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Uvod

V soucasné dobé je marketingova komunikace nedilnou soucésti uspé$ného fungovani
firem. Poméaha jim uspét na trhu mezi konkurenci. Spolecnosti se nespokoji pouze
s vyrabénim kvalitnich produkti, ale také musi byt schopny tyto produkty prosadit na
trhu. Toho docili tim, ze zvoli vhodnou formu komunikace, a tim daji védét o své
existenci a prilakaji zakazniky. Poté je dulezité, aby znacka nebo produkt v myslich
spottebitelii zlistaly co nejdéle, a aby se zékaznici stale vraceli. Stejny cil si poklada
i spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. o., ktera byla vybrana pro ucely této bakalaiské
prace, a ktera se fadi mezi nejvétsi vyrobce keramickych obkladt a dlazeb v Ceské
republice. Své vyrobky prodava pod znackou RAKO, jejiz tradicni nazev se snazi

pripominat a vmisit pravé do povédomi zakazniki.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout opatieni pro zefektivnéni marketingové
komunikace ve spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0., a to na zakladé dilciho cile, ¢imz
je analyza soucasného komunika¢niho mixu spolecnosti. Tato opatieni by méla
spole¢nosti pomoci s jeji marketingovou komunikaci, a efektivné zasahnout vétsi segment

zékaznikd.
Bakalafska prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to na teoretickou a praktickou cast.

V teoretické cCasti se Ctenafi mohou seznamit s poznatky, které souvisi s danou
problematikou marketingové komunikace. Vénuje se zakladnim poymim, jako je
marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, trendy v marketingové
komunikaci a komunika¢ni mix. Dale objastiuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu,
konkrétné reklamu, direct (pfimy) marketing, public relations, podporu prodeje,
sponzoring, event marketing, osobni prodej a online komunikaci. Jedna se o vybér a popis
nastroji, kter¢é  vyuzivd ve své marketingové  komunikaci  spolecnost

LASSELSBERGER, s. r. 0.

Y4

Prakticka Cast obsahuje nékolik bodi. Na zacatku je ptedevSim uvedeno par zakladnich
informaci o firmé, ptfedstaveni spolecnosti a také ndhled do historie tradicni znacky
RAKO. Stru¢né je zde provedena situacni analyza a marketingovy mix, coz slouZzi
pfedev§im pro detailngj$i seznameni s firmou. Podstatnou ¢ast tvofi analyza
marketingové komunikace a jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu spole¢nosti
LASSELSBERGER, s. r. 0. Na zékladé¢ této analyzy jsou navrzena opatieni, kterd vedou

k zefektivnéni marketingové komunikace spole¢nosti, a to vcéetné piedpokladanych



nakladt. Pfedevsim je zde kladen diraz na online komunikaci, a to z divodu stale vétsiho

trendu a rozvoje tohoto moderniho nastroje.

Prace byla zpracovana na zaklad¢ kniznich a internetovych zdroji uvedenych v seznamu
pouzité literatury, prakticka ¢ast vychédzi zejména z osobniho rozhovoru s manazerkou
komunikace spole¢nosti Ing. Pavlou Novakovou a studia internich materiald

poskytnutych firmou.
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Teoreticka Cast

1 Marketing

Marketing je mezi lidmi casto vniman jako reklama, avsak jeho funkce jsou daleko
rozsahlejsi. Marketing je klicem uspéchu v podnikani a jedna se o soubor ¢innosti, které

vedou k uspokojeni potieb zakaznika, a zaroven k naplnéni cild firmy.

Podle velice znamych autor Kotlera a Kellera (2007) mizeme rozliSovat spolecenskou

a manazerskou definici marketingu. Spolecenskou definici miizeme poté vystihnout takto:

,,Marketing je spolecensky (socidalni) proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a chtéji, a béhem néhoz dochdzi k tvorbé, nabidce a svobodné smeéné s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “ (Kotler & Keller, 2007, s. 44)

Casto se pak objevuje manazerska definice, a to: ,, Marketing je uméni prodeje vyrobkii .

vvvvvv

& Keller, 2007, s. 44)

Dale mizeme marketing definovat tak, Ze ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace. (Svétlik, 2005,

s. 10)

Bouckova (2003, s. 3) pohlizi na marketing jako na ,, proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.

Ackoli kazdy autor vysvétluje a chdpe tento pojem jinak, jeho podstata ziistava stale

stejna.

Pfedmétem marketingu mohou byt vyrobky, sluzby, udalosti, zaZitky, osoby, mista,

majetek, firmy, informace nebo ideje. (Kotler & Keller, 2007)

Dulezitou roli v marketingu hraje pro firmu vybér patficnych marketingovych ¢innosti,
0 jejichz kombinacich mluvime jako o marketingovém mixu.

1.1 Marketingovy mix

Jedna =z tradiCnich definic marketingového mixu pochdzi od nejzndméjsiho
a nejvyznamnéjSiho autora v oblasti marketingu, Philipa Kotlera, a zni takto:

., Marketingovy mix je souborem tradicnich marketingovych ndstrojii, které pouzivaji

11



firmy Kk dosazeni svych naplanovanych marketingovych cili.*“ (Kotler & Keller, 2007,
s. 57)

Nastroje marketingového mixu oznacujeme nejcastéji zkratkou 4P a jedna se o vyrobek
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Nicméné¢, ne vzdy je tento
mix efektivni, a tak casto byva rozSifovan o dal$i elementy, napiiklad o procesy,

materidlni prostiedi nebo lidi. (Kotler & Armstrong, 2004)

V posledni dob¢ se spiSe vyuzivd pojem marketingova komunikace, nezli propagace
(promotion), a to z divodu zdiraznéni dilezitosti zpétné vazby od zakaznika. Vystizné
tedy vyjadiuje proud informaci mezi podnikem a zdkaznikem. (Pfikrylova & Jahodova,
2010)

Marketingovy mix ukazuje jednotlivé kroky, diky kterym se firma snazi stimulovat
poptavku po produktu. Jednotlivé slozky a proménné marketingového mixu vykresluje

Obr. ¢. 1.

Obr. €. 1: Marketingovy mix

Vyrohek (Product) Cena (Price)

Pestrost sortim entu ceniky
kvalita nihrady

design slevy

zamky splatkovy kalendaf(platebni

rozm ery podminky)

Marketingovy mix

Misto (Place) Propagace (Promotion)

distribuéni kanaly reklama
distribucni slevy direct marketing
dostupnost distribuni sité public relations
doprava podpora prodeje
zasoby osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2007 a robertnemec.com, 2018

Aby byl marketingovy mix spravné pouzivan, musi se na néj marketér divat jak z pohledu

prodavajiciho, tak i ze strany kupujiciho. Z pohledu kupujiciho se z produktu stane
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zakaznicka hodnota (customer value), z ceny pak zakaznikova vydani (cost to the
customer), misto se zméni na zakaznické pohodli (convenience) a propagace se pieméni
na komunikaci se zékaznikem (communication). Pomoci této teorie dojdeme k zavéru, ze
zakaznik chce hodnotu za nizkou cenu, pohodlné a vyzaduje komunikaci.

(robertnemec.com, 2018)

Pocet P se méni podle jednotlivych odvétvi, ve kterych spolecnost podnikd, a vznikaji
dal$i mozné varianty marketingového mixu. Znamy je model 5P, kde jsou navic lidé
(people), ktery se pouziva zejména ve sluzbach. Dalsim, se kterym je mozné se nejcastéji
setkat, je marketingovy mix 7P, ktery je obohaceny nejen o lidi (people), ale také
0 materialni prostfedi (physical evidence) a procesy (processes). (Piikrylova & Jahodova,
2010)

Ackoli spravné sestaveni marketingového mixu hraje obrovskou roli, tak neni podstatné,
kolik a jaké P si spoleCnost ve svém firemnim mixu zvoli. Dilezité je, aby vSe

ptizptisobovala své firemni marketingové strategii.
2 Marketingova komunikace

2.1 Komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova communicare a znamena sdileni,
spolcovani nebo spole¢nou tcast. V lidském svété tento pojem znamend zaklad veskerych
vztahti mezi lidmi. Komunikace znamena proces sdélovani, jinak fe¢eno sdileni, pfenos
a vyména vyznamu a hodnot zahrnujici v Sir§Sim zabéru nejen oblast informaci, ale taktéz
dalsi projevy lidské Cinnosti, jako jsou rizné produkty, které jsou nabizené, a stejné tak

reakce zakaznikli na né. (Foret, 2011)

2.1.1 Zasady, jak uspéSné komunikovat:
Foret (2011) povazuje za dilezité, pro uspé$nou komunikaci, tyto zasady:

Diivéryhodnost

Volba vhodného ¢asu a prostiedi
Pochopitelnost a vyznamnost obsahu
Jasnost

Soustavnost

Osvédcené kanaly

N o a k~ wDbh e

Znalost adresata
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Marketingova komunikace je velmi diilezitou ¢asti a zaroven nejvice viditelnou soucasti
marketingového mixu. Zahrnuje cinnosti zabyvajici se komunikaci komer¢nich
I nekomerénich sdéleni trhu pomoci nejriznéjsSich marketingovych prostiedki. Firmy
presvédCuji potencionalni zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby,
vladni aneziskové organizace se snazi omezovat socialn¢ Skodlivé chovani, jako
naptiklad koufeni, ¢i podpofit prospésné, napiiklad veiejné sbirky. Politické strany poté

kladou duiraz na to, aby jim voli¢i dali sviij hlas. (Karlicek & Kral, 2011)

Jednoduse feceno muzeme fici, ze marketingovd komunikace zahrnuje veSkerou

komunikaci od firmy smérem k sou¢asnym, ale i potencionalnim zakazniktim. (Ptikrylova

& Jahodova, 2010)

2.2 Definice marketingové komunikace dle riiznych autori

Stejné€ jako mame nejrizné;jsi definice pro marketingovy mix, existuje i velké mnozstvi
vysvétleni pro marketingovou komunikaci. Podstata vSak zlstdva opét stale stejna.

Pojd’me si predstavit nékolik definic.
Definice marketingové komunikace dle Kotlera

., Marketingovd komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,

které prodavaji. “ (Kotler & Keller, 2007, s. 574)
Definice marketingové komunikace dle Karlicka a Krale

., Marketingovou komunikaci se rozumi 7izené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karli¢ek

& Kral, 2011, s. 9)
Definice marketingové komunikace dle Prikrylové a Jahodové

Tyto dvé autorky se shoduji na tom, Ze neexistuje jednotnd definice marketingové
komunikace. K porozuméni celému komunika¢nimu procesu je dilezité integrovat
nekteré teorie. Zakladni teorii je Shannonliv matematicky model s Wienerovou zpétnou
vazbou, tzn. teorie znakl urCuje nutnost uméni zakddovat a porozumét procesu
dekodovani sdéleni. K tomu vSemu se ptidava teorie autora Palo Alto, kterd fiké, ze
komunikace je sice fizena subjektem (firmou), ale ne vSechny prvky lze fidit
a kontrolovat, a také Lasswelliv model péti W — ,,Who says What to Whrom through

Which channel with What effect?, coz znamena ,,Kdo tika, co jakym kanalem, komu

14



s jakym efektem?“. Z toho vSeho vyplyvéa, Ze marketingovd komunikace je spojena
s pojmem komunikacni proces, ktery sestava z n¢kolika bodii: zdroj komunikace (subjekt
— odesilatel informace), sdéleni, zakddovani, prenos informaci (komunikacni kanaly,
prostiedky, média), pfijemce (objekt komunikace), dekddovani, zpétnd vazba

a nejruznéjsi komunikaéni Sumy. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Definice marketingové komunikace dle Foreta

Dle Foreta (2011) zahrnuje marketingova komunikace v Sirokém slova smyslu veskeré
marketingové Cinnosti pfedstavované vytvofenim vyrobku, jeho distribuci a cenovou
politikou. V tomto pojeti je marketingova komunikace ,,systematické vyuzivani principii,
prvkit a postupii marketingu pri prohlubovdni a upeviiovdni vztahii mezi producenty,

distributory a zejména jejich konecnymi prijemci, tedy zdkazniky.* (Foret, 2011, s. 231)

Nabizi se otazka, co znamenaji vtomto smyslu principy, prvky a postupy. Principy
pfedstavuji poznani potieb zdkaznika, pfani a také ndzori, ¢i spokojenosti. Prvky tvofi
jednotlivé slozky marketingového mixu, tedy produkt, cenu, distribuci a propagaci.
A v posledni fadé postupy, které zahrnuji ¢innosti jako naptiklad stanoveni ceny, podpora

prodeje, distribu¢ni fetézce atd. (Foret, 2011)

2.3 Prvky efektivni marketingové komunikace

Aby bylo dosazeno efektivni marketingové komunikace, musi se respektovat cela fada
nejriznéjsich principi. Marketéfi musi vychazet predevsim z toho, jak bude jejich sdéleni

vnimat cilova skupina. (Karli¢ek & Kral, 2011)

2.4 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

komunikace. Musi vychéazet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat ke
zlepSovani nebo upeviiovani povésti firmy. Stanoveni cil téz ovliviiuje charakter cilové
skupiny a stadium zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby. Koekemoer (2004) mezi cile
fadi:

—  Vytvoftit povédomi o novém produktu,

— dat do povédomi zménu znacky,

— zvysit frekvenci nakupu,

—  zZménit postoj zakazniki,

—  prilakat zakazniky,
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— budovat image znac¢ky nebo vyrobku a dalsi.

Cili mtze byt mnoho. V kazdé firme se mohou lisit, a zdroven kazdy autor, ktery se cili
zaobira, jmenuje jiné. Podle dalSich autorti jsou za nejzakladnéjsi cile povazovany
zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni
loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji a budovani trhu. (Karlicek &

Krél, 2011)

2.5 Druhy marketingové komunikace

Marketingovda komunikace se dé&li na nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinkova
komunikace (ATL — above the line) je takova komunikace, ktera vyuziva média (masova)
jako jsou napiiklad radio, televize, internet, tisk a outdoorova reklama. Je zaméfena na
below the line) oznacuje komunikaci bez masovych médii. Je zaméfena na jednotlivé
spotiebitele a cilové skupiny a poskytuje dobré vysledky méfeni navratnosti prostredki.
Charakterizuje je ptfesnéjsi zacileni cilové skupiny (pfimy marketing, reklama v misté

prodeje, sales promotion, sampling atd). (aeonmac.com, 2017)

V dnesni dobé¢ se hranice mezi nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami postupné vytraci.
Tim vznikd kombinace oznaovana TTL (Through The Line). Piikladem miize byt
reklama v televizi (ATL), ktera informuje zakazniky, ze si budou moci vyzkouset vzorek

produktu (BTL) ve vybranych obchodech. (marketingabhaysuman.blogspot.cz, 2008)

2.6 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC — integrated marketing communications) je
moderni firemni komunikace, ktera dnes jiZ neni soucasti marketingového mixu, ale je
spojovana s personalni politikou a dalSimi funkcemi dané firmy. Jde o provazanost vSech
aktivit v ramci komunikace, které vedou k tomu, Ze se vytvoii komunikace odpovidajici
jednotlivym cilovym skupinam. Je to proces, ktery obsahuje analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu osobni i neosobni marketingové komunikace, nejraznéjSich
médii, sdélovani, nastrojti PP (podpory prodeje), které jsou zacilené na urcitou skupinu

zékaznika. (Ptikrylovéa & Jahodova, 2011)

Integrovand marketingovd komunikace (IMK) je koordinace a integrace vSech

marketingovych komunikacnich nastrojii, kanali a zdroji v ramci firmy do uceleného
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programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele pii uziti

minimalnich nakladd. (Clow & Baack, 2008).

2.7 Zasady spravné marketingové komunikace

V ramci této podkapitoly je nyni nutné zminit 11 hlavnich zdsad spravné marketingoveé

komunikace. Podle Karli¢ka a Krale (2011) zni tyto zasady nasledovné:

Marketéii musi védét, co presné chtéji cilové skupiné sdélit.
Prvky pouzité ve sdéleni musi mit vyznam, ktery mit maji.
Médium musi odpovidat medialnimu chovani cilové skupiny.

Médium musi byt v souladu se sdélenim, ptipadné ho i posilovat.

o > W NN oe

Marketéii by méli predvidat a ovliviiovat, v jakém situacnim kontextu sdéleni
cilovou skupinu zaséhne.

6. Sdé¢leni musi spravnym zptsobem zaujmout cilovou skupinu.

7. Sdéleni by mélo byt jednoduché a ptijemné na zpracovani.

8. Je vhodné vyuzivat jedinecny konzistentni styl komunikace.

9. Sdéleni musi cilovou skupinu presvédcit.

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

11. V nékterych ptipadech je mozné pozitivni WOM stimulovat.

Pii vytvareni spravné marketingové komunikace nestaci jen dodrzovat urcité zasady, ale
také je nutné postupovat podle urcitych krokt, aby byla komunikace uspésna. Tyto kroky
vyobrazuje Obr. ¢. 2.

Obr. €. 2: Kroky pfi vytvareni u¢inné komunikace

Identifikace Uréeni cili Vybér kanala

cilové vef ejnosti

Vyhodnoceni Rizeni

vysled ki integrované

marketingové

komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2007
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Pti vytvafeni marketingové komunikace je nutné, aby nedochazelo k nejriznéjSim
bariérdm. Piikladem miize byt Spatny sluch zdkaznikl, Spatnd artikulace, nevhodné
zvolend neverbalni komunikace, Spatné pisemné vyjadreni, rozdilny jazyk, nedodrzovani

slusnych zdvofilostnich frazi, hluk nebo odlisné vnimani. (Koekemoer, 2004)

2.8 Strategie marketingové komunikace

Propagace vyuziva dvou zakladnich strategii. Strategii tlaku a tahu. Jednotlivé strategie

predstavuji nasledujici obrazky:

Obr. ¢. 3: Push-strategie (strategie tlaku)

~
>

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, 2011

Obr. ¢. 4: Pull-strategie (strategie tahu)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, 2011

Obr. ¢. 5: Kombinace strategie push and pull

Prmincﬂlt @

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova, 2011

Schéma strategie tlaku spociva vtom, Zze firma se snazi vyuzit svoji prodejni silu
a obchodni podporu k tomu, aby ptim¢l distributory k dorucovani, propagaci a prodeji
vyrobku zakaznikiim. Tato strategie je vhodnd v pfipad€, Ze panuje naptiklad nizka
vérnost znacce, k vybéru znacky dochazi v misté prodeje nebo se vyrobek kupuje na
zéklad€¢ impulzivniho rozhodnuti. Naopak pull-strategie, jinak feceno strategie tahu, je
vysvétlovana tak, ze vyrobce vyuziva reklamu a propagaci, aby presvédCil konecné
spotiebitele, aby si koupili vyrobek od zprostiedkovatelt (distributorti), a tim zaroven,

aby o né€j méli prostfednici zdjem. Tato strategie je vhodnad v opacném piipadé, tedy
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pokud je zde vysoké povédomi o znacce, pokud lidé vnimaji rozdil mezi znackami
a rozhodnou se pro danou znacku jesté pied piichodem do obchodu. (Kotler & Keller,
2007)

Nékteré uspésné firmy pouzivaji rizné kombinace obou strategii pro jejich nejriiznéjsi

vyrobky a znacky. (Piikrylova & Jahodova, 2011)

2.9 Rozpocet komunikacni strategie a efektivnost

Je dulezité stanovit si rozpocet pro marketingovou komunikaci. Kazdé firma investuje do
ruznych prostiedkli. RozpoCty se mohou liSit nejen Castkou, ale také rozdélenim. Vse
zavisi predevsim na tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se vyrobek zrovna nachéazi. Ve fazi
zavadéni podstatné zaostdvd komunikace a to ztoho divodu, Ze je potieba ziskat
obchodni mezi¢lanky, ptfipadn¢ vyplnit regdly v maloobchodech, pfekonat nizky objem
produkce a s tim spojené vysoké naklady, ziskat a ptipravit prodejce a seznamit zakaznika
s novou nabidkou. Ve fazi rustu se obvykle naklady na komunikaci srovnaji s trzbami. Ve
fazi pokrocilého rastu a fazi zralosti by se méli zacit investice vracet. (Pfikrylova

& Jahodova, 2011)

Tradicnimi metodami pro stanoveni rozpoctu je stanoveni podle firemnich mozZnosti,
procento z obratu/prodeje, pevna ¢astka na jednotku, sledovani konkurence nebo metoda
dosazeni cilli, zaloZzend na stanoveni c¢astky podle vytyCenych cild. (Pfikrylova

& Jahodova, 2011)

Dtlezitou soucasti je méfeni efektivnosti komunikace. VétSina obchodnikl praktikuje test
prodejnich vyrobki, ktery spo¢ivd v tom, ze se méfi ptirtistek obratu vii¢i komunika¢nim
nakladim. Pokud piijdou problémy s oddélenim dusledkti komunikace od vlivi
podnikového okoli, které vedou firmy ke Spatnému hodnoceni, je dobré pak vyzkum
zaméfit na zapamatovani (recall), coz znamena zjistit, kolik si zdkaznik pamatuje
zvlastnich vlastnosti, ataké na sledovanost (readership), coz ukazuje pocet a sloZeni
Stenatid, posluchadti nebo divaki. Casto se k méfeni pouzivaji dotazniky a nejriizngjsi
studie. K efektivnéjsimu hodnoceni pak pfiispiva technologie scannerti (snimacu).
(Ptikrylova & Jahodova, 2011)

2.10 Trendy v oblasti marketingové komunikace

V poslednich letech se v Ceské republice nejvice pouziva televizni a mailingova reklama.

V Evropé se ¢im dal tim vic stdva populdrni web, e-mail a mobilni marketing. Soucasna
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nova média se piiblizuji tém tradi¢nim. V soucasné dobé se objevuje mnoho novych

piistupt. (Frey, 2011)

2.10.1 Promotional marketing (propagaé¢ni marketing)

Propagacni marketing je jakékoli marketingova iniciativa, jejimz cilem je vytvaiet vyzvu
ke koupi, ktera ma piimy a pozitivni dopad na chovani cilenych spotiebitell, Ze nabizi
prokazatelny, ale ne nutn¢ hmatatelny, pfinos. Jedna se tedy o formu podpory prodeje.
(Mullin, 2014)

2.10.2 Guerillovy marketing

Guerilla marketing se definuje jako nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. V ramci guerillového marketingu se
mluvi o tzv. ambientnich médiich, jejichz pouzivani je jednou ze soucésti tohoto
marketingu, a spoc¢iva v rozmistovani netradi¢nich médii do lokalit, kde se nachazeji
takové cilové skupiny lidi, které jsou hufe zasazitelné tradiénimi médii. S pojmem
guerilla marketing spojujeme tzv. ambush marketing, coZz znamena parazitovani na
aktivitach konkurence. S timto je spojen pojem ,,guerillovy sponzoring®. V podstaté lze
fici, ze zdkladni taktikou je:

1. Udefit na neCekaném miste.

2. Zamg¢fit se na presné vytipované cile.

3. Thned se stdhnout zpét.

Nejvice se tento typ marketingu pouziva jako reakce na drahou kampan silngjsi

konkurence nebo s cilem upozornit na sviij vyrobek a vyvolat zajem. (Frey, 2011)

Ptiklad guerilla marketingu je znazornén na nasledujicim obrazku. Jedna se o akci ,,Mé¢l
jsem se lip ucit na propagaci stranek www.skoly.cz, kdy béhem 2 dni nosili tricka

S napisem délnici v Praze.
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Obr. ¢. 6: Ptiklad guerilla marketingu

Zdroj: mediaguru.cz, 2018

2.10.3 Word-of-Mouth (WOM)

Tato forma marketingové komunikace je osobni, zahrnujici vyménu informaci
0 vyrobcich, naptiklad mezi zédkazniky, sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy Vv praci.
spokojenosti nebo naopak nespokojenosti spotiebitelti s kvalitou produkt nebo sluzeb.
Dnes neprobiha tato komunikace jen ustné, ale také prostiednictvim modernich
technologii a internetu. Vznikaji rizna diskuzni féra, socidlni sité, chaty, blogy, rtizné
recenze, osobni weby a dal$i. Nejcastéji pouzivanou technikou je buzz marketing, ktery
spociva ve vyvolani rozruchu (bzukotu, Septandy) kolem urcité znacky, vyrobku, akce
apod. Soucasti je také vyvolani emoci, které dodavaji konceptu ptitazlivost. (Ptikrylova

& Jahodové, 2010)

2.10.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dneSni dob¢ velmi dileZitou soucésti marketingové komunikace.
Definovat ho miizeme jako pojem, ktery neobsahuje jen on-line komunikaci na internetu,
ale také komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Soucasti jsou on-line marketing,
mobilni marketing a také socidlni média. Mezi komunikacni kandly zde fadime mobilni
telefony, PC/web, interaktivni TV, TV, rozhlas, telefon, herni konzole ultra mobilni

pocitace a dalsi. (Frey, 2011)

2.10.5 Viralni marketing

Viralni (virovy) marketing je zpisob komunikace, kdy se sdé€leni s reklamnim obsahem

zda prijemci natolik zajimavé, ze ho Sifi sam dale. Timto zplsobem se snazi firmy
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ovlivitovat chovani spotiebitell, zvysit prodej a povédomi o znacce. NejCastéji se pouziva
K pfenosu elektronicka posta a viralni zprava muze mit podobu videa, e-mailu, odkazu,
obrazku, textu, hudby hry atd. Vyhodou mtizou byt nizké naklady, rychld realizace
a sifeni zpravy nebo ochota, naopak nevyhodou je pak nizka kontrola v pribéhu

kampang. (Ptrikrylova & Jahodova, 2010)

2.10.6 Product placement

V tomto typu marketingu je snaha zakomponovat vyrobky do filmového déje. Miizeme to
definovat jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizuélniho dila,
s tim aby to slouzilo jako propagace. Je vSak nutno brat v ivahu rtizné souvislosti, jako
napiiklad vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého déje, odhad poctu
divak, kteti film perspektivné uvidi nebo zapamatovatelnost. Samoziejmé se nejedna jen

0 filmy, ale také o serialy. (Frey, 2011)

2.10.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing ptedstavuje jeden z nejvice se rozvijejicich nastroji marketingové
komunikace. Je to forma reklamy nebo podpory prodeje, cilena na spotiebitele
prostiednictvim mobilni komunikace. NejpouZivangj$imi nastroji jsou reklamni SMS,
reklamni MMS, SMS soutéze, hlasovédni, ankety, obousmérnd SMS komunikace,

interaktivni hry, loga, obrazky, vyzvanéci melodie a dalsi. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

2.10.8 Retail a in store marketing

Oblast, ktera nas nejvice ovliviiuje, je retail marketing. Maloobchodni marketing je
proces, kterym si maloobchodnici propaguji povédomi a zajem o své zboZi a sluzby
vusili o ziskdni prodeje od svych spotiebitelli. Existuje mnoho rlznych pfistupi a
strategii, které mohou maloobchodnici vyuzit k prodeji svych vyrobkli a sluzeb.

(cultbranding.com, 2017)

Novou soucasti je shopper marketing. Je to dalsi stupen strategického retail marketingu.
Vyzaduje a zahrnuje spolupraci maloobchodnikil a vyrobct, a také urcity plan kooperace,
ktery pomaha sjednotit jednotlivé procesy. (Frey, 2011)

2.11 Komunikaé¢ni mix

Zde musime dbat na to, aby tento pojem nebyl zaméilovan s mixem marketingovym.

Zatimco marketingovy mix zahrnuje vyrobkovou politiku, tvorbu cen, distribuci
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a komunikaci, tak marketingovy komunika¢ni mix je vlastné podsystémem mixu
marketingového, a zahrnuje ndstroje, které vyuziva k upoutdni pozornosti, k budovani

divéry, k prodeji 1 po uskutecnéni prodeje.

Prostfednictvim komunika¢niho mixu se kazda firma snazi dosdhnout svych
marketingovych, a zarovenl 1 firemnich cild. Soucasti celého mixu jsou rizné formy
osobni 1 neosobni komunikace. Osobni komunikaci reprezentuje osobni prodej, neosobni
pak naptiklad reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
Pfi procitani riznych literatur je mozné zjistit, ze se najdou i jiné formy. Nicméné pokud
se osobni a neosobni komunikace zkombinuji, vznikaji formy jako napiiklad veletrhy, ¢i

vystavy. (Pfikrylova & Jahodova, 2011)

V ramci marketingové komunikace mame k dispozici rizné néstroje, které vyuzivame
K upoutani pozornosti, budovani divéry a vztahu, a také k prodeji i po uskutecnéni
prodeje. Pii stanovovani vhodnych néstroji komunika¢niho mixu bychom méli vychéazet
Z vhodné segmentace trhu, jez vychézi z vysledkl analyzy, a také dbat na stanovené

marketingové cile. (firealarmmarketing.com, 2018)

Co vSe se mezi nastroje komunika¢niho mixu fadi, se u kazdého autora mirn¢ 1isi. Na

nasledujicich obrazcich jsou zobrazeny riizné kombinace od nékolika autorti.

Obr. €. 7: Nastroje komunika¢niho mixu podle Ptikrylové a Jahodové

Reklama

Piimy

marketing Public

relations

Sponzoring
Osobni prode

Veletrhy a vystavy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova, 2011
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Obr. ¢. 8: Nastroje komunika¢niho mixu podle Karlicka a Krale

Direct

marketing

Podpora
prodeje

Public
relations On-line

Event komunikace

marketing Sponzoring

Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek& Kral, 2011

Obr. €. 9: Nastroje komunika¢niho mixu podle Foreta

Reklama Osobni prodej

Podpora Public

prodeje -elation < .
relations Direct

. . marketing
Sponzoring

Online

komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, 2011

Obr. ¢. 10: Nastroje komunika¢niho mixu podle Kotlera a Kellera

el Podpora

odeje
Udalosti a ol

zatitky SRR

relations a

publicita

Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2011
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Existuje mnoho néstrojii, avSak kazdy autor uvadi jejich odlisné dé€leni. Pro ucely
praktické ¢asti této prace jsou dulezité nastroje, které uvadi Karlicek a Kral (2011) ve své

publikaci Marketingova komunikace, aneb jak komunikovat na nasem trhu.

2.11.1 Reklama

Pod pojmem reklama se skryva neosobni komunikacni disciplina, kde rizné subjekty
prostiednictvim nejrizn€jSich médii oslovuji soucasné a potencialni zakazniky s cilem
informovat je a presvédCit o uziteCnosti vyrobki, sluzeb nebo myslenek. (Piikrylova

& Jahodova, 2010)

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zejména zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani

postoji k ni. (Karlicek & Kral, 2011)
Druhy reklamy

Reklamu Ize rozdélit do dvou zakladnich smérii, a to orientace na instituci ¢i vyrobek.
Pokud se zaméfime na vyrobek, jedna se o neosobni podporu prodeje vyrobku nebo
sluzby. Naopak instituciondlni reklama podporuje napiiklad myslenku, koncepci, dobrou

povést firmy, osoby nebo mista. (Koekemoer, 2004))

Reklamu mitizeme také rozdélit do kategorii podle cile sd€leni. Jednd se o informacni
reklamu, presvédcovaci nebo pripominkovou. Informaéni reklama ma za ukol vzbudit
poptavku nebo zdjem naptiklad po vyrobku, sluzb¢, firmé, myslence nebo situaci. Cilem
byva vétSinou oznameni, Ze novy produkt je zakaznikim na trhu k dispozici.
Ptesvédcovaci reklama se vétSinou snaZi rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbég, osobé,
misté, myslence nebo situaci. Jedna se o konkuren¢ni formu podpory, ktera je Casto
pouzivana ve fazi ristu nebo na pocatku zralosti. Na tyto ptredchozi aktivity navazuje
pfipominkova reklama, kterd poméaha zachovat pozici znacky, sluzby, osoby atd. Tento
druh je pouzivan nejCastéji v druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.

(Prikrylova & Jahodové, 2010)

Miuzeme se setkat také s obhajovaci neboli obrannou reklamou. Zde se jedna o typ
presvédcovaci reklamy, ktera vznika jako dusledek reklamnich aktivit konkurence. Firmy
se snazi vétSinou piesvédCit o své existenci a diilezitosti pro spole¢nost. Kromé tohoto
typu se objevuje také srovnavaci reklama, ktera pifimo porovnava vyrobek, sluzbu nebo
znacku s konkurenci. Tuto strategii vyuzivaji Casto firmy, které jsou lidry na trhu.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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K tomu, aby mohla firma nebo organizace Sifit reklamni sdé€leni, je nutné si vybrat

vhodny typ reklamniho média.
Reklamni média

K vytvafeni reklamniho sdéleni si mohou zvolit organizace televizni reklamu,
rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v kinech, ve filmech
nebo internetovou reklamu. Je nutné uvazovat nad sloZenim divaku, ¢tenaii nebo
posluchact, také rozsahem informaci, kreativnim ztvarnénim, mirou zacileni, cenou,
schopnosti ovliviiovat image znacky, schopnosti demonstrovat fungovani produkti

a dal¥i. (Karlicek & Kral, 2011)

Také je nutné se zamyslet a shrnout postupy nasazovani reklamy v médiich. Zda se
reklama bude objevovat v médiich soustavné, tzn. se stejnym rozsahem a intenzitou, zda
bude pulzujici, tzn. v prabéhu roku, se budou intervaly zvefejiovani ménit, nebo bude
reklama narazova a bude se objevovat pouze ojedinéle po kratsi dobu, ale s mimoifadnou

intenzitou. (Foret, 2011)
Jednotlivé typy reklamnich médii ptehledné zobrazuje nize uvedena Tab. ¢. 1.

Tab. ¢. 1: Typy reklamnich médii

Elektronické Tisténé Out-indoor
Televize Noviny Bilboardy, megaboardy
Rozhlas Casopisy Citylight vitriny
Internet Meéstsky mobiliaf
Kino

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova, 2010
Televizni reklama

Televizni reklama patii k nejviditelngjsim médiim. Denné ji sleduje témet 88 % ceské

populace. (Karlicek & Kral, 2011)

Televizni reklamu Ize rozdélit do nékolika kategorii podle pienosovych moznosti. Jedna
se 0 mezinarodni sit’, narodni televizi, lokalni, kabelovou a internetovou televizi.
Rozhodujicimi momenty pro urcovani kdy, zda a v jakém rozsahu pouzit televizi jako
reklamni médium jsou vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaku,

vysilaci ¢asy a ndklady na minuty vysilaciho ¢asu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama spoc¢iva v umistovani reklamnich spotti do vysilani rozhlasovych
stanic, které pak poslouchaji lidé prostfednictvim radiopiijimact nebo internetu (Karlicek

& Krél, 2011)

Opét je zde rozdé€leni jako u televizniho vysilani, tedy narodni stanice, lokalni, kabelova
a internetovy rozhlas. Zde muze nastat jazykova bariéra. Oproti televiznim médiim je
rozhlas zaznamendvan pouze sluchem. Diky niz§im cendm lze dosdhnout vysSich
frekvenci osloveni cilové skupiny. Toto médium se pouzivd zejména pro budovéni

povédomi o znacce. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Internetova reklama

Internetova reklama, nazyvana také jako on-line reklama, je nejmladsim a také
predstavujici cilové skupiny, rozvojem sluzeb a ndstroji internetového trhu. Dnes je jiz
béZnou soucasti medidlnich mixt. Nejcastéji se I1ze setkat s reklamou ve formé bannert.
Nicméné dalsi formou jsou také www stranky, textové a dalsi formy reklamy jako
placené odkazy ve vyhledavacich, napiiklad PPC reklama (placeni za kliknuti) nebo

prednostni vypisy v katalogu. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
Reklama v kiné

Reklama v kin¢ ma velmi podobny charakter jako televizni reklama. Rozdil mtize byt
v emocich, kdy v kin¢ mtizou byt emoce siln€j$i nez u televiznich obrazovek. Reklama
Vv kin€ nemusi probihat jen samotnou reklamou pfed nebo po zahdjeni filmu nebo jiného
dila, ale také béhem filmu. Takova reklama je oznaCovana jako jiz zminény product

placement. (Karlicek & Kral, 2011)
Reklama v novinach

Reklama v novinach ma vétSinou narodni, regiondlni ¢i pfimo lokani charakter.
Nejcastejsi formou jsou celostatni deniky. Tiskové inzeraty je mozné doplnit také kupony

nebo vzorky. (Karlicek & Kral, 2011)
Reklama v ¢asopisech

Reklama v &asopisech je podobna jako reklama v novinach. Casopisy lze rozdélit podle
zaméfeni nebo frekvence jejich vydavani. Z hlediska frekvence vychdzeji deniky,

tydeniky, ¢trnactideniky, mésicniky a Casopisy vydavané ctvrtletné nebo jako rocenka.
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Podle zaméfeni jsou pak ¢asopisy spotiebitelské, zabavné nebo odborné. Ctenafi byvaji
pomérné stalé skupiny a vydavatelé maji dostateény pichled o demografickém nebo
psychografickém profilu &tenatd. Casopisy nabizi velkou $kalu formatd pfispivajici
k vyssi efektivité inzerce, napfiklad miniaturni vzorky ptikladané k jednotlivym

vytiskim. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

wewvr

(Karli¢ek & Kral, 2011)
Outdoor a indoor reklama

Do skupiny venkovni reklamy (outdoor reklamy, out-of-home reklamy) patii reklamni
tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni S$tity, reklama na dopravnich
prostfedcich, méstskych mobilidfich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni

hodiny, teploméry, balony atd. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Naopak do oblasti indoor reklamy patéi nosi¢e marketingové komunikace vyuzivané
v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich, Skolach, mistech sportu nebo zabavy.
Zahrnuje reklamni ramecky, podlahovou grafiku, mincovniky, reklamni plachty,
samolepky, plazmové a LCD displeje, reklamni kostky zavéSené v prostorech a dalsi.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Tvorba reklamni kampané

Pii ptipravé reklamni kampané je dualezit¢ dodrzovat nekolik podstatnych krokd.

Vysekalova a Mikes (2010) fadi tyto kroky nasledovné:

Stanoveni cilii kampané
Potvrzeni rozpoctu, ktery je k dispozici
Stanoveni cilové skupiny, na kterou se chce kampan zamétit

Stanoveni pozadavki na kampan

o > w0 N

Formulace toho, co je pfedmétem sdéleni cilové skupiné a jak, aby zpraveé
porozuméla a spravné ji §ifila dél

6. Vybér médii, pomoci nichz je planovano cilovou skupinu oslovit

7. Kontrola u¢innosti kampané v porovnani se stanovenymi cili

Cilova skupina

Pti vytvateni reklamni kampané, by méli marketéfi poznat zékladni charakteristiky cilové

skupiny. Cilové skupiny se mohou délit z hlediska geografického (naptiklad podle
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narodu, statu, oblasti nebo okresu), z hlediska demografického (naptiklad podle pohlavi,
veku, rodinného stavu nebo povolani) nebo z hlediska psychografického (podle osobnosti

¢lovéka nebo zivotniho stylu). (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
»Spravna“ reklama

Na otazku ,,Ktera reklama je ta spravna?* nelze jednoznacné odpovédét. Kazdy na tuto

otazku muze odpoveédét jinak. Nicméné Vysekalova a Mikes (2010) shrnuji, Ze:

¢im vice je reklam od riznych vyrobct v kategorii produktli, tim mensi Sance, ze

ptijemce si vybavi prave tu, kteréd je pozadovana,

— navzajem si odporujici a neCekané informace snaze pronikaji do védomi a zlepsSuji
zapamatovatelnost reklamy,

—  zakaznici maji tendenci pamatovat si spise uziti vyrobku nez vyrobce, je tedy vhodné
spojit vlastnosti produktu s uzitky,

— Vvyplati se znat a brat ohled na stupenl znalosti pfijemce reklamy,

— Stupen zainteresovanosti zakaznika odpovida efektivité zpracovani reklamy v jeho
pamétovych strukturach,

— argumentaéni a srovnavaci reklama je hodnocena pouze ve svém obsahu,

nesrovnavaci reklama i v kontextu prezentace.

Pro reklamu je vhodné zvazit spravné zvoleni obrazl, slov nebo barev. Obrazy hraji
v reklamé velkou roli, protoZe jsou dllezitym pomocnikem pii zpracovani informaci.
Text, ktery je v reklamé pouzit, musi byt pfedev§im srozumitelny. Je dobré spravné
vybirat slova a délku vét, vyuZzivat slova popisujici vlastnosti produktu jako urcité sdéleni,
nebo jako hodnoceni. Diilezit¢ je dbat také na pouzivané typy pisma, pouzivat

substantiva, a také nezapominat na slovesa. (Vysekalova & kol., 2012)

Reklamni poselstvi musi byt vytvareno v zavislosti na cilech reklamni kampané a na
cilové skupiné. M¢l by se pouzivat jazyk cilové skupiny, méli by byt k dispozici
skutec¢nosti, které maji byt sdéleny a zvolit spravné argumenty. (Vysekalova & Mikes,

2010)

Velmi Casto velice dlleZitou roli hraje jméno pro organizaci, firmu, vyrobek nebo sluzbu.

S tim souvisi i nazev, logo a firemni identity. (Vysekalova & Mikes, 2010)

Dilezitou roli v reklamé hraji emoce. Mize se jednat o humor, strach nebo dokonce i

erotiku. (Vysekalova & kol., 2012)
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Efektivni reklama

Efektivni reklama by méla byt pfiméfene informativni, pfiméfené emocionalni, pfiméiené
kreativni, a také sprdvné naCasovana, zacilend na spravnou skupinu a S$ifena

s odpovidajicim nasazenim médii. (Vysekalova & Mikes, 2010)

Meéieni reklamni kampané probiha béhem celého procesu. Nejdiive se jedna o tzv. pre-
testy, které mohou zjist'ovat napiiklad, jestli pienasi reklama poselstvi, jestli fika opravdu
to, co chceme sdélit nebo jestli cilova skupina pfijima argumenty, je schopna nebo
ochotna je pfijmout. Zde se uplatiuji jak kvalitativni, tak kvantitativni techniky.
Z kvalitativnich technik se pouzivaji skupinové diskuze (focus groups) nebo individualni
explorace (in-depth interview). Poté se provadi testy v prubéhu kampang, které ovéiuji

prijeti cilovymi skupinami a umoziuji piipadné opravy. (Vysekalova & Mikes, 2010)

Po skonceni kampané se pouzivaji tzv. post-testy, které zjisStuji dosah kampané, zda byla
spravné zacilena, analyzuji dopady a jsou vychodiskem pro dalsi kampané. VyuZivaji se
postupy, jako napiiklad méfeni stupné zndmosti, test znovupoznani, test vzpomenuti,
méfeni G¢innosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji atd. (Vysekalova & kol.,
2012)

2.11.2 Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketing pfedstavuje distribuci informaci, produkti nebo sluzeb prostiednictvim

jakéhokoli reklamniho média, které vyzyva jednotlivce, aby reagovali pfimo na inzerenta

a navazal se tak kontakt mezi zakaznikem a firmou. (Russel Smith & Taylor, 2004)

Nastroje pfimého marketingu

Podle Karlicka a Krale (2011) Ize néstroje rozdélit do tii skupin:

1. sdéleni zasiland poStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna
roznaska),

2. sdeleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

3. sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newsleterry).

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, Ze direct marketing mizeme dale rozliSovat jako adresny

a neadresny. (Foret, 2011)
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Mezi jednotlivé nastroje patii:

— direct mail (pfima zasilka) - piedstavuje pisemné sdéleni v podobé naptiklad
nabidkového dopisu, pohlednice, letaku, brozury nebo katalogu. S rozvojem
technologii se dnes miizeme také setkat stim, ze zésilky obsahuji vzorky vini,
samolepici Stitky a dal$i. Dnes se vyuziva i bézny e-mail, ktery je podstatné levnéjsi.
(Piikrylova & Jahodova, 2010)

— katalogy - obsahuji vyrobky a sluzby, a to v ti§téné podobé, vizualni a verbalni nebo
Vv elektronické podobé¢. Informuji o novinkach ¢i mimotadnych akcich. (Ptikrylova
& Jahodova, 2010)

— telemarketing — vyuziva telefon a je zaméfeny na nalezeni, ziskani a rozvijeni
vztahli se zdkazniky. D¢Eli se na pasivni a aktivni telemarketing. Aktivni
telemarketing (out-bound telemarketing) spociva vtom, ze spoleCnost oslovuje
telefonicky spotiebitele nebo firmy. Naopak pasivnim telemarketingem (in-bound
telemarketing) rozumime opak. Iniciativa pfichdzi od spotiebitele nebo firmy
a subjekt ¢eka pouze na ptjem hovoru. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

— teleshopping — jedna se o vyrobky pfedvadéné prostiednictvim televiznich spoti,
a poté si zakaznik miiZze produkt objednat na internetu ¢i po telefonu. (Karlicek &
Kral, 2011)

— mobilni marketing — komunikace prostfednictvim mobilnich telefont, tzn. zasilani
SMS s MMS. (Karlicek & Kral, 2011)

— neadresna roznaska (drop mail) - jsou zejména letaky, které jsou doru¢ovany do
postovnich schranek, a to jen lidem z urcité oblasti. (Karlicek & Kral, 2011)

— newslettery - jedna se o zasilani novinek prostiednictvim e-mailu. (Foret, 2011)

Moderni metodou je dnes také reklama s pfimou odezvou (direct response advertising).

Jedna se o vyuziti médii s cilem vzbudit pfimou reakci. VéEtSinou se projevuje napiiklad

vyzvou ,,Zavolejte ithned” nebo vyzvou k navStiveni webovych stranek. (Prikrylova

& Jahodova, 2011)

2.11.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako ,,soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ci

motivuji prodejni personal “. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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Podpora prodeje ma jednu charakteristiku, kterou se odliSuje od ostatnich néastroji
komunika¢niho mixu. Dokaze totiz stimulovat okamzitou a hlavné viditelnou nakupni
reakci. VéEtSinou je spojovana s vysokymi ndklady, miva docCasné efekty a narusuje

dlouhodobou strategii znacky. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Podle cilové skupiny, na kterou se podpora prodeje zamétuje, jmenuji autorky Prikrylova

a Jahodova (2010) tyto typy podpor:

—  Spottebni podpora prodeje,
—  Obchodni podpora prodeje,

—  podpora prodeje obchodniho personalu.
Spotiebni podpora prodeje

Nastroje pro spotfebni podporu prodeje by mély vést ke zvySeni prodejl a trzniho podilu.
Taktéz by mély vést k vytvotreni zjmu produkt koupit, vyzkouset, popiipad¢ reagovat na

aktivity konkurence (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Mezi néstroje spotiebni podpory prodeje se fadi vystavovani a predvadéni produktu
(dopliiovany ptedvadénim na obrazovkéch, vzorky vyrobkli zdarma nebo ochutnavkami),
merchandising (prezentace zbozi v regalech prodejen s vyuzivanim vhodného osvétleni,
displeju, kreativnich kosu atd.), POS nebo POP materialy (plakaty, letaky, samolepky,
podlahova grafika, LCD displeje nebo svételné reklamy), darkové predméty (tricka,
Cepice, mikiny, fixy, kalendare atd.), vzorky, kupdny, prémie, odmény za vérnost,
soutéze, hry, vyherni loterie, obchodni znamky, nakupni slevy, vyzkouSeni zboZi zdarma,
vyhodnd baleni (3+1 zdarma), prezentace a vystavy nebo kooperativni reklama.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, Foret, 2011)
Obchodni podpora prodeje

Ne vzdy musi byt podpora prodeje zamétena na konecného zakaznika, ale na obchodni
meziClanky. Ty se snazi vyrobce piesvédCit, aby jejich vyrobek prodavali, ptijimali,
objednavali, propagovali a zvySovali informovanost. Patii sem zejména mnozstevni slevy,
soutéze v prodeji o motivacni programy, 3D reklamy, zboZzi zdarma nebo za symbolickou
cenu, vedeni znacky, odmény za vystaveni vyrobkl nebo garance zpétného odkupu zbozi.

(Prikrylové & Jahodové, 2010)
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Podpora prodeje obchodniho personalu

Tento typ podpory prodeje mé za ukol motivovat tym, interni prodejni personal i externi
zastupce ke zvySenym vykontim. V praxi se vyuzivaji soutéze zaméfené na objemy
prodeje nebo ziskani novych zakaznikli, odborna Skoleni, vzdélavani, setkdni za ucelem
vymeény zkuSenosti, ocenéni vykonil (naptfiklad zdjezdem a jednanim u mote) nebo
prodejni areklamni pomiicky (obchodni piirucky, reklamni pfedméty). (Prikrylova

& Jahodova, 2010)

2.11.4 Public relations

Public relations, ¢esky nazyvano jako ,,vztahy s vetfejnosti®, predstavuji ,,Systematickou
cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diiveru, porozumeéni a dobré vztahy

organizace s klicovymi, diilezitymi skupinami verejnosti*. (Foret, 2011)

Podle zaméfeni na jednotlivé kli¢ové skupiny, se v public relations rozlisuji rizné dilc¢i
aktivity. Komunikace s mistnim obyvatelstvem je nazyvana ,,community relations®,
komunikace s investory ,,investor relations®, komunikace se zaméstnanci jako ,,interni
komunikace*, komunikace s potencionalnimi zaméstnanci jako ,,university relations®,
komunikace s tfedniky statu jako tzv ,,lobbing “ a komunikace s médii ,,media relations®.
(Karlicek & Kral, 2011)

Public relations se do jisté miry podoba reklamé. Vyuzivaji stejna média, vyzaduji stejnou
systematicnost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, neobejdou se bez tvofivého
piistupu, prispivaji k vytvareni image znacky nebo podniku a postupuji podle podobnych

témat. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Cilové skupiny PR
Nejvhodnégjsi déleni cilové skupiny je podle zainteresovanych skupin (stakeholders), kdy

stakeholders pfedstavuji vSichni, ktefi pfimo ¢i neptimo ovliviiuji nebo jsou ovliviiovany

firmou. Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) je ¢leni na nasledujici skupiny:

— interni vefejnost (primarni stakeholders) — vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé,
zékaznici a tzv. mistni ufady a komunity, v ptipad€ mensich mést a osidleni),

— externi vefejnost (sekundarni stakeholders) — obyvatelstvo, média, pedagogové
vysokych 1 stfednich Skol, statni Gfednici, obCanska a obchodni sdruzeni, finan¢ni

instituce (banky, lobbist¢ atd.).
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Mezi zakladni oblasti, které jsou soucasti PR, se pak podle autorek Prikrylové a Jahodové

(2010) fadi:

— vztahy smédii - spoluprace s novinafi, jejimz cilem je zvefejnéni informaci
k iniciovani pozitivni publicity),

— ruzné formy externi a interni komunikace,

— organizovani udalosti,

— lobbovani (zastupovani, obhajovani a prosazovani zajmu raznych subjektd vici
vefejnym institucim),

— public affairs (neboli vetejné zalezitosti, je systém komunikace subjektd s vefejnymi
institucemi, naptiklad s ufady statni spravy, regiondlni a mistni samospravou, nebo
S mezinarodnimi institucemi, naptiklad Evropskou unii nebo Svétovou bankou),

—  krizova komunikace.

Mezi nastroje externi PR se fadi vyro¢ni zprava nebo osobni kontakt. Naopak mezi
nastroje interni PR, které zabezpecuji tok odbornych informaci, patfi porady vedeni
a dalSich pracovnich skupin, pravidla, manudly, firemni smérnice, pracovni schiizky
oddéleni, tymtl, pracovni setkani a konference, intranet nebo elektronicka posSta nebo
Skoleni. Naopak mezi nastroje zabezpecujici tok spolecenskych informaci jsou fazeny
informacni materialy o firm¢, periodika (naptiklad brozury, interni noviny nebo Casopisy,
newslettery, vyrocni zpravy pro zameéstnance), interni ndstroje (napiiklad nésténky,
informacni tabule, intranet, elektronicka posta, rozhlas nebo setkdni) a dny otevienych

dveti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V dnes$ni dobé specifiCnost nastrojit PR, které firma vyuziva, umoziluje nastolit vyssi
divéryhodnost a piesvédCivost, navazovani osobnich vztahli, plsobeni na osobnosti
a Sirokou vetejnost a efektivni nakladani s financemi pfi vytvareni pozitivniho povédomi

0 firm¢ a znacce. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

2.11.5 Event marketing
Event marketing, nékdy nazyvan jako ,,zdazitkovy marketing oznacuje ,,aktivity, kdy firma
zprostiredkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozZitky maji

primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky . (Karli¢ek

& Kral, 2011)
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Jaka je podstata celého event marketingu zobrazuje nasledujici Obr. ¢. 11.

Obr. ¢. 11: Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitivni voim ini

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek & Kral, 2011

Kazdy event obvykle vyzaduje svou vlastni informa¢ni kampari, aby byly cilové skupiny
0 udalosti informovany. Dale je diilezité organizacni zajiSténi, které zahrnuje personalni
zajisténi (napf. hostesky), technické zajiSténi (napf. osvétleni), zajiSténi obcerstveni,
bezpecnosti, ubytovani pro hosty, povoleni k uspofadani akce, vybér vhodné hudby,
zajisténi moderatora, celebrity, fotografa, dekoraci, darkd a zazemi (napf. toalet). Velkou
roli zde vétSinou hraji také financni naroky. Kazdy event sebou nese obvykle urcita
rizika, ktera je dilezité brat v potaz. Po ukonceni udalosti se cela akce vyhodnocuje

a analyzuje zpétna vazba. (Karlicek & Kral, 2011)

2.11.6 Sponzoring

,Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskava mozZnost spojit svou firemni Cci
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti

strané financni nebo nefinancni podporu. ““ (Karli¢ek & Kral, 2011)
Druhy sponzorstvi
Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) rozeznavaji tyto druhy sponzorstvi:

—  Sportovni sponzoring

—  Kulturni sponzoring

—  Spolecensky sponzoring (ochrana pamatek, podpora vzdélani atd.)

—  Védecky sponzoring (podpora védy a vyzkumu)

—  Ekologicky sponzoring (podpora projektii na ochranu pfirody)

—  Socialni sponzoring (napi. podpora skol, spolecenskych a obcanskych organizaci)
—  Sponzoring médii a programu (napi. pocasi)

—  Profesni sponzoring (napi. podpora podnikatelského zaméru)

—  Komeréni sponzoring (napt. podpora projektlh obchodnich partnerti)
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Sponzor mize zaujimat fadu postaveni. Miize se jednat o vyhradniho sponzora (jediného
sponzora udalosti), generdlniho sponzora (hlavniho sponzora), titularniho sponzora
(jméno je uvedeno v nazvu akce), exkluzivniho sponzora s vyhradnim pravem pro urcitou

kategorii nebo fadového sponzora. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Sponzoring se hodn¢ piekryva s event. marketingem, kdy v piipadé event marketingu
firma udalost organizuje, ale v piipad¢ role sponzorujici firmy se ke sponzorované entité

firma pouze pfipojuje. (Karlicek & Kral, 2011)

2.11.7 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako ,,interpersondalni ovliviiovact proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu skupujicim “. Zahrnuje pramyslovy
prodej, mezifiremni obchody, prodej do distribu¢ni sité (velkoobchodii, maloobchodl

a obchodnich fetézci) a prodej kone¢nym spotiebitelim. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Osobni prodej zahrnuje prodej v terénu (navstévy zakaznika v jejich sidlech), pultovy
prodej a telemarketing. Na zakladé toho rozliSujeme prodejni aktivity, které zahrnuji
objednavkovy prodej, tvirci prodej (novy ndkup) a instruktdzni (Casto nazyvany jako

misionaisky prodej). (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Kombinaci osobniho a neosobniho prodeje jsou vystavy a veletrhy. (Karlicek & Kral,

2011)

Veletrh a vystava jsou dva pojmy, které vystihuje jedno jediné, a to vystavni akce.
Nicméné veletrh slouzi predevS§im vyrobctim, obchodnim zastupctiim a distributoriim
k prezentaci vyrobkt a uzavirani kontraktii. Oproti vystavam je zde zakazan piimy prodej
vystavovanych produktl. Jedna se pfedev§im o prezentaci. Vystava ma obvykle kulturni
¢i spolecensky charakter. Slouzi k prezentaci, ale jiZ s moznosti pfimého prodeje

exponati. (Pavli, 2009)

Autofi Karli¢ek a Kral (2011) uvadé&ji, ze pti pripravé a realizaci ucasti na veletrhu je

vhodné postupovat podle nasledujicich krok:

Stanoveni cilu ucasti
Sbér informaci
Vybér veletrhu

Ptiprava ucasti na veletrhu

o b~ w0 D

Ucast na veletrhu
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6. Navazujici komunikace

7. Vyhodnoceni ucasti

2.11.8 Online komunikace

Pokud se podivame kolem sebe, zjistime, ze vSude kolem nds se nachazi tzv. online svét.
Internet je jiz soucasti naSich zivotli a dnes se bez n¢j neobejde vétSina z nas. V ramci

marketingu zménil image kazdého nastroje komunika¢niho mixu.

Internet nabizi firmam fadu moznosti. Muze se jednat o prostor pro prezentaci firem
a jejich vyrobkt, informacni zdroj, ndstroj pro fizeni vztahi se zdkazniky, efektivni a
novy obchodni kandl, fizeni logistického fetézce nebo fizeni internich procesi firmy.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Nejvice vyuzivanou sluzbou internetu pro marketingovou komunikaci jsou www stranky

(webové prezentace) a dnes i socialni sité. (Foret, 2011)
Webové prezentace

WWW stranky se v dneSni dobé¢ staly béZnym ndastrojem marketingové komunikace ve
firmach, a slouzi k informovéani stavajicich 1 potenciondlnich zakaznikii a dalSich
zajmovych skupin. Také vytvaii prostiedi pro komunikaci a umoznuji budovat vztahy se
zékazniky. (Pfikrylovéa & Jahodova, 2010)

Jednim z hlavnich cilil firemnich webl je prezentace firmy, tzn. poskytovani informaci
0 organizaci, o produktech a aktivitach. Aby bylo téchto cili dosaZeno, musi se zajistit
pro webové prezentace jejich viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost. (Ptikrylova

& Jahodov4, 2010)

Pfi vytvareni webovych stranek je nutné zvolit si hlavni funkci webu. Aby mohla byt
atraktivita. S atraktivitou souvisi interaktivita, kterd ji zvySuje. Dale musi byt web

aktualni a obsah musi byt presvéd¢ivy. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Cilem kazdych kvalitnich webovych stranek je také jejich vyhledatelnost. To vSe zavisi
na internetovych vyhledavacich, které si prabézné ukladaji kazdou webovou stranku do
databaze pomoci tzv. vyhledavacich roboti. Vlastnici webovych stranek se snazi upravit
parametry s ohledem na vyhledavace. Technika, ktera se k tomuto vyuziva, se nazyva
optimalizace webovych stranek pro vyhledava¢e (SEO — search engine optimalization).

V tomto oboru se uplatiiuje hlavné prace s klicovymi slovy. (Karli¢ek & Kral, 2011)
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Socialni média
,,On-line socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line

aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. ““ Uzivatelé zde sdili rizny

obsah, napt. zkuSenosti, zazitky, ndzory, fotografie, videa a dalsi. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Mezi nejvyznamn&j$i média patii socialni sité, blogy, diskuzni fora a dal$i on-line
komunity. Mezi nejznamé;jsi socialni sité patfi napt. Facebook, My Space nebo LinkedIn.
On-line komunity mohou byt zaméfeny na rtizné aktivity a cilové skupiny. Jedna se

naptiklad o Rajce, kanal YouTube, Bandzone a dalsi. (Karli¢ek & Kral, 2011)
Socialni sité 1ze povazovat v rdmci socidlnich médii za relativné cenové dostupné.

U kazdého néstroje marketingové komunikace je dulezité dodrZovat etické a politické

ramce, obzvlast’ jedna-li se o0 mezinarodni komunikaci.

3 Marketingovy vyzkum

Ugelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zlepSovat marketingova rozhodnuti,
vybirat co nejlepSi moZnosti nebo vytvaret program pro marketingova rozhodnuti.
Marketingovy vyzkum ma svoje technologie, a vyuZiva poznatky z jinych obori, jako

tieba ze sociologie nebo psychologie. (Hague, 2003)

Data k vyzkumu ziskavame ze zdroji internich a externich. Tyto informace muzeme
ziskavat bud’ sekunddrnim vyzkumem, kdy jsou informace vytvotené pro jiné icely, nebo
primarnim vyzkumem, kdy informace ziskdvame pomoci riznych metod a technologii.

(Tomek & Vavrova, 2007)
Jaké faze by mél marketingovy vyzkum obsahovat, zobrazuje nasledujici Obr. ¢. 12.

Obr. €. 12: Proces marketingového vyzkumu

Pripravna etapa

Realizaéni etapa
Uxréeni problému a cile Sbér dat

Orientatni analyza situace Zpracovani dat

4
5

Plan projektového vyzkumu 6. Analyza dat

Ui

Interpretace vysledkal

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel & kol., 2006

38



Samotné definovani problému vysvétluje uéel vyzkumu a jeho cile. Ugelem je vzdy to,
pro¢ vubec dany vyzkum realizujeme. Naopak cilem chapeme nalezeni faktort, které ndm
stanovi dal$i pokraCovani prace. Po vytvoifeni orientacni analyzy je nutné zpracovat plan
vyzkumu, ktery by mél predevsim obsahovat identifikaci udajii, které budou
shromazd’ovany, zpusob sbéru dat, metody analyzy dat, rozpocet vyzkumu, stanoveni
jednotlivych tukoli a pfifazeni jednotlivym pracovnikim, vypracovani casového
harmonogramu a kontrola planu. Pti samotném sbéru dat je dulezité si spravné vybrat
pracovniky respondenty a pracovniky, ktefi budou vyzkum provadét. Nasledné se udaje
zpracuji, zanalyzuji, interpretuji a vytvoii se zavérecna zprava a jeji prezentace, ktera

miuize byt ustni i pisemna. (Kozel & kol., 2006)

3.1 Techniky marketingového vyzkumu

Pokud jde o sbér primarnich informaci, zikladnimi technikami jsou dotazovani,

pozorovani a experiment (Hague, 2003)

Dotazovani patii k nejvice rozsifenym postupiim marketingového vyzkumu. Je tieba mit
vhodné zvoleny kontakt s nositelem informaci, ktery muze byt bud piimy, nebo
zprostiedkovany. Dotazovani je zaroven dulezité, jedna-li se o pisemny kontakt, osobni
rozhovor nebo telefonické dotazovani. Mezi pisemny kontakt patii dotazniky nebo
ankety, a v ramci osobniho rozhovoru se mluvi o interview nebo skupinovém rozhovoru.

(Foret & Stavkova, 2003)

Za ptevaznou Cast této prace bude zodpoveédny osobni rozhovor. Osobni rozhovory jsou
nejlepsi metodou sbéru dat, zdivodh jako je napiiklad lepsi vysvétleni, hloubka
dotazovani, vyssi pfesnost a dalsi. Oproti témto vyhodam existuje 1 fada nevyhod, a to
organizace, naklady a hlavné ¢as, protoZe rozhovory zaberou mnoho ¢asu, diky cestovani

za respondenty. (Hague, 2003)

Pozorovani je opét zplsob ziskdvani primarnich informaci a provadi jej vyskoleni

pracovnici. Existuje n¢kolik typt pozorovani, které je mozné zhlédnout na Obr. ¢. 13.
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Obr. ¢. 13: Typy pozorovani

piime
X

neptimé

osobni
X
s pomuckami

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel & kol., 2006

Posledni metodou jsou experimenty. Tyto metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy jev
V nove¢ vytvorené situaci. Lze je rozdélit do dvou skupin, a to na laboratorni experimenty

a terénni experimenty, které probihaji v redlném prosttedi (Foret & Slavkova, 2003)

Marketingovy vyzkum se aplikuje na rizné oblasti, jako napiiklad na trzni situaci,
zakazniky, vyrobky, ceny, distribuci nebo ve sluzbach ¢i marketingové komunikaci. Pro
ptipad této prace je dilezity vyzkum pro potieby marketingové komunikace. Ukolem
vyzkumu pro potieby komunikace je ucelnost vyuziti jednotlivych komunikaénich forem
a zaroven zjiSténi UCinnosti téchto forem. Vysledky jsou vyuZity poté pro planovani
marketingové komunikace a pro hodnoceni komunikac¢ni strategie a nasazeni jednotlivych

nastroji komunikace. (Foret & Slavkova, 2006)

4 Situacni analyza

Situaéni analyza je metoda, pomoci které se zkouma vnéjsi prostfedi (makroprostredi
a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, a vnitini prostfedi firmy (management,

zamé&stnanci, strategie, finan¢ni situace, kultura, image atd.). (businessinfo.cz, 2018)

Marketingova situa¢ni analyza pak zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci
a odhad poptavky v budoucnu a prodeje. Tato analyza se zpracovava proto, aby se ziskaly
informace potfebné pro navrzeni novych strategii nebo informace potfebné ke zméné

existujicich strategii. (businessinfo.cz, 2018)
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4.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi se Cleni na makro a mezo prostredi.

4.1.1 Makrosprostredi

Makroprostiedi zahrnuje situace nebo vlivy, které firma vétSinou nemize sama svymi
aktivitami ovlivnit. Radi se sem napiiklad vlivy demografické, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, ckologické a dalsi.
(businessinfo.cz, 2018)

Pro zhodnoceni tohoto prostfedi se vyuziva PEST analyza nebo jeji rozsifena varianta
PESTEL (PESTLE) analyza. Srpova, Rehot a kol. (2010) ve své publikaci uvadi, Ze se

jedna o akronym a jednotliva pismena znamenaji nasledujici faktory:

— politicko-pravni faktory (politicka stabilita, ¢lenstvi zemé v riznych organizacich,
danova politika, legislativa, ochrana zivotniho prosttedi aj.),

— ekonomické faktory (HDP, tempo rustu ekonomiky, faze hospodaiského cyklu,
danové podminky, ptijmy a vydaje statniho rozpoctu, urokové sazby, ménové kurzy
aj.),

— sociokulturni faktory (jsou dany spole¢nosti, jeji strukturou, socialnim postavenim
obyvatelstva a kulturnimi nebo spolecenskymi zvyky),

— technologické faktory (inovaéni potencial zemé, technologické zmény naptiklad ve

vyrobé, dopravé, skladovani aj.).
Rozsitena varianta PEST analyzy, PESTEL (PESTLE) analyza, zahrnuje jesté:

— legislativni faktory (vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy),

— ekologicke faktory (mistni ndrodni a vétova problematika Zivotniho prostiedi).

(businessinfo.cz, 2018)

4.1.2 Mezoprostiedi

Marketingové mezoprostiedi si miize firma sama zvolit, a mize jej také ¢astecné ovlivnit.
Radi se sem zejména zakaznici, konkurence, vefejnost a partnefi, napiiklad dodavatelé

nebo odbératelé. (businessinfo.cz, 2018)

Analyzou mezoprostiedi se zabyva napiiklad Porteriiv model péti sil. Srpova, Rehof

a kol. (2010) uvadégji, ze zahrnuje nésledujici faktory:
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—  Stavajici konkurenti

—  Potenciélni konkurenti
— Dodavatelé

—  Kupujici (zdkaznici)

—  Substituty

Vsechny tyto faktory maji schopnost ovlivnit cenu, a také nabizené nebo poptédvané

mnozstvi vyrobku nebo sluzby.

4.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostedi zahrnuje mikroprostiedi, tzn. prostiedi firmy.

4.2.1 Mikroprostiedi

Vnitini prostfedi firmy tvoii zdroje firmy, které mohou byt materidlové, finan¢ni nebo
lidské. Jedna se o management a dal§i zamé&stnance firmy, o jejich kvalitu, organizacni
strukturu, kulturu firmy, mezilidské vztahy, etiku nebo materialni prostiedi. Vnitini
prostiedi se vztahuje k faktorim, které mohou byt podnikem piimo fizeny a vedoucimi
pracovniky ovliviiovany. Cilem této analyzy je porozumét schopnostem firmy produkty
vyvijet, vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posuzovat zdroje firmy. Na zaklad¢ toho

jsou analyzovany silné a slabé stranky. (businessinfo.cz, 2018)
SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi je mozné sestavit tzv. SWOT analyzu,
ktera je jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace. Nazev analyzy
symbolizuje akronym, jehoz kazdé pismeno znamena jedno slovo z anglickych nazvi.
Analyzuje silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), mozné pfilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Nutno zminit, ze slabé a silné stranky vychazeji
z analyzy vnitiniho prostiedi, a naopak ptileZitosti a hrozby vychazeji z analyzy vnéjSiho
prostfedi (Sarsby, 2016). Cilem by mélo byt omezit slabé stranky, podporovat silné
stranky, vyuzivat pfileZitosti okoli a snazit pfedvidat a jistit se proti potencidlnim

hrozbam. (Kozel & kol., 2006)

Pro ucely této prace, jejimz hlavnim cilem je analyzovat marketingovou komunikaci
firmy a nasledné navrhnout opatieni pro jeji optimalizaci, neni potieba celou SWOT
analyzu sestavovat. Analyza prostfedi zde slouzi pfedev§im pro prehledné sezndmeni

Ctenate s podnikem.
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Prakticka ¢éast

Pro ucely bakalarské prace a jeji praktické casti byla vybrdna spolecnost
LASSELSBERGER, s. 1. 0., ktera se tfadi mezi nejvétsi vyrobece keramickych dlazeb
a obkladii v CR. Zaroven patii k nejvétsim evropskym vyrobctim obkladovych material.
Firma LASSELSBERGER, s. r. 0. zachovava, a zaroven rozviji tradici ¢eské znacky
RAKO, letos jiz 135 let.

5 Zakladni udaje o spolecnosti

Jméno spolecnosti: LASSELSBERGER, s. r. 0.

Sidlo: Adelova 2549/1, Plzet — Jizni Predmésti, PSC 320 00
IC: 252 38 078

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ugetni obdobi: 1. leden — 31. prosinec

Zakladni kapital: 2 261 303 tis. K¢

Spolegnost je zapsina do obchodniho rejstifku u Krajského soudu v Plzni, Ceska

republika, v oddilu C, ¢islo vlozky 22719. (or.justice.cz, 2018)

5.1 Predstavenizakladnich charakteristik spolecnosti

Jak jiz bylo uvedeno, firma se fadi mezi nejvétsi evropské vyrobce keramickych dlazeb
a obkladt a na trhu ptisobi jiz 135 let. Portfolio zastfeSuji znacky RAKO HOME, RAKO
OBJECT a RAKO SYSTEM. Tim spolecnost pokryva téméef vSechny potieby svych
zakaznikll z nabidky keramickych obkladi. Kazda ztéchto jednotlivych znacek ma
jasnou strategii pro jednotlivé cilové skupiny a segmenty na trhu, a tim nabizi kompletni
feSeni.

Znacka RAKO HOME nabizi bohaty sortiment keramickych dlazeb a obkladt predevsim
pro privatni uZziti. Soucasti nabidky je velké mnoZzstvi dekoracnich a funkénich doplika
pro celkové feSeni koupelen, podlah, bytovych interiérii, kuchyni, ale také balkont,
schodist’ nebo teras v exteriéru. Tato znaCka se snazi zachovavat individualni piistup
k zakaznikiim, nasava inspiraci v trendech dne$ni doby, a také se snazi respektovat
a zachovéavat soulad mezi specifickymi designy a naro€nymi poZadavky na kvalitu

vyrobkil.
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Znacka RAKO OBJECT cili na architekty, projektanty a odborniky v oboru stavebnictvi,
kterym nabizi a zprosttedkovava uceleny systém vzajemné se doplnujicich sérii vyrobki
se zaméefenim na vysoké technické pozadavky. Tam, kde je kladen pozadavek na
vytvoteni architektonického konceptu podle atypického ndvrhu, mize Spolecnost
nabidnout diky Sirokému sortimentu komplexni feSeni. Keramické obklady znacky
RAKO OBJECT nabizi nejvhodnéjsi variantu tém, ktefi dokadzi ocenit kreativni
a napadité feseni v té nejlepsi kvalité.

Ucelenou nabidku dotvafi specialni stavebni chemie znacky RAKO SYSTEM. Stavebni
chemie slouzi pro systémové aplikace Vv oblasti ptiprav podkladd, lepeni, sparovani,
CiSténi a udrzby. Tato specifickd nabidka produktli stavebni chemie zahrnuje materialy
pro piipravu podkladi, jako vyrovnavaci hmoty nebo natéry pro penetraci, hydroizola¢ni
stérky nebo sparovaci a lepici hmoty (epoxidové nebo cementové). Nabidka dale
obsahuje ptipravky na ¢isténi a tidrzbu dlazby a obkladu, které jsou doporuc¢ované praveé

znaCkou RAKO pro jejich produkty.

(rako.cz, 2018)

5.2 Nahled do historie a soucasnosti firmy

Znacka RAKO byla zaloZena v roce 1883, a to zahdjenim vyroby Zaruvzdornych cihel

a reznych dlazdic.

V roce 1882 zatopila a znicila povoden na Rakovnicku celou soustavu kamenouhelnych
Sachet. Sachty pro t&zbu nebylo sice mozné obnovit, ale zbylé budovy, vletka a technické
vybaveni se zachranilo. Hlavni surovinou pro vyrobu cihel a dlazdic se staly haldy
hlusiny doprovazejici tézbu uhli a jily. V roce 1883 byly budovy nové vzniklych Sachet
vybaveny technikou pro zpracovani jild, lisy s hydraulickymi pohony a pecemi kulatého

tvaru.

Vroce 1898 koupili tovarnu panové Kasalovsky a Sommerschuh (syn znamého
prazského keramika a vyrobce kachlovych kamen). Nabidka tovarny se rozsifila
0 porovité obkladacky, rizné druhy kachli a kachlovych kamenti, mozaikovité obklady, la
perské koberce, keramické obrazy, zahradni a hibitovni keramiku, specifické reliéfni
obklady budov a obkladacky na fasady. Diky tomu se vyrobkim dostalo vysoké estetické

urovné a to prineslo ocenéni na mezinarodnich vystavach a soutézich.

44



S pfichodem roku 1907 byla tovarna prodana knizeti Janu II. z Lichtenstejnska a jeho
zavod v Postorné u Bfeclavi byl spojen s rakovnickym zavodem. Generalnim feditelem
byl zvolen pan Sommerschuh. Znacka RAKO se diky tomu dodnes muize pySnit
vyznamnymi realizacemi, které jsou ozdobami mnoha zndmych architektonickych staveb.
Piikladem mohou byt mozaikové obrazy v hotelich a laznich v Budapesti a Vidni,
vV budov¢ univerzity v Sofii, obklady s barevnymi glazurami v Obecnim domé v Praze,
keramické obklady v prazském hotelu Imperial, fezana mozaika v rakovnickém kostele,
obraz Jakoba Obrovského nesouci nazev Zné vjedné z plzeniskych restauraci nebo

budova Hlaholu v Praze.

V roce 1920 doslo opét k prodeji keramické tovarny. Béhem druhé svétové valky bylo
zavedeno nemalé mnozstvi mechaniza¢nich novinek a byla postavena vétSina vyrobnich
hal stavajiciho oddé€leni porovinovych obkladacek. V tomto obdobi se opét znacka RAKO
mohla chlubit velmi vyznamnymi zakazkami, mezi které patiily napiiklad podzemni tunel
Holland v New Yorku, dale pak Vieobecny penzijni ustav Praha-Zizkov, jez slouzi dnes
Vysoké Skole ekonomické, sanatorium Vys$né Hagy, Vysoké Tatry, Elektrické podniky

Praha, plavecky bazén v Honkongu, lazné¢ Amalienbad ve Vidni nebo Haviak v Basileji.

Nicméné behem druhé svétové valky doslo ke znaénému omezeni vyroby. Vyroba byla
znovu obnovena az v roce 1945 po konci valky. Poté byl zavod znarodnény a k nové
vzniklému narodnimu podniku Rakovnické keramické zadvody bylo pfifazeno dalSich
sedmnact zavodi. V nasledujicich letech dochazelo k postupnym reorganizacim. V 50.
a60. letech se zapocaly prvni vyznamné povaleéné rekonstrukce a investi¢ni akce
a pozdégji se zacalo pracovat i na zmodernizovani vSech vyrobnich tsekll. Na pocatku 80.
let byla dokoncena vystavba uplné nového zavodu zvaného RAKO 3 v Lubné
u Rakovnika. O deset let pozdéji, doSlo na pfeménu z narodniho podniku na akciovou
spolec¢nost diky nastalym hospodatsko-politickym podminkam. V letech 1994 se stal
vétSinovym vlastnikem akcii Rakovnickych keramickych zavodl piedni némecky
vyrobce keramiky Deutsche Steinzeug Cremer and Breur AG a v roce 2002 byl vystiidan

rodinnou firmou Lasselsberger ze sousedniho Rakouska.

Spoleénost Lasselsberger jako takova ptisobi v Ceské republice od roku 1998. V tu dobu
ziskala vétSinovy podil v Chlumcanskych keramickych zévodech, a. s. a diky této
spolec¢nosti 1 v akciové spolecnosti Calofrig Borovany. O rok pozd¢ji se stala dalSim
novym clenem nov¢ vznikajici skupiny akciova spole¢nost Keramika Horni Bfiza

a nasledovalo pfipojeni spole¢nosti Kemat Skalna, s. r. 0. Kvelmi vyraznému rozvoji
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doslo poté, co rozvoj spolednosti pokratoval akvizici spoleénosti Cemix Cebin, s. r. o.
a v roce 2002 byl zavrSen ziskanim akciové spole¢nosti RAKO. Nasledné v roce 2004 byl

proces pfemény dokoncen.

Nicméné v roce 2007 doSlo k rozdéleni spolecnosti do novych subjektli, které plsobi
dodnes samostatné a podnikaji Vv oblasti keramickych obkladovych materiala -
Lasselsberger, a. s., v oblasti té¢Zby, zpracovani a Gipravy surovin - LB Minerals, a. s. a ve

vyrob¢ suchych maltovych a omitkovych smési a pastovitych omitek - LB Cemix, a. s.

S rokem 2009 ptisly i pomémné velké uspéchy a spole¢nost inovovala svoje vyrobky,
vytvéiela nové a poprvé se tak zacaly otevirat nové trhy napiiklad v Kanad¢, v arabskych
zemich Stfedniho Vychodu nebo Pakistanu. V roce 2009 si spolec¢nosti zménili svoji

pravni formu z akciové spolecnosti na spolecnost s ru¢enim omezenym.

Cela vyroba se v dnesni dobé nejvice koncentruje do dvou z péti velkych vyrobnich
zavodi v Ceské republice, a to do zavodu na vyrobu obkladaéek RAKO 3 v Lubné
u Rakovnika a do zavodu na vyrobu glazovanych a neglazovanych dlazdic v
Chlumc¢anech. Vyrobni zavod v Chlumcanech se diky instalaci novych technologii stal
nejmodernéj$im vyrobnim zavodem skupiny Lasselsberger na vyrobu dlazdic s kapacitou
vyroby okolo 10, 5 milionu m? za rok. Diky tomu je i nejvétSim a nejstar§Sim vyrobnim
zavodem. Historie Chlum¢anskych zavodi saha az do roku 1873, kdy zde byla objevena

loziska kaolinu.

V soucasné dob¢ pracuje ve spolecnosti piiblizné¢ 1600 lidi v péti vyrobnich zavodech.
Mezi tyto zavody patii Chlumcany, Lubnd u Rakovnika, Horni Bfiza, Podbotany
a Borovany. Lasselsberger, s. r. o. tak patii k nejatraktivnéjSim zaméstnavatelim

V plzeniském regionu a vyroba ekologicky Setrnych vyrobki je soucasti firemni strategie.

(rako.cz, 2018)

5.3 Podstata znacky RAKO

Na dnesnich trzich pifezivaji pouze silné znacky a zakaznici mohou vybirat z mnoha
znacek obkladt. Proto spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0. musi s nadvaznosti na
historii znacky RAKO upevnit image znacky a vytvofit pfitazlivy pfislib zadkaznikim.
Zakladem je firemni logo (viz Obr. ¢. 14), které spolu s dalSimi prvky tvofi systém
jednotného vizualniho stylu spolecnosti a jeji image. Poté jsou stanovena pravidla, jak se

vubec s témito logy mlze zachézet.
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Obr. €. 14: Struktura log spole¢nosti
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Zdroj: interni materidly firmy, 2018

5.4 Komunikacni cile spolecnosti

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. mad stanové komunika¢ni cile, kterych chce

dosahovat. Mezi né patii:

— navrzeni a zrealizovani komunika¢niho mixu, tak aby pozitivné profiloval a posiloval
znacku na trhu a podpofil prodej obklada,

— komunikace novych témat — velkoformatové obklady, stavebni chemie, referencni
stavby, RAKO moderni obklady, soutéze, sponzoring, historie znacky,

—  spravné, maximaln¢ a efektivné komunikovat s jednotlivymi cilovymi skupinami.
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6 Situacni analyza spolecnosti
6.1 Vnéjsi prostredi

6.1.1 Makroprostiedi

V ramci makroprostiedi ovlivituje firmu mnoho faktori. Z politicko-pravnich faktord se
sem fadi politicka situace Ceské republiky, danova politika a legislativa, ale také Glenstvi
V Evropské unii, od které firma ziskdva financni podporu na projekt snizeni energetické
naroc¢nosti suseni vyuzitim odpadniho tepla nebo na projekt vybudovani technologického
avyvojového centra. Spolecnost také ovliviiuji rizné normy, jako je systém
managementu hospodafeni s energii podle normy CSN EN ISO 50001 nebo systém
managementu kvality podle normy CSN EN ISO 9001. Z ekonomického hlediska
ovlivityji firmu danové podminky, ménové kurzy nebo trokové sazby a dalsi ekonomické
ukazatele. Uspé&$nost firmy je dana také sociokulturnim faktorem, a to predevsim
preferencemi zakaznikd, jejich finanénimi moznostmi nebo momentalnim trendem. Nelze
opomenout ani technologicky rozvoj — moderni technologie, inovace, dostupnost zdroju

apod.
6.1.2 Mezoprostiedi

Stavajici konkurenti

V Ceské republice jsou vyrobky znatky RAKO ve své podstaté bezkonkurenéni.
Konkurenti existuji hlavné v zahrani¢i a je jich mnoho. Jedna se pfedevs$im o italské
znacky jako naptiklad Alfalux, Ariostea, Armonie by Arte Casa, Eco Ceramica, Keope
atd. Patfi sem také napiiklad Spanélska keramicka AB nebo Apavisa Porcelanico,
portugalska keramicka Keratec a jiné. (obkladyvilimek.cz, 2018)

Potencionalni konkurenti

Jak jiz bylo uvedeno, potencialni konkurenti mohou byt zejména zahranicni, a to hlavné

Z Italie, kde je jich opravdu mnoho, a ne vSichni jiZ pronikli na Cesky trh.
Dodavatelé

Zakladni suroviny, které jsou zapotiebi k vyrobé, konkrétné kaolin, ma firma k dispozici
od partnerského subjektu LB Minerals, s. r. o., kterd se zabyva tézbou, zpracovanim
a upravou surovin. Dale vyuziva dalSich dodavatelti, jako jsou naptiklad Colorbbia, s. p.

a., Ceramica Fondovalle, s. p. a. nebo Targe, s.r. I.
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Ziakaznici (kupujici)

Mezi kupujici se fadi koncovi zékaznici, ktefi tyto vyrobky kupuji od autorizovanych
prodejct, kterymi jsou 50 % zZeny a 50 % muzi, ve véku 20 — 55 let, se stiednimi
a vysSimi pfijmy, majitelé bytt, domii a chalup, lidé Cerpajici tivéry ze stavebného
spofeni a hypoték, ale také pfedevSim odbornici (architekti, projektanti, developerské

spole¢nosti, obchodni partnefi — piimi zakaznici spole¢nosti, realiza¢ni, klade¢ské firmy).
Substituty

Pokud se podivame na substituty u dlazeb a obkladd, tak jich u dlazeb najdeme celou
fadu. Zde je mozné vybirat z dievénych podlah, plovoucich podlah, lin, kobercti, litych
podlah atd. Obkladacky nahrazuji rizné natéry, omitky, tapety, stérky a dalsi od fady
¢eskych i zahrani¢nich firem. (bydleniprokazdeho.cz, 2018)

6.2 Vnitini prostiredi

6.2.1 Mikroprostredi

Jednatelem a pfedsedou piedstavenstva je Ing. Roman Blazicek, jednatelem a ¢lenem
predstavenstva je Dr. Martin Ernst Hofman a Dipl. Ing. Giinther Baumgartner.

(or.justice.cz, 2018)

Spole¢nost se déli na nékolik utvart, a to na vyrobu, marketing, obchod, ekonomicky
utvar, logistiku, interni audit a services. O marketing spoleCnosti se tedy stara
marketingové oddé€leni, které pracuje pod vedenim feditele, pod néhoz spadaji jednotliva
odd€leni, jimiZ jsou creativ shop, product marketing, komunikace a zakaznicky servis,
controlling a podpora prodeje. Kazdé oddéleni ma svého vedouciho a poté nékolik

referentt.

Dalsi informace, které je potfeba uvést v ramci analyzy mikroprosttedi, byly jiz soucasti
kapitoly 5, ale také budou uvedeny v nésledujici kapitole 7.

7 Marketingovy mix spolec¢nosti

V této kapitole jsou stru¢né definovany jednotlivé ndstroje marketingového mixu pro
lepsi obeznameni s firmou. Veskeré informace pouzité Vv této Casti jsou zpracovany na
zakladé¢ osobniho rozhovoru s manaZerkou komunikace spolecnosti a doplnény

o informace z internich materiald firmy.
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7.1 Produkt (product)

Spolecnost LASSELSBERGER, s. r. 0. vyrabi n¢kolik druhit vyrobkl. Mezi né patii:

— komplexni feSeni obkladti a dlazeb pro vnitini i venkovni prostory, zejména pro
privatni potieby,
—  Série obkladl a dlazeb se zaméfenim na vysoké technické pozadavky,

— stavebni chemie pro lepeni, sparovani, Cisténi a udrzbu.

Veskeré vyrobky jsou vyrabéné z ptirodnich materialt. Jedna se o jily, kaoliny, zivce
nebo vapence. Veskera piiprava téchto surovin je provadéna jesté u dodavatelt. Poté
dochazi k dalsim tpravam jiz u vyrobce. Nasledné prochazi produkt nékolika fazemi

vyroby:

—  Vazeni a mleti,

— schlicking (smichani surovin s vodou),

—  lisovéni,

— SuSeni,

— glazovani,

—  Vypal,

—  tridéni,

—  baleni.

Jednotlivé vyrobky pak musi spliovat urCité vlastnosti, které se neustale kontroluji
a srovnavaji S normou. Jedna se zejména o odolnost proti opotiebeni, mrazuvzdornost,
nasakavost, otéruvzdornost, pevnost, protiskluznost, rizné hygienické, chemické

a elektrické vlastnosti.

V ramci produktu, je také velmi dulezité podivat se podrobné na jeho slozeni z hlediska
jadra produktu, vlastniho produktu a rozsifen¢ho produktu. Pak tento podrobny rozbor

vypada nasledovné:

— Jadro produktu — primarné se jedna o uspokojeni potieb, ¢i touhy koncovych
zakaznikti naptiklad po nové kuchyni, podlaze, koupeln¢ nebo terase, zkratka po
novém a pohodIlném bydleni,

— skutecny (realny) produkt je jiz konkrétni vyrobek, ktery miiZeme nahmatat, véetné

jeho znacky, nejruznéjSich vlastnosti, kvality nebo baleni,
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— rozsifeny produkt, ktery zahrnuje nad ramec skutecného konkrétniho vyrobku jesté
vSechny mozné doprovodné sluzby. V ramci spolecnosti LASSELSBERGER, s. r. 0.
se jedna zejména o poradenské sluzby, Skoleni zdkaznika, zaruky, vyhodné platebni
podminky nebo podpora na internetu, kde si zdkaznici mtzou piecist o produktech
a pozadat o odbornou radu. Krom¢ tohoto se sem ftadi i rozsifena nabidka, tzn.
poskytovani navoda na aplikaci a udrzbu obkladii a dlazby nebo veSkerou chemii,

dalezitou pro tyto aktivity.

7.2 Cena (price)

Cena produktl je vycCislovana tak, Ze se vykalkuluji veskeré nédklady souvisejici
S vyrobou, k tomu se pfi¢te marze, a tim vznikne cena vyrobku. Podle této ceny se piifadi

vyrobky do rozdilnych kategorii podle segmentu zédkaznikd.

Jelikoz spolecnost prodava svoje vyrobky autorizovanym prodejciim, a ti jej nasledné
pteprodavaji koncovym zakaznikim, tak casto vyuziva jeden znéstroji obchodni
politiky, tzv. rabaty, které jsou po pfedchozi domluvé zaneseny do obchodni smlouvy
s odbérateli (autorizovanymi prodejci). Vyuziva rabat zakladni, obratovy a logisticky.
Zakladni rabat poskytuje vSem dlouholetym odbératelim, obratovy rabat umoziuje
zékaznikim, ktefi odebiraji zbozi pravidelné¢ a v urcitém mnozstvi a logisticky se
poskytuje pfi logistice vyhodného mnozstvi. Déle se zde vyuZivaji rizna skonta, bonusy

nebo vyhodné slevy za platby pied uskutecnénim nakupu.

7.3 Distribuce (place)

Spolecnost své vyrobky nedistribuuje konecnym zakazniklim, ale jejimi zakazniky jsou
autorizovani partnefi, kteti se vénuji prodeji obkladovych materiadli. Mezi nejzndméjsi
prodejce patii SIKO Koupelny, a. s., KERAMIKA Soukup, a. s., ProCeram nebo a. s.,
MK, s.r. 0.

Vyrobky jsou pro ucely distribuce baleny do kartonovych obalti a obsahuji piislusné
oznaceni (oznaceni produktu a logo). Jednotliva baleni jsou poté skladana a pfevazena na

paletach.

V ramci Ceské republiky se prodava zhruba 30 % produkce. Podil exportu stale roste

rrrrrr

exotickych destinaci jako je Zambie, Zimbabwe nebo ostrov Guadeloupe v Karibiku.
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Vyrobky se skladuji ve skladech v Chlumcanech, Podbotfanech, Lubné u Rakovnika,
Horni Bfize a Borovanech. Z téchto skladl jede zbozi pfimo k odbérateliim, pficemz

dopravu zajist'uje firma sama nebo si ji obstaravaji obchodni partnefi.

Obr. ¢. 15: Piisobeni spole¢nosti RAKO

cca 2000 Obklady a dlazby
prodejnich partneri .

. se vyrabi v CR
67 trhu

v 6 svétadilech

7.4 Propagace (promotion)

Propagace (marketingova komunikace) spolecnosti je velmi rozmanitd. Nicmén¢ je hlavni

naplni této prace, a tak bude podrobné popsana v nasledujici kapitole.

8 Analyza soucasnych aktivit v oblasti marketingové komunikace

Celd tato cast byla primarné opét zpracovana na zdkladé osobniho rozhovoru
s manazerkou komunikace spolecnosti a doplnéna o poznatky ze studia internich
dokumentii a materiald firmy. Osobni rozhovory probihaly tak, Ze byla organizovana
setkani po ptedchozi domluve, pfimo v misté spolecnosti. Manazerka komunikace
odpovidala na predem pfipravena témata, jako byly napfiklad néstroje marketingové
komunikace spolecnosti, sortiment spole¢nosti, ceny vyrobkd nebo moznosti rozsifeni
aktivit v ramci marketingové komunikace. Odpovidala velice podrobng, a nasledné byly
tyto informace redukovany a zpracovavany. V prubéhu ji byly pokladany i dopliujici

otazky.
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Ackoliv spolec¢nost LASSELSBERGER, s. 1. 0. obchoduje pfedevsim na trzich B2B, tak
svoji marketingovou komunikaci zamétuje na koncové zakazniky. Tudiz jejim hlavnim
cilem je hlavn¢ vmisit znacku RAKO do povédomi zakaznik a neustale jim znacku

pfipominat.

Tradi¢ni znatka RAKO ma v Ceské republice velice vyznamné postaveni. Vlastni
moderni technologie, Spi¢kové stroje, a hlavné¢ vzdélané odborniky, ktefi se staraji
0 know-how firmy mezi konkurenty. Ptichazi a nabizi se tedy otazka, jak ziskat v dnes$ni
dob¢ nového zdkaznika, jak upoutat pozornost a vtisknout do paméti zakaznikii prave

znaCku RAKO.

V dnesni dobé je velice nutné respektovat integrovanou marketingovou komunikaci, ktera
vytvaii mediaplan, zalozeny na vzajemné se dopliujicich médiatypech. Jedna se
predevsim o print, PR, TV, online komunikaci, podporu prodeje, ptimy marketing atd.
Tato kapitola se vénuje analyze nastroji marketingové komunikace ze spole€nosti

LASSELSBERGER, s. . 0. pro podporu tradi¢ni ¢eské znacky RAKO.
8.1 Reklama

8.1.1 Mediaplan spole¢nosti

Spolecnost kazdoro¢né vytvari mediaplan, ktery obsahuje analyzu, jakd média budou
nejvyhodnéjsi pro reklamni sdéleni urcité cilové skupiné. Neexistuje idedlni reklamni
medium. Vybér zalezi predevSim na cilové skupin€, na obsahu sdéleni a také na rozpoctu,
kterym spoleénost disponuje. Ukolem mediaplanu je tedy sladit profil cilového trhu
a medialni kanaly. Spole¢nost v soucasné dobé vyuziva v malé mife online prostiedi, poté

televize a tisténych médii.
8.1.2 Reklama v tisku

Reklama v tisténych médiich patii stale mezi dlouhodobé a tradi¢ni komunika¢ni média.
Reklama v tisku je vétSinou zprostiedkovana v novinach nebo ¢asopisech. Mezi
grafické ztvarnéni. Na prvni pohled musi reklamni sdé€leni upoutat, o coz se musi
zaslouzit titulek. Text musi byt stru¢ny, aby ctenafe piili§ nezahltil a inzerce by méla
obsahovat napiiklad realnou fotografii produktu. O navrh a zpracovani vizualu se stara

marketingové odde€leni spolec¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0., které musi vytvofit
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takové sdé¢leni, které zaujme abude opakovat dostate¢né casto, aby se dosahlo

stanovenych cilt.

-----

jen na odborné Casopisy, ale také na magaziny, deniky a ptilohy o bydleni S pomérné
velkym zasahem. Zamétuje se také na lifestylové Casopisy pro Zeny, jako jsou naptiklad
Blesk pro zeny, Marianne, ONA Dnes, Svét Zeny a dalsi. Pravé ¢asopis Marianne, a tzv.
Dny Marianne jsou pro spolec¢nost velkou pfilezitosti. Nejen, Ze se promitne do ¢asopisu
reklama, ale také v dany termin, kdy probihaji tyto dny, poskytne spole¢nost slevy na jeji
vyrobky. Mezi odborné cCasopisy, ve kterych spolecnost publikuje, se fadi Era 21,
Stavitel, Blesk Hobby, Praktik, Domov a dalsi. Marketéfi vytvareji tisténou inzerci
vétsinou ve formatu 1/3 pravé strany a za rok 2017 vyslo v Ceské republice cca 50
inzeratd.

Spolecnost se snazi vybirat takové tituly, které maji kvalitni zasah na cilovou skupinu, ale
pii nizké cené, a také se zamysli nad zamétenim titulu, nad pruznosti a dalSimi dilezitymi

tématy.

8.1.3 Reklama v televizi

Spolec¢nost RAKO opakované vytvaii spoty, které jsou prezentované na televiznich
obrazovkach. V lonském roce probé¢hla televizni sponzoringova kampan, ktera nesla

nazev ,,RAKO...obklady pro dalsi generace®.

8.1.4 Reklama na internetu

Jelikoz v dnes$ni dobé roste trend novych médii, jako je internet a mobil, spolecnost
LASSELSBERGER, s. r. 0. reaguje na tuto skuteCnost a vénuje této oblasti vé&tsi
pozornost. Online inzerci sdili prostfednictvim online reklamy, webovych stranek
www.rako.cz, bannert a socialnich siti (facebooku a youtube). Dalsi analyza komunikace

Vv on-line prostfedi bude soucasti samostatné kapitoly 8.8.

8.2 Direct marketing (primy marketing)

V ramci piimého marketingu vyuziva spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. o. jednu
z forem komunikace na internetu, a to newsletter. Pomoci newsletteru snadno prezentuje
uzivateli (klientovi nebo partnerovi) nové informace. Je rozesilan s frekvenci 4x mési¢né
cilovym skupinam, jako jsou architekti, developerské firmy, zdkaznici, absolventi Skoleni,

obkladaci atd. Za vyhody newsletteru spolecnost povazuje nizké néklady na osloveni
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klient,, moznost oboustranné komunikace (naptiklad zpétna vazba prostrednictvim anket
nebo formuléit), vyuziti videi, vysoka spolehlivost a flexibilita, snadna administrace
a pouzivani systému a lehké, pomémé rychlé a u¢inné osloveni klientd. Spolecnost si
klade za cil, aby tento zplsob komunikace vyuzivala jako bézny kandl marketingové

komunikace na trhu v Ceské republice. Piiklad newsletteru je uveden v piiloze A.

Jednou z dalsich forem pifimého marketingu jsou katalogy, které firma vydava
kazdoro¢né suvedenim novinek. Ukazka jednoho z takovych katalogii je uvedena

v ptiloze B a C.

8.3 Podpora prodeje

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. klade diraz na podporu prodeje, prevazné
zaméfenou na autorizované prodejce. V rdmci podpory prodeje vydava tzv. katalog
podpory prodeje, ktery obsahuje nabidku riznych doplikovych produktl, které jsou
zakaznikim poskytovany za odbér a nékup uréitého mnozstvi zbozi. Jedna se naptiklad
0 vystavni nabytek, fotopanely, skiin¢ atd. Katalog obsahuje také nabidku P.O.S.

materiall, mezi které patii obrazy, vlajky, tabule, infostojany, katalogy nebo vzorkovnice.

8.4 Publicrelations

Spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. klade veliky duraz téz na public relations.
RozliSuje interni a externi public relations. Pro spole¢nost je podstatné, aby spokojenost
a loajalita zamé&stnanct a zakazniki byla jak uvnitf, tak 1 vné spolecnosti. Spole¢nost Si
PR aktivity zastfeSuje v oddéleni komunikace, pro dil¢i témata spolupracuje sPR

agenturou.

8.4.1 Interni PR

Spolec¢nost razi zasadu, ze opravdovym zakladem pozitivniho image firmy je pozitivni
spolecnost. Interni public relations tvofi pfedev§im zaméstnanci spolecnosti
LASSELSBERGER, s. r. 0. a poté jejich okoli. Jednim z hlavnich ndstrojii pro vnitini
public relations a jeho realizaci ve spolecnosti je intranet. Jedna se o online portal,
uzivatelsky velmi prehledny a jednoduchy, ktery poskytuje informace o tom, co se ve
spoleCnosti déje. V systému se miizou pohybovat a pracovat s nim zameéstnanci, ktefi
zodpovidaji za chod celého portalu a aktualizaci dat. Tyto stranky jsou pracovniky

spolec¢nosti navstévovany denné€. Vizualni podoba intranetu je v ptiloze D.
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V ramci ustni komunikace se spolecnost zabyva raznymi Skoleni pro zameéstnance,

rozhovory se zaméstnanci nebo skupinovymi rozhovory atd.

Bez opomenuti nezustavaji ani prostfedky pisemné komunikace. Spole¢nost vydava
Casopis pro zaméstnance, tzv. RAKOnoviny, které vychazi dvakrat ro¢né, a ptiblizné jde
do tisku 5000 kusu. Cilem novin je seznamit zaméstnance S novinkami spole¢nosti,
pienechat prostor pro piedstaveni novych sérii obkladl a dlazeb, vénovat se zajimavym
témattiim v oboru a informovat zaméstnance o novinkach ve firmé. Cilovou skupinou jsou

zejména zaméstnanci. Titulni stranka téchto novin je uvedena v pfiloze E.

Soucasti interniho public relations ve spolecnosti jsou také vizualni a audiovizualni
prostfedky, které jsou soucasti administrativnich a vyrobnich prostor firmy. Jedna se
naptiklad o rizné spoty, nasténky, tabule s informacemi nebo informacni panely. Za tyto

zdroje informaci zodpovidaji jednotlivé zavody spole¢nosti.

Jednim z dulezitych nastroji vnitiniho public relations, jsou socialni prostiedky.
Spolecnost se zavazuje, ze bude dodrZovat urcité standardy bezpecnosti a ochrany zdravi
zaméstnancl. Poskytuje t€Z systém interniho vzdélavani a profesni rozvoj. Spolecnost se
snazi 0 solidaritu k zaméstnancim a piispiva jim riznymi benefity. Piikladem je
dichodové pojisténi nebo pfipojisténi, piispévky k Zivotnim jubileim, dary za
odpracovana léta, ockovani, podpora zajmii ve volném Case, ptispévky na dovolenou atd.
V soucasné dobé je jistym benefitem akce RAKOFEST, o ¢emz bude fe¢ v event.

marketingu.

Bez ohledu na vSechny néstroje public relations, pro spole¢nost LASSELSBERGER, s. r.
0. pfindsi vnitini public relations loajalitu zaméstnancl ke spolecnosti, zvySuje pracovni
nasazeni, posiluje vazby mezi kolegy a motivaci jednotlivych pracovniki a roste chut

pouzivat nové technologie a trendy.

8.4.2 Externi PR (styk s novinari, press)

V ramci vnéjsiho public relations je velmi cenné byt v kontaktu s novinafi a redaktory. Za
diillezitou soucast lze tedy povazovat tiskové konference. Na tiskové konferenci se
schdzeji zastupci spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0. a novinafi, kde zastupci
informuji novinafe o novych udélostech, produktech sluzbach nebo vyznamnych
zménach. Tiskové konference spolecnost organizuje napiiklad pii ptilezitostech, jako je
uvedeni novych vyrobkt na trh nebo otevieni novych vzorkoven. Pozvanky na tyto akce

jsou rozesilany elektronickou postou. Kazda tiskova konference se poté vyhodnocuje
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podle informaci a zprav ztéto udalosti. Spole¢nost zpracovava PR texty tykajici se

vyrobk, referen¢nich staveb, mimotadnych udalosti atd.
Corporate identity manual

V manualu corporate identity jsou obsazeny veskera pravidla urcujici chovani firmy ke
svému okoli, zdkazniklim, ale 1 zaméstnancim. Zaroven je zde uvedena také jednotna
grafika loga, které je jiz uvedené v ivodu praktické casti, e-mailovy podpis nebo jednotny
vzhled vizitek. Nicmén¢ na zaCatku roku 2018 doslo k drobnym zménam a bylo
pozménéno logo a e-mailové adresy dostaly nové koncovky z lasselsberger.com na
rako.cz. Piiklad jednotného vzhledu vizitek, ktery upravuje corporate identity manual je

uveden v pfiloze F.

Spole¢nost dale vyuziva v rdmci vnéjsiho PR riiznd interview, soutéze, prizkumy, eventy
spojené s uvadénim novych vyrobki, zakaznicky servis, jehoz soucasti je infolinka, rizna

Skoleni nebo vyro¢ni zprava.

V dnes$ni dobé je velmi Zadanou sluZbou infolinka (callcentrum). Cilem je nabidnout
prvni pomoc zékaznikovi, a zaroven také individudlni pfistup. Callcentrum je a bude
pfidanou hodnotou zakaznického servisu, protoze budovani vztahld s vefejnosti se
V soucasné dobé vyznamné promeénilo a lidé se naucili tyto linky pouzivat a vyhledavaji

obousmérnou komunikaci.

Naopak cilem Skoleni je informovat a naucit, propojit keramické obklady a dlazby se
stavebni chemii a zvySovat afinitu znacky RAKO u architektti, projektantii a obkladacu.
TaktéZz je cilem spolecnosti nabidnout kompletni feSeni a samostatny pfistup
k autorizovanym partnerim a odborné vetejnosti. Spole¢nost pofada skoleni na miru nebo

také celoro¢ni Skoleni.

8.5 Event marketing

Spole¢nost organizuje mnoho eventl. Pofada akci pro zaméstnance, tzv. RAKOFEST,
ktery spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. porada kazdé dva roky. Oslava RAKOFEST
je urena zejména pro zamé&stnance a jejich rodinné piislusniky. Cilem této akce je utuzit
vztahy se zaméstnanci amotivovat je. Je organizovdna marketingem spolecnosti.
V loniském roce ji navstivilo celkem 3000 osob. Zaméstnanci ocefiuji zejména program
akce, spole¢né stravené odpoledne za doprovodu hudby a dobrého jidla. Kromé toho jsou

zde také zaméstnanci ocenovani za odvedenou praci a loajalitu k firmé. Pokazdé je tato
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akce jinak tematicky zaméiena. V poslednich letech je pofadana v aredlu cisterciackého

klastera v Plasich, diive se tato akce konala v plzenském pivovaru.

Dale se spole¢nost zamétuje na odborniky Vv oboru stavebnictvi, a pofadd mnoho skoleni,
kongresti a konferenci. Pro autorizované partnery spolecnost pofadéd individualni akce,
mezi které se fadi razné vylety, vecete, pobyty a dalsi. Realizuje také akce pro architekty.
Piikladem jsou vily Tugendhat, Stiassni v Brn¢, kde jsou repliky obkladd od spole¢nosti
RAKO.

8.6 Sponzoring

Sponzoring ma vdnesni dobé dulezity vyznam pro komunikaci. Spolecnost
LASSELSBERGER, s. r. 0. se zapojuje do ruznych projektt, podporuje je, a zaroven

financuje rizné akce.

V minulosti byla dlouhd I1éta generalnim partnerem hokejového klubu HC

LASSELSBERGER Plzeti, dnes znamého jako HC Skoda Plzeii.

V soucasné dobé, ale i v minulosti, sponzorovala spole¢nost rizné regionalni akce
a poskytovala vramci charity obklady tam, kde to bylo potfebné. V roce 2015
sponzorovala spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. projekt ,,evropské hlavni mésto
kultury“, sponzoruje téz sportovni olympiadu mladeze v Plzni a poskytuje obklady
RAKO na charitu a neziskovym organizacim. Od roku 2016 je spolecnost soucasti
projektu Domestos pro Skoly, kde spole¢né s vyrobci sanitarni keramiky rekonstruuje

socidlni zafizeni ve Skolach a Skolkach. Cely tento projekt je podpofen medidlni kampani.

Spolecnost je také zapojena do urcitého projektu, diky némuz v Praze v Pasdzi ¢eského
designu, vedle budovy Ceské narodni banky, prezentuje svoje vyrobky spoleénd
s vyrobky dalSich ¢eskych firem. Tato vyloha zde bude po celou dobu, co firma slavi 135.

Vyroéi zalozeni, tzn. do konce roku 2018.

A jelikoz rostou pozadavky na sponzoring a charitativni akce, tak se sponzorské aktivity
od roku 2017 déli do péti piliit, a to podpora sportu, kultura, charita (Pomahame détem
i dospélym), kulturni dédictvi znacky RAKO (revitalizace historickych referenci)

a vybrany projekt (podpora zaméstnancii pfi riznych akcich).

8.7 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje jsou pro kazdy jednotlivy kraj vyclenéni obchodni zastupci,

kteti se staraji o prodej u odbérateld. Objizd&ji jednotlivé prodejny a piedstavuji

58



prodejctim novinky na trhu, davaji jim nové katalogy, ukazuji vzorky a v posledni fadé

uzaviraji smlouvy.

Dulezitou soucast prodeje hraji také tzv. showroomy (autorizované RAKO vzorkovny),
kde jsou vystaveny jednotlivé vyrobky v podobé¢ ¢asti koupelen a kuchyni nebo jinych
prostor. V téchto vzorkovnach pracuji pracovnici autorizovanych partnerd, ktefi jsou

specialné vyskoleni a radi zakazniklim se spravnym vybérem.

Spolecnost se ucastni také vystav a veletrhii. Firma neustéle hleda nova odbytisté, a to jak
v Ceské republice, tak v zahrani¢i. Ugast na vystavach je pro firmu dnes jiz soudasti
firemni strategic. Kazdoro¢né se firma tcastni vystavy v Italii, ktera nese nazev Cersaie
Bologna. Déle se v minulych letech Gcastnila vystav KOK Austria, Fliese Siid, Preview
Fulda, Aubade Comafrance Belfort, Lille, The BIG5 v Dubaji atd. V ramci globalizace se
V leto$nim roce chystd na Bau Mnichov, JPR Le Mans, Euroshop Dusseldorf, Careso

Avignone, Comafranc, Chana nebo Decoceram.

8.8 Online komunikace

Nedilnou soucasti, a jednim z nejdalezitéjSich c¢lankd integrované marketingové
komunikace, je v dnes$ni dobé online marketing, ktery ov§em spole¢nost nevyuziva ve
velké mife. Dilezitou ¢asti jsou ve spole¢nosti webové stranky, www.rako.cz , a socialni

sit€. Na socialni sité by se spolec¢nost chtéla do budoucna orientovat.

Cilem webové prezentace je piehled sérii keramickych obkladl a dlazeb znacek RAKO
HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM, a to béznym zikaznikiim i odborné
vefejnosti. Je nutné podotknout, ze cilem téchto stranek je predev§im orientace na
koncového zakaznika, tedy na to, aby mu bylo dikladné pfedvedeno, 0 jakou firmu se
jedna, ¢im se zabyva, obeznamit ho se zakladnimi informacemi, a predevSim ukazat
moznosti a varianty nadkupu vesSkerych obkladl a dlazeb. Zamérem je také poradit
zakaznikovi s ndkupem a ukédzat mu nabidku komplexnich feSeni, kdy a kde si zdkaznik

muze produkty potidit. Webova stranka je znazornéna v ptiloze G.

Vyznamnym trendem V dne$ni dobé&, obzvlast mezi mladymi lidmi jsou socialni sité.
Spolec¢nost si dlouhodobé klade otazku, jestli jsou socidlni sité pro jejich obor v souc¢asné
dobé klicovy prostor, ve kterém je mozné oslovovani a ziskavani potencionalnich
zakaznikll. Spolecnost vyuziva socialni sité relativné malo, je aktivni na facebooku
a kanalu youtube, ale zdjem o tyto kanaly ze strany zédkaznika neni pftili§ velky. Divodem

nizsi aktivity je mald informovanost, i fakt ze sledovani facebooku a youtube zatim
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nepiindsi zékaznikim pftili§ velky ptinos. Jelikoz se neustale tento novy trend socidlnich

siti rozviji, bylo by vhodné se do budoucna zaméfit prave na tuto oblast.

9 Navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace

V dne$ni dobé se naprosto béznym prostiedkem komunikace stdva online prostiedi. Je
tedy velmi dilezité, aby se firma zamétovala pravé na tento nastroj a rozvijela ho.
V souvislosti s timto, vyplynulo z analyzy nékolik doporuceni. AvSak doporuceni
nevyplynula jen pro prostfedi internetu, ale i pro dalsi nastroje, které by byly pro firmu

velkym ptinosem.

Bylo by vhodné zaméfit se predevsim na socidlni sité, které jsou v dnesni dobé mezi lidmi
velmi oblibené, a marketingova komunikace v tomto prostfedi by mohla pomoci firmé se

zvySenim povédomi o znacce u zékaznikd.

V soucasné dob¢ spolecnost vyuziva facebooku a youtube, kde neni od zakaznikt prilis
velky zajem. V souCasné dobé zde zvefejnuje firma fotografie a nejriznéjsi spoty
0 novych vyrobcich nebo o riznych vystavach, kterych se spole¢nost tcastni. Byla by
vhodna takova strategie, ktera ptilaka lidi a pfinuti je k projeveni urcitého zajmu. Dilezité
je vtisknout do povédomi fakt, ze existuji profily spole¢nosti na téchto strankach,

a muzou zakaznikiim pfinasSet urcité benefity.

Vhodné by bylo rozsifit svoji komunikaci na instagram. Zde by se zvetejiiovaly fotografie
nebo spoty novych vyrobkl, ukazky z veletrhli, ale také by se sem mohli zahrnovat
prostiednictvim instastories ukazky toho, jak se obklady a dlazby vyrabi, mohli by se
organizovat ziva vysilani a prostfednictvim toho rozhovory se zaméstnanci nebo se
zakazniky, a tim vytvafet recenze nebo soutéze pro sledujici. Jak by mohl vypadat profil

na instagramu, muze ¢tenaf zhlédnout na Obr. €. 16.
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Obr. €. 16: Instagramovy profil
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tento profil byl vytvoien pro ucely této prace pouze docasné. Pfi analyze toho, jaké by
mohl mit profil na instagramu uzivatelské jméno, bylo zjisténo, Ze samotny nazev RAKO
nelze pouzit, jelikoz ho jiz vyuziva jiny uzivatel, jehoz ptezdivka nijak nesouvisi
snazvem firmy. Uzivatelské jméno musi byt bez interpunkcénich znamének a mezer.
Proto by mohlo byt vybrano napiiklad uzivatelské jméno rako keramickeobklady,
popiipadé rako ceramictiles. Na tento profil by bylo také vhodné umistit kratky popisek
0 firmé&. Popisek by byl vhodny umistit ve form¢ kratkého sloganu, ktery by byl vystizny
a mohl by byt v ¢estiné i v angli¢ting.

Dal$im velmi vhodnym prostfedkem, ktery by bylo dobré vyuzit ve firm¢ je pinterest.
Tyto webové stranky umoznuji uZivatelim zdarma vytvaret tematické kolekce obrazki ¢i
fotografii. Jednd se o online bookmarking (zaloZkovani) obrazkd. Tyto kolekce
(nasténky) mohou uzivatelé prochézet a komentovat obrazky, oznacovat je jako ,,To se mi
libi* nebo si je pfidavat na vlastni nasténku. Jednotlivé piispévky musi byt zafazeny do
odpovidajicich kategorii, které si mize uzivatel vybrat z nabidky béhem procesu nové
nasténky. V ramci pinterestu by bylo dobré zvefejiovat ukazky referenci (fotografie
koupelen, kuchyni a dalSich z vystav nebo showroomtl), aby zde zdkaznik mohl nacerpat
inspiraci. Tyto fotografie by mohli byt zafazeny do nékolika tematicky zamétenych
kategorii, a to do architektury, designu, kutilstvi a femesla nebo vyzdoby domacnosti.
Naopak 1 spolecnost zde miize sledovat rizné kategorie a nabrat inspiraci pro vytvaieni

navrhti na nové vyrobky. Opét by bylo vhodné na profil umistit kratky popisek, ¢i slogan.

61



Pro ucely této prace byl také vytvoien docasny profil a jeho mozny vzhled zobrazuje

nasledujici obrazek:

Obr. ¢. 17: Profil na pinterestu

® Hledat @ raxo

Nasténky

Vyzdoba domécnosti Architektura Design

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

V neposledni fadé by méla firma vyuzit moznosti profilu na LinkedIn. Jedn4 se o profesni
socialni sit, na které se setkavaji profesionalové a diskutuji o svych pracovnich zajmech.
Jsou zde registrovani jak manazefi nebo odbornici z riznych obort, ale také prave firmy,

které mohou hledat vhodného kandidéata na pracovni pozici.

Firma by se méla rozhodnout pro vSechny tyto typy socidlnich siti, véetn¢ téch
stavajicich, ato ztoho duivodu, ze tim zacili na Siroké mnozstvi stavajicich nebo
potenciondlnich zakaznikti. Nicméné je dilezité, aby se o téchto moznostech vefejnost
dozvédéla. Bylo by tedy vhodné veskeré kontakty umistit na obalové materialy, ve
kterych jsou vyrobky baleny a pfepravovany, na vSechny propagacni materialy, které
dosud firma vyuziva, na webové stranky nebo spustit tzv. virdlni kampan. Ta by spocivala
Vtom, Ze by zacala u zaméstnanci, kteti by byli povinni tyto stranky zacit sledovat,
angazovat se zde a sdilet tyto profily s dal§imi lidmi (kamarady, rodinnou atd.) s tim, ze

by se vytvofil takovyto fetézec.

V ramci podpory prodeje by mohla byt ptikladem soutéZ na instagramu, kterd by se
jmenovala ,,Soutéz o nejhez¢i koupelnu®. A to prostiednictvim hashtagi, kdy uzivatelé by
vlozili na svij profil nebo do instastories fotku své stavby a okomentovali néjakym
specifickym hashtagem, ktery by byl ureny. Nezavisly odbornik nebo porota odborniki

by pak spravedlivou metodou vybrali nejhez¢i koupelnu a vitéz by ziskal néjakou cenu.
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V soucasn¢ dobé by jiz nebyl problém tuto soutéz uveiejnit i na facebookovych
strankach, ktery je zaloZen po nynéjsich aktualizacich na podobném principu. Timto by se

op¢t zasahl vétsi segment zakazniki.

V souvislosti se 135. vyroc¢im, které letos tradi¢ni znacka RAKO oslavi, by bylo vhodné
zlepsit 1 oblast reklamy. Spolecnost se zamétuje predevsim na tradicni média, a tak by se
méla zaméfit na néco specifického. Vhodna by mohla byt reklama umisténa na

dopravnich prostfedcich nebo reklama na nékterém typu v tzv. ambientnich médiich.

Vhodnou spolecnosti, se kterou by firma mohla navazat kontakt pro tento navrh na
zlepseni komunikace, je spole¢nost STUDENT AGENCY, kterd provozuje vnitrostatni
a mezinarodni autobusovou dopravu, a to pod marketingovou znackou RegioJet. Jako
jedna z mala spole¢nosti totiz umoziuje Sirokou $kalu umisténi inzerci na vnéjsi i vnitini
prostory autobusii. Nabizeji televizni spoty na obrazovkach uvnitt autobusti, inzerci nebo
PR ¢lanky v Casopise Zluty, letakové kampané uvnité autobusu, distribuce produkti

cestujicim uvnitf autobusu tzv. sampling, polep zadnich ¢el autobusii, potisk napojovych

kelimk, visacky na madla sedadel nebo inzerci na brozury autobusovych jizdnich fadi.

V tomto ptipadé by bylo vhodné umistit reklamu na zadni cela autobust, protoze zluté
autobusy jsou dobfe vidét, reklama s nimi, a zdroven reklamu nevidi jen fidi¢i na
délnicich, ale také chodci v cilovych mistech. V samotnych autobusech by mohli byt
promitany spoty na obrazovkach ptfed promitanim filmu, coZ by zajistilo pomérné velkou
sledovanost. Reklamu na zadnim cele autobusu a promitani spotii by doplnily letacky,
které by obsahovaly jiz vSechny kontakty na veskeré profily spole¢nosti. Ty by byly
umistovany bud’ pifimo na sedadla autobusu, nebo do sitky na zadni stranu opéradla pred
Zasopis Zluty.

Vytvotfeni spotl, inzerce i navrh reklamy na autobus by bylo plné¢ v kompetenci
spole¢nosti LASSELSBERGER, s. r. 0. Jak by mohla vypadat reklama na zadni strané
autobusu a letak, ktery by byl distribuovan v autobuse, je mozné vidét na Obr. ¢. 18
a Obr. ¢. 19.
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Obr. ¢. 18: Ukazka reklamy na zadni stran¢ autobusu STUDENT AGENCY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Obr. ¢. 19: Letak

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud se podivame na ostatni nastroje marketingové komunikace, tak v oblasti public
relations je spole¢nost bezkonkurenéni, a to jak zexterniho hlediska, tak hlavné
z interniho hlediska. O své zaméstnance se stara velmi pékn¢, dokaze ocenit jejich snahu,
znalosti, Gspéchy atd. a nabizi jim velmi kvalitni benefity. Ani v pfimém marketingu
a event. marketingu neni shledana velka mezera, ktera by byla tieba vyplnit. Spole¢nost
se ucastni také velkého mnozstvi vystav, takze kombinace osobniho a neosobniho prodeje

je také zastoupena ve velké mife. Rovnéz je spole¢nost zapojena do mnozstvi riznych
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projektii, ve kterych vystupuje jako sponzor, tudiz i v této oblasti ma velky potencial

a neni teba prilis velkych doporuceni.

9.1 Predpokladané naklady na navrhy

V nasledujicim rozpoctu je zobrazeno nékolik variant, které mohou nastat, avsak je vzdy

vybrana jedna nejpravdépodobnéjsi varianta, kterou firma zvoli. VeSkeré castky jsou

uvedeny bez DPH.

V piipadé¢ socialnich siti mlize nastat nékolik variant, které budou mit rozdilny vliv na

stanoveni rozpoctu. Nicméné samotné zalozeni profili (uctl) na socidlnich sitich je

zdarma, tudiz naklady se budou tykat pouze osob, které¢ budou spravovat tyto ucty

a vytvareni spoti a fotografii.

Tab. €. 2: Rozpocet pro spravu socialnich siti

Moznost A

Uéty na socialnich sitich bude spravovat
stavajici zaméstnanec, tzn. nad ramec své

bézné pracovni naplné

0 K¢

Fotografie a spoty budou potizovany

zameéstnanci

0 K¢

Moznost B

Uc¢ty na socidlnich sitich bude spravovat
stavajici zaméstnanec, tzn. nad rdmec své

béZzné pracovni naplné

0 K¢

Fotografie a spoty budou vytvatreny
fotografem, se kterym firma spolupracuje

(Tomés Dittrich)

Dle smlouvy (500 K¢/fotografie-

predpokladany pocet fotografii za mésic je 5)

Moznost C

Ugty na socialnich sitich bude spravovat

nové najaty zaméstnanec na DPP nebo DPC

200 K¢/hod

Fotografie a spoty budou potizovany

zameéstnanci

0 K¢

Moznost D

Uéty na socialnich sitich bude spravovat

nové najaty zaméstnanec na DPP nebo DPC

200 K¢/hod
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Fotografie, spoty, videa a rozhovory budou
Dle smlouvy (500 K¢/fotografie-
vytvareny fotografem, se kterym firma .
) o ptedpokladany pocet fotografii za mésic je 5)
spolupracuje (Tomas Dittrich)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejpravdépodobnéjsi variantou je sprava socialnich siti nové najatym zaméstnancem na
DPP nebo DPC a fotografie a dalsi prispévky, které by byly vkladany na tyto Gdty, by
pofizovali zaméstnanci sami. M¢siéné by vychazela tato sprava zaméstnance na 30
hodin, tudiz na 6000 K¢. Naklady souvisejici s prvotnim zaloZenim socidlnich siti, by

byly zaméstnanci vyplaceny formou odmeén, a to prvni mésic ve vysi 2 000 K¢.

Vyjimkou je zalozeni a sprava socidlni sit¢ LinkedIn, coz bude provadéno nékterym
zaméstnancem Z persondlniho oddéleni, ktery tuto ¢innost bude vykondvat nad ramec své

pracovni naplné. Tudiz tato ¢ast do rozpoctu nijak nezasahne.
V pfipadé uvefejnéni soutéze prostiednictvim socidlnich siti by se vychéazelo
z predchoziho rozpoctu, a spravu by meéli na starost bud’ zaméstnanci nad ramec jejich

bézné pracovni napln€, anebo nove najaty zaméstnanec na dohodu. Zde by se rozpoctu

tykala cena, 0 kterou by se soutézilo, viz Tab. ¢. 3.

Tab. ¢. 3: Rozpocet pro vytvoreni soutéze

MozZnost A

Soutéz by byla pln¢ v kompetenci
zamé&stnanci, nad ramec jejich bézné 0 K¢

pracovni naplné

Hodnota vlozené ceny do soutéze 15 000 K¢
MozZnost B
Soutéz by byla pln€¢ v kompetenci nove

. yoYEp P 5 200 K¢/hod
najatého zaméstnance na DPP nebo DPC
Hodnota vlozené ceny do soutéze 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Po domluvé s kompetentni osobou ze spole¢nosti bylo rozhodnuto, Ze se do soutéze vlozi
3 poukazy, kazdy v hodnoté 5000 K¢, na obklady znacky RAKO u autorizovanych
prodejct. Celkova hodnota téchto poukazi je tedy 15 000 K¢.
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Tato soutéz bude spravovana opét nové najatym zaméstnancem, a to stejnym jako
V piechozim piipadé a to i V ramci piechoziho propoctu, tzn. Ze by tuto soutéz realizoval

nad ramec pracovni naplné se spravou socialnich siti.

Nejveétsi polozkou v rozpoctu spolecnosti by byla reklamni kampan na autobusech
STUDENT AGENCY, a stim souvisejici propagacni materialy a vysilani spotl na

obrazovkach.

Tab. €. 4: Rozpocet na reklamni kampait STUDENT AGENCY

Polep zadniho ¢ela autobusu
Linky Cena na 1 mésic na 1 autobus (bez
DPH)
Praha — Brno 49 000 K¢
Praha — Plzen 29 000 K¢
Praha — Liberec 29 000 K¢
Praha — Ceské Budgjovice — Cesky Krumlov | 29 000 K¢&
Praha — Karlovy Vary — Cheb 29 000 K¢
Praha — Hradec Kralové — Trutnov 29 000 K¢
Praha — Most — Chomutov 29 000 K¢
Praha — Znojmo 29 000 K¢
Brno — Olomouc 29 000 K¢
Brno — Ostrava 29 000 K¢
Brno — Zlin 29 000 K¢
Brno — Ceské Budgjovice 29 000 K¢&
Olomouc — Zlin 29 000 K¢
Dalsi
Cena vyroby, instalace a deinstalace polepu | 7500 K¢&/1 autobus
Vysilani spotu po celé CR 120 000 K¢&
Distribuce letakt v autobusu (exkluzivni
rozmist'ovani do kapes na sedadlech) 10000 Ke
Celkem 624 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle cenikli poskytnutych spole¢nosti STUDENT AGENCY,

2018
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Pokud by spolecnost vyuzila ndvrh reklamy na zadni Celo autobusu a letdk, ktery byl
vytvofen V ramci této bakalaiské prace, tak dojde k tspote prostiedki, a dalsi naklady by

se tykaly pouze tisku letak.

Tab. ¢. 5: Néklady na tisk

Tisk letaku pro distribuci v autobusech 2 K¢/l ks

Celkem pro 100 000 ks 200 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku expressprint.cz, 2018

Pti vypoctu, kolik bude potieba letakil, je pocCitano i s faktem, ze ne vSichni si letdk

odnesou s sebou, tzn. ne vzdy se budou muset letaky znovu umist'ovat do sedadel.

Celkem by reklamni kampai na autobusu pfisla na 824 500 K¢ na jeden mésic. Tato cena
by ovSem nebyla konecna, protoze specialista prodeje médii ze spole¢nosti STUDENT
AGENCY garantoval, Ze poskytuji slevu 10 % az 15 %, o ¢emZ rozhoduje obchodni
feditel po osobni konzultaci, a zalezi také na délce kampané a poctu objednanych

autobusu.

Tab. ¢. 6: Naklady celkem

Néklady na spravu socidlnich siti 6000 K¢/mesicne + 2000 K¢ odména (prvni

mesic) za zaloZeni socialnich siti

Naklady na soutéz 15 000 K¢
Néklady na reklamu 824 500 K¢
Celkem 847 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vedeni spolecnosti s témito navrhy, véetné ndkladli, souhlasi. ZaloZeni socidlnich siti,
nasledné jejich sprdva a uspofddani soutéZze se bude realizovat v nejbliz§im mozném
terminu. Zaroven budou zahijena jednani s obchodnim feditelem ze spolecnosti
STUDENT AGENCY o piipadnych slevach pro vytvofeni reklamni kampané na
autobusech. V ramci doporuceni by bylo vhodné uspofadat tuto kampan az napiiklad
v mésici zaii 2018, kdy uz budou po letnich prazdninach tyto linky opét plnéjsi, a bude

mozné zasahnout $irsi spektrum zékaznikd.
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Zavér
Jak jiz bylo nékolikrat zminéno v této praci, marketingovda komunikace tvoii velice

podstatny prvek pro uspéch firmy. Spravné zvolend marketingova strategie je dulezita

nejen pro zviditelnéni se, ale také pro boj s konkurenci.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo vytvofeni ndvrhi na zefektivnéni marketingové
komunikace spolec¢nosti LASSELSBERGER, s. r. o. Dil¢im cilem bylo zanalyzovat

soucasnou marketingovou komunikaci a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

V teoretické Casti byly shrnuty veskeré poznatky z vybranych odbornych publikaci, které
jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Pfedevsim byla zaméfena na marketingovou
komunikaci a na pohled riznych autorti na tuto problematiku. Zminéné zde byly i trendy
V oblasti marketingové komunikace, i zésady jak vytvafet spravnou marketingovou
komunikaci. Ve stru¢nosti byl pfedstaven i marketingovy mix, marketingovy vyzkum

a situacni analyza. Nasledn¢ byly tyto poznatky z teoretické ¢asti aplikované do praxe.

Praktické cast byla zpracovana predevsim na zékladé osobniho rozhovoru s manazerkou
spole¢nosti, a doplnéna o studium internich materialt. V praktické ¢asti byla ptfedstavena
spole¢nost LASSELSBERGER, s. r. 0. a byla zminéna historie znacky RAKO, o kterou
se marketingova komunikace opird. Pro bliz§i seznameni s firmou byla provedena
Vv kratkosti situacni analyza a popsan marketingovy mix. Pfevaznou ¢ast zabrala analyza
marketingové komunikace a jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu. Nasledné byly
na zékladé této analyzy vytvofeny navrhy, které by zefektivnily marketingovou
komunikaci firmy, a to v¢etné predpokladaného rozpoctu. Podstatnou roli v praci hrala

online komunikace, zejména socialni sité, které jsou nedilnou souc¢ésti dnesni doby.

Zpracovani bakalaiské prace bylo pro autorku velmi piinosné. V teoretické Casti Si
prohloubila znalosti v marketingu, zejména v oblasti marketingové komunikace, které
nasledné aplikovala do praxe. Nicméné pro ni nebyla teoreticka ¢ast ptinosna tak, jako
Cast prakticka. Nejen, Ze ji prakticka ¢ast pfinesla nové poznatky o spole¢nosti, ale také ji
piinesla do zivota mnoho novych lidi, odbornikii a profesionalti z praxe, ktefi ji toho
hodné naucili a dali. Také dostala moznost stat se soucasti spolecnosti, a zaroven obdrzela
volnou ruku, kterd ji umoznila vytvofit navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace,

ktera firma v blizké dob¢ vyuzije. DalSim vyzkumem v této oblasti by se rada autorka

zabyvala ve své diplomové préci.
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Seznam pouzitych zkratek

3D ttirozmérné zobrazeni

4P zkratka pro marketingovy mix (product, place, price, promotion)
aj. a jiné

a.s. akciova spolecnost

ATL, BTL, TTL Above/Below/Throug The Line (zkratka komunikacnich aktivit

nadlinkovych, podlinkovych a ,,na lince*)

Atp. a tak podobn¢

Atd. a tak dale

B2B business-to-business

IC identifikacni ¢islo

IMK integrovana marketingovéa komunikace

LCD Liquid Crystal Display (displej z tekutych krystal)
POP Point Of Purchase (misto nakupu)

POS Point of Sale (misto prodeje)

PPC Pay-Per-Click (platba za proklik)

PR Public Relations (vztahy s vetejnosti)

SEO Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace)
SMS, MMS Short/Multimedia Message Service

(textova/ multimedidlni zprava)

S.r.o. spolecnost s ru¢enim omezenym
tzn. to znamena

tzv. tak zvané

WOM Worl-Of-Mouth (Gstni Sifeni)
WWW World Wide Web (webova stranka)
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Prilohy

filoha A: ukazka newsletteru

érska soutéz, vyhlasena spoleé i LASSELSBERGER, ma své vitéze!

Kreauvita a fantazie swaennl - au:grwﬂmmmmopummpwmumammwwvy keramickych obkiaad.

Designén, vyvojové odddlen! 6pnham LASSELSBERGER Staie hieda)l nové mysienky, vire! m.ymgm byla na pn 2015
VyNiasena OBSIgNErska SoLTEZ, Projekt COMPO, pro sudenty keramického ateiéru Fakully designu 3 uméni Ladislava Sumara
Zapadoceske univerzne v Pizni.

Predmatem souté2e byl navih Keramickych obklacd. Tvary, matenaly, Darvy 3 Zpracovar
nekiady, spit2 n3opak. SOULEZ Dyl3 Urtena pro studenty Keramickeno atelienu Fakuly
univerzte v Pan, kiera je v Jeanou z vysokych

financnich cen pro vReze spoletnost LASSELSSERGER phisiibia sowé2icim mo2no
keramicky cbkiad - origind. V kvétnu 2015 prodéhio hodnocen! sousé2nich praci porotou

Hiavni cenu ziskala pracs, autorky Veroniky Siihave, studentky prvnino rofniku ma
Gabriel Vach.

Porota s2 fozhodia pro et nawh diky MAcha afbutim. Keramicke ooklady Zvamens autorkou vynikaly orgininim napadem 3 bezespory
Zaufaly na prvnl pohied. Hravost, s Jakou StuOENIKa Zadand 1Ema Zpracovala, PresvEdEVE VYPOVda 0 Kreathiim phistupu. Miadsiva mysienka
122 nepochyoné promeéntt do realty. SKutetne vzoky Keramickyoh ookiaod RAKO, na zakiaoé navmu Veroniky Sihave 3 daisich ovou

ooenénych studendd, vZnknou v DIZké dob Ve VYVOiovem oddeieni RAKO, vroonio zavodu Chiuméany. Autorka s bude mod vyzkouset
Skut2Cnou, NESNATNOU, Castu K NOOVEMU vyrodkiLL

Dala byly udBleny Etyft daldl ceny, Kiare obdrisil: Viastimil SenkyF, Maria Kobalova, Lucle Voetalova, Sarka Novakova a Lenka

#' LASSELSBERGER
3 % CERAMIC

Zdroj: interni materialy, 2018



Ptiloha B: ukézka titulni stranky katalogu RAKO inspiration
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RAKOiInspiration | 20 1 8

A

Zdroj: rako.cz, 2018

Ptiloha C: ukazka vyrobku z katalogu RAKO inspiration
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Ptiloha D: ukdzka intranetu spolecnosti LASSELSBERGER, s. r. o.
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Pfiloha E: ukazka RAKO novin

RN s NOVINY

Nase RAKOnoviny pro vsechny zaméstnance se dostanou i tam, kam by Zadny e-mail ani newsletter nedosel.

Vazené kolegyné, vazeni kolegoveé,

daBi¢islo Rakonovin dostivi e do ru-
lou na zafdtku roku 2018, WHm, 2e
Jste sl uili po hody Vé noc se svymi o~

aAustrii. Nabizme komplexrd sertmant
Ktery neviichni dokddou vrebit, a probose
ndm dafiuspdtnaceldm i, Vichnisi

dinamia blizkymi. A do roku y
Vaim | Vadi m rodi ndim ¢ hté Lpo prat pev-
i zd ravl, $tést a spokojenost.

Viroinl svitky tyly pro nds jen krit-
kou pF estivkou, jakymsinad echrutim
pfed novym rokem. Co phinesl rok
2077 aconadi firmu Gekv roce 20187

Prestae @ rémy uplyrulim roce repo-
dafi splritviechry plirované uka ade,
mieme hohednotit pozitivnd. 70 %
virebkl sxpertyeme
dod7 zer svilta,
poubrch 30 % istivg
na domdam trhwy,
kde si dlouhodobi
udriujeme nejsil-
ndji paeic, Hisvnimr
odbéetdem stile zhstévd
Evropa, kam mifi nepbté]
st & porty, Jde pfeder Bm o NEmecko,
Frandi, Slov ensko, Rakousko a Polsko,
Marme slrou pazic ke natrzichy Be-
reliscy | mverri Bvropé. Velké abchodrd
partery, s nimif spolupracyena rarsihy
\feh prcjektech, mé LASSEL SBERGER
napfik ad v Katsru aSpojentch arabskich
emirdtech , Nadnuhou stranu mzvjme
nade cbchodnd aktvly v Amenice aKana:
dé, destky partnerli méme v JEnlAmerice

piejeme byt GispbEngm podni-
eV sin & konkuren o witow) ch vjrobel
se to mid e dafit powze tehdy, budeme-li
schopni nabizet moderni wjrobky s odpo-
vidyid kvalitou. Ano, waltaa polehivost
oy mrohdy tim dlivodemn, prok sinis
26k rici wykiraj | ra vz dilerych istech
reki planety.

NEWS 2018

Na podzim jsme predstavil rovou ko-

Lekei obkladd, celkern Sest séni v duchu

skiudlnich trendd, avisk pAzptscbend

tak, aby oslowily Sircké spektum

spotfebiteld jak nadomé-

cim, tak na zshranidnich

trzich. Prvni  ohla-

¥ nakich zskaznikl

jsou velmi pazitieni

a viéfim, fe v nésle-

dujicim obdobi budou

tvofit vjznamnou Zst rakeho
katalogové ho portfolia.

Investice

Nejudtii investice spolednosti probihai
na zivodé v Chiumianech, V ledru 2017
pme prowmil dsriboind centum
23 X0 mbliond korun se skladovad ka-
pxitu X0 000 merd Enerednich. V po-
loving roku jsme zatali budovat novou

A Jedratel Roman Blad iEek s parem Jurajern Gibarem, kierj pracuje ra 2 ivodé

RAKO Il od roku 1994

halu a linku na velkolormitové dlafidice
témif za 800 mliénd korun, Buds spul
ténav dernu ohoto roku. Wee Vim tulo
irvestci popsuje v roshovaru vircbed Fe-
ditel Védav RIZiSka, Novd linka 2z namend

el imestia v histoni nadl firmy, proto
K ¥ pistupriemne svakjm respaktem ale
toké 5 olekivdnim . Diky nowjmn vircbkim
s w4 phidancu hedrotu vidme pélefi-
tost posiit nafe pazice na mnohatrzich.

Naie polefnost mé pét zivodd 5 15 v+
mbaimi irkami, zamisnhéd Zhruba 1400
lid, 2 ho 1250 ve vjroba, Jsme stabilnim
zamishaatelan j2 135 let

Inacka RAKO slavi 135. wroci

Kadf 2 nakich zévodl mé woj historii
Dfive byly ve vjrobé rmlitou hiuk, dfna
prach, stoleté stroje a jednodudy sorti-
ment, Plesto, kdy? se ohlédnete do minu-
lozt, udBlite 5 v let do nékierého z RAKO
higtorchjch nebo muEasych objekth
[hotel Imgerial, Obecni dbm, vila Tugend-
hat, tunel Blanka a dol&i zajimav é akts-
dird reference) pochopite, 3o Vade hrdost
naznaXku RAKOje qprivndnda nevzishuje
e pouse k hluboké minulost. Sland m-
nudost otevela a stile otevird velké Sance
budoumast. Dredni vjroba jaou moder-
ni Inky, proesiondlni wpojovd oddbleni
2 komglexni nabidka vjrobkl RAKD. Bez
silného % mu, wniksjidch pracov nich v ko-
nli by viaktato skut eEnost nebyla realtou.
25dnd novd vize, 24dng novj Gkol ani dl
rermaji nadéji na realizaci bez zapdery ch
apracov iych Udi.

Preji tedy znatce RAKO a radi firma hod-
né mpalenich spolupracovnikil, a © na-
PFE viami proksem iV nds viec h p daldi
pokradovani hisorie znaé ky RAKD . Ve lice
sl vad im Vadiprice!
Ing. Roman Blad iée k
jednatelspolecnost

Ondrej Klymciw s logem RAKO na motorce:
Pribeh napise sam Dakar

WMit 3tést, arebo alespoit nemit
smil,” to si preje Ondfe) Kiymé b,
momentslné nejleps| tesky moto-
cyklovy jezdec pfed zatitkem ju-
bilgriho 40. roéniku nejtézii rallye
Dakar 2018

Na trass prosllé bo 2évodu, ktery od-
startuje 6. ledra 2018 v Limé a povede
pfes perulnské dury, bolivijské bahno
do argenSrskych hors cilem v Céedobd |

Spoletnast LASSELSBERCER, s.r.o.,
musl v névaznosti na Gspéinou his-
toril vyrobkil znafky RAKO upew-
nit image této znalky a také vytvo-
Fit jeji pFitativy a difere ncovany
piislibh, logo  LASSELSBERGER
CERAMICS se j nebude poutivat,
natradiho logo RAKO BRAND OF LA-
SSELSBERGER GROUP.

STARE LOGO

‘S gAwBERGER
\d CE 5

NOVE L0GO

RIAKO]

Brand of lasselsbergergrosp
205TRESY ALt 2NafkA

Brwd of lassatiteryeiin

SEGMENTY INALKY

RIAKO]

= jobo tjm KLYM QW Racing vy da i diky
sporaor kému pAspind nadl polednos-
1. Logo RAKO buds umisténe na blati-
ku motrky a na zévedim cbledend,

Jen pAbéh napile sém Dakar, & udé-
Lim madmum pro Gapdch, Netsiim e,
Ze by ch se chibl poadivat do desitky, PFL
bych =, aby to byl nejti £i Dakarv histo-
ria zévod tak byl o fyzitce a o hiav &, aby
se vidélo, kdo poctivé pracoval,” dodal
On dfe) KiymiEiw. Driime On dfejovi palce.

Prwidla, jpk poufivat logn LASSELSEBER-
GER,s ro, poupisamnd stonovenay ora
fickém marksslu. Tenjek dapezia na pec-
tile, ve veikjrjch slodich markedngu
Logav rizrch sauberech jsou kdsparici
vmarketnguspoleinosti

Zméma e-maild

Vate e-mailové adresy meji novou kon-
covku rako.cz. E-maily s plivodni kon-
covkou budou pfesméroviny na VSE
rovy e-mail.

STARA E-MAILOVA ADRESA

]mom.wljmxhulhhr‘nr.mm

NOVA E-MAILOVA ADRESA

jmeno.prijmenif@rako.cz

SERMENTACE

SLOGAN 3 ZNAEWA  TRADIENI ZNALKA

SRATE

WIS ZNAE KA

Zdroj: interni materialy, 2018
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RAKO v Pasazi ces

Cestu sthedem Praly si od presinee
midete zpestFit v Pasidi Ceského
designu, kterou najdete vedle bu-
dovy Ceské narodni banky. Spojuje
Senovainé ndméstl s ulicl Na PH-
kopé a misto vykladi s konfe k! nim
zbokim v ni najdete soulasry tesky

des ign od zatingicich autorl | zave-
denych znalek

RAKO jako jechna 2 nejstardich 3 nejvj-
mamndjiich malek Zeského primys
W nemie v pasidi chybdt. Prezentaci
2natky RAKD naleznete v pasddi Ceské

RAKO na The BIG 5 v Dubaji

Koncern Ustopadu 2017 rade spo-
lefnost phedstavila po boku daldich
wvyzramnych Eeskych firem cbkla-
oy RAKO na The BIG 5 - neésim
a nejyznamnéBim stavebnim ve-
letrhuv arabskych zemich vZdivu.
Letoinl monik vystavy navitivilo
Zhruba 80 tisk ndvitévnikl z viee
nef 100 zeml.

Prezentad na této vystavd podpofi-
Ia nake tirma rozvoj své velmi dobré

obchodni pozice, kterou si za Best let
pliscbrogi v tomto regionu vy budo-
vala. Vyrobky RAKD se v wplynugch
letech prosadily do mnoka vjzram-
rgch stavebrich projektly,  jakgmi
Jsou unverzity, nemecnice, obchodni
areadendnd Ztvrti v Dubaji, Saddské
Ardbii, Oméru nebo Kuvajtu. Rady
dalfich modnosti ryni spolednosti
otevirs &ily stavebrd ruch v regionu,
ktery 3iv | pfipravy na kendni EXPO
2020 Dubaj.

keho designu

rérodri barky od prodnce 2017 po cel
rk 2018, bedy RAKO slawi 135, vieodil

Dile 2de najdete znaiky TON, Tenak,
Bats, Prim, Meser, Rzedsky Prazdeoj
2 dali

Spot znatky RAKO k 138, vy roéi

'+ najdete e www yo utube .com, jen

zadite ve vyhledivati RAKO/ 135 let.




Pfiloha F: vzhled vizitek

VIZITKY 22

MEZINARODNI DVOJJAZYCNA VERZE

STRANAA

Brand of Lasselsbergeryroup

Mag. Vorname Ing. i 3

Geschaftsfiihrer | Reditel 1 Jméno FF Din Bold, velikost 8,
Fadkovani 8,5 bodl

LASSELSBERGER s.r.0.

Adelova2549/1
320 O:;‘“" i Jizni Predmésti . Adresy a kontaktni informace

,‘fzco 37?5;‘":15, Ff Din Regular, velikost 8, Fadkova-
™ 420 606 793 346 ni 8,5 bodd

€ jmeno.prijmeni@rako.eu

w www.rako.eu
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Brand of Lassslshorgaryroup

Jméno FF Din Bold, velikost 8,

Ing. Jméno PFijmeni
editel Fadkovéni 8,5 bodd

R

LASSELSBERGER s.r.0. . '
Adelova 2549/1, 320 00 Plzef - Jizni Predmésti | Adresy a kontaktni informace
T +420378021150 F +420378 021 159 FF Din Regular, velikost 8, Fadkova-
M +420 602 110 104 ni 8,5 bodd

£ jmeno.prijmeni@rako.eu

W www.rase.cz

.

STRANAB

Velikost vizitky: 84,5 mm x 53,8 mm
papir: 400 g/m?

Zdroj: interni materialy, 2018



Ptiloha G: vzhled webovych stranek

RAKO©) RAKE

INSPIRACE ~ PRODUKTY  AUTORIZOVANAPRODEJNiSIT  PORADNA  ONAS  KE STAZENI

RAKO NEWS
2018

Spoleénost LASSELSBERGER,
s.r.o. uvedia na trh novou
kolekei keramickych obkladd

a dlazeb RAKO NEWS 2018.
Tri koupelnové série Extra,
Mano, Garda a tfi podlahové
série Extra, Kaamos, Alba.

Série Lazio: navrat
travertinu v plné
sile, novy format
obkladacek 30 x
90 cm

RAKO trendy od
22. do 25. brezna
na vystavé Design
v koupelné

Zdroj: rako.cz, 2018



Abstrakt

BECHOVA, Kristyna. Navrhy pro zefektivnéni marketingové komunikace vybraného
podniku. Plzen, 2018. 77 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, socialni sité, online komunikace,

podpora prodeje, marketingovy vyzkum

Predlozend prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace spolecnosti
LASSELSBERGER, s. r. 0. Hlavnim cilem této prace je pak ptedlozeni navrhi na
zefektivnéni marketingové komunikace spole¢nosti. Metodami vyzkumu je studium
sekundarnich zdrojt, ale predevsim osobni dotazovani. V bakalarské praci je vypracovan
teoreticky vstup, ktery souvisi s tématem marketingové komunikace. Zaobird se nejen
identifikaci jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu, ale také trendy v marketingové
komunikaci, marketingovym mixem a marketingovym vyzkumem. Tyto zji§téné
poznatky jsou porovnany s praktickou casti tak, jak jsou vyzivany ve spolecnosti
LASSELSBERGER, s. r. 0. Prakticka ¢ast obsahuje informace o firmé, analyzu
soucasnych aktivit v rdmci marketingové komunikace a nasledné zminénd opatteni, ktera
poslouzi k zefektivnéni dosavadni marketingové komunikace, vcetné ptedpokladanych

nakladu.



Abstract

BECHOVA, Kristyna. Proposals to improve marketing communication in an enterprise.

Plzen, 2018. 77 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty od Economics.

Key words: marketing communication, promotion, social networks, online

communication, sales support, marketing research

The presented work is focused on the analysis of marketing communication in the
company LASSELSBERGER, s. r. 0. Than the main goal of this bachelor thesis is to
submit proposals for improvments in the area of marketing communication. The methods
used in the research are the analysis of secondary sources and the main part is personal
interview. There are two parts of the bachelor thesis — theoretical and practical one. This
thesis elaborates the theoretical entry, which is related to marketing communication. It
concerns not only with the identification of individual instruments of the communication
mix but also with trends in marketing communication, marketing mix and marketing
research. The mentioned theoretical findings are compared with practical part — the way
they are used in LASSELSBERGER, s. r. 0. The practical entry contains information
about the company, the analysis of current activities in marketing communication and
after that the mentioned proposals to improve efficiency of the present marketing

communication including estimated costs.



