6. Nazor na komunikaci firmy
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Dutivody proc¢ si respondenti mysli, Ze komunikace firmy je nedostate¢na jsou nasledujici:
o Nedozvédéla jsem se o nich jinak, nez od znamé, ktera bydli pobliz.
o Dosud jsem se (kromé internetu) nesetkal s zadnou jejich reklamou.
e Zddnad reklama na celostdtni tirovni.
e Madlo reklamy.

e Mozna bych doporucil dodavat letiky do domdcnosti. Starsi lidé zvlasté na vesni-

cich nemaji takOvé moznosti se néco o Roltechniku dovédet, coz je velka skoda.
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Malo o sobé davaji vedet. Meéli by vylepsit PR, a vice (ale dobrych reklam). Znam je

jen okrajove, coz je dle mého nazoru skoda. Tuzemsti vyrobci by se méli udrzovat.

o Ve svém misté piisobeni o ni neni moc slyset, malo se prezentuje a dava o sobé ve-

det.

o  Vyprodeje nejsou dostatecné oznacené (letdky) i v jinych sousednich vesnicich.

S firmou Roltechnik jsem zatim nevedl Zadné obchodni jednani a jelikoz nemohu

posoudit komunikaci s touto firmou, ma odpoved' je zaporna.

Z grafu 7. je patrné, ze nejvice respondentii se setkalo s venkovni reklamou spolecnosti
Roltechnik, a. s. dale s reklamou v tisku a na tretim misté byl internet, naopak nejhife na
tom bylo radio. 20 respondentd se s firmou nesetkalo v zadnych médiich. Z jinych odpové-

di byl uveden obchodni diim.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi miizeme zamitnout hypotézu: ,,Vice nez 60 % z téch dotazova-
nych, co firmu znaji, se jiz drive setkalo s propagaci firmy Roltechnik, a. s., Z toho nejvice
byla zaregistrovana reklamu v tisku. “, jelikoz, sice ze 110 respondenti pouze 20 nezare-
gistrovalo zadnou reklamu v médiich, tedy 81,82 % se s propagaci firmy setkala, ale nejvi-

ce respondentt nezaregistrovalo reklamu v tisku nybrz venkovni reklamu.

Graf 7. Reklamy spole¢nosti [Vlastni zpracovani]
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Jak je z grafu 8. patrné, podle aritmetického pruméru je pro vétSinu respondentl na vrcholu
zebricku priorit pfi vybéru koupelnového vybaveni kvalita, které pfipada hodnota 1,75 (pfi

vvvvvv

misté¢ mddni trendy, kterym ptipada hodnota 3,11.
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Na otézku, zda firma Roltechnik spliiuje jimi stanovené potadi priorit, odpovedélo 15,45 %

ano, 47,27 % spise ano, pouze 2,73 % spise ne, 0,91 % ne a 33,64 % nemohu posoudit.

Graf 8. Zebticek priorit [Vlastni zpracovani]
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U spolecnosti Roltechnik ma v planu v budoucnu nakupovat 38,18 % ze 110 respondenti,
coz odpovida 42 dotazovanym. Naopak nakupovat nebude 5,45 %, coz odpovida 6 respon-

dentim a 56,36 % nyni nemtiZze posoudit, coZ je 62 respondentd.

8.4 Zavér dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pouze 37 % z celkovych 295 znalo firmu. A pre-

kvapivé nezanedbatelny byl pocet také v Pardubickém kraji, kde firma sidli.

Dil¢im zjisténim bylo, Ze nejvice registrovanou reklamou propagovanou spole¢nosti Roltech-
nik, a. s. je reklama na automobilech, dale s reklamou v tisku a na tfetim misté byl internet,
naopak najhiife na tom bylo rddio. V hodnoceni spokojenosti s produkty spole¢nosti jasn¢ pie-
vazovala odpovéd’ ano, pouze malé procento odpovédélo zaporné a diivodem byla Spatna kva-
lita. Prioritu pii vybéru koupelnového vybaveni tvofila pro potencionalni zdkazniky spole¢nos-

ti kvalita, poté cena, znacka a az na poslednim misté modni trendy.

Pred realizaci dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy. Prvni predpoklad, ze alespon
jedna tietina dotazovanych respondentii zna spole¢nost Roltechnik, a. s., byl potvrzen, jelikoz
spole¢nost znala vice nez tietina dotazovanych. Druhd hypotéza, kdy bylo stanoveno, ze vice
nez 60 % z téch dotazovanych, co firmu znaji, se jiz dfive setkalo s propagaci firmy Roltech-
nik, a. s., z toho nejvice byla zaregistrovana reklama v tisku, byla zamitnuta. Pres 80 % dota-
zovanych se s propagaci firmy setkala, ale nejvice respondentii zaregistrovalo venkovni rekla-

mu spole¢nosti.
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9 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI ROLTECHNIK, A. S.

Tato analyza je efektivni metoda, jak muze firma zjistit, v ¢em spociva jeji sila, nedostatky,

v ¢em by se méla nadale rozvijet a zdokonalovat a ¢emu se vyhnout.

Na zéklad¢ zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace a vysledkti dotaznikového

Setfeni je sestavena nasledujici SWOT analyza firmy

Tabulka 3. SWOT analyza spole¢nosti Roltechnik, a. s. [Vlastni zpracovani]

INTERNI ANALYZA
Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
vysoka kvalita vyrobkti nevhodné alokované sidlo spole¢nosti
Siroky sortiment na vysoké technické silna vyjednavaci sila nékterych
urovni zakaznik DIY

nepomeér v prodeji vyrobkil
(sprchovych kout proti vanam)
pomérné nizké povédomi vetejnosti o

segmentace vyrobki a znacek

efektivni prodejni sila a servisni tym

firme
kvalifikovany a zkuSeny silna zavislost na ¢eském a slovenském
management trhu
EXTERNI ANALYZA
Ptilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
vvvvv . y vstup novych konkurentil na tradicni
vys§i zivotni Groven obyvatelstva irhy

meénove riziko

Statni pod bydleni
atni podpora bydient (kurz koruny vs USD / EUR)

Silné stranky spole¢nosti Roltechnik, a. s. jsou postaveny predevsim na vysoké kvalité
vyrobkll a segmentaci vyrobkli a znacek, které spolecnost vyrabi pod tfemi ucelenymi
znaCkami SANIPRO (ekonomické produkty), ROLTECHNIK (stfedni segment),
EXTREME (vyss$i segment) a zaméiuje se tedy na vSechny socidlni vrstvy. Dalsi prednosti
je siroky sortiment na vysoké technické tirovni. V porovnani s konkurenci nabizi opravdu
Sirokou Skélu vyrobki. Technologicky na vysoké irovni znamend vyuzivajici nejnovéjsi
trendy v oboru. Dal$im kladem spole¢nosti je kvalifikovany a zkuSeny management s kva-

litnimi manaZzery se znalosti oboru. Navic kladou duraz také na efektivni prodejni silu a
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servisni tym. Spole¢nost ma dostatek obchodnich zastupcti a dostatek kvalifikovanych ser-

visnich technik, kteti zabezpecuji kvalitni poprodejni servis.

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii pomérné nizké povédomi vefejnosti o firmé Roltech-
nik, a. s., jak vyslo i z dotaznikového Setieni. Dal$i nevyhodou je nevhodné alokované sid-
lo spolecnosti, které se nachazi v Tiebatove, v malé obci pobliz Moravské Tiebové, okres
Svitavy. Kdyby firma sidlila napf. v Moravské Tiebové ¢i jiném mésté, ziejmé by bylo |
povédomi vefejnosti o této spole¢nosti vyssi. Problémem spole¢nosti je také silna vyjedna-
vaci sila nekterych zdkaznikli DIY (zdkaznici DIY — znamenaji fetézce typu Baumax,
Bauhaus, Obi, Globus, Hornbach). Jejich silna vyjednavaci pozice spo¢iva v tom, ze proti
ostatnim obchodnim partneriim si mohou klast vétsi naroky na slevy a nakupni ceny
s ohledem na jejich potencial jakozto prodejcii — vysoka koncentrace potencidlnich zdkaz-
niki Vv jejich prodejnach. Dalsi slabou strankou je silna zavislost na ¢eském a slovenském
trhu 1 pfesto, Ze pisobi na nékolika evropskych trzich. Za posledni slabou stranku je pova-
zovan nepomer v prodeji vyrobkl (sprchovych koutl proti vanam).

vvvvv

wev

zdravi a aktivité. DalSi mozZnou pfileZitosti pro firmu by byla statni podpora bydleni napf.

vyse hypoték. Tim by vznikla moZnost pro urcitou skupinu obyvatel stavét a rekonstruovat.

Nejvétsi hrozbou, na kterou by méla byt spolecnost piipravena, je vstup novych konkuren-
ti na tradi¢ni trhy, zejména dovozci levného zbozi z Asie. Proto je dulezité pro firmu bu-
dovat silnou znacku a to nejen kvalitou produkt, ale pfedevsim efektivni marketingovou
¢innosti, aby v pfipadé vstupu novych konkurentii na trh nebyla spole¢nost ohrozena. Dalsi
podstatnou hrozbou pro spole¢nost je ménové riziko (kurz koruny vs USD / EUR) - nesta-
bilni kurz USD vs CZK/ resp. EUR. JelikoZ spole¢nost realizuje cca. 70 % nakupu v USD
a ¢im dal vic prodeji v EURECH, nestabilni kurz pro ni miize znamenat hrozbu, ze napf.

draze nakoupi a nebude dostate¢né konkurenceschopna vici konkurenci.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli a zavéra z analyzy soucasného stavu marketingové ko-
munikace budou navrzena spole¢nosti Roltechnik, a. s. doporuceni, které by mély vést k

zefektivnéni marketingové komunikace.

Spolecnost Roltechnik, a. s. se snazi pokryt svou propagacni Cinnosti veskeré komunikacni
formy. Ve spoleCnosti existuje marketingové odd¢€leni, které na zaklad¢ vypracovanych marke-
tingovych plana voli formy propagace spolecnosti. Tuto propagaci lze rozsifit o dalsi prvky,
které mohou tvofit podstatu komunikace spole¢nosti ve vztahu k vefejnosti i v konkuren¢nim

prostfedi trhu.

Na zéklad¢ zjisténych informaci bych doporucila znovu zfidit v Tiebarove prodejnu, ktera zde
drive fungovala. Po zhlédnuti vystavenych produkt a poradenstvi s prodejci je zbytecné, aby
se zakaznici museli obracet na velkoobchody a koupelnova studia, kdyZz by si mohli produkt
zakoupit rovnou v prodejné v Tiebafové. KdyZ se zakaznik obrati napt. na koupelnové studio,
budou mu jisté nabizeny podobné produkty riznych znacek (s cilem prodat napt. drazsi pro-
dukt) a je pravdépodobné, ze si produkt, ktery mél pivodné v planu koupit, nekoupi. Spolec-
nost se osobnim prodejem zabyva pouze Vramci obchodniho oddé€leni v Ttebatové, nebo
obchodnimi zéstupci. Ve velkoobchodech ¢i koupelnovych studiich nemé spole¢nost na
prodejce vliv. Prodejci v prostorach s vystavovanymi produkty vystupuji na profesionalni
urovni, jak svymi znalostmi, tak i ochotou. Doporucila bych pouze skoleni, aby byli pro-
dejci schopni vice ovlivnit potenciondlniho zékaznika pii rozhodovani o koupi daného

produktu.

S predeslym navrhem souvisi to, Zze bych umistila reklamni billboardy také do okoli firmy, ne
pouze Praha, Brno, Ostrava. To zvysi povédomi o znacce, navstévnost prodejny a navic oslovi
vSechny cilové kategorie. Tyto billboardy by mohli zaujmout potencionalni zadkazniky z okoli a
pfivést je do prodejny v Ttebafové. Konkrétné bych je umistila na vyznamné silnice napf. na
rychlostni silnici R 35 vedouci z Moravské Tiebové na Svitavy, nebo na tuto rychlostni silnici
vedouci z Moravské Trebové na Olomouc. Billboardy by mély byt vytvofeny zajimavym zpu-
sobem, aby zaujaly a mély by obsahovat také nasmérovani na obec Tiebarov. V Moravské

Tiebové a Starém Mé¢st¢ se nachazi smerové tabule firmy Roltechnik, a. s.

Do marketingovych aktivit bych zatadila nastroje, které¢ firma zatim viibec nevyzkousela.
Tyto nastroje jsou nékdy riskantni, ale nakonec mohou sklidit obrovsky uspéch. Urcité
bych zacala s realizaci direct marketingu, ktery spolecnost viibec nevyuziva. Nejdfive by

méla firma zacit tim, Ze si povede databdzi veskerych svych stavajicich zakaznikl a zakaz-
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nikd, se kterymi by mohla navazovat komunikaci napf. prostiednictvim telefonu nebo in-
ternetu. Na webovych strankéch by mohla byt moznost zaregistovat se, pokud by doty¢ny
m¢él zajem o zasilani informaci tykajicich se nabidek, produktt, slev, novinek, akci spolec-
nosti nebo ptimo odkazovat na internetovy katalog. Kdyby databaze obsahovala také data
narozeni, mohla by spole¢nost rozesilat blahopfani k vyznamnym zivotnim jubileim napft.
pfes email, a vS§em zékaznikiim by mohla prostfednictvim emailu rozesilat ptani do nového

roku.

Co se tyCe internetu, tak si myslim, Ze spolecnost vyuziva hodné zplisobt komunikace pres
internet. Velky plus spatfuji ve vyuziti internetovych socidlnich sitich, konkrétné Face-
book. Kde firma nevynaklada zadné finan¢ni prostfedky a zaroven oslovi hodné¢ potencio-
nalnich zdkazniki. Jde o to, ze do ptatel firmy se zaradili zaméstnanci firmy a postupné se
zacali pridavat 1 pratelé zaméstnanct. Tato sit’ se velmi rychle rozrista. Na profilu firmy
jsou umistény fotografie, informace a komentare. V piipade, ze nékdo oznaci, ze se mu
fotografie na tomto profilu libi ¢i pfida komentai k cemukoli na tomto profilu, zobrazi se to
vSem jeho prateliim a ti potom mohou reagovat a v pfipad€ zajmu se pfidat. Je zde ale také

moznost nebezpeci, v ptipadé, zneuziti nékoho z konkurentti.

I kdyz reklama v Casopisech nebyla registrovana mnoha respondenty, myslim, zZe jde o dobie
volenou reklamu, piedevsim v Casopisech, které se tykaji bydleni. Tato reklama byla ovSem
Vv posledni dobé omezena. A jelikoz tisk upada a vSe je online doporucila bych se zaméfit spisSe
na PR ¢lanky a bannery, které bych umistila na Specializované stranky o bydleni napt. Bydle-
ni.cz, Svét-bydleni.cz, Bydleni.idnes.cz a podobn¢. Kdybych byla na misté zadkaznika, ktery si
bude zafizovat koupelnu, navstivila bych podobné stranky pro informace o novych trendech a

pro inspiraci.

Jelikoz slabou strankou spolecnosti je silna zavislost na ¢eském a slovenském trhu, doporucila
bych expandovat do dal$ich zemi a tim diverzifikovat riziko. Vzhledem k ridstovému potenci-
alu Vychodni Evropy jako regionu je strategii Roltechniku vybudovat silnou pozici zejmé-
na v zemich Vychodni Evropy, proto bych doporucila vice se zaméfit napt. na Polsko, kde
jiz existuje dcefina spolecnost. Nebo naopak velkou pfilezitosti firmy by mohl byt vstup a
rozvoj na novych zapadnich trzich v Evropé naptf. Rakousko, Némecko. V minulosti se

firma orientovala pouze na vychodni zemé.

Za nejméné registrovanou reklamu v dotaznikovém Setfeni je povazovana reklama v radiu,
coz je zfejm¢ disledek toho, ze v roce 2010 a v letoSnim roce zatim zadna reklama v radiu

vysilana nebyla. Lidé si reklamy nepamatuji, obzvlast’ v dnes$ni dobé¢, kdy jsou reklamy
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vSude kolem ndas a setkdvdme se s nimi na kazdém kroku, a proto si reklamu spolecnosti
nepamatuji, pokud ji dfive slySeli. Proto bych doporucila tuto reklamu obnovit. Nadale
bych spolupracovala s radii Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2. Spolecnost si vybrala tato
radia pfedevsim proto, Ze je posloucha vhodna cilova skupina a zaroven patii k nejposlou-
changj$im stanicim.

Z dotaznikového Setfeni také vyslo, ze se lidé pii vybéru koupelnového vybaveni orientuji
na kvalitu vice neZ na cenu, proto bych navrhla, aby se obsah marketingového sdéleni ori-

entoval na kvalitu vyrobk.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo popsat a analyzovat sou¢asny stav marketingové komuni-
kace a aktivit spole¢nosti Roltechnik, a. s., a na zaklad¢ ziskanych poznatkd navrhnout
firme urcita opatieni vedouci k zefektivnéni jeji marketingové komunikace se stavajicimi i

potenciondlnimi zakazniky.

Firma Roltechnik, a. s., pisobi v oblasti vyroby a prodeje sanitarniho zafizeni. Zabyva se
prodejem sprchovych koutd, akrylatovych van, vani¢ek a hydromasaznich zafizeni a po-
skytovanim montézni sluzby, servisnich prohlidek, prodejem disticich a udrzovacich pro-
stiedki, ptislusenstvi a také ndhradnich dild. Jedna se o firmu pisobici v regionu okresniho

meésta Svitavy.

V teoretické ¢asti mé bakalatské prace jsem zpracovala literarni prameny z oblasti marke-
tingu a marketingové komunikace, popsala jsem také nastroje marketingového mixu se
zaméfenim na marketingovou komunikaci. V zavéru teoretické ¢asti jsem zpracovala po-

znatky z oblasti SWOT analyzy.

V praktické ¢asti jsem nejdiive charakterizovala firmu Roltechnik, a. s. Dale jsem se zaby-
vala analyzou marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Pro-
sttednictvim SWOT analyzy jsem vyjmenovala silné a slabé stranky firmy, spole¢né s pti-
lezitostmi a hrozbami okoli. Vypracovanim dotaznikového Setfeni jsem ziskala podklady,

které mi pomohly pfii navrzeni doporuceni k zefektivnéni komunikace spole¢nosti.

Firma vyuziva pti komunikaci se zakaznikem téméf vSech nastroji k tomu uréenych. Jedi-
nou oblasti, které zatim nevyuziva, je direct marketing. S ohledem na rychle rostouci vyvoj
internetu, bych firmé navrhla se touto formou komunikace zabyvat. Dal§imi doporu¢enimi

jsem se zabyvala v kapitole 10.

Jelikoz firma vyrabi velmi kvalitni a potfebny sortiment, ptala bych ji stale rostouci pro-

speritu.

Doufam, Ze mé prace i doporuceni budou pro firmu Roltechnik, a. s. pfinosem.
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a.s. Akciova spole¢nost
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SR Slovenska republika

DPH Dan z ptidané hodnoty

PR Vztahy s vetejnosti (Public Relatinos)

Spol.sr.0. Spoleénost s ruéenim omezenym
WWW World Wide Web
AIDA Attention (pozornost), Interest (z4jem), Desire (pfani), Action (akce)

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

% Procento

Apod. A podobné

Atd. A tak dale

FAQ Frequently Asked Questions
ks Kus

CzZK Koruna Ceska

EUR Euro

uSsD Americky dolar

Napt. Naptiklad

IMC Integrated Marketing Communication
Mil. Milion

Tj. To je

Tzv. Takzvany

DIY Do It Yourself (fetézce typu Baumax, Bauhaus, Hornbach)
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PRILOHA P V: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Denisa Sipova a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Toméase Bati ve Zling.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Zpracovani a vyhod-
noceni dotazniku je soucasti mé bakalaiské prace na téma Analyza marketingové komuni-

kace ve spolecnosti Roltechnik, a. s.

Prosim oznacte u kazdé otazky pouze jednu moznou odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.

1. VaSe pohlavi je:
[ Muz [ Zena
2. Vékova kategorie:
[ 18-30 (] 31-55 [] 56 a vice

3. Kraj, ve kterém bydlite:

] Praha 1 Kralovehradecky kraj
) Stfedocesky kraj ] Pardubicky kraj

[0 JihoCesky kraj [ Vysocina

[J Plzensky kraj (] Jihomoravsky kraj

[] Karlovarsky kraj [ Olomoucky kraj

] Ustecky kraj [1 Moravskoslezsky kraj
[J Liberecky kraj [ Zlinsky kraj

4. Znate firmu Roltechnik, a. s.? (vyrobce sprch. koutti, akrylatovych van, vanicek a
hydromasaznich zatizeni)
1 Ano [ Ne

Podkud jste odpovédéli na tuto otizku ne, nemusite vypliovat dale.




5. Odkud jste se poprvé o firmé Roltechnik dozvédéli?
1 Z tisku
[ Z radia
(1 Od znamych
(1 V obchodnim domé
[l Z internetu
[l Reklama na autech
[ Jind odpovéd ...........ooveennen.
6. Pokud jste jiz nakoupili u této firmy, byli jste spokojeni?
(pokud nemaéte vyrobek dané znacky, pokracujte otdzkou €. 7.)
(] ano [Jne—davod ........
7. Myslite si, Ze komunikace této firmy se zakazniky je dostate¢na?
[1Ano ne—dbvod ........
8. Ve kterych druzich médii jste se setkali s reklamou firmy Roltechnik?

(mozno 1 vice odpovédi)

(] Radio [ Venkovni reklama
[ Tisk [1 Nesetkal jsem se s firmou v zadnych médiich
[ Internet [ Jind odpoved ............oeeel.

9. Co je pro Vas pri nakupu koupelnového vybaveni prioritou? (sefad’te od 1 -

nejdulezitejsi, po 4 — nedulezité, kazdému bodu pfifad’te jen jedno Cislo)

(1 Cena

[J Kvalita

[1 Znacka

[1 Médni trendy




10. Spliiuje firma Roltechnik VaSe uvedené poradi priorit?
[1Ano [1 Spise ano [1 Spise ne 1 Ne 1 Nemohu posoudit
11. Mate v planu v budoucnu nakupovat u této firmy?

[1ANno [ Ne 1 Nemohu posoudit

Dé&kuji za Vasi spolupréci a Vas €as vénovany vyplnéni dotazniku!



