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Uvod

Tématem bakalatské prace je navrh marketingové komunikace v konkrétnim
podniku, zde, je to LB MINERALS, s.r.o0. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretickou
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a empirickou. V teoretické ¢asti, které¢ jsou vénovany kapitoly jedna a dve¢, je obsah
tvofen a porovnan pomoci riaznych odbornych publikaci. V empirické ¢asti bylo nutné
spolupracovat se zaméstnanci spolecnosti LB MINERALS, s.r.o. Pravé tuto spole¢nost
jsem si vybrala k bliz§imu pfedstaveni a analyzovani. Empiricka Cast je zpracovana

od tieti do Sesté kapitoly. Uvod teoretické Gasti obsahuje zékladni vymezeni pojmi

tykajici se marketingové komunikace a komunika¢niho marketingového mixu.
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V prvni ¢asti je charakterizovana nejprve samotna komunikace, ktera je ve vSech
smérech velmi nepostradatelna. Prvni c¢ast dale obsahuje navod, jak spravné

komunikovat, a pfiCiny Spatné¢ komunikace.

Druhé cast popisuje marketingovou komunikaci. Konkrétni definice, ptipravu efektivni
komunikace, B2B komunikaci a jeji ucastniky. Dal§i nepostradatelnou soucasti
je stanoveni cili marketingové komunikace, komunika¢ni mix v porovnani n¢kolika
znamych autort a faktory ovliviiujici marketingovou komunikaci. Poté nasleduji trendy

marketingové komunikace v 21. stoleti, vyhody a nevyhody reklamnich médii a dalsi.

Ve tieti Casti bakalaiské prace je predstavena spolecnost LB MINERALS s.r.0.
Konkrétn&ji je zde charakterizovdno hlavni zaméfeni spoleénosti. Cim se spole¢nost
zabyva, predmét podnikdni, struéné predstaveni produktl, organizacni struktura,
vymezeni zdkladnich pojmti v oblasti tézby, uUpravy a zpracovani. Stanoveni cill
korporace neni opomenuto. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost zabyva tézbou, bylo
nutné se v praci alesponi struéné zminit o sanacnich a rekultivacnich pracich, certifikatu
atd. V této casti je také prezentovdno nékolik obrazka pro lepsi pfedstavu o ¢innosti

spolecnosti.

Ctvrta &ast prace je specializovana na marketingovou strategii spolednosti
LB MINERALS, s.r.o. a na zdroje, které vyuzivaji. Soucasti Ctvrté Casti je 1 SWOT
analyza, stru¢né¢ zhodnoceni konkurence a =zakladni predstaveni marketingové

komunikace spole¢nosti.

Pat4 cast je vénovana prizkumu nazori stalych zakazniki, ktery byl zaméten

na zjiSténi  blizSich informaci o spolecnosti prostiednictvim stalych zdkaznikd.



Otazky byly sméfovany napiiklad na plnéni pozadavki, jednani obchodnich zastupci,

spokojenost se sluzbami a dalsi.

Sesta Cast je zaméfena na dil¢i navrhy inovace marketingové komunikace véetné

jejich finan€nich poZadavkl a rizik spojenych s predloZzenymi navrhy.

Diivodem vybéru tématu pro mé bylo vyuziti moznosti se blize seznamit
s marketingovou komunikaci, které bych se v budoucnu chtéla vénovat. Spolecnost,
o které vypracovavam bakalaiskou praci, mé velice zajimala jiz v diivéjSich letech
a nyni se mi naskytla ptileZitost vySe zminénou spole¢nost poznat blize. Nejen interné

z obchodni Cinnosti, ale 1 v redlném provozu.

Cilem bakalatské prace je vypracovat teoreticky vstup marketingové
komunikace dle dostupné¢ odborné literatury a porovnat teorii se skuteCnou
marketingovou komunikaci v obchodni spolecnosti. Dale blize pfedstavit
marketingovou komunikaci spolecnosti. Na zékladé dostupnych informaci
a zrealizovaného prizkumu nazort stalych zdkazniki navrhnout inovace marketingové

komunikace LB MINERALS s.r.o.



Teoreticka cast

Nejdiive je dulezité na zacatku objasnit zakladni pojmy v tématu komunikace
a komunika¢ni mix. Jsou jimi krom¢ jmenovanych také marketingovd komunikace,
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a spousta
dalSich. Prvni dva uvedené pojmy se fadi mezi tzv. 4C a 4P. Nastroje marketingového
mixu vyuziva kazdd firma za Ucelem lepSiho proniknuti na trh, at' uZ snovym
nebo stavajicim produktem, sluzbou ¢i jen firma samotnd, aby se stala zndméjsi
pro potencialni zdkazniky. Stejné jako proniknuti na trh je pro spole¢nosti dilezité
uspokojovani potieb zakazniki, ziskavani novych zakaznikl a zaroven péce o stavajici.
Nize zpracované zdkladni vymezeni odbornych pojmi je sestaveno na zdklad¢ uvedené

literatury.
Vymezeni zakladnich pojmii

Komunikace — ,Kazda firma 1 kazda organizace komunikuje. VSe, co firma déla,
a Casto 1to, co ned¢la, ale méla by délat, je zpravou, kterou vysild do okoli. Firma také
komunikuje prostfednictvim vSech slozek marketingového mixu (4P — ptipadné vice P)*

(Jakubikova, 2008, s. 240)

Marketingova komunikace (promotion) — ,,Je podle Slovniku marketingu (Clemente,
2004)  centrdlnim  prvkem  efektivniho  marketingu.”  Slovo  promotion,
tedy marketingova komunikace, bylo do ceStiny piekladano po roce 1989 rizné.
Naptiklad ,,propagace®, ,podpora prodeje” a ,stimulace prodeje®. ,Marketingova
komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustfed'uje na podniceni
prodeje a ktery musi byt vsouladu scili firemni komunikace a v zajmu vytvofeni

jednotného image.* (Jakubikova, 2008, s. 240)

Komunika¢ni mix - je jednou ze slozek marketingového mixu tzv. 4P,
kterd je zaméfena pouze na komunikaci. Cilem komunika¢niho mixu je seznamit
cilovou skupinu s produktem spolecnosti a presvédcCit ji o nadkupu. (Jakubikova, 2008)

marketingového mixu. (Havli¢ek, Kasik, 2005)

Komunika¢ni proces — model fesi otazky typu: ,,Kdo sdéluje informace? Komu sdéluje
a co se sdéluje? Jakym zpisobem sdéluje? S jakym u¢inkem? (Heskova, Starchon,

2009, s. 53)
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Reklama — , Jakékoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace mysSlenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“(Kotler a kol., 2007, s. 809) Pod pojmem
reklama se rozumi tyto prostiedky: plakaty, letdky, billboardy, symboly a loga, tiskové
a vysilané reklamy, filmy, brozury atd. (Kotler, Keller, 2007)

Podpora prodeje — forma komunikace, kterd ma povzbudit zdkaznika ke koupi
nebo alespont k vyzkouSeni produktu, sluzby apod. Jde o snahu ziskdni pozornosti
zékaznika, poskytnuti mu informaci a dovedeni ho ke koupi produktu. (Karlicek, Kral,
2011) Do skupiny podpora prodeje patii napt.: soutéze, hry, sazky, loterie, prémie,
darky, kupony, slevy, vykup naproti Ucet, vérnostni programy apod. (Kotler, Keller,
2007)

Vztahy s verejnosti (public relations - PR) - snaha o udrzeni ¢i zlepSeni image firmy,
produktu nebo sluzby. PR je pro divaky (zédkazniky) mnohem vérohodnéjsi nez reklama.
Public relations zasahne vétSi skupinu zdkaznikd, ktefi se vyhybaji reklaméam,
prodejcim a dealerim. Stejné jako reklama je schopen zviditelilovat a zvyraziovat
prioritu firmy nebo produktu. (Karlicek, Kral, 2011) Proto zvolena metoda ,,reklamy*
je nasledujici: balicky pro novinafe, projevy, seminafe, vyrocni zpravy, charitativni
dary, publikace, vztahy s komunitou, Casopis spolecnosti a lobbovani atd. (Kotler,

Keller, 2007)

Osobni prodej - prezentace vyrobku nebo sluzby tvaii v tvar (face to face) jednomu
nebo vice potencidlnim zakaznikiim za u¢elem uskutecnéni prodeje, odpovédi na otazky
a ziskani objednavky. Vyhodou je, Ze strana je schopna reagovat okamzit¢ na projev
druhé¢ strany. Tento prodej je vlastn€ povinné vyslechnuti sdéleni, které chce prodavajici
fici. (Pfikrylové, Jahodova, 2010) K osobnimu prodeji autofi publikaci marketingoveé
komunikace nej€astéji fadi: prodejni prezentace, prodejni schiizky, vzorky, stimulujici

programy, obchodni vystavy, veletrhy aj. (Kotler, Keller, 2007)

Primy marketing - pii tomto druhu marketingu se nejvice vyuzivaji: e-mail, fax,
internetové stranky, telefon a posty. Pfimy marketing proto, ze se ziskavaji odpoveédi
a informace piimo od zdroji, at’ uz to jsou zédkaznici nebo firmy. Sdéleni pfimého
marketingu je zpracovano tak, aby pusobilo pouze na konkrétni osobu. (Jakubikova,

2008)
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Product placement — pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla
piimo v audiovizudlnim dile (film, televizni potfady a serialy, pocitacové hry), v zivém
vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sob& nemaji reklamni charakter,
atoza jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Nejednd se o skrytou

reklamu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Guerillova komunikace — ,,Guerillovda komunikace je nekonven¢ni marketingova
kampan, jejimz ucelem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji.*
(Piikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 272) Meédia, kterd jsou pouzita pi1 guerillovém
marketingu: prostredky méstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky,
sloupy vetejného osvétleni, nastupni systémy lanovek, vefejnd prostranstvi ¢i interiéry
obchodt, restauraci, provozoven sluzeb apod. (Pfikrylové, Jahodova, 2010)

.....

Mobilni marketing — ,Mobilni marketing pfedstavuje jeden z nejdynamictéji
se rozvijejicich nastroji marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem
siti mobilnich operatort.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 260) Mobilni marketing
je prezentovan formou SMS, MMS, logem operatora, vyzvadnécimi tony, hrami atd.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Viralni (virovy) marketing — , Viralni marketing je takovy zplisob komunikace,
kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi ptijemci natolik zajimavé, ze je samovolné

a vlastnimi prostfedky §iti dale.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 261)

Digitalni marketing — je marketingovd komunikace, ktera vyuzivd digitalni
technologie. Komunika¢ni kanaly, které¢ jsou k dispozici v digitdlnim marketingu:
mobilni telefony, PC/Web, Interaktivni TV, PDA/handheld, Digital Life (TV, rozhlas,

telefon, web), ostatni (herni konzole, ultramobilni pocitace). (Frey, 2011)

Jednou z ¢asti marketingového mixu, tzv. 4P, je marketingovd komunikace
atama dale svllj komunikacni mix, ktery je v oblasti marketingu nepostradatelnou
a neodmyslitelnou soucasti. 4P spole¢né¢ s marketingovym mixem 4C jsou

charakterizovany nize.
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Zatimco 4P je marketingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu
zakaznika. V praxi je osvédCeno pracovat s obéma koncepty. Koncept 4C je sdélovani
firmy svym zékaznikim, jak velky uzitek mohou pii vynalozeni uritych nakladt
zakoupenim produktu firmy ziskat. Bere v uvahu pohodli, které zakaznik stale Castéji
vyhledava a ocenuje, a dba na oboustrannou, nikoliv jen na jednostrannou komunikaci.

(Jakubikova, 2008)

Marketingovy mix 4P zahrnuje vyrobek, cenu, marketingovou komunikaci
a distribuci. Mezi vyrobek jsou zafazeny nasledujici ¢asti: rozmanitost vyrobku, kvalita,
design, vlastni znacka, baleni, velikost, sluzby, zaruky. K cené fadime: cenikovou cenu,
slevy, rabaty, dobu splatnosti a platebni podminky. Marketingovou komunikaci
reprezentuji podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations, primy prodej
a k distribuci jsou ftazeny zdsoby, doprava, sortiment adal$i. Do moderniho
marketingového mixu patii lidé, procesy, programy, vykon. Lidé charakterizuji
nepostradatelnou potiebu pro GspéSny marketing, procesy odrazeji kreativitu, disciplinu
a strukturu. Programy, tim se rozumi vSechny aktivity firmy namifené smérem
ke spottebitelim. V neposledni fadé vykon, ktery ma za ukol zachycovat Skalu
moznych ukazateli majicich finan¢ni i nefinan¢ni dopad a také dopad na spole¢nost

takovou. (Kotler, Keller, 2013, s. 55-56)

Tabulka 1 - Rozd¢leni marketingovych mixt

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Kotler, Keller, 2013, s. 56 a Jakubikova, 2008, s. 148)
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1 Komunikace

Pfedmétem komunikace miize byt projev interpretovany jednou osobou a zaroven
vnimany druhou stranou. Projev miize byt naptiklad lidsky, pfirodni, verbalni,
neverbalni, ale 1 duchovni. Muzeme ho 1 prezentovat osobou ¢i instituci.
Jako komunikaci konkrétné chépeme prezentaci jedné strany a naslednou reakci

(odpovéd’) druhé strany. (Foret, 2006)

Obrazek 1 - Linearni model komunikace

Meédium

Sdeleni

| IR |
Zpétnd vazba

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Karli¢ek, Kral, 2011, s. 32)

Schéma komunikace Marie Heskové a Petera Starchoné (2009) je na prvni pohled jiné,
ale pfesto ma stejny vyznam jako obrazek uvedeny vySe. Porovnani bylo uskute¢néno
dale u tfetitho zdroje, a to konkrétné u literatury (Kotler, Keller, 2007, s. 577),
kde je model komunika¢niho procesu shodny. Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu
jsou odesilatel a ptijemce. Odesilatel je identifikovan jako komunikétor a zdroj zpravy.
Mezi komunikaéni nastroje a procesy fadi také odesilatele, ptijemce, médium, sdéleni,
koédovani, dekodovani, zpétnou vazbu a Sumy. V procesu od Heskové a Starchoné
(2009) se nachazi 1 odezva. Odezva je reakce piijemce po ptijeti zpravy. Reakce mlize
byt pozitivni nebo negativni. Pro zvySeni pravdépodobnosti zasahu sdéleni

na respondenta je proces opakovan.
1.1  Rady, jak spravné komunikovat
Diivéryhodnost je postavena na vzajemné duveie a také znalosti partnert.

Volba vhodného ¢asu a prostredi, v némz se komunikace uskutec¢iiuje.
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Pochopitelnost a vyznamnost obsahu. Sdé¢leni musi byt relevantni a vyznamné

pro odesilatele 1 pfijemce.
Jasnost. Sd¢leni musi byt vyjadieno jasn€, srozumitelné a jednoduse.

Soustavnost. Komunikace je proces, ktery nikdy nekonci. Vyzaduje opakovani

a rozvijeni k dosazeni cile.

Osvédcené kanaly. Komunikacni kanaly, které jsou provéiené a uspésné. Je nezbytné
komunikacéni kanaly dale vyuZivat, protoZe pfijemce k nim ma vztah, jelikoZ vytvareni
novych kanall je naro¢néjsi a nikdy nevime, jaky bude vysledek.

Znalost adresata. Cim vice vime o ptijemci, tim lep§i mame moznost sdéleni pfipravit.
(Foret, 2003)

1.2  Co miiZe byt pri¢inou Spatné komunikace?

1. Informace, které jsou prekroucené v pribc¢hu komunikace. Nejcastéji k tomu dochazi

pi1 komunikaci vice subjekti najednou.

2. Nadmérné zahlceni informacemi v pfipadé, Ze je piijemce neni schopen hned

zpracovat.
3. Nevhodné zvolené piedavani informaci.
4. Nevhodné zvolené misto a ¢as pro predavani informaci.

5. Neochota vnimat druhé lidi a nevziti se do jejich problémi. A pokud partner piece

jen vnima, tak pouze to, co chce a co se mu hodi.
6. Neni ochota se zabyvat problémy, a snaha problémy fesit a vyfesit.

7. Podcenéni neverbalni komunikace. Jednd se naptiklad o podani ruky, pohybt, gest

a mimiky. (Foret, 2006)

Dle literatury (Duchon, 2008), je téméf shodné vyjadieni pfiin Spatné komunikace
obou uvedenych autorti, Foreta 1 Duchoné. V literatute Duchoné (2008) je rozdéleni
nasledovné: nepochopeni podstaty komunikace, nespravné prostredky komunikace,
nerespektovani mnohorozmérnosti komunikace, zahlcovani informacnich kanali,
precenovanim  komunikacnich  mechanismu. Na prvni pohled je ocividné
propracovanéj$i rozdéleni prvniho jmenovaného autora. Autofi druhé¢ho jmenovaného

7w

zdroje pouzili vice mén¢€ pouze zakladni pti¢iny. (Duchon, 2008)
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2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace (promotion) je nutna a velmi dilezitd v kazdé firmé a musi
byt vsouladu scili a vzajmu vytvoreni jednotné¢ image. Firma musi komunikovat
se svymi odbérateli, dodavateli, zprostfedkovateli, uUfady, zakazniky soucasnymi
1 potencialnimi. Nejvétsi problémem firem je ten, Ze vlastné nevi, co, komu a jak Casto
sd¢lovat. Marketingovy komunikacni mix obsahuje pét hlavnich nastroji komunikace.
Jsou jimi reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a primy
marketing. V nékterych publikacich jsou do skupiny fazeny sponzoring, komunikace
v prodejnim nebo nakupnim misté, interaktivni marketing, vystavy a veletrhy.

(Matusinska, 2007)

,Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spottebitele a ptipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky
aje prosttedkem, jimZz lze podnitit dialog a vytvafet vztahy se spotiebiteli.
Marketingova komunikace vykonava pro spotiebitele mnoho funkci. Spotiebitelim
muze byt feCeno nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob,
kde a kdy. Spotiebitelé se mohou dozvédét, kdo vyrobek vyrabi, jaka spole¢nost
a znaCka za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo odmény, kdyz ho vyzkouSeji
nebo budou pouzivat. Marketingova komunikace umoziiuje spole€nostem spojovat své
znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Mlze piispét
k hodnoté znacky tim, Ze ji vStipi do mysli spotiebiteld a dotvofti jeji image. (Kotler,

Keller, 2007, s. 574)

2.1  Zasady marketingové komunikace

»l. Marketéfi musi védét, co presné chtéji cilové skupiné sdélit

2. Prvky pouzité ve sdéleni musi ,,nést* ten spravny vyznam, ktery ,,nést* maji.

3. Médium musi odpovidat medidlnimu chovani cilové skupiny.

4. Médium musi byt v souladu se sdélenim, ptip. ho 1 posilovat.

5. Marketéfi by méli predvidat a ovliviiovat, v jakém situa¢nim kontextu sdéleni

cilovou skupinu zasahne.

6. Sdéleni musi cilovou skupinu vhodnym zplisobem zaujmout.
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7. Sdéleni by mélo byt jednoduché a ptijemné na zpracovani.

8. Je vhodné vyuzivat jedine¢ny konzistentni styl komunikace.

0. Sdéleni musi cilovou skupinu presvédcit.

10.  Je nezbytné vnimat, zda je produkt spojen s pozitivnim ¢i negativnim WOM.

11.  V nekterych piipadech je mozné pozitivni WOM stimulovat.* (Karlicek, Kral,
2011, s. 46)

2.2 B2B komunikace

Nize uvedena vymezeni obsahuji rizn¢ definované B2B komunikace, proto neni mozné

jednozna¢né definice porovnat.

».-. Zkratka B2B pochdzi zanglického terminu Business to Business
(obchodnik — obchodnik), koncept B2B se tedy tyka obchodnich vztaht a vzdjemné
komunikace mezi dvéma spolecnostmi. B2B vztah vétSinou funguje na principu
elektronické vymény dat. Témi mohou byt zakladni informace (napf. objednavky,
faktury), jejichz elektronickd podoba umoziuje snizit ndklady, automatizovat cely

proces a zvysit jeho rychlost...* (www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2b/)

»--- SpoleCnost, ktera chce existovat ve svété obchodu, musi pfijmout konkrétni
pozadavky zdkaznika a nabidnout své vyrobky prostiednictvim tendri. Vzhledem
k tomu, ze specifikace jsou zaddvany casto velmi podobné (z divodu usnadnéni
cenovych srovnani), je jedinou proménnou ve vztahu se zakaznikem cena. Pokud tomu
tak je, nakupni a prodejni oddéleni diskutuji zejména o tom, jak mohou ovlivnit

stanoveni ceny.* (Lehtinen, 2002, s. 18)

,Firmy prodavajici dal$im organizacim, tedy firmy plsobici na tzv. B2B trzich,
se obvykle spoléhaji primarné na osobni prodej. Pomérné velkou dualezitost mize mit
také napt. direkt marketing ¢i event marketing. Naopak reklama vétSinou nebyva
na B2B trzich nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu.* (Karli¢ek, Kral, 2011,

s. 18)

Déle v B2B segmentu plati, Zze pocet subjektti, ktery nakupuje, je mensi, ale objemy
zakazek jsou vétsi. Marketingovd komunikace je sméfovdna na  firmu,

ne na tzv. koncového zékaznika. (www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/b2b-

marketingova-komunikace/)
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Porovnani s publikaci vysokych S§kol v Brn€ je informace o nezapojeni koncového
spotiebitele do procesu totoznd. B2B komunikace je také zaméfena na argumentovani.

Obchod probiha na zéklad¢ podepsanych smluv.
2.3 Utastnici B2B nakupniho procesu

Dle autorky (Jakubikova, 2008) publikace Strategicky marketing do skupiny patii:
uzivatelé produktii, stavajici kupujici, potencialni kupujici, iniciatoFi nakupu,
rozhodovatelé pii nakupu a ovliviiovatelé nakupu.

V porovnani s publikaci ,,Marketing management* autoii uvadéji rozsirenéjsi skupinu

nakupnich téles. Vymezeni dle Kotler, Keller (2013, s. 226)

,1. Inmiciatori. Uzivatelé nebo dalsi lidé v organizaci, ktefi ndkup néceho vyzaduji.
2. Uzivatelé. Ti, ktefi budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. V mnoha ptipadech vznasi
uzivatelé navrh néco koupit a pomdahaji definovat pozadavky na vyrobek.
3. Ovliviiovatelé. Lidé, ktefi kupni rozhodnuti ovliviiuji. Casto pomahaji definovat
specifikace a rovnéz poskytuji informace pro ohodnoceni alternativ. Obzvlasté
vyznamnym ovliviiovatelem byva napiiklad technicky persondl. 4. Rozhodovatelé.
Lidé, ktefti o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho dodavatelich rozhoduji.
5. Schvalovatelé. Lidé, ktefi autorizuji navrhované jednani rozhodovatell
nebo nakupc¢ich. 6. Nakupé€i. Lidé, ktefi maji formalni autoritu vybirat dodavatele
a dojednavat podminky nakupu. Nakupci mohou poméhat vytvaret specifikace vyrobku,
ale svou hlavni roli hraji pfi vybéru dodavateli a vyjednavani s nimi.
Pti komplexnéjSich ndkupech mohou mezi nakupci pattit 1 vysoce postaveni manazefi.
7. Vratni. Lid¢, ktefi maji moc branit prodejcim nebo informacim v ptistupu ke Clentiim
nakupniho télesa. Jsou jimi napiiklad nakupci, recepéni a operatofi call centra,

ktefi mohou zabranit prodejciim v kontaktu s uZivateli ¢i rozhodovateli.*

r ’ v 1 I e s v r . ’ ey r ’
Do nékupniho télesa’ patii vSichni ¢lenové organizace zastavajici v procesu nakupniho

rozhodovani kteroukoli z vySe uvedenych roli.

1 ) r X ’ v I3 o7 . . r . .
Nakupni téleso neni povazovano za regulérni pojem v marketingové komunikaci
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2.4  Priprava efektivni komunikace

Identifikace cilového publika. ,,Cely proces musi mit od samého pocatku na zieteli
jasné definované cilové publikum: potencidlni zakazniky vyrobkil spole€nosti, souc¢asné
uzivatele, rozhodovatele nebo ovlivitovace, jednotlivce, skupiny, konkrétni ¢asti
vetfejnosti nebo vetejnost jako celek. Cilové publikum ma zdsadni vliv na rozhodnuti
komunikatora tykajici se toho, co Fikat, jak to Fikat, kde, kdy a komu.“(Kotler, Keller,
2013, s. 522) Stanoveni cili. Je rozdéleno na 4 mozné cile: potreba kategorie,
povedomi o znacce, postoje ke znacce a zamér koupit znacku. Charakteristika cili
viz kapitola 2.6 Navrh komunikace. Formulace komunika¢niho sdéleni, kterym
je zamysSleno dosahnout poZzadované odezvy, vyzaduje vyfeSeni tii otdzek: co fict
(strategie sd€leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict (zdroj sdéleni).
Strategie sdeleni. Management usiluje o apely, témata ¢i myslenky, které budou
v souladu s positioningem? znacky a pomohou ji upevnit body odlignosti a body shody.
Mohou se vztahovat ptimo k vykonu vyrobkl nebo sluzeb, zatimco zbyvajici se mohou
vztahovat k externim faktorim. Kreativni strategie. Zptsob, kterym marketéfi prevadéji
sva sdéleni do konkrétnich podob komunikace. Zdroj sdéleni. Ptedané sdéleni
atraktivnim nebo oblibenym zdrojem miize ziskat vétSi pozornost a miru vybaveni,
cozje divod, pro¢ jsou vybirany za mluv¢éi celebrity. Odbornost, spolehlivost
a oblibenost jsou tfi nejcastéji citované zdroje duveéryhodnosti. (Kotler, Keller, 2013)
Volba komunikacnich kanali. ,,Vybér efektivnich prostfedkii pro pienos sdéleni
se stava obtiZznym, nebot’ komunikac¢ni kanaly jsou stale fragmentovanéjsi a zahlcenéjsi.
Komunikacni kandly rozd€élujeme na osobni a neosobni s mnoha podkanaly.* (Kotler,
rozhodnuti je ur€eni Castky, kterda ma byt vynalozena na marketingovou komunikaci.
Ctyfi nejpouzivanéjsi metody, které spolednosti vyuzivaji: dostupnych prostiedkii,
procenta z trzeb, metoda konkurencni parity, cilii a ukoli.* (Kotler, Keller, 2013,
s. 529) Rozhodnuti 0 medidlnim mixu. Komunika¢ni mix viz kapitola 2.9 Méreni
vysledkii komunikace. Clenové cilového publika jsou tazani, zda si sdéleni vybavuji,
nebo st na né¢ alespon dokdzou vzpomenout, kolikrat jej  shlédli,
které z komunikovanych bodi si pamatuji, jaké pocity vnich sdéleni vzbudilo,
jaké byly jejich piedchozi postoje a jaké jsou jejich stavajici postoje viici spole¢nosti,

znacce a vyrobku.

2 . . v 7 roaN_ T
Positioning — trzni umisténi
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Méreni integrované marketingové komunikace (IMK). American Marketing
Association definuje IMK jako ,,Planovaci proces navrzeny pro zajiSténi, Ze vSechny
kontakty zdkaznika nebo potencidlniho zakaznika se znaCkou vyrobku, sluzby
nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v pribéhu casu konzistentni.*
(www.marketingpower.com) Tento planovaci proces hodnoti strategickou roli nékolika
komunikacnich disciplin — napi. obecné reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje
a public relations — a vhodné¢ kombinuje discipliny tak, aby vedly ke srozumitelnosti,
konzistenci a maximalnimu dopadu diky hladké integraci svych sdéleni. (Kotler, Keller,

2013)

Obrazek 2 - Kroky pfi ptipravé efektivni komunikace

Méreni
IME

[dentifikace Stanoveni Naurh Stanoveni Rozhodnuti Méreni
Cilového publika E:>ci|ﬂ ikace rozpotu |:>D med. mixu[— “ieledid

Y

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Kotler, Keller, 2013, s. 522)
(* med. = medialnim)

V porovnani s literaturou Moderni marketing (Kotler a kol., 2007, s. 820-832), autofi
rozdé€luji kroky pii vyvoji efektivni komunikace pouze do 5 z vySe uvedenych. Mezi sva
rozdé€leni nezafazuji stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o medialnim mixu a méfeni IMK.
Pozornost veénuji pouze nejzakladnéj$Sim krokiim jako je urCeni cilového publika,
stanoveni komunikacnich cilii, priprava sdéleni, vybér médii a ziskani zpétné vazby. Mij
nazor je vice naklonén k publikaci Kotler (2013), kde jsou kroky efektivni komunikace
propracovan¢j$i. A to proto, Ze autor bere v uvahu financni situaci spole¢nosti a také
vhodnost pouziti medidlniho mixu tak, aby zasahl sprdvnou a co nejvétsi skupinu
potencialnich zédkaznikd. V dne$ni dobé je velmi dilezité zohlediovat finan¢ni situaci
spole€nosti, a vhodné zvolit co nejméné finanéné ndrocné prostredky. Zejména pokud
spoleCnost nedisponuje s vysokymi finanénimi prostfedky na marketingovou

komunikaci.
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2.5  Cile marketingové komunikace

wtanoveni cili je vzdy jednim z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti. Musi
vychdzet ze strategickych marketingovych cilli a jasné¢ smétovat k upeviiovani dobré
firemni povésti. DalS§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cili je charakter cilové
skupiny, na nizZ je marketingova komunikace zaméfena, a téZ stadium Zivotniho cyklu

produktu ¢i znacky.* (Piibylova, Jahodova, 2010, s. 40)

,,Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a pfesvédcit ji o nakupu, vytvofit skupinu vérnych
zékaznikli, zvySit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnégji s vefejnosti
a cilovymi zékazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci prodeji.*

(Jakubikova, 2008, s. 242)

Ob¢ vyse uvedené definice nemaji totozny vyznam, ale jsou adekvatni marketingovym
cilim, ¢eho a jaké urovné chce spoleCnost dosdhnout. Piesto prvni definice
na cilovou skupinu, nikoliv na ostatni aspekty, kter¢ je také diilezité do cilii zahrnout.

2.6  Cile marketingové komunikace dle Kotler, Keller (2013)

Prvni reprezentovanou kategorii je potieba kategorie, zavedeni kategorie vyrobkl
a sluzeb jako nepostradatelné pro pieklenuti nebo uspokojeni vnimaného nesouladu
se souasnym stavem motivace a poZadovanym stavem motivace. Druhym pojmem
je povédomi o znafce. Je to snaha posilit schopnost spotiebitelli rozpoznat
nebo si vybavit znacku vramci urCité kategorie, a to vdetailu dostatecném
pro rozhodnuti o koupi. Predposledni jsou postoje ke znadce, kde jde predevsim
o pomoc spotiebitelim pii hodnoceni vnimané schopnosti znacky uspokojit aktudlné
palgivou potiebu. Ctvrtym bodem je zamér koupit znacku, coz je laicky fedeno p¥imét
spottebitele, aby se rozhodl koupit znacku nebo podnikl kroky pottebné k jejimu

zakoupeni.
2.7  Cile marketingové komunikace dle Jakubikové (2008)

Jakubikova uvadi ve své strategii 3 cile marketingové komunikace. ,,PFedmétny cil
je ,,obsazeni“ cilové skupiny nejefektivnéjSim zplsobem. Piedpokladem je dobie
provedend segmentace trhu, definice publika a pohled na chovani médii. Cile procesni

jsou podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni.
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Cile efektivnosti zajiStuji spravné nasmérovani akce. Cili vétSiny marketingovych
komunikac¢nich strategii je trvaly prodej a rast trzniho podilu.” (Jakubikova, 2008,

s. 242) Uvedené 3 cile se shoduji s rozdélenim v publikaci DePelsmakera a kol. (2003).

Z uvedeného rozdéleni je provedeni segmentace trhu velmi diilezité. Dale také zvoleni
spravného komunika¢niho kandlu na zakladé posileni schopnosti spotiebitell si urcitou
znacku spojit s produktem ¢i firmou. Rozd€leni cili z obou publikaci je velmi
prospé$né, piinejmensim inspirujici pi1 vytvareni vlastnich cildi komunikace

se zakazniky.

Segmentace trhu by méla byt podle mého nézoru uskutecnéna mezi prvnimi a poté
ptizplsobit ostatni jmenované strategie, napt. zvoleni spravného komunika¢niho média,
mozné postoje zakaznikil ke znacce, zdmér pifimét zadkaznika koupit znacku atp. Diky
vySe uvedenym strategiim je mozné snadno porovnat, zda firmy takto postupuji
1 ve skuteCnosti, ¢1 maji Iépe propracovanou doted’ publikacemi neuvedenou strategii.
Teoreticky postup cili marketingové komunikace vyuZijeme v praktické casti

k porovnani, zda konkrétni subjekt zahrnuje do své tvorby cilli uvedend rozd¢leni.

Nasledujici obrazek zobrazuje, jak se dé&li marketingovd komunikace. Déleni
je nasledovné do 3 skupin: Osobni komunikace, do které je zatazen primy prodej.
Neosobni komunikace, ve které je pouze reklama. Tieti skupinou je osobni

nebo neosobni komunikace, kam patii public relations a podpora prodeje.

Obrazek 3 - Formy marketingové komunikace

OSOBM KOMUNIK ACE 4| PRIt PRODE ‘

) 4| REKLAMA |
KON ACE MEQSOBM KOMUNIKACE
t OSOBM nebo MEOSOBK PUBLIC RELATIONS ‘
KOMUNIKACE

I
| PODPORA PRODEJE |

Zdroj: Jakubikova, 2005, s. 175
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Komunika¢ni mix dle Miroslava Karlicka a Petra Krale (2011) zobrazuje obrazek ¢. 4.
Zahrnuje 7 hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej
a on-line marketing. Kazda komunikac¢ni disciplina zahrnuje vEts$i ¢i mensi pocet

komunikaénich nastroji, mezi kterymi se organizace mohou rozhodnout.

Obrazek 4 - Komunika¢ni mix

Osobni prode Beklama
Event ;
i i Direct
marketing On-line !
a sponzaring marketing
Podpaora

Public relations Bradale

Zdroj: Karli¢ek, Kral, 2011, s. 18

I v publikaci od Heskové (2009) je do komunikacniho mixu také zarazen neméné
dalezity bod, a tim je events marketing, ktery do prekladu znamena udalosti a zazitky

(napt. specialni udalosti, vyro¢ni oslavy, benefi¢ni akce, gala vecery).

,Vedle prezentovaného komunika¢niho mixu se v odborné literatufe miizeme setkat
zpravidla s roz§itenéjSimi variantami mixu. Napf. standardné uvadény mix: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, PR a prFimy marketing je doplnén samostatné
sponzoringem, veletrhy, eventy, product placementem, Fizenim znacek a jejich

pravni upravou (ochranné znamky).“ (Heskova, Starchon, 2009, s. 59)
2.8 Komunika¢ni mix podle Patricka De Pelsmackera (2003)

Komunika¢ni mix Patricka De Pelsmackera obsahuje zakladni ndstroje a témi jsou:
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej.

OvSem rozdéleni v této literatute je rozsifeno o dalsi 4 velmi dilezité nastroje.

Sponzorovani — znamena, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cil v komunikaci. Jde pfedev§im o posileni

znacky, zvySeni povédomi o znaéce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image.
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Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda,
spoleCenské projekty a instituce, ale naptiklad 1 televizni potfady. Firmy mohou
sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle

urceny pro jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance a distribuéni sité.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — probiha zpravidla v obchod¢ a ma
fadu nastrojii: obrazovky s promitanim, reklama v obchod€, zplsob nabizeni zbozi,

pisemna prezentace, uspofadani prodejniho mista apod.

Vystavy a veletrhy — maji zvlasté velky vyznam pro trh priimyslovych vyrobki a jejich

pohyb mezi vyrobci, protoZze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a agenty.

Interaktivni marketing — je typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet
a extrakt, jez umoznuji novy zplsob komunikace sriznymi subjekty a spole¢né
s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003)
2.9 Komunika¢ni mix dle Kotler, Keller (2013)

Autofi uvadi 7 hlavnich prostfedkli marketingové komunikace. Vedle klasického
rozdéleni reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, osobni prodej
a primy marketing rozsiten o interaktivni marketing, a téz se autofi zminuji
o udalostech a zazitcich resp. events marketingu. Poslednim uvedenym nastrojem

je ustni Sifeni. (Kotler, Keller, 2013)

Béhem srovnani rtznych publikaci jsme dospéli k rlznym, piesto identickym
rozdélenim, ktera jsou spiSe rozSifujici obdobou komunikacniho mixu z rGznych
pohledli autorti. Shledavam vSechna vySe uvedend rozdéleni v marketingové
komunikaci velmi dalezita. Zvoleni konkrétniho prostfedku ovSem zavisi na predmétu
podnikani a nejen na ném. Spolecnost, kterd se snazi urcitym zptisobem komunikovat,
ma Siroky vybér, jak marketingovou komunikaci své firmy uskuteCnit a ptizpisobit

se finanénim poZadavkim.

Po pfeCteni némecké literatury a doslovném pielozeni do Ceského jazyka rozdéluji
komunikaéni prostfedky do Ctyt kategorii. Jako samostatny prvek je v literatufe uvadén
online marketing. ,,Ctyfi klasické komunikaéni prostiedky jsou reklama, podpora

prodeje, styk s vetejnosti a osobni prodej* (Kalka, Méafen, 2012, s. 88)
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2.10 Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunika¢ni mix

Jakubikova ve své knize ,Strategicky marketing rozdéluje faktory ovlivilujici
komunika¢ni mix do 4 kategorii: produkt, zdkaznik, firma a prostiedi. Oproti tomu
Heskova (2009) ptedstavuje nasledujici soucasti marketingu: volba typu strategie,

produkt a Zivotni cyklus, brand management, obal a baleni produkti.

V obou piipadech je zminén produkt, ktery ovliviluje proces Sitkou, hloubkou
a celistvosti informaci, stddiem zivotniho cyklu, typu produktu, znamosti a oblibenosti
produktu, distribucni cestou a samoziejmé 1 cenou produktu. V prvni uvedené publikaci
je zdkaznik druhym prvkem, ktery ovliviluje charakter cilového trhu a typ kupniho
rozhodovéni, ovSem v druhém rozdé€leni autord chybi, ti davaji prednost brand
managementu. Brand management je zpusob prodeje, ktery ovliviluje skutec¢nost,
zda se jednd o znackové ¢i neznaCkové vyrobky, znaCkové ¢i generické trhy.
Ttetim prvkem Jakubikové je firma, kde se jedna predevSim o marketingové cesty
a strategie komunikace (push a pull), strategie znacky a ceny, rozpocet, zaméstnanci
firmy, vedeni spole¢nosti a jeho vztah ke komunikaci, budovani image a corporate
identity’. U druhého zdroje se mizeme docist pouze o volbé typu strategie, ale ostatni

dualezité kroky neobsahuje.

Volba typu strategie je rozdélena do dvou kategorii. Nazyvaji se strategie tahu, jinak
také mozné oznacit jako pull strategy, a druha strategie tlaku znama pod ndzvem push
strategy. Strategie tahu (pull strategy) spociva v tom, ze pokud spotiebitel vyzaduje
urCity produkt nebo sluzbu, obrati se spozadavkem na maloobchod. Maloobchod
zkontaktuje s pozadavky zdkaznikli velkoobchod a velkoobchod vyrobce. Strategie
je zaloZzena na piimé stimulaci poptavky u konecného spotiebitele (viz obrazek 5).

(Jakubikova, 2008)

* Strategicky planovana pfedstava organizace, tj. proces jaké chce firma byt. Je utvafena filozofii,
historii, zdsadami vedeni, souc¢asnosti i perspektivnim vyhledem organizace.“ (Heskova, Starchon, 2009,
s. 177)

25



Obrazek 5 - Strategie PULL

Velkoobchod «7 Maloobehod — Spotfebital

Zdroj: Heskova, Starchot, 2009, s. 72

Strategii tlaku (push strategy) je produkt tlaCen podnikem od vyrobce smérem
k zakaznikovi. Dulezita je stimulace mezi jednotlivymi ¢lanky distribucni cesty. Firma

stimuluje velkoobchod, velkoobchod maloobchod a maloobchod zakaznika.

Z toho vyplyva, Ze vyssi Clanek stimuluje niz$i. Spoléha vice na osobni prodej

a podporu prodeje (viz obrazek 6). (Jakubikova, 2008)

Obrazek 6 - Strategie PUSH

Virobes diraznd

Maloobehod dirazné Spotisbitsl

Zdroj: Heskova, Starchot, 2009, s. 71

Prostredi resp. okoli firmy je dalsi neméné dulezity bod, ktery samoziejmé autofi
druhého zdroje nezminili a nekladou na né¢j diraz. Ke zminénému bodu se zatazuji sily
makroprostiedi PEST, zviditelnéni firmy v prostfedi a konkuren¢ni strategie. Obal
a baleni produktl je z pohledu marketingu zafazovano do marketingového mixu jako
paté P. Funkce obalu ma stale vétsi vyznam. PfedevSim se tesi design, zakladni funkce
obalu, pouzity druh materidlu na jeho vyrobu. Obal a baleni produktu uptfednostiiuje
literatura Heskové. Po srovnani obou literatur mizeme fici, Ze faktory ovlivilujici
komunikacni strategii jsou pomerovée stejné rozdélené, ale Jakubikova se zabyva SirSim
a hlubSim rozloZenim vSech jmenovanych faktord. (Jakubikova, 2008), (Heskova,

Starchot, 2009)
2.11 Optimalizace komunika¢niho mixu

Rozbor obsahu optimalizace komunika¢niho mixu byl proveden s vyuZitim publikaci
(Piikrylova, Jahodova, 2010) a (Jakubikova, 2008).
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Vyse uvedené publikace vénuji pozornost faktoriim, které ovliviiuji komunikaéni mix.
Optimalizace komunika¢niho mixu je logicky téméf totozna. OvSem vyjadiuje dalsi,
doposud neuvedeny faktor. Autorky mezi optimaliza¢ni faktory fadi: charakter trhu,
charakter produktu, stadium Zivotniho cyklu, cenu a disponibilni finan¢ni zdroje.
Disponibilni finan¢ni zdroje jsou tim doposud neuvedenym faktorem. Definice
finan¢nich zdroji znamena, Ze velikost rozpoctu je skuteCnou bariérou zavedeni
komunikacni strategie pro spolecnosti, které nedisponuji vysokym rozpoctem,

aby si mohly dovolit drazsi a G¢inn¢j$i marketingovou komunikaci své firmy.
2.12 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Kniha (Ptikrylova, Jahodova, 2010) uvadi, co lze do moderni komunikace zatadit.
,Product placement, guerillovdi komunikace, mobilni marketing, viralni
marketing, Word-of-Mouth* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 253) Publikace Freye,
ktery je oznaCovan za uzniavané¢ho marketingového praktika, uvadi také 5 casti,
ovSem se trochu li§i oproti prvni uvedené. Rozdéleni jsou ndsledujici: ,,Guerillovy
marketing, digitalni marketing, virovy marketing, product placement, mobilni

marketing® (Frey, 2011, s. 192)

Heskova (2009) dopliiuje svym rozdélenim trendy v marketingové komunikaci
nasledovné. Mezi stavajici skupinu fadi holisticky marketing. Ten sleduje
marketingovou filozofii ve smyslu komplexnéjSiho pohledu na potieby zékaznika,
na vSechny funkce firmy, které ovliviiuji spokojenost zdkaznika, komplexnéjSiho
pohledu na trh. Holisticky marketing je rozdélen do 4 casti: vztahovy, integrovany,
interni a spolecensky odpovédny marketing. Dal§im typem je ambush marketing, ktery
je nazyvan ofenzivnim marketingem. Definovan je jako planovani usili firmy pomoci
nepiimého propojeni jejiho jména s udalosti (zpravidla sportovniho charakteru). Cilem
je ziskat pozornost a vyhody, které jsou spojeny s oficidlnim sponzorem. Oficidlni
sponzor plati prava na reklamu. Subjekty, které¢ vyuzivaji ambush marketing, se potom
,»heoficidlné a legalné* ptipojuji k potadané akci. Ambush je rozdélen do dvou podob,
primy a neprimy. Tretim zminénym ndstrojem je marketing pro E-commerce.
Je zatazen mezi moderni trendy v marketingu s nejvétSim potencidlem a je tvofen
souborem riaznych aktivit. V literaturdch mizeme najit spoustu termint, které se tadi
do zminéné oblasti. Jsou to napi.: E-business, E-commerce, E-marketing, E-urchasing,

E-finance, E- learning, E-service apod. (Heskova, Starchoi, 2009)
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2.13 Nejpouzivanéjsi komunikacni platformy (Kotler, Keller, 2013)

Tabulka 2 - Nejpouzivanéjsi komunikacéni platformy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller 2013

* Jedna se o vyznamny néstroj motivace moderniho managementu, jehoz cilem je posileni loajality
pracovniku k firmé, zvySeni vykont, posileni tymové spoluprace nebo odména obchodnich partnert.
(http://www.reliant.cz/cz/incentivni-programy)

> Ovlivitovéni, vysvétlovani (Heskova, Starchon, 2009)
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2.14 Vyhody a nevyhody médii, které lze pouZzit pro komunikaci a zvolenou

cilovou skupinu

Tabulka 3 - Vyhody a nevyhody médii

CASOPISY

INTERNET

KINO

NOVINY

ROZHLAS

TELEVIZE

VENKOVNI
REKLAMA

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Heskova, Starchon, 2009 a Ing. Lenka Kralova Ph.D.,
prednaska z predmétu Zaklady marketingu, 2010)
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2.15 Clenéni marketingové komunikace

Komunikace tematicka vyjadiuje informace o produktu nebo znacce. Naproti tomu
v komunikaci zamérené na image jde o snahu zlepsit vztahy s cilovou skupinou

a posileni povédomi o znacce.

Dal$i mozné rozdéleni komunikace je na podlinkovou a nadlinkovou. Podlinkova
komunikace ma za ukol presvéd¢it zadkazniky o koupi produktu, kdezto nadlinkova

komunikace se tyka predev§im reklamy v médiich. (Jakubikova, 2011)
2.16 Typy firemni publikace dle odborného ¢asopisu Marketing & komunikace

Marek (2011, s. 15) v odborném casopise Marketing & komunikace sndzvem radi,

jakymi zplisoby je mozné spole¢nost publikovat.

»--. Vyroéni zprava — uz davno neni jen povinnym souborem ur¢enym bankam
a obchodnimu rejstiiku. Spousta spolecnosti jeji zpracovani vyuzivd k vlastni
prezentaci, predstaveni své firmy v SirSim kontextu. Zajimavym feSenim je vydat
vyro¢ni zpravu tfeba ve zjednoduSené formé i v pripadé, Ze jste spolecnost s ru¢enim
omezenym. Obchodni prezentace — je piedstavenim firmy, mize mit na prvni pohled
formu vyro¢ni zpravy. Miuzete vSak sméle vypustit nékteré jinak povinné tabulky,
piehledy a udaje. Katalogy, prospekty — to vSichni znate. Sprdvny marketér
1 do takovychto materiall ,,vpaSuje* néco vic o spolecnosti, jejich uspésich, odbornosti
nebo reference. Kalendare — kolem dobrého kalendafe mutize byt i slusny humbuk,
minimalné si jim mizete ziskat své vérné zakazniky 1 spolupracovniky. Mit vlastni
kalendat, to se dnes nosi. Kalendar s dotiskem loga na spodni list€ — to jsou vesmeés
vyhozené penize.“ Kronika — vyroci, at’ uz deset, patnact, dvacet let, to vSe jsou velmi

A%

padné diivody zamyslet se a vénovat se mensi €1 vetsi publikaci. (Marek, 2011, s. 15)
2.17 Inovace vyZadujici dalsi rozvoj vztahi se zikaznikem

Dalsim, neméné¢ zajimavym clankem je ,Inovace vyZadujici dal§i rozvoj vztahu
se zakaznikem®, ktery pro Casopis Marketing & komunikace napsala Vavrova (2013,
s. 7). Pro stru¢nost bylo mozné vybrat pouze ¢ast ¢lanku. Nize uvedené informace
mohou byt velmi dilezité v praktické ¢asti pii tvorbé navrhli inovace marketingové

komunikace spole¢nosti.
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,Jestlize ma inovace probihat v souladu s ideou marketingu a vyvojem jeho paradigmat,
je tieba, aby do jeji realizace byl zapojen zékaznik jak v Sir§im, tak uz$im slova smyslu.

Firma by pak méla vychazet z téchto predpokladii:

- zakaznik neni jen informdtorem o potiebach, ale mél by ukazovat 1 cestu k jejich

uspokojeni,
- firma by méla byt pii feSeni ndmétu na inovace bezprostiedné oteviena 1 zédkaznikim,

- do procesu tvorby inovace by mély byt zapojeny nové informa¢ni a komunikacéni

technologie,

- integrace zakaznika neni jen obecnou vyzvou ¢i vyznanim firmy, ale znamena pievzeti

odpovédnosti za vztahy s nim jednoznacné vymezenou sloZkou managementu.

»--- Na zéklad¢ pfistupu firem k pozadavkim feSit inovace, je lze charakterizovat
na dvou vychozich uwrovnich: Podnik reagujici — reaguje na zdakladé zjisténé
skute¢nosti, impulsem jsou vysledky vyzkumu trhu na zdkladé minulych dat, prace
managementu se priblizuje feSeni problematiky krizového managementu. Podnik
inovativni — rozhodujici je akce, nikoli reakce, vyzkum je zaméfeny na vcasné
rozpoznani budoucnosti, management pak pracuje jako inovativni management.

(Vavrova, 2013, s. 7)
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Prakticka cast MINERALS

3 Predstaveni spoleCnosti LB MINERALS, s.r.o.

Spolecnost je =zafazena do nadnarodni skupiny LASSELSBERGER Holding
International. Rozsahlé zastoupeni této spoleCnosti ji fadi mezi nejvyznamnéjsi
dodavatele surovin v regionu Stiedni Evropy. Cinnosti, kterymi se spole¢nost zabyva
predevSim: t&zba, Uprava a zpracovani kaolina, jili, Zived kameniva a pisku.
Déle je také zajiStovan prodej dalSich jejich produktd, jako je filtratni kfemelina,

stelivo a Stukova omitka. (http://www.Ib-minerals.cz/)

Pocatky vzniku spolecnosti byly zaznamenany jiz od roku 1882. Hornobtizky zdvod
oslavil vroce 2012 130. vyro¢i. Do roku 2006 vystupovala spole¢nost pod nazvem
HOB. Poté¢ ji koupil rakousky majitel Josef Lasselsberger a zarovenn byla na trhu
prezentovana jako akciova spole¢nost. Ve spolecnosti Lasselsberger timto doSlo
k né€kolika zdsadnim zménam, jak z ekonomického, tak obchodniho hlediska. Béhem
restrukturalizace nebyl provoz v Kaznéjové prerusen. V roce 2008 byl podan ndvrh
na sjednoceni pravni formy spolec¢nosti LB ve vSech zemich, ve kterych tato spole¢nost
pusobi. Dne 27.11. téhoz roku byl névrh ptijat. Dne 8.12.2008 probéhlo usneseni
Krajského soudu v Plzni. Projekt nabyl pravni moci 22.12.2008. S acinnosti
0d 01.01.2009 se stala spole¢nost Lasselsberger spolenosti srucenim omezenym,

jiznikoliv  akciovou spole€nosti. (http://www.lb-minerals.cz/, interni informace

spole¢nosti)

Rok 2011 byl rozdélen na dvé pololeti. V prvnim pololeti pokracovalo oziveni
tuzemského a evropského pramyslu. V druhé poloviné roku 2011 spole€nost
zaznamenala urCité ochlazeni a nervozitu ze strany jejich nejvétSich obchodnich
partnerd, které bylo doprovazeno opatrnosti. Spole¢nost také piekonala projevy
druhotné platebni neschopnosti. Proto stale ziistdvala v platnosti Gsporna opatieni,
a to nejvice na stran¢ nakladl a investic. Diky témto opatfenim se spolecnost udrzela
na urovni, na které bylo dilezit¢ byt. Pokles prodeje vyrobkli spole¢nosti zapocaty
jiz ve 2. poloviné roku 2011 pokracoval i v roce 2012. Z tradi¢nich exportnich teritorii
byl zaznamenan nejveétsi pokles v prodeji do Polska a Italie, naopak se potvrdila velmi

dobra situace némeckého hospodarstvi, kde prodej vyrobkli mirné vzrostl
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I presto rok 2012 predstavoval pro spolecnost opétovné naplnéni i piekroceni planu
provozniho hospodaiského vysledku. Spolenost tak navazala na svoje uspésné

poc¢inani v prubéhu deseti let své existence i v nelehkém roce 2012. (zdroj: vyro¢ni

zprava z roku 2008-2012)

Do budoucna spole¢nost planuje zabezpecit pozadované dodavky stale kvalitnéjSich
surovin pro vSechny stavajici i potencialni odbératele. Cilem je si nadale udrzet své
vyznamné postaveni na trhu a tomu podfidit intenzivni vyvoj novych vyrobku, fesenych
predev§im na bazi smésnych materialii s diirazem nejen na dosahnuti pozadovanych
parametrii dodavané suroviny, ale zaroven i optimalizovani vyuziti ptirodnich zdroji.
Dalsimi cili spolecnosti, kterych by chtéla dosahnout, je jasné a strategické zaméteni,

schopnost ve zpracovani a prodeji surovin. (http:/www.Ilb-minerals.cz/cz/o-

spolecnosti/2-predstaveni-spolecnosti)

Obrazek 7 - Pohled na zavod — skladovani kaolinu a pisku

Zdroj: archiv spole¢nosti
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3.1  Organizacni struktura LB MINERALS, s.r.o.

V Cele spolec¢nosti zastava hlavni pozici generalni feditel. O stupen nize je 8 odd¢leni.
Ekonomicky fteditel, obchodni feditel, technicky feditel, vedouci manazer kvality,
manaZer strategie pozemkil, vedouci nédkupu, asistent a vedouci vyvoje. Reditelstvi
techniky je rozdéleno nasledovné: energetik, ekolog, technik bezpec¢nosti, vedouci
mechanik, referent technického useku, manazer legislativy a projektové elektro.
Vedouci manazer kvality ma na starosti pouze 2 useky. Jsou jimi odborny pracovnik
fizeni kvality, vedouci laboratofe a podusek laboranti. Vedouci ndkupu kontroluje
referenty ndkupu, skladniky a referenty skladu. Pod pozici vedouci vyvoje je technik

vyvoje. (interni informace spolecnosti)
3.2  Predmét podnikani

hornicka ¢innost v rozsahu ustanoveni § 2 pism. a), b), ¢), d), e), g), a 1) a ¢innost
provadénad hornickym zptisobem v rozsahu ustanoveni § 3 pism. a), b), e), ), a 1) zak. ¢.

61/1988 Sb., v platném znéni

* zdmecCnictvi, nastrojai'stvi, obrabeécstvi

* klempifstvi a oprava karoserii

* vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych ptipravki
* vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohéch 1 az 3 zivnostenského zakona

* silni¢ni motorova doprava:

* nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny

véetné
* nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

* ndkladni mezinarodni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny

véetné

* ndkladni mezinarodni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5

tuny
* vnitrostatni prilezitostna osobni

* provadeéni trhacich praci (zdroj: vyrocni zprava, 2012)
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3.3 Poloha zavodu

Kaznéjovskd kaolinka se nachdzi vokrese Plzen — sever v Plzenském kraji
na katastralnim tzemi obci Kazn€jov a Lomnicka u Plas. Lezi zhruba 16 km severné
od Plzng. V zavodé je mozné naklad piepravovat po Zelezni¢ni trati Ceskych drah

z Plzné do Zatce.

Obrazek 8 - Poloha zavodu v Kazné&jove

WrFanv

Zdroj: www.mapy.cz

K rozsahlym lesnim porostim v okoli je mozné zajistit ptistup lesnimi cestami, diky
tomu muze zavod hospodatit i s lesy. Zavod je velmi rozlehly. V podstaté se da
konstatovat, ze zhruba ro¢ni rozloha odlesnéni odpovida ro¢ni rozloze rekultivované

¢asti jednotlivych dobyvacich prostor.

Obrazek 9 - Ortofotomapa kaolinového loziska a zdvodu v Kaznéjove

g P

Zdroj: Masek J., 2012, s. 90
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3.4  Nékteré nejcastéji pouzivané pojmy oblasti tézby a zpracovani
Kamenivo — zrnity materidl pouzivany ve stavebnictvi (pfirodni, umélé a recyklovang)

Prirodni kamenivo — kamenivo anorganického ptvodu, které bylo vystaveno jen

mechanickému procesu.

Drobné kamenivo — oznaceni kameniva, jehoZ zrna (D) jsou vétsi nebo rovné 4 mm

a zrna (d) jsou pouze pro kamenivo do betonu.

Kategorie — uroven vlastnosti kameniva vyjadiend rozsahem hodnot nebo mezni

hodnotou.

Zrnitost — pomérnd procentova skladba zrn kameniva podle propadu specifikovanou

sadou sit.

Zrnéni — frakce kameniva, jejiz zrna propadnou vétSim sitem a zdstanou na mensim
sité.

Nadsitné — ¢ast kameniva, které zlistane na vétSim ze sit, urCujicich frakci kameniva.
Podsitné - c¢ast kameniva, které propadne menSim ze sit urCujicich frakci kameniva.

Hrubé kamenivo — oznaceni kameniva, jeho zrna (D) jsou vét§i nebo rovné 4 mm

a zrna (d) jsou vétsi nebo rovné 2 mm.

Umélé kamenivo — kamenivo anorganického ptivodu, které bylo vystaveno tepelnému

nebo jinému procesu.

Recyklované kamenivo — kamenivo anorganického plivodu, které bylo diive pouzito

v konstrukci. (zdroj: interni informace spole¢nosti)
3.5 Produkty zavodu
Kaoliny

Kaolin je uSlechtily jil s vysokym obsahem mineralu kaolinitu. Technologické vlastnosti
kaolinu ovliviiuje celd fada faktord, které jsou dany specifickymi vlastnostmi loziska,
jejich rozmanitost umoziuje vyrobu produktii pro zcela rozdilna uziti a jejich prodej
pod specidlnimi obchodnimi zndmkami. Druhy kaolinii, na které se spole¢nost
zaméfuje: keramické kaoliny, smésné sanitarni kaoliny, papirenské, plnici kaoliny,
kaoliny pro sklenénd vldkna a surové kaoliny. Expedice mletého kaolinu viz obrazek

10. (zdroj: www.lb-minerals.cz/cz/produkty/2-kaoliny)
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Obrazek 10 - Expedice mletého kaolinu
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Zdroj: archiv spole¢nosti
Kamenivo a pisky

TéZba kameniva a piskii ma na jednotlivych lokalitach dlouholetou tradici. Kamenivo
a pisky se tézi na nékterych lokalitach jako doprovodna surovina, jinde se jedna
o samostatnou tézbu. Material je upravovan a propirdnim, odvodnénim, tfidénim,
michdnim a n&které frakce jsou i sufeny. Uprava kameniva do koneéné podoby:
kamenivo do betonu, pro malty, na stmelené povrchy, na obalovny, dekorativni

kamenivo a ostatni pisky. Sklad kameniva viz obrazek 11. (zdroj: www.lb-

minerals.cz/cz/produkty/4-kamenivo-a-pisky)

Obrazek 11 - Sklad kameniva - prodej

Zdroj: archiv spole¢nosti
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Jily

Jily jsou jemné zrnité sedimenty tvofené prevazné jilovymi mineraly. Rizné typy jild,
které¢ se nachazeji v téchto lokalitach, se li§i svym vznikem, slozenim a z toho
vyplyvajicich technologickych vlastnosti. Tyto vlastnosti umoznuji pouziti v rizném
odvétvi primyslu, nejen v keramickém. Rozdéleni jili je nasledujici: Zzaruvzdorné
poérovinové, bélninové podrovinové, kameninové, slévarenské a tésnici. (zdroj:
http://www.lb-minerals.cz/cz/produkty/1-jily)

Zivce

Zivce jsou bezvodé aluminosilikaty vzniklé krystalizaci vyvielych hornin a predstavuji
nejrozsirenéjsi horninotvorny prvek. Podle pievazujici slozky se jedna o zivce draselné,
sodno - draselné a sodno — vapenaté. Rozd¢€leni zivci: draselné, sodno — draselné, sodno

- vapenaté. (zdroj: www.lb-minerals.cz/cz/produkty/3-zivce)

Dalsi produkty

Ve spolecnosti LB MINERALS, s.r.o. (dale jen LB MINERALS), se z vlastnich zdrojt
vyrab&ji i produkty, které nachazeji také uplatnéni na spotiebnim trhu. Jednd se

o sorbenty, steliva, filtraéni kfemeliny a Stukové omitky. (zdroj: http:/www.lb-
minerals.cz/cz/produkty/5-dalsi-produkty)

Obrazek 12 - Venkovni cedule pti ptijezdu do spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.6 Celkovy zisk

Obr. 13 ukazuje celkovy zisk VJ (vyrobni jednotka) Kazn€jov a VI Plzensko.
Pro Kaznéjov je graf ozna¢en modrou barvou, pro VJ Plzenisko fialovou. Dle porovnani

obou grafli vidime, Ze vétSinu ziska zajistuje pravé VJ Kazn€jov a to ve vSech po sobé

nasledujici roky opét vzrostl. (interni informace spole¢nosti)

Obrazek 13 - Celkovy zisk VJ Kaznéjov a VJ Plzeiisko
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Zdroj: interni informace spole¢nosti
3.7 Zaméstnanci

Zen je v zavodé zaméstnano celkem 23, muzi 252. Celkovy stav ke dni 31.12.2013 byl

275 pracovniki. (interni informace spole¢nosti)
3.8 Najem lesit CR

Najem Ceskym lestim je placen riiznymi zptisoby. Platby se mohou uskute¢iiovat ro¢né,
pololetng, Ctvrtletné nebo 2x rocné v urCenych mésicich. Jsou provadény na zakladé
uzavienych smluv mezi LB MINERALS a Lesy CR. Ve smlouvé je uveden koeficient
platby na 1 m’, ktery je nasoben celkovou rozlohou v m’ uvedené ve smlouvé.
Tento koeficient je kazdoro¢né€ navySovan o inflaci pfedchoziho roku. To je provedeno
formou dodatku nebo oznameni o zhodnocovani. Jakdkoliv zména platby celkové ceny
nebo zména koeficientu je upravovana formou dodatkd. Taktéz mohou byt slucovany
jednotlivé pozemky a tim 1 slucovany jednotlivé smlouvy formou novych smluv. (zdroj:

interni informace spole¢nosti)
3.9 Sanace a rekultivace

Rezervy na sanace a rekultivace (SaR) se tvofi na zakladé rozhodnuti obvodni bansky
ttad (OBU). Mohou byt tvofeny ndkolika zptsoby. Zalezi na znéni rozhodnuti.
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Tvorba na celkovou vysi rozhodnuti napt. 6 mil. K¢. VEtsinou je vyse Castky rozvrzena
na tvorbu po dobu nékolika let a to vétSinou rovnomérné. Tvorba mize byt rovnéz
rozlozena do mésici nebo muze byt rezerva vytvofena jako celek v daném roce.
Podle rozhodnuti se vétSinou tato tvorba (ro¢ni) navysSuje o inflaci pfedchoziho roku
pocinaje rokem nasledujicim, tzn. 1. rok se tvorba nevalorizuje. Zacina se valorizovat

rokem, kterym byla tvorba rezervy schvalena. Prvni ¢ast SaR zobrazuje obrazek 14.

Obrazek 14 - Prvni ¢ast sanace a rekultivace

Zdroj: archiv spole¢nosti

Jednotliva rozhodnuti o tvorbé i Cerpani jsou vydavana vzdy na jednotlivé dobyvaci
prostory. Po zruseni dobyvaciho prostoru je v pfipadé zistatku rezervy tieba pozadat
OBU o jeji rozpusténi. Roéné je vzdy posilan na OBU piehled tvorby a &erpani rezerv
po jednotlivych dobyvacich prostorech. Ro¢ni naklady na SaR ¢ini okolo 6 mil. K¢.

Nasledujici ¢ast SaR vyobrazuje obrazek 15. (zdroj: interni informace spole¢nosti)

Obrazek 15 - Nasledujici ¢ast SaR

Zdroj: archiv spole¢nosti
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3.10 Tvorba a Cerpani skryvek

Vytézené skryvky se promitaji do nakladt priStich obdobi, které se poté rozpoustéji.
Tvorba skryvek se promita jako nartist zasob skryvek, finanéné propoc¢teno na naklady
tézby skryvek. Mnozstvi tézby skryvek se ndsobi ndkladovou sazbou jednotlivych
mechanizaci, které skryvky tézily, a pripocitaji se rovnéz naklady na prepravu skryvek.
Tyto finance se pak odepisuji az po dobu 4 let po¢inaje rokem nasledujicim. Je mozné
je rovnéz odepsat jednorazove a to v zavislosti na mnozstevni zasob¢ skryvek. (zdroj:

interni informace spole¢nosti)

Obrazek 16 - Tvorba skryvek

Zdroj: archiv spole¢nosti
3.11 Certifikat

LB MINERALS ma certifikat o tom, Ze integrovany systém managementu spolecnosti
spliuje ISO 9001:2001 a ISO 14001:2005 (viz ptiloha A). K tomu mé zpracovanou

,Politiku jakosti a ochrany zivotniho prosttedi®. (viz ptiloha B)

Z toho vyplyva, ze spolecnost plni veskeré legislativni pozadavky, chova se Setrné
k zivotnimu prostiedi, Setfi a pln¢ vyuziva vstupni suroviny a energie, predchazi vzniku

odpadu a likviduje je v souladu se zakonem.
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4 Marketingova strategie LB MINERALS, s.r.o.

4.1  Mise a vize spole¢nosti
Mise

Je fazena mezi nejvyznamnéjsi dodavatele surovin v regionu sttedni Evropy. Spole¢nost
muize nabidnout svym zakazniklim S$iroky sortiment surovin, vyuZitelnych v mnoha

prumyslovych odvétvich.
Vize

ZabezpeCit pozadované dodavky stile kvalitn€jSich surovin pro vSechny stavajici
1 potencidlni zakazniky. Jasné a strategické zaméteni. Schopnost ve zpracovani a prodeji

surovin.

Udrzet si své vyznamné postaveni na trhu a tomu podfidit intenzivni vyvoj novych
vyrobki, feSenych predev§im na bazi smésnych materiadld s dirazem nejen dosdhnout
pozadovanych parametri dodavané suroviny, ale zéaroven optimalizovat vyuZziti

ptirodnich zdroj.

Dle zakladniho rozdéleni komunika¢niho mixu Kotler (2013) uvedeného
v kapitole 2.9 je pozornost spolecnosti vénovana pravé nékolika vySe uvedenym
nastrojim, které jsou pro marketingovou komunikaci zpohledu spolecnosti
cilové skupiny je pro spolecnost ucinnéj§i vyuzivat pouze niZze popsané typy

marketingové komunikace.
4.2 Reklama

Pro lepsi zviditelnéni spolecnosti je reklama uskuteciiovana prostrednictvim letaki.
Letaky preferované spolec¢nosti obsahuji zékladni prehledy piski a kaolinti. Produkty
jsou zde charakterizovany i se svymi zdkladnimi vlastnostmi. Dalsi formou reklamy
jsou webové stranky, které obsahuji riizné informace o produktech, akreditaci, historii
spolecnosti atd. Cedule také spolecnost vyuziva (viz obrazek 17). Pfedev§im smérové

cedule.
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Obrazek 17 - Cedule s logem spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3  Public relations

Marketingovy nastroj public relations spole¢nost vyuziva nejvice z hlediska
efektivnosti. Placeny PR ¢lanek v odborném casopise, napt. v Keramickém

zpravodaji. Tento ¢asopis vychazi mésicné. (viz ptiloha D a E)

Na internetovych strankach justice nechybi k volnému nahlédnuti ani vyro¢ni zpravy.
Soucasti strategie je i spoluprace s vysokymi Skolami, zejména s VUT v Brné
a's VSCHT v Praze na vyvoji novych technologii a nového mozného uplatnéni kaolind,
jilt, zivel a piskl v praxi. Spoluprace probihd vétSinou na materidlové Grovni, coz jsou
dodavky materidlu zdarma. Jsou-li zkousky a provedeni naro¢néjsi, spolec¢nost ptispiva
i finan¢n¢. Publikace propagujici firmu pfi prilezitosti vyroci se nazyva ,,100 let tézby
kaolinu v Kaznéjové™“ a katalog snazvem , LB MINERALS* slouzi pravé k témto
ucelim marketingové komunikace. Kniha s ndzvem ,,Kaolin na severnim Plzenisku*
vysla u prilezitosti 130. vyro¢i zahdjeni téZebni Cinnosti v Horni Biize. Jako dalsi
podpora jsou uskutecnovany osobni schiizky, kde se miize spole¢nost Iépe prezentovat
a udrzovat staly kontakt. Spole¢nost uskute¢iuje setkani s odborniky. Cilem setkani je
predstaveni spole¢nosti a osobni sezndmeni s procesem vyroby a ostatnich pracovnich

¢innosti, které v zavodech probihaji a jsou nutné ke spravnému prosperovani firmy.
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Spole¢nost je orientovand na uspokojovani potieb zakaznikl a pfi setkani s odbornymi

zastupci z fad zédkaznikl ziskava pottebné informace na dal$i rozvoj spoluprace.
4.4  Primy a interaktivni marketing

NejCastéji vyuzivanymi nastroji pfimého marketingu jsou Kkatalogy, e-mail
a telefonovani se zakazniky. [Interaktivni  marketing spoleCnost  vyuZziva
prosttednictvim webovych stranek, které obsahuji poptavkovy formular, ktery muze
potencialni zdkaznik v ptipadé zajmu vyplnit (viz ptiloha C) a pfislusny obchodni
zastupce na poptavku reaguje. Se zakaznikem si upiesni jeho pozadavek a piipravi
konkrétni nabidku. V fadé¢ ptipadii spolenost nabizi standardni produkty, ale nékdy
situace vyZzaduje feSit specialni pozadavek zakaznika. V minulosti méla spolecnost
na webovych strankach uvefejnéné 1 technické parametry jednotlivych produkti,
ale to vedlo ke zkreslujicim predstavam zakaznikii a proto tyto informace spolecnost

odstranila a voli individudIni ptistup ke kazdému zakaznikovi.
4.5 Podpora prodeje

K podpofe prodeje jsou vyuzivany propagacni predméty. Poskytuji je obchodni
zastupci pii jedndni se zdkazniky. Jsou mezi né zafazeny ndsledujici predméty:
propisky, diafe, bonbony, kalendaie, igelitové taSky, ndkupni taSky, sada na vylévani
olova, pera, dalekohledy, obal na mobilni telefon a obal na fotoaparat. Propagacni
predméty spole¢nost kazdorocné obmeénuje tak, aby predevSim zaujaly zakazniky.
Za vyhodu spolecnost povazuje prodejni servis, ktery poskytuje. Rozsifeni produktu
pro zékazniky je také celkovy chemicky rozbor s podily sloZzeni chemickych latek
v jejich dodavce, kterou si objednali. Tento rozbor dostane odbératel e-mailem jesté
diive, nez nakladni automobil ¢i autocisterna dorazi do jeho objektu s nakladkou.
Odbératel ma nyni potvrzené chemické slozeni produktu, ktery si zakoupil
od LB MINERALS. Navic je touto sluzbou zakaznikovi uSetfen €as 1 naklady, které by
musel obétovat nasvlij laboratorni rozbor. Spole¢nost také neopomiji zajiSténi
nakladni dopravy, pokud zdkaznici z jakéhokoliv divodu nemaji moZnost si produkt

odvézt.
4.6  Osobni prodej

Probiha na zadklad¢ prodejnich setkani obchodnich zastupcl a potencidlnimi zdkazniky
s cilem nabizeny ¢i poptavany produkt prezentovat, zodpovédét otazky a piijmout

objednavky.
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4.7 Ostatni marketingova komunikace spole¢nosti

Spole¢nost rovnéz provadi audity dle pozadavki zdkaznikli ve vyrobnich zavodech.
Audity probihaji za pfitomnosti kvalifikovanych zaméstnanci LB MINERALS
a za pritomnosti vedoucich pracovnikd. Z auditu je poté sepsdna zavéreCnd zprava,

kterou spole¢nost obdrzi od zédkaznika.

Rozsifujici, ovSem placenou sluzbou spolecnosti, je ¢isténi autocisteren. Pokud
zakaznik ptijede pro produkt a nema ¢istou cisternu, je mozné tuto sluzbu vyuzit ptimo

na miste.

Stalé zakazniky si spolecnost udrzuje na zaklad€ splnéni jejich presnych pozadavki.
Diky tomuto systému jsou zékaznici velmi spokojeni s nabizenymi sluzbami a zpétnou
vazbou zastupcli spolecnosti. Stavajicich zdkaznikd je men$i pocet, ale spolecnost
s nimi udrzuje dlouhodobé vztahy. Zakéazky téchto odbératelti jsou velkoobjemoveé.
Je dllezité zminit skuteCnost, Ze spoleCnost opravdu postupuje tak, jak uvadi teorie

o komunikaci na B2B trhu. (zdroj: vedouci pracovnik marketingu)

Internetové stranky jsou lokalizovany do dalSich ¢tyf svétovych jazykl: anglictina,
némcina, polstina a slovenstina. To lze povazovat za velkou vyhodu webovych stranek,
a to proto, ze zakazniky spolecnosti nejsou pouze Ceské firmy, ale 1 zahrani¢ni.
Majitelem LB MINERALS neni ¢esky podnikatel, ale rakousky, ktery celou spole¢nost

odkoupil. (www.Ib-minerals.cz)

Komunikacni cile marketingové strategie tvoii ukoly, kterymi je potieba stale o sobé
okoli informovat, pfipominat se a zdkaznika pfesvédcovat. Vyznamnou strategii je téz
snaha o budovani image znaCky LB MINERALS na trhu. Oproti strategiim push a pull,

které nelze dobfe vyuzit v oblasti B2B komunikace.
4.8  Osloveni potencialnich zakazniki

Potencialni zdkaznici jsou osloveni na zakladé analyzy trhu. Toto zajiStuji pracovnici
z obchodniho tseku. Resi-li se v dalgich krocich konkrétni technické pozadavky, jsou
k jednani ptizvani technicti pracovnici LB MINERALS, ale jednani stile vedou
obchodni zastupci. Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost pohybuje na jiz zminéném B2B

v

trhu, nejcastéjsi jednani je osobni popf. telefonické osloveni.
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4.9 Radiodokument s nazvem Fenomén kaolin

Redaktor Miroslav Burianek stanice Cesky rozhlas (CRo) Vltava se ke konci roku 2013
rozhodl o spole¢nosti vytvofit dokument, ktery je zvefejnén na webovych strankach
rozhlasu Vltava. Dokument mapuje téZzbu kaolinu na severnim Plzefnisku a vyzdvihuje
pravé okoli Horni Biizy a Kazn&jova jako nejvétsi tuzemska loziska kaolinu v Ceské
republice a jako jedny z nejvétsich ve sttedni Evropé.

(http://www.rozhlas.cz/vltava/dokument/ zprava/fenomen-kaolin--1275005)
4.10 Priprava marketingové strategie

Velice diilezité je stanoveni cilli, kterych chce spolec¢nost dosdhnout. Po vyhodnoceni
SWOT analyzy je zvolena takova strategie, o které si odborni zéastupci v oblasti
marketingu mysli, Ze bude G¢inna. Poté je zvolen komunika¢ni kanal, ktery ma v dané
oblasti nejvétsi ucinek na zviditelnéni. Dle publikace Kotler (2013) je ptiprava
marketingové komunikacni strategie témef totoznd s postupem ve skutecnosti. I presto,

Ze je vice zestru¢néna.
4.11 Zhodnoceni konkurence

Na zaklad¢ dostupnych informaci byla zjiSténa nasledujici skute¢nost. Spole¢nost
LB MINERALS nema k dne$Snimu dni konkurenci, kterd by méla stejné portfolio
produktli na tuzemském trhu. V jednotlivych oblastech kaolint, jilii, zivch, piska
a kameniva samoziejm¢ podnikaji rizné spole¢nosti. Pro oblast kaolini je to napf.
Sedlecky kaolin, pro jily Keramont, konkurenceschopnou spole¢nosti v oblasti zivcl
je KMK granit. Do skupiny piskii a kameniva je zafazena cela fada firem po celé CR.

(interni informace spole€nosti)
4.12 Zhodnoceni ¢lanki

Clanek, viz kapitola 2.16, v odborném ¢asopise Marketing & komunikace doporucuje
zpusoby, kterymi je mozné spole¢nost publikovat. Z uvedenych zpiisobli spole¢nost
dava prednost tvorbé vyrocnich zprav, katalogt, prospektii a publikaci k ptilezitostem
Vyroci.

Clanek v kapitole 2.17 poukazuje na zapojeni zakaznikii do procesu inovace.
Uskute¢nény prizkum nazoru stavajicich zdkaznikl je mozné k inovaci skutecné vyuzit,

jak je uvedeno v ¢lanku. Tim by mélo dojit k reakci na inovaci ze strany spolecnosti.
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A nejen tim. Spole¢nost se snazi naslouchat pfanim zdkaznikd, aby doSlo k jejich

uspokojeni na zéklad¢ zkvalitnéni dodanych produktii a poskytovanych sluzeb.
4.13 Skoleni obchodnich zastupci

Skoleni obchodnich zastupcti probiha pravidelné kazdy rok. Témata jsou peélivé volena
tak, aby vyhovovala pozadavkiim spolecnosti. Spole¢nost ma vybranou personalni

agenturu, se kterou uzce spolupracuje.

4.14 Rizika a prilezitosti marketingové komunikace

Rizika

- Nendvratnost investic

- Neefektivni propagace

- Poskozeni reklamnich tabuli
PrileZitosti

- Zviditelnéni se
- MozZnost oslovit potencidlni zakazniky

- ZlepSeni image spole¢nosti
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4.15 SWOT analyza

SILNE STRANKY ( Strenghts)

- vétsi pocet lokalit rozmisténych po regionu
- dokoncené privatizace, vlastnické vztahy

- nové lokality moderni technologie®

- koncentrace vyroby do dvou plaviren

- moznost dodavek viech vyrobka’

- kvalifikace pracovniki

- ISO certifikace

- vhodna struktura kaolinu pro papirenska plniva
- vybudovana zakladna zakaznikt

- dlouhodobé vztahy se zakazniky

- unikatni produkt

- dostate¢na technicka vybavenost

- dobré obchodni vysledky

- pozitivni vnimani znacky

SLABE STRANKY (Weaknesses)
- kvalita dana loZiskem®

- problémy kapacitni a skladové zasoby v zimnim
obdobi

- horsi dopravni dostupnost pro velkoobjemova
vozidla

- niz§i marketingova komunikace

- nutnost splacet investice

PRILEZITOSTI ( Opportunities)
- vyuziti ptiznivé polohy

- vyuziti mistniho potencialu krozvoji prodeje
a sluzeb

- vyuziti modernich technologii v tézb¢ 1 ve vyrobé

- vyuziti postupujici fuze firem k ziskani novych
odbératelti

- spoluprace s novymi dodavateli

- vznik novych zakaznickych segmentt

HROZBY ( Threats)

- rostouci
vyroby

kapacity konkurence koncentraci

- ztrata odbératele
- nezabezpeceni nabidky kaolinti s vy$si bélosti

- nedodrzeni pozadované kvality vlivem kolisani
kvality suroviny

- zvySovani cen energii

(zdroj: interni informace a podklady spole¢nosti, rozhovor s pracovnikem spole¢nosti)

¢ Pracky, t¥idice atd.
" Pomoci kamiond, vagénd, lodi
¥ Nizka b&lost, obsah alkalii, nizké pevnost
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5 Prizkum nazoru stavajicich zakazniki (dale jen prizkum)
5.1  Cil priizkumu

Cilem prizkumu bylo zjistit, jak stavajici zdkaznici vnimaji poskytované sluzby
spoleCnosti LB MINERALS. Zda jsou se sluzbami spokojeni ¢€i nikoliv. Jaké
pfipominky €1 pozitivni poznatky ke spole¢nosti mohou zdiiraznit. Na zédkladé odpovédi
a ptipominek zdkaznikl, by mélo byt moZzné vypracovat ndvrhy na zlepSeni sluzeb
apod. A to nejen pro stavajici zdkazniky, ale zaroven se vyvarovat pochybeni

1 u potencialnich zdkaznikd.
5.2  Metoda prizkumu

Sbér dat byl realizovan prostfednictvim prizkumu (viz ptiloha F), ktery byl zaslan
v elektronické podob& vybranym odbératelim spolecnosti, za pomoci kvalifikovanych
obchodnich pracovnikii. Tvorba otdzek zavisela na stanoveném cili. Obsah prizkumu
byl sestaven na zikladé¢ metodologie (Bouckova a kol, 2003) a konkretizovan
se zastupcem spolecnosti. Sbér dat prob&hl se souhlasem spole¢nosti a byl realizovan

v bieznu 2014. Distribuovano bylo celkem 30 dotaznikii, navratnost byla necelych 50%.
5.3  Vyhodnoceni

Bylo ziskano a analyzovano 14 vyplnénych prizkumi. Témét vSechny byly vyplnény
relevantné dle uvedenych odpovédi. Nékteré z nize uvedenych odpovédi jsou pro lepsi

nahled a pfedstavu znazornény graficky.
Otazka ¢. 1: Z jakého zdroje jste se o spolecnosti dozvédéli?

Informovanost o spole¢nosti je velmi rozdilna. 4 zakaznici se o spolecnosti dozvédéli
od obchodnich zastupcii, druhé nejvétsi zastoupeni u 3 zakaznikli je dlouholeté
spoluprace se spoleCnosti, proto se o spole¢nosti nedozvédéli diky Zzadnému uvedenému
zdroji.

Pomoci internetu se o spoleCnosti dozvédél pouze jeden zdkaznik za pomoci
propagacnich materialii. Samotné propagacni materidly si o LB MINERALS poprvé

ptecetli pouze 2 zakaznici.

Na doporuceni zndmého, prostudovani odborného Casopisu a informaci prostfednictvim

Continental Hannover byl informovéan vzdy 1 zédkaznik.
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Posledni uvedena, da se fici, ne ptilis typicka odpovéd’ jednoho z respondentl znéla tak,

ze vyber spole€nosti ur€il jeho zaméstnavatel.

Setfeni je omezené rozsahem. Respondenti uvedli vét§i pocet informaénich zdrojd,
zadny nebyl dominantni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B komunikaci, je logické
doporucit, aby spolecnost dale vénovala pozornost cinnosti obchodnich zastupcii

a vytvorily se jim podminky, aby oslovili vice potencialnich zdkaznikd.
Otazka ¢. 2: Jak hodnotite rozsah nabizenych produkta?

Obrazek 18 - Hodnoceni rozsahu nabizenych produkti

Hodnocenirozsahu nabizenych
produktd

'll-/

Wybormy "l.lrEllTll dobry ry Uzpokojivy Memohu
hodnotit

o -

(zdroj: prizkum)

Z obrazku ¢. 18 je zietelné ocenéni produktii nabizenych spole¢nosti. 5 odbératelti ho
shledava jako vyborny. Na velmi dobré nabidce se shoduji 4 odbératelé.
Dobry nebo uspokojivy rozsah je pro 2 zakazniky v kazdé ztéchto dvou mozZnosti.
Posledni zakaznik nebyl schopen uréit pfesnou odpovéd na zdkladé nakupu pouze

jednoho produktu, ktery pottebuje.
Otazka ¢. 3: Jste spokojeni s pInénim termini zakazek?

U této otazky vSechny odpovedi znély ano. Velmi dalezité kladné hodnoceni.
Otazka ¢. 4: Byli jste spokojeni s jednanim (obchodnich) zastupci?

I v této polozce vSechny odpovédi zaznély ano. To je pro spole¢nost velmi pozitivni

zjistén.
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Otazka ¢. 5: Byla dodana kvalita produktu podle vaSich pozadavki?

Obrazek 19 - Dodana kvalita dle pozadavkl zdkaznika

Dodavka dle poZadavku

i T 1
Ano Frevaingé ano Ne vidy

(zdroj: prizkum)

Jak je ziejmé z obrazku 19, odpovéd’ ano se objevila nejcastéji a to u 10 - ti zakazniki.
Ptevazné ano byla dodana kvalita produktu podle pozadavkl 2 zdkaznikiim a ne vzdy
rovnéz 2 zakaznikdm.

Otazka ¢. 6: Jak hodnotite informovanost a schopnost poradit od zastupci

spole¢nosti?

Celkem 10 odbérateli se shodlo, ze informovanost a schopnost poradit je vyborna.
Jako velmi dobrou ji hodnoti 3 odbératelé. Pouze 1 ze 14 — ti dotazovanych odpoveédél,

ze informovanost a schopnost pomoci je dobra.

Otazka €. 7: V jakych casovych intervalech vyuZivate sluZeb (produktii)

spole¢nosti?
Obrazek 20 - Casové intervaly vyuzivanych sluzeb

Casové intervaly

ll/

;
Nékolikrat tjdné Denné

(zdroj: prizkum)
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Z vyse zobrazené¢ho obrazku Cetnosti vidime nejcastéj$i vyuzivani sluzeb ¢i produkth
zakaznikd 1x tydné. M¢siéné sluzby vyuzivaji 3 zdkaznici. Ne&kolikrat tydné
u spolecnosti nakupuji 2 odbératelé. Denné a mésicné je to 1 odbératel u obou vyse
zobrazenych moznosti. Dalsi zakaznik odpovédél, Zze sluzeb ¢i nakupu produkti
vyuziva Castéji nez uvedené moznosti, ovSsem neuvedl pocet objednavek. Posledni
dotazovany odbératel vyuziva sluzeb a produktii oddélené. Sluzby mu jsou poskytovany

cirka 2x mési¢né a konkrétni produkt odebira denné.
Otazka ¢. 8: Navstivili jste jiz nékdy webové stranky nasi spole¢nosti?

Prestoze je internet bézné vyuzivanym nastrojem k hledani informaci, webové stranky

spole¢nosti nenavstivili 2 odbératelé. Zbyvajicich 12 jiz v minulosti ano.
Otazka ¢. 9: Jak jste spokojeni s rychlosti vyFizeni Vaseho pozadavku?
Obrazek 21 - Spokojenost vytizeni pozadavku

VlyfizenipoZadavku

Vyborng Welmidobré
(zdroj: dotaznikové Setfeni)

Na obrazku ¢. 21 je nazorné zobrazena spokojenost s rychlosti vyfizeni pozadavku
zakaznikd. Plné spokojeno je 10 odbérateli. Hodnoti rychlost vyfizeni vybornou.
Zbyvajici 4 zékaznici hodnoti vytizeni objednavky velmi dobré nebo dobré. Signalizuje

prilezitost ke zlepSeni.
Otazka ¢. 10: Planujete dalSi spolupraci se spole¢nosti?

Vsichni dotazani zakaznici planuji s LB MINERALS dalsi spolupraci. Pro spole¢nost

to je vyborné zjisténi.



Otazka ¢. 11: Misto pro Vase navrhy na zkvalitnéni a zlepSeni sluZeb popf.

Vase pozitivni x negativni nazory

K poslednimu dopliiujicimu bodu dotazniku se vyjadfilo pouze 5 dotazovanych
zékaznikli. VSechny nazory téchto odbérateli jsou pozitivni. VSechny zminéné
komentaie cituji dale: ,,Bez pifipominek, spoluprdce probiha na vyborné trovni,
bez jakychkoliv problémi.* ,Je to vSe O. K.*“ ,,Se sluzbami jsme velmi spokojeni*
,2Hodnotim velmi kladnég, vstficné a konstruktivni jednani vSech pracovniki, se kterymi
jsem v kontaktu.” Posledni pozitivni nazor. ,,Rychlost a vstficnost pii vyfizovani
pozadavki; sluzby navic — ¢isténi AC a zasilani Cisticiho atestu ke kazdé dodavce volng

lozeného kaolinu.*
5.4  Zavér k prizkumu nazora stavajicich zakazniku spole¢nosti

Priizkum ukazal nékteré dil¢i moznosti ke =zlepSeni marketingové komunikace.
Dle nazori tazanych zékaznika si spolecnost v jejich o€ich stoji velmi dobie. Poukazuje
nato skuteCnost, ze vSichni respondenti jsou spokojeni s jedndnim obchodnich
zastupctli, plnénim zakdzek a planuji budouci spolupraci s LB MINERALS. Coz lze
povazovat za obrovskou vyhodu spole¢nosti. Nevyhodou se zda byt kvalita dodaného
produktu, informovanost a schopnost poradit obchodnich zastupct a rychlost vyfizeni

pozadavka.
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6 Navrhy inovaci marketingové komunikace spole¢nosti

6.1  Navrhy na zikladé prizkumu

Vzhledem k typu trhu, na kterém se spole¢nost pohybuje, je diilezité se stale vice
vénovat Cinnosti obchodnich zastupcli a vytvofit jim podminky k lepSimu osloveni
potencialnich zakaznikt, ale 1 k lepSimu jednani se stalymi zakazniky. Tuto skute¢nost
je mozné Castecné napravit. Jednd se predevsim o aktualizaci s technickym zaméfenim.
Pro vybér ptesného Skoleni je vhodné védet, o jaké informace maji zdkaznici zajem.
Mozné je budto poveétit kazdého obchodniho zastupce, aby zaznamenal informaci
od zédkaznika a pribézné je shromazd’ovat u povéfené osoby. OvSem neni jasné,
jak moc by obchodnimu zastupci tato ¢innost komplikovala béznou pracovni ¢innost.
Dle mého nézoru by druhd moznost byla lepsi z hlediska nepotieby obchodnich
zastupcli a jejich informaci, ikdyz tato navrzend moznost bude Casové naro¢néjsi.
Tou je uskutecnit nové dotaznikové Setteni vSech zakaznikll, aby vyjadtili sviij nazor,
s ¢im presné byli nespokojeni a na zdklad¢ jejich odpovédi zvolit piislusSné Skoleni
za UCelem zlepSeni poskytovanych sluzeb a tim minimalizovat nedostatky obchodnich
zastupcli pii informovanosti a schopnosti poradit. Diky tomuto opatfeni je mozné

se do budoucna vyvarovat nepifjemnostem, 1 kdyZ ne vzdy vSem.

Dal$im bodem je rozsah nabizenych produkti spole¢nosti. Nektefi zdkaznici
jsou spokojeni, n€kteii ne na tolik, aby byli schopni oznacit nejlepsi odpovéd’. K této
otazce dle odpovedi je také mozné udélat dodate¢né dotaznikové Setfeni, aby spolenost
zjistila, zda pozadavky, které maji jejich zakaznici na vyrobu produktid je v jejich
technickych a ostatnich moZnostech ¢i nikoliv, a extra pozadavkiim bohuZel nemiize

vyhovét.

Pozadovana kvalita produktu nebyla dodand vzdy tak, jak bylo pfedem
dohodnuto. Tyto problematické zakézky jsou v feSeni mezi dodavatelem a odbératelem.
Komunikace probiha a jedno z fteSeni jsou napt. kontrolni laboratorni zkousky,
za pritomnosti obou stran a jejich synchronizace. VSechny expedované dodavky jsou
predem ptisn€¢ kontrolovany a rovnéz i u odbératele, kde mohou vzniknout odchylky
v méfeni. Proto neni moZné jiz dale navrhnout lepsi feSeni. Pokud neni moZné
pozadovanou kvalitu zakaznikovi zajistit, zdkaznik je pfedem upozornén, Ze jim

pozadovana kvalita produktu neni mozna z technickych vlastnosti surovin vyrobit.
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Poslednim bodem k posouzeni je rychlost vyfizeni pozadavka zdkaznikd.
Dle odpovédi je patrné, ze v této oblasti je nutné zapracovat na v€asnych dodavkach
produktt k zdkaznikim. ReSenim by bylo dohodnout terminy tak, aby bylo mozné
je v poradku a adekvatné splnit. Pokud neni mozné dohodnout pozd¢jsi termin z davodu
nutnosti potfeby produktu co nejdiive, nabizi se dalsi prechodna moznost. Plnit zakazky
nasledné podle rezimu fronty PRI, coz znamena, ze zakazka bude splnéna dle priority.
V tomto piipad¢ dle dohodnutého terminu dodavky.

Finan¢ni ndklady na uskute¢néni dotaznikového Setfeni jsou nulové, pokud si
konkrétni dilezité informace pfimo od zékazniki, které je mozné dale vyuzit. Rizikem
muze byt nizka néavratnost, zkresleni odpovédi, neochota zdkaznikli spolupracovat.
U kazdého vyplnéného dotazniku by mohl byt uveden kontakt na respondenta divodu
dalSich uptesniujicich otazek, napt. zkreslenych ¢i nejasnych odpovédi. (Tim by ovSem
dotazovani nebylo anonymni)

Nastinéni prikladnych otizek k dotaznikovému Setieni:

1. Jaké bliz$i informace byste se radi dozvédéli od obchodnich zastupcu

nasi spole¢nosti?

2. Jaké produkty mate zajem od spoleCnosti odebirat, ale doposud

je nezatadila do své nabidky produkti?

3. Jak Casto mate zidjem Vami uvedeny/é produkt/y od na$i spoleCnosti
odebirat?
4. Jaké nové sluzby uvitate?

6.2  Navrh na doplnéni klicovych slov na webovych strankach

Po prostudovani zdrojového kodu webovych stranek bylo zjiSténo, ze internetoveé
stranky spole¢nosti neobsahuji viibec zadna kli¢ova slova. Dle mého tisudku, by bylo
velmi dobré klicova slova ve zdrojovém kodu uvést. Predev§im proto, Ze usnadni okoli
vyhledavani spolecnosti LB MINERALS, pokud by nehledali podle néazvu,
ale podle kritérii napt. podle produkti, lokality atd. Piiklady klicovych slov mohou byt:
kaoliny Plzensko, jily, kamenivo a pisky (Plzenisko, Ttebonisko, Chebsko), filtracni

kifemelina, omitky a stelivo.

Finan¢ni poZadavky na doplnéni klicovych slov jsou témét nulové a ¢asové nenarocné.

Spatné definovani kli¢ovych slov mize byt rizikem tohoto navrhu.
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6.3  Navrh podpory PR ¢lanki v regionalnich denicich

Posileni image spolecnosti vregiondlnich denicich ucelnym clankem ¢i1 inzerci.
Dale ¢lankem v Casopise zaméfeném na piirodu. Cilem PR ¢lanku by mélo byt
pfedevsim zviditelnéni spolecnosti a zdiiraznéni ekologie. Mnozi lidé o spole€nosti védi
pouze to, Ze té€zbou naruSuje piirodu a proto ji odsuzuji. Bohuzel, ale nemaji Zadné
informace o sanaci a rekultivaci krajiny, kterou musi spole¢nost ucinit po skonceni
tézby za financni prostifedky piimo urené na sanace a rekultivace. Proto je nutné zvolit
spravny cCasopis C€i regiondlni denik, kde by clanky byly efektivni. PR ¢lanek
do Casopisu Ochrana piirody je zpoplatnén castkou 20.000 K¢ o velikosti AS. Také
je mozné domluvit se $éfredaktorem, kterému by byl zaslan mail s konkrétni piedstavou
o ¢lanku a redakcni rada ho na porad¢ projedna. Pokud bude ¢lanek zajimavy, redakce
vyplaci ihonoraf, ale nesmi se jednat o PR &lanek. Clanek v Karlovarském deniku
o rozméru 90mm x 100mm, celobarevné provedeni a jedno zvefejnéni by bylo mozné
zvetejnit za 11.200 K¢ bez DPH. Pokud by se jednalo o ¢lanek pouze v Plzenském
deniku se stejnymi pozadavky, zvefejnéni by bylo mozné za 7.400 K& bez DPH. Clanek
na pul stranky ¢i celou stranku se pohybuje v rozmezi mezi 20.000 — 35.000 K¢

bez DPH dle rozsahu a umisténi v deniku.
6.4  Spoluprace s vysokymi $kolami

Spolecnost doposud oficialné spolupracuje s dvéma vysokymi Skolami. Jednou z nich je
VUT vBrné a druhou VSCHT vPraze. U projektu, skterym je spoleénost
LB MINERALS spojena, je vhodna domluva o zviditelnéni jejiho loga.

Mozné je také spolupracovat s jinymi, nejen vysokymi Skolami. OvSem neni nutné
pouze s technickym zaméfenim. Mize se jednat o Skoly se zaméfenim na ekologii,
ekonomii, marketing apod. Mohou se uskute¢niovat formou praxi, semindrnich,
bakalarskych ¢i diplomovych praci, vyzkumt a testli. Za predpokladu, Ze pfinosem
budou nové napady, nazory, know-how a budou vlastnictvim spolecnosti s eventualnim
podilem. Finan¢ni poZadavky na vySe uvedené navrhy jsou minimdlni ¢i nulové, popft.
mohou byt uskutecnény formou ptispévku na provoz Skoly. Rizika je nutno pfipustit
vzdy a to u kazdé z uvedenych inovaci. Pfi¢emZ minimalizovani rizik je dilezité oSetfit
velmi kvalitnimi smlouvami, kde budou jasné definovany piipadné sankce
za nedodrzovani jednotlivych imluv a podminek. Také jednoznacné definovat postih

v piipadé zneuZivani informaci ¢i finanéni podpory.
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Jednotliva rizika v této uvedené inovaci mohou byt napt. zneuziti divérnych informaci
vné spolec¢nosti u konkurenci, zneuziti finanénich podpor pro jiné ucely nez k tomu
urcené, nedodrzeni bezpecnosti a prace v provozu spole¢nosti. Spoluprace s vétSim
poctem Skol nejen se zabyvajicimi se technologiemi je mozné zdokonalit rozvoj

prodeje, marketingovou komunikaci aj.
6.5  Navrh vlastniho kalendafe spolecnosti LB MINERALS

Pod nazvem navrh vlastniho kalendafe je mySleno vytvofit kalendat s fotkami,
které budou tzce souviset s Cinnosti spole¢nosti. Spole¢nost vlastni kvalitni fotoaparat,
a proto je mozné¢ nafotit vlastni fotografie a vybér uskutecnit povéfenou osobou
spole¢nosti. Prvotnim navrhem bylo nafotit fotografie pfi ¢innosti zaméstnanct, ale je
zde jisté riziko, ze s timto ,,vystavovanim“ nebudou zaméstnanci souhlasit. Druhym
navrhem jsou mozni zajemci, ktefi by byli ochotni neziStné pomoci pii tvorbé
kalendaie. Poslednim uskute¢nitelnym névrhem je zachytit stroje ¢i provoz
bez pfitomnosti zaméstnancti. Finanéni naklady na prototyp by byly minimalni.
OvSem na samotnou tvorbu by ¢inily zhruba 4 779,50 K¢ s DPH za 50 kust o velikosti
A4 na vysku. Cena za tento kus by byla 95,59 K¢ v¢. DPH. Na 50 kust kalendait
o velikosti A3 na Sitku by bylo nutné vynaloZit zhruba 9 377,5 K¢ s DPH. Jeden kus
v piepoétu vychazi na 187,55 K¢&. Casteény priklad ndvrhu kalendate byl vytvofen
pro leden 2015, ktery je na obrazku 22. Vlozeny obrazek ma poukazovat na ¢innost

spolecnosti. Proto byl navrzen za pomoci fotografie techniky, kterou spole¢nost denné

Vyuziva.
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Obrazek 22 - Navrh nasténného kalendafe na rok 2015

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.free-photo-calendar.com/cs/vytvorit-kalendar-

leden.html
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7 Zavér
Marketingova komunikace je nedilnou soucasti spole¢nosti vystupujici na trhu.

Spravna volba marketingové strategie je dualezitd nejen pro lepSi zviditelnéni

spolecnosti, prosperovani, ale i pro boj s konkurenci.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout inovace marketingové komunikace
v konkrétnim podniku, v tomto ptipadé¢ ve spolecnosti LB MINERALS, s.r.o. Nejen
po zhodnoceni vysledkli provedeného prizkumu néazorti stavajicich zakaznika,
ale 1 pro dosavadni marketingovou komunikaci spole¢nosti. Prizkum pfispél k nékolika

navrhlim na zlepSeni Cinnosti.

Teoreticka Cast obsahovala podklady z vybranych odbornych publikaci. Byla
zamétena predevSim na marketingovou komunikaci. V teoretické Casti byly srovnavané
publikace né€kolika raznych autorti a poté zavedeny zjiSténé poznatky do empirické
casti. Déle jsme se v teoretické ¢asti dozvédé€li, jak by méla probihat ptiprava efektivni
marketingové  komunikace, charakterizovana byla 1 B2B  komunikace,
které se spole€nost vénuje. Také jsme se dozvédéli, jak k jednotlivym cilim
marketingové komunikace ptistupuji rizni autofi, stejné tak, jak rozd€luji marketingovy
mix. Pro zajimavost byla zpracovana 1 tabulka s nejpouzivanéj§imi komunikacnimi
platformami, které byly aplikovany 1 v empirické casti. Prohloubili jsme si znalosti
o faktorech ovlivitujici marketingovy mix, ale také jakd by méla byt optimalizace
marketingového mixu. V praci nechybély ani trendy marketingové komunikace
v 21. stoleti. Teoreticka ¢ast byla dale rozSifena o vyhody a nevyhody komunika¢nich
médii. Zapracovani ¢lankd z odbornych Casopisi bylo samoziejmosti. Nasledovalo

1jejich aplikovani do praxe.

V empirické ¢asti byla blize piedstavena spole¢nost LB MINERALS, s.r.o.,
a charakterizovana jeji marketingova komunikace na zadklad¢ informaci ziskanych
od kvalifikovanych pracovnikii spolecnosti. Jiz vySe zminény prizkum nazort
stavajicich zakaznikll byl nedilnou soucasti k samotnému navrzeni nékterych inovaci.
Po vyhodnoceni prizkumu néazorti stavajicich zakazniki bylo navrhnuto nckolik

ne pfili§ finanén€ naroénych inovacnich kroki.
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Na zaklad¢ zjisténych vysledkd z priizkumu bylo navrzeno vytvofeni jesSté
lepSich podminek pro obchodni zastupce, ktefi jednaji se zakazniky, at’ uz se stalymi
¢ipotencidlnimi. Dale vétSi technickou zaméfenost, aby byli schopni co nejvice
a nejlépe poradit zadkaznikiim. Dal$i soucast navrhti bylo uskute¢nit dotaznikové Settent,
které by odhalilo pozadavky zakazniki na produkty, poskytované sluzby a stupen
ale pokud si spolecnost dotaznikové Setfeni uskutecni sama, naklady budou minimalni.

V navrhu na dotaznikové Setfeni bylo nastinéno nékolik vzorovych otazek.

Ostatni uskutecnitelné navrhy byly: nadefinovani kliCovych slov na webovych
strankach, tvorba vlastniho kalendare, aby jiz samotné fotografie napovédély o ¢innosti
spolecnosti, podpora PR ¢lankd v regiondlnich denicich, konkrétn¢ Plzensky
¢1 Karlovarsky denik, a také podpora ekologie v odbornych casopisech. A nadale

prohlubovat spolupraci s vysokymi §kolami a podporou dalSich skol, nejen vysokych.

Zpracovani bakalaiské prace pro mé bylo ptinosem. V teoretické Casti jsem
si prohloubila znalosti z oblasti marketingové komunikace a =ziskané poznatky
aplikovala v praxi. Empirickéd ¢ast mi pfinesla nové informace o spole¢nosti, na zékladé
rozhovort s odbornymi pracovniky. Pfistup odbornych pracovnikli byl vynikajici.
Spole¢nost ma obrovsky potencidl a je mozné s ni spolupracovat na zaklad¢ dalSich

odbornych praci.
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9 Seznam pouzitych zkratek
AC — autocisterna
aj. — a jiné
apod. — a podobné
atd. — a tak dale
atp. — a tak podobné
B2B — business-to-business
CR — Ceska republika
CRo — Cesky rozhlas
DPH — dan z pfidané hodnoty
IMK — integrovand marketingova komunikace
m’ — metr &tvereéni
med. — medialni
mil. — milion
mm - milimetr
napf. — napiiklad
OBU — obvodni bafisky tfad
PEST — politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické prostredi
popt. — popiipadé
PR — public relations (vztahy s vefejnosti)
PRI — priority (obsluha podle diilezitosti)
resp. — respektive
SaR — sanace a rekultivace
SWOT - silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby
TV —televize
PC — pocitac
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PDA — personal digital assistant — osobni digitalni pomocnik
tzn. — to znamena

tzv. — tak zvané

vC. — véetné

VJ — vyrobni jednotka

VSCHT - Vysoka $kola chemicko-technologicka

VUT - Vysoké uceni technické

WOM — Word of Mouth (neformalni komunikace mezi lidmi)
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PRILOHY

Priloha A: Certifikat

f — —_— \
@LRQA

Business Assurance

CERTIFIKAT

Potvrzujeme, Ze integrovany systém managementu spoleénosti:

LB MINERALS, s.r.o.
Vyrobni jednotka Plzerisko
Kaznéjov 597, Kaznéjov
Ceska republika

byl schvalen spole¢nosti Lloyd's Register Quality Assurance
podle nasledujicich standardd systému environmentainiho
managementu a managementu kvality:

} ISO 9001:2008 ISO 14001:2004
CSN EN ISO 9001:2009 CSN EN ISO 14001:2005

Rozsah certifikace zahrnuje ¢innosti:

Vyroba surovych a plavenych kaolint, piskii,
Stérkopiski, kameniva, jili a jilovych
surovin a souvisejici ¢innosti.
Tento certifikat je soucasti certifikace celého systému pod registraénim &islem PRA 0003849.

Prvni QMS vystaven: 10. fijna 1995
Certifikat ¢.: PRA 0003849/A
Prvni EMS vystaven: 1. zafi 2006
Soucasny certifikat vystaven: 1. zafi 2012

Platnost certifikatu do:  31. srpna 2015

Vystaveno\/: Lloyd’s Register EMEA, Praha, I
v zastoupeni Lloyd’s Register Quality Assurance Limited

UKAS
MANAGEMENT
SYSTEMS

001

Tento dokument je vystaven za podminek uvedenych na zadni strané.
Taborska 31, 140 00 Praha 4, Ceska republika
v zastoupeni 71 Fenchurch Street, London EC3M 4BS, United Kingdom
Toto schvéleni bylo provedeno v souladu s postupy LRQA pro hodnoceni a certifikaci. Toto schvaleni budg pravidelné mcnilomv?no § )

K Pouziti znaku akreditace UKAS vyznatuje, Ze ¢innosti, uvedené na tomlo certifikatu, jsou zahrnuty do rozsahu a ¢islo 001
\ Macro Revision 13




PRILOHA B: Politika integrovaného systému fizeni

L

MINERALS

Politika integrovaného systému Fizeni

Spole¢nost LB MINERALS, s.r.o. se zabyva tézbou a upravou nerudnych surovin - kaolinu, Zivel
aziveovych surovin, jili a jilovych surovin, kameniva, kfemeliny, piski a stérkopiskii v loZiscich
umisténych v Cechdch ana Moravé. Rovnéz zajistuje prodej dalSich svych vyrobki, jako jsou
kfemelinové filtra¢ni hmoty, sorbenty a omitkoviny.

LB MINERALS, s.r.o. se fadi mezi nejvyznamnéjsi dodavatele nerostnych surovin nejen na tzemi CR,
ale i na evropskych trzich. Tuto pozici si spole¢nost chee udrzet prosttednictvim:

kvalitnich vyrobka dodavanych za konkurenceschopnou cenu,

spokojeného vlastnika,

spokojenych vlastnich zaméstnancu,

korektnich vztaht s obchodnimi partnery,

splnénych potieb a ofekavani vefejnosti.

VVVYVYYVY

LB MINERALS, s.r.o. si plné uvédomuje a bez vyhrad prijima odpovédnost, ve smyslu platné
legislativy, za zajisténi:

» bezpeénosti svych vyrobki a vyrobnich komplexd,

» ochrany jednotlivet, spolecnosti 1 vetejnosti,

» ochrany zivotniho prostiedi,

» kvality produktu.

Pro naplnéni této odpovédnosti se spolecnost zavazuje vytvofit a rozvijet odpovidajici podminky -
dostate¢né lidské i finanéni zdroje, G¢inné fidici struktury a kontrolni mechanismy.
Veskera ¢innost je a musi byt provadéna zpisobem zohledriujicim v maximalni mozné mife odpovédny a
transparentni zpisob podnikani, ktery vede k dlouhodobé udrzitelné prosperité firmy. Nase spolecnost
proto:
» podnika v souladu s vysokymi etickymi principy a péstuje dobré vztahy se svymi zékazniky,
dodavateli a dal$imi obchodnimi partnery,
» usiluje o minimalizaci negativnich dopadi na zivotni prostiedi,
» zaméfuje se na hospodarné vyuzivani surovin, snizovani energetické naro¢nosti vyroby a
snizovani mnozstvi materiali ve vyrobg, které jsou nebezpecné pro zZivotni prostiedi,
» dba na plnéni sana¢nich a rekultivacnich plant,
» nadstandardné pecuje o své zaméstnance,
» aktivné podporuje regiony, ve kterych ptisobi.
Vedeni se zavazuje brat v Uvahu zdjmy rozmanitych zainteresovanych subjektii a vést s nimi dialog,
ktery pro LBM piedstavuje bohaty zdroj napadi na nové produkty ¢i procesy. Diky nim pak dokadzeme
1épe predvidat moZna rizika a pohotové odpovidat na zmény, které mohou nastat a mit vliv na uspésnost
podnikani.
» Uplatiiujeme partnersky a zakaznicky piistup.
» Planujeme v souladu se strategickymi cili. i
» Standardizujeme a popisujeme nasi nejlep$i praxi integrovanym systémem managementu
budovanym piedevsim dle ISO 9001 a 14001
» Kontrolujeme a na nedostatky ihned reagujeme.
» ZlepSujeme - zmény provadime pruzné a bezpecné.

Spole¢nost LB MINERALS, s.r.o. se hlasi k filozofii trvale udrzitelného rozvoje, jejiz soudasti je

i ekonomicka stabilita a vykonnost.

dne: 15. kvétna 2013 Ing. Ladislav Matousek
generalni feditel LB MINERALS, s.r.o



PRILOHA C: Poptavka sortimentu

POPTAVKA SORTIMENTU

Vyplnénim formuléfe miZete odesliat poptaviu na sortiment LB Minerals. PoloZky oznatens (7] je nutno vypinit.

Vase poptavka:

i s e [
Predpokladany rpisob pougiti: @ pro keramidke pouZiti
B pro vyrobu sanitami keramiky
B peo virochu papirtu
B pro sklenéna vidkna
B jako plnivo
W ostatni
Fredpokiadane mnoistvi:

Podrobnosti dodavky (baleni, expedice):

Mam zajem o zaslni pisemné nabidky ¥

Kontaktni Gdaje:
Hazev spolecnostil*:
Kontakini osobal*:
Ted {*

Fax:

Adresa spoleénosfi:




PRILOHA D: Obalka ¢asopisu Keramicky zpravodaj — Kazn&jovsky Bucyrus

i KERAMICKY ZPRAVODA)

casopis pro silikatovy pramysl

~  PHOENIX
ZEPPELIN




PRILOHA E: PR ¢lanek v odborném &asopise

BUCYRUS SE V KAZNEJOVE OSVEDCIL

(Bucyrus in Kazné&jov proved competent)
JAN FELT

V nejvétiim deském kaolinovém lomu v Kaznéjové
nedaleko Plzné pracuje ui pal roku pasové rypadio
Bucyrus RHA0E, Téch 3est mésich tvrdé diiny ukazuje,
#e stroj vybaveny unikitni systémem TriPowaer, ktery
zamezuje odtlafeni stroje od téZebni stény a vyrazng
2vyiuje jeho efektivitu, je pro takovéto prostfedi ide-
él;ll‘ pomocnikem,

Viastnik lomu - firma LB MINERALS, 5.r.0. - 5i tohoto 106 tu-
noveho | drobedka” pofidil od spolecnosti Phoeni-Zepelin,
kterd nabizi a servisuje velkorypadia znacky Bucyrus ples
dvandct let, jako prvni v Ceské republice. , Rozhodli jsme se
investovat do tohoto stroje, profofe jeho systém TriPower
nam umodiuje kvalitng provadét selektivd t82BU surovin
pro wraby kaoliny,* konstatoval Ladislay Matousek, ge-
nerélni feditel spole¢nosti LB MINERALS patfici do skupiny
LASSELSBERGER Holding International.

Unikatni systém kinernatiky TriPower zvyije ryprieé sily
a zamezuje odtiadeni stroje pfi 182eni ze stény, a tim vyrazné
zvysuie jeho efektivitu.  Kdy? lopata voiks do stény, systém
TriFower plevéd! horizontdini sily na vertikalni a pfitlacufe
strof k zemi, ™ uvedl Michal Kafka ze spolednosti Phoerix-
Zeppelin. Namisto, aby se sfrof odsuncval smérem dozadl,
sedd si do zemé, "~ dodal. Systém TriPower je tedy unikatni
funkce wilozniku, kdy je stroj pfi 182bé schopen drZet rovinu
ve vodorovném smérd a vyvijet vodorovingm smérem kon-

stantnl silu. To vie se déje mechanicky a stroj tedy nespo-
tiebovava potfebnou hydraulickou energii, klerou vyuije
pri vnikani do 1&2eného matendlu, Diky fomuto systému je
ripadlo Bucyrus RHAOE pfi té2bé rychlejsi nez ostatni stroje
se systérmem vichove lopaty, Podle vyjadreni strojnikl v kaz-
nejovskem lomu je to dokonce dvakrat aZ tiikrat,

Bucyrus RHA0E v Kaznéjove je vybaven oteviradi skalni lopa-
tou o objemu 6 m?, Pasy tohoto hydraulickeha rypadla jsou
Siroké 750 mm a maji dvé zébdhaové listy, Bucyrus RH40E
pohdni Zestivilcovy motor Caterpillar C18 o wykonu 496
EW pfi 1 800 otackach za minutu. Strojnik sedi v kabing vy-
bavené ochrannym systémem FOPS proti padajicimu kame-
ni, takde zdstava v bezpedi | ve wpjatych situacich. Motor
Caterpillar C18, jeho? zdvinowy objerm dosahuje 18,1 litru,
splfuje emisni normy stanovené smérnicemni EU.

Spolednost Bucyrus se specializule na opravy, montale
a vyrobu dilnich zafizeni, Je svétovou jednickou v oblasti
riavrhovani a wyroby technologii pro povechovou | podzemni
téfhu. Divizi tékebnich rypadel odkoupil Bucyrus od firmy
Terex v roce 2009. A od druhé poloviny roku 2010 pak za-
hajila spolenost Caterpillar jednani o cdprodeji této divize
od Bucyrusu, Spolecnost Caterpillar jiZ nékaolik lel zajidfuje
celosvetove senvis velkoripade! znacky Bucyrus, a to prostiad-
nictvirm své sité dealert. Konkrétng o |, kaznéjovsky™ Bucyrus
RHA0E se stard plzefisks pobocka spolednosti Phoenix-
Zeppelin. Ta je whradnim prodejcemn stavebnich strojd, ener
getickych systémdl a zafizeni znatky Caterpiliar jo v Ceske
republlice. Mavic letos slavi dvacet let od svého zaloZend,

Zajimavé informace o |, drobedkoy ™

= \Kazndjovd pracuje jiZ od bfezna 2011, Za tu dobu
stihl wytéZit 750 tisic tun kaolinu.

= Ma nalefeni jednoho nakladnihe automobilu Tatra
lamal-o nosnesti 24 t staci dvé napinéné lopaty toho-
to velikdna.

+ Abyste dosahli wykonu motoru, jaky mé Bucyrus
RHAOE {496 kW) museli byste vzit desst motord 2e
Skody Fabie 1,4 MPI a jesté by to nestatilo,



PRILOHA F: Prizkum nazort stavajicich zakaznika

Prizkum nazori stavajicich zikazniki LB MINERALS, s.r.o.

Vazeny kliente,

prosime Vas, o vyplnéni pfedlozen¢ho dotazniku, ktery obsahuje 10 otazek, jehoz
vyplnéni Vam zabere max. 10 minut. Vase odpovédi budou slouzit pro zlepSeni
komunikace spole¢nosti s naSimi zédkazniky.

Zvolené odpoveédi oznacte barevné nebo je mizete strucné doplnit komentaiem.

Pfedem dékujeme za vyplnéni dotazniku.

1. Z jakého zdroje jste se o spolecnosti dozvédéli?
a) Internet

b) Doporuceni znamého

¢) Odborny ¢asopis

d) Propaga¢ni material

e) Jiny zdroj... jaky?

2. Jak hodnotite rozsah nabizenych produkta?
a) Vyborny

b) Velmi dobry

c¢) Dobry

d) Uspokojivy

e) Spatny

3. Jste spokojeni s plnénim termint zakazek?
a) Ano

b) Césteénd

c) Ne

4. Byli jste spokojeni s jednanim (obchodnich) zastupca?
a) Ano

b) Césteéné

c) Ne

5. Byla dodana kvalita produktu podle vasich pozadavki?
a) Pfevazné ano

b) Ano

c¢) Ne vzdy

d) Ne

6. Jak hodnotite informovanost a schopnost poradit od zastupci spole¢nosti?
a) Vyborna

b) Velmi dobra

c¢) Dobra

d) Uspokojiva

e) Spatna



7. V jakych ¢asovych intervalech vyuzivate sluzeb (produktii) spole¢nosti?
a) Méné nez 1 za mésic

b) Mé&sicné

¢) 2 x mé&sicné

d) 1 x tydné

e) Castéji... jak Casto?

8. Navstivili jste jiz nékdy webové stranky nasi spole¢nosti?
a) Ano
b) Ne

9. Jak jste spokojeni s rychlosti vyFizeni Vaseho pozadavku?
a) Vyborné

b) Velmi dobré

c¢) Dobré

d) Uspokojivé

e) Spatné

10. Planujete dalsi spolupraci se spole¢nosti?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

11. Misto pro VaSe navrhy na zkvalitnéni a zlepSeni sluZeb pop¥. Vase pozitivni x
negativni nazory



Abstrakt

ZENISKOVA, Marie. Ndvrh marketingové komunikace v konkrétnim podniku.
Bakalatské prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 53 s., 2014.
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Predlozena prace je zamétfena na ndvrh marketingové komunikace pro LB MINERALS,
s.r.o. Cilem prace je vytvofit teoreticky vstup k marketingové komunikaci a blize
predstavit marketingovou komunikaci spolecnosti. Nasledné zrealizovat prizkum
nazorQi stalych zdkaznik spolecnosti a na zdklad€ ziskanych odpovédi zhodnotit
a navrhnout mozné inovace marketingové komunikace spole¢nosti LB MINERALS,

S.1.0.

V bakalatské praci je zpracovan teoreticky vstup, ktery souvisi s tématem marketingové
komunikace. Uvedené poznatky v teoretické Casti jsou porovnany s empirickou ¢asti
tak, jak jsou vyuzivany ve spole¢nosti LB MINERALS, s.r.o. V empirické casti
je charakterizovana hlavni ¢innost spoleCnosti a provedeny prizkum néazort stalych
zakaznikd, ktery pfispél k vyhodnoceni marketingové komunikace spole€nosti.
V zavéru prace je vyhodnocena marketingova komunikace spolec¢nosti a jsou

piedlozeny dil¢i navrhy pro jeji zlepSeni.



Abstract

ZENISKOVA, Marie. Design of marketing communication in the selected enterprise.
Bachelor’s thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 53 pages,
2014.
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This dissertation focuses on a design of marketing communication for LB MINERALS,
s.r.o. The aim of the thesis is to make a theoretical entry for marketing communication
and introduce the marketing communication of the company. Further, the opinion
survey of regular customers is realized — on the basis of the gained answers possible
innovations of marketing communication in LB MINERALS s.r.o are suggested

and evaluated.

The dissertation elaborates the theoretical entry, which is related to marketing
communication. The mentioned finding in the theoretical part is confronted
with the empirical part the way it is used in LB MINERALS, s.r.o. The empirical part
describes main business activities and the performed opinion survey of regular
customers, which contributed to the appraisal of marketing communication

of the enterprise.

In the final section of the work marketing communication of the enterprise is appraised

and it makes suggestions for its improvement.



