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Uvod

Marketingova komunikace patii mezi nejviditelnéj$i a nejdiskutovanéj$i nastroje
marketingu, nebot’ jsou vSichni lidé v bézném zivoté obklopeni velkym mnozstvim
propagace od jednotlivych podniki, které na né maji vliv. A tak zdkaznici vyuzivaji
podpory prodeje, jako jsou slevy ¢i darky, navstévuji veletrhy, vystavy ¢i eventy, jsou

soucasti osobniho prodeje a podobné.

Bakalaiska prace pod ndzvem ,Marketingovd komunikace vybrané¢ho podniku*
pfedstavuje prehled nastroji marketingové komunikace, které jsou vyuZzivané

k osloveni cilové skupiny, zvySeni prodeje ¢i posilovani znacky na trhu.

Cilem této prace je analyzovat jednotlivé nastroje marketingové komunikace
spolecnosti Nilan s. r. 0., na zaklad¢ kterych byla nasledné sestavena anketa. Z téchto
vysledkl jsou poté vypracovana opatieni, kterd mohou poslouzit jako podklady

ke zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti Nilan.

Tato prace je rozdélena do dvou vétsich celki, kterymi jsou teoreticka ¢ast a nasledné
cast prakticka, ktera zahrnuje analyzu nastroji marketingové komunikace u vybrané
spolecnosti Nilan s. 1. 0., anketu a také jisté¢ navrhy opatieni, které by mohly spolec¢nosti

pomoci k lepsi komunikaci ¢i prodeji.

Prvni Cast této bakalarské prace je tedy vénovéana teoretickym poznatkim, tykajici
se marketingové komunikace, ktera je ¢lenéna dle jednotlivych nastroji marketingové
komunikace. Tyto poznatky jsou cerpany a nasledné zpracovany na zakladé odborné

literatury, ktera je na tuto problematiku zamé&fena.

Praktickd cast se sklada ze tii vétSich celkd. Prvni ¢ast praktické ¢asti je vénovana
predstaveni spolecnosti Nilan s. r. o., ve které je uvedena ¢innost podniku ¢i jeji
produkty. V dalsi c¢asti je nasledn¢ provedena amalyza jednotlivych nastroju
marketingové komunikace, které spole¢nost vyuziva. Tieti ¢ast se poté vénuje anketé,
jez se zamétuje na podnéty, které dokazi zdkazniky ptfimét k ndkupu, at obecné,
tak i podnéty vyuzivané spolec¢nosti Nilan. Dale jsou také anketou zjistény pohledy
zakaznikl na vybrané nastroje marketingové komunikace. Na zakladé téchto vysledkli

jsou nasledné vypracovana navrhova opatieni.



1 Marketingova komunikace

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma Fizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,

prostiedniki i urcitych skupin vetejnosti. (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 222)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je sice v prvni fad¢ zvySovani povédomi
0 nabidce spotiebitell, ale ukol marketingové komunikace je daleko §irSi. Muze totiz
zvyraznit vlastnosti produktu, presvédCit zakaznika ke koupi vyrobku c¢i sluzby
nebo upeviiovat vzajemné vztahy se zakazniky ¢i s vefejnosti. (Bouckova a kolektiv,
2003)

1.1 Cile marketingové komunikace

Dle Pelsmackera (2003) mohou byt jednotlivé cile marketingové komunikace clenény
podle modelu DAGMAR, ktery publikoval v roce 1961 Russell Colley, na potiebu dané
kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, ndkupni zameéry,

usnadnéni nakupu, nakup, spokojenost a v posledni fadé na loajalitu ke znacce.

Dle jiné publikace jsou cile marketingové komunikace rozdéleny do sedmi skupin, do
kterych patfi napiiklad poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulovani poptavky,

diferenciace produktu ¢i podniku apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Poskytnuti informaci
Prvnim tkolem marketingové komunikace je informovat o urcitém produktu nejen trh,
ale 1 vSechny potencionalni zakazniky. Tyto informace nemusi byt sméfovany pouze

K potencionalnim zakaznikim, ale i k moznym investorum.
Vytvoreni a stimulace poptavky

Cilem vétSiny prodejci je u potencionalnich zakaznikd vzbudit a nasledné zvysit zajem
o produkt nebo o znacku. Tento krok muze pfispét ke zvySeni obratu bez pomoci

cenovych regulaci.
OdliSnost produktu

Odliseni se od konkurence hraje v marketingové komunikaci vyznamnou roli. Ukolem
jednotlivych firem je poté vyvolat u spotiebiteltt pozitivni mySlenky ¢i nazory,
pii zminéni znacky nebo produktu daného podniku. V ramci cenové politiky Si nasledné
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mohou vyrobci stanovit vyssi ceny produktii, nebot’ jejich produkty maji unikatni

vlastnosti.
Diiraz na uzitek a hodnotu produktu

Timto krokem by méli prodejci vyzdvihnout hlavni podstatu produktu a jeho vyhody,
které pirinasi. Tato kombinace spolecné s proslulou znackou poté mize vést

az k neimérnému stanoveni ceny vyrobku ¢i sluzeb.
Stabilizace obratu

Podstatou marketingové komunikace je Vyrovnat vykyvy V poptavce, kter¢ mohou byt
zapfi¢inéné sezonnosti zbozi ¢i cyklicnosti. Tyto vykyvy mohou mit pro prodejce
negativni disledky ve form¢ zvySeni vyrobnich, skladovacich ¢i jinych nakladi. Z toho

divodu by se také méla marketingova komunikace zaméfit na stabilizaci nakladii.
Vybudovani zna¢ky a péce o ni

Snahou marketingové komunikace je vytvofit povédomi o znacce ur¢itého podniku
nebo zdkaznikiim jen tuto znacku pripomenout. Cil, kterého poté chtéji podniky
dosahnout, je vytvofeni pozitivniho nazoru na znacku a navazani dlouhodobych vztaht

se svymi zakazniky.
Posileni image podniku

Kazdy podnik by se mél snazit posilovat svou image, nebot’ image podniku mtiize byt
podnétem k ovlivnéni chovani ¢i mysleni jednotlivych zakaznikd. Aby méli jednotlivci
¢i cela vefejnost o podniku dobré minéni, je tfeba, aby byli podniky v komunikaci

s okolim upfimni a dokazali pfiznat i nepiijemné skutecnosti.

1.2 Osobni komunikace

Osobni komunikace probihd mezi dvéma nebo vice osobami. Jeji vyhodou je fyzicky
kontakt, ktery muize mezi osobami vytvofit vétsi divéru ¢i ochotu spolupracovat.
Diky osobnimu kontaktu muze jedna strana od druhé =ziskat zpétnou vazbu,
kterou mize vyhodnotit a pfizptsobit ji dal$i pribéh komunikace. Zpétnou vazbou
nemusi byt jen slovni vyjadieni ale i neverbalni komunikace, ktera odhaluje nékteré
skryté reakce. Tato metoda je velmi ndkladnd, nebot’ mnozstvi oslovenych lidi jednim
prodejcem je daleko niz8i neZ osloveni masovou komunikaci a také je velice Casové

naro¢na. (Bouckova a kolektiv, 2003)
11



1.3 Masova komunikace

Masova, neboli neosobni komunikace se vyuziva pro zaslani sdéleni velkému mnoZstvi
lidi, a¢ soucasnym, tak i potencionalnim zékaznikiim. Timto zplsobem cela cilova
skupina obdrzi sd€leni v témér stejny okamzik. Nevyhodou masové komunikace
je jednozna¢né to, ze obsah sdéleni se neda zdkaznikovi individudlné prFizpiusobit.

(Bouckova a kolektiv, 2003)
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2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix se sklada jak zosobni formy komunikace, tak i z neosobni.
Do osobni komunikace fadime pouze osobni prodej a naopak do neosobni komunikace
muzeme zafadit public relations, reklamu, podporu prodeje a sponzoring. Kombinace
obou komunikaci se poté vyuziva naptiklad na veletrzich a vystavach. Kazdy z téchto
prostiedkti marketingové komunikace ma svou roli a spole¢né se mohou navzijem

dopliiovat. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

Vybér komunikaéniho mixu jednotlivych firem zavisi na daném trhu, na kterém
se firma vyskytuje. Pokud firmy putsobi na B2C trzich, vybiraji si pfevazné jako formu
komunikace s cilovou skupinou reklamu ¢i podporu prodeje. Pokud firmy jednaji

I s maloobchody, vyuzivaji navic jesté formu osobniho prodeje. (Karli¢ek, 2016)

Osobniho prodeje vyuzivaji také podniky piisobici na B2B trzich, které dale komunikaci
se spotiebitelem dopliiuji o event marketing ¢&i direct marketing. Naopak
se pii komunikaci firmy s ostatnimi organizacemi moc nevyuZiva reklama jako je

tomu na B2C trzich. (Karlic¢ek, 2016)

2.1 Reklama

Paul Smith (2000) uvadi, Ze v dnesni dob& je tento druh komunika¢niho mixu
samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi, nebot’ diky reklamé je mozné seznamit
spotiebitele se soucasnou nabidku a zaroven oslovit stavajici, ale i nové zajemce,

kterym se podnik snazi prodat své zboZi.

vvvvvv

marketingového komunika¢niho mixu, na ktery se vynaklada mnoho finan¢nich
prostiedkli a zadny jiny marketingovy nastroj nevyvoldva tolik vefejnych diskusi.

(Patrick de Pelsmacker, 2003)

Za pomoci hromadnych sdélovacich prostfedkli dokaze reklama oslovit Sirokou
veirejnost. Na druhou stranu ale je méné presvédciva kvili své neosobnosti. Zaroven
je tato forma velmi nakladna a také jednosmérna, tudiz neobsahuje zpétnou vazbu.

(Foret, 2006)
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2.1.1 Druhy reklam

Vétsina publikaci o marketingové komunikaci ¢i pfimo o reklamé uvadi tfi zékladni

druhy reklamy, a to informativni, pfesvédcovaci a pfipominaci.

Informativni

Cilem informativni reklamy je informovat Sirokou vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech, jelikoz o ném ma vefejnost velmi malé povédomi, nebo dokonce zadné.
Tento typ reklamy se vyuziva pro zadinajici zivotni cyklus produktu, diky cemuz

vyvolava prvotni zdjem ¢i poptavku po produktu. (Bouckova a kolektiv, 2003)
Piesvédcovaci
PresvédCovaci reklama vystupuje do popiedi v momentu zvySeného konkurenc¢niho

tlaku a snazi se udélat na zakaznika takovy dojem, ze si zakoupi zbozi pravé od tohoto

vyrobce. (Foret, 2006)

S presvédcovaci reklamou souvisi i pojem srovnavaci reklama, kterou vyuzivaji
podniky, které cht&ji vyzdvihnout hlavni vyhody ¢i originalitu svého produktu

ve srovnani s produkty konkurenénich podniki. (Bouckova a kolektiv, 2003)
Pripominaci

Ptipominaci reklama je pokracovanim piedchozich dvou reklam a ma za ukol
u zdkaznika udrzet povédomi o produktu ¢i o znacce. Také mize tato reklama ujistit
zakaznika, Ze jeho rozhodnuti o koupi bylo spravné a predmét koupé mu zajisté prinese

patii¢ny uzitek. (Bouckova a kolektiv, 2003)

Co se tyCe vyuziti, vyuziva se tento druh reklamy ve fazi zralosti nebo poklesu
zivotniho cyklu produktu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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2.1.2 Média reklam

Existuje mnoho druhit médii, které mohou podniky vyuzit pti propagaci svych reklam.

Mezi zékladni média se fadi naptiklad televize, rozhlas, internet, noviny apod.

Televize

Za pomoci televizniho vysildni dokézi podniky efektivné vybudovat povédomi
0 produktu, sdélit jeho vyhody, vybudovat image znacky nebo i piimo produkty
prodavat. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Jednozna¢nou vyhodou televizni reklamy je osloveni velkého mnozstvi lidi,
které Zadné jiné reklamni médium neoslovi v tak hojném poctu. Oproti tomu nevyhodou
televizni reklamy je snizend moznost zacileni na konkrétni zakazniky. S tim souvisi
i fakt, ze c¢as, kdy je reklama odvysilana, je klicovy, nebot reklamy odvysilané
Vv prib¢hu vysilani odliSnych potadi, seridli ¢i filmi, zasdhne pokazdé jinou cilovou
skupinu. Dal$im vyznamnym zéporem, ktery miiZzeme u tohoto média uvést je,
ze si jine kazdy podnik miize z divodu vysokych nakladi dovolit. Dalsi naklady
vynaklada podnik, pokud chce odvysilat svou reklamu ve vecernich hodinach,

kdy na televizi kouka nejvice divaki. (Svétlik, 2005)

V soucasnosti je ale také dilezité si uvédomit, Ze se stale pfibyvajicim mnoZstvim
reklam opada ze strany divakl zajem sledovat tyto reklamy. Ti poté rad¢€ji zvoli jiny

televizni kanal, aby se reklamam vyhnuli. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Rozhlas

Oproti televizni reklamé, je rozhlasova reklama cenové dostupnéjsi a nizs$i naklady
jsou 1 co se tyce medialniho Casu, kdy ma byt reklama odvysilana. Prodejci si mohou
také diky pestré nabidce rozhlasovych stanic vybirat pravé takové stanice, diky kterym

oslovi zké segmenty lidi. (Karlicek, 2016)

Rozhlas miize mit ale také své nevyhody. Jedna z nich se tykd omezenych mozZnosti
rozhlasu. Rozhlasové vysilani sice posluchac uslysi, ale uz ho nemiize spatrit, coz ubira
propagaci produktu na efektivité. Dal$im zaporem miZze byt nesoustiedénost
posluchace na sdéleni reklamy, nebot’ fada posluchacl bere rozhlas jen jako kulisu.
Rizikem reklam v rozhlasu mize byt i prepinani jednotlivych stanic s cilem se vyhnout

reklamnim spotim. (Svétlik, 2005; Karlicek, 2016)
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Internet

Svétlik (2005) uvedl, Ze prednosti internetu je pristupnost reklamy 24 hodin denné.
Nejcastéji vyuzivanym typem reklamy na internetu je tzv. bannerova reklama.
Tyto reklamni prouzky jsou obrazky, které¢ jsou umistény na konkrétnich webovych
strankach a obsahuji néjaké sdéleni. Pokud zajemce na tuto reklamu klikne, dostane

(4

se na webové stanky prodejce, kde nalezne podrobnéjsi informace.

Na umisténi této reklamy je mozné koukat dvéma zpiisoby. Pokud chce podnik oslovit
konkrétni cilovou skupinu, umisti svou reklamu na jeden server, ktery tento uzky
segment navstévuje. Druhy zpisob se vyuziva, pokud chce prodejce zasdhnout Sirokou
vetejnost. V takovém piipadé prodejce umisti svou reklamu na vice serverech,
aby zpétna vazba byla co nejvétsi. (Svétlik, 2005)

Kino

Oproti televizni reklamé zasahne reklama v kiné¢ mensi mnozstvi lidi. Na druhou stranu
je ucinnost reklamy v kin¢ vétsi, nebot’ ji navstévnici kina vénuji vétSi pozornost.
Najdou se ale i takovi divéci, ktefi radé€ji chodi na film pozdé&ji, za ucelem se témto

nechténym reklamam vyhnout. (Karlicek, 2016)

Znacku nebo dokonce i produkt mohou prodejci také umistit pfimo do filmu
aten se tak stane soucasti déje. V takovém piipadé by poté méla byt vidét znacka
produktu, kterd by ale na druhou stranu neméla vystupovat z d€je natolik, aby divaka

od sledovani vyrusovala. (Karlicek, 2016)
Noviny

Pelsmacker (2003), charakterizoval noviny jako vhodny vybér pfi zacileni na Sirokou
vetejnost. Navic maji tu vyhodu, ze svym c¢tenaiim mohou poskytnout obsahlé a
detailni sdéleni. Zaporem novin je naopak jejich pomijivost, jelikoZ doba trvani sdéleni

nepiesdhne jeden den.
Casopisy

Oproti novinam je vyznamnou charakteristikou ¢asopisit vzbuzeni zdjmu piimo u cilové
skupiny, diky ¢emuz jsou reklamy V Casopisech povazovany za velice efektivni.

(Pelsmacker, 2003)
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Diky tomu, Ze odbérateli téchto casopisi jsou pomérné stalé skupiny lidi, maji
vydavatelé ¢asto piesny piehled o svych &tenatich. Clanky v ¢asopise je navic mozné

doplnit 0 kupény ¢i o vzorky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Jednotlivé casopisy lze také Cclenit podle délky jejich frekvence na tydeniky,
¢trnéctideniky, meésicniky, Casopisy vydavané jednou za c¢tvrt roku ¢i na rocenky,
jez jsou vydavané jednou za rok. Také je muzeme rozdélit do tii skupin a to dle jejich

zaméreni na spotiebitelské, zabavné ¢i odborné. (Piikrylova a Jahodova, 2010)
Outdoor reklama

Outdoorovou reklamu mizeme ve svém okoli vidét kazdy den a to v podobé¢ billboardii,
plakatt, svételnych reklamnich paneli nebo v podobé reklam v dopravnich prostiedcich
¢i na jejich zastavkach. Tento druh média se vyuziva k pohotovému sdéleni zakladnich
mySlenek jako je logo, slogan ¢i novy produkt. Klicem tspéchu této reklamy je jeji
kreativita a umisténi. Proto pokud ma byt venkovni reklama ucinna, je potieba,
aby byla zajimava nebo n&¢im jedinec¢na. Také je dalezité ji umistit na frekventovana
mista, jako jsou centra velkych mést. Riziko, které si musi podniky pii vybéru tohoto
média uvédomit, je moznost poskozeni povétrnostnimi vlivy ¢i vandaly. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale uéinnych podnétt, které slouzi k urychleni
prodeje. Zamétuji se jak na zakaznika v podobé vzorkid, darkd ¢i soutézi,
taki naobchodni organizace v podobé spoleéné kampané. V posledni fadé
se zaméfuji také na samotny prodejni personal, kde se nejvice vyuZzivaji bonusy

¢1 setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich. (Foret, 2006)

Tento druh marketingové komunikace je vyznamny predevsim v okamzicich, kdy jsou
vyrobky témet stejné a je tak velmi slozité se odliSit od konkurence pouze za pomoci
znaCky. Podpora prodeje neni obvykle nizkonakladova. Slevy, vyhodna baleni,
kupony, nejruznéjsi darky, soutéZe atd. jsou cCasto velmi nakladné a snizuji tak

ziskovost podniku. (Karlic¢ek, 2016)
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2.2.1 Cile podpory prodeje
Paul Smith (2000) zatadil mezi klasické cile podpory prodeje nésledujici priklady.
e Zvysit trzby.
e Prodavat nové zbozi ¢i sluzby, které se snadno prodavaji.
e Prodat piebytecné zasoby.
e Drzet krok s konkurenci

e Pfimét zékazniky, aby dali pfednost vyrobkiim od podniku pfed konkurenci.
2.2.2 Formy podpory prodeje

Formy podpory prodejem mohou nabyvat riiznych forem. Muze jit o vzorky, kupony,

prémie, odmény za vérnost, ale 1 o soutéze, do kterych se mohou zékaznici zapojit.

Vzorky

Produkty na vyzkouSeni, které jsou vétSinou zdarma nebo za symbolickou cenu.
Tato forma je sice nejucinnéjsi, na druhé strané je ovSem také nejnakladngjsi formou
uvedeni nového produktu na trh. Jako pfiklad mizeme uvést vzorky pfilozené

k ¢asopistim, které Ctenat vdééné uvita. (Foret, 2006)
Kupony

Kupony jsou jakési "cenné papiry", diky kterym muze zakaznik ziskat slevu na urcité
produkty. Ty se mohou nachdzet v tisténych reklamach, v direct mailech, nebo mohou
byt soucasti inzeratti v novinach a Casopisech. Maji ale ov§em vétS§inou omezenou dobu
vyuziti. Vyhodou pro zdkaznika je, Ze ziskd slevu okamzité a nemusi vynalozit Zadné
asili pro jeji ziskani. Staci si ji pouze vSimnout. (Patrick de Pelsmacker, 2003)

Prémie

Jedna se o malé darky, které se mohou nachazet uvnitt baleni, nebo mohou byt spojeny
s ndkupem. Tyto prémie jsou velmi dspéSné, jelikoz dodéavaji zakaznikim patiicny
impuls ke koupi, vyzkouseni, ¢i opakovanym nakupim. Pokud ovSem ale zakaznici
na prémie nereaguji, je tato kampan neuspésnd. Z toho vyplyva, ze 1 nevhodné vybrany

druh prémie mize poSkodit image znacky. (Patrick de Pelsmacker, 2003)
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Odmény za vérnost

Odmény za vérnost jsou zdkaznikim poskytnuty za pravidelné vyuzivani jejich
produktu. Jednotlivé nakupy ¢i body z nakupt jsou nasledné uvedeny na vérnostnich
karti¢kach, za kter¢ muize zakaznik v budoucnu ziskat né&jaké slevy. Diky témto
kartickdm maji prodejci moznost ziskat podrobné informace o svych zakaznicich.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Soutéze

Prodejci nékdy pti uvedeni novych produktii na trh vyuzivaji soutéze, aby ziskali nové
zakazniky. Ti maji poté moznost obdrzet vyhry ve formé penéz ¢i vyrobki. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010)

V nékterych soutézich musi zakaznik splnit urcity bod jako tteba: zakoupit urcité
mnozstvi vyrobkil, zaslat ¢ast obalu ¢i potvrzeni o jeho koupi na urCitou adresu,

kde nasledné probéhne slosovani.
Svétlik (2005) ¢leni soutéze na loterijni a neloterijni.

o Loterijni soutéZe - Loterijnimi soutéZemi oznacujeme takové soutéze, ve kterych
je podminkou tucasti zakoupeni vyrobku a o vyherci rozhoduje nahoda
pfi slosovani.

o Neloterijni soutéze jsou takové, ve kterych neni splnéna jedna z podminek

uvedenych v predchozim odstavci, tzn. podminka koupé€, ¢1 nahodného vybéru.

2.3 Public relations
Public relations je definovdno jako vyvoj a utuZovani vielych vztahd S riznymi
skupinami vefejnosti. Mezi rizné skupiny vetejnosti se fadi naptiklad: zaméstnanci,

investofi, zdkaznici, statni sprava, tiskové skupiny, média ¢i konkurence. (Smith, 2000)

Oproti podpoie prodeje a reklamé neni hlavnim cilem public relations prodej vyrobki
¢i sluzeb, ale budovani image, se kterym bude firma na vetejnosti spojovana. Reklama
apodpora prodeje jsou sice také soucdsti komunika¢niho mixu, nedokazi

ale jako PR vytvofit dlouhodob¢ pozitivni vztah s okolim podniku. (Svétlik, 2005)
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2.3.1 Cile PR

Mezi zékladni cile PR se dle Svétlika (2005) tadi:

o Vytvareni povédomi o podniku a o jeho produktech.

o Posilovani davéryhodnosti a zvladani krizovych situaci

o Vzbuzeni zdjmu u zédkazniki ¢i u potenciondlnich partnerii

o Regulace naklada efektivni komunikace podniku s vefejnosti.

o ZlepSovani vnitini komunikace a motivace ¢lenti podniku

2.3.2 Nastroje PR

Karlicek (2016) popsal ve své publikaci dva nejzékladnéj$i nastroje PR. Jedna

se 0 tiskovou konferenci a tiskovou zpravu.

Tiskova zprava

Tato forma public relations je nejvyuzivanéj§im nastrojem, kde se jedna o pisemné
sdéleni organizace zaslané médiim. Jsou-li nové skutecnosti ¢i uddlosti organizace
pro média zajimavé, stane se toto sd€leni pravdépodobné podkladem pro piipravu
Clanku, zpravy, reportaze atd. VétSina takovychto zprdv ovSem vyuzita neni,

jelikoZ obsah sdé€leni neni pro média dostatecné zajimavy. (Karlicek, 2016)
Tiskova konference

Druhym a také dilezitym nastrojem PR je tiskova konference. Toto setkdni zastupci
podniku s novinaii by se mé¢lo uskuteCnovat spiSe vyjimecné. Tiskové konference
by se mély uskute¢niovat pouze v ptipadé€, kdy ma organizace pro vetejnost vyznamné
sdéleni. V opacném piipad¢ by méla organizace vyuzit spiSe tiskové zpravy. (Karlicek,

2016)

2.4 Direct marketing

Dle Kotlera a Armstronga (2004) je zékladnim principem piimého marketingu pfima

komunikace s individualnimi zakazniky, ktefi byli pro tuto komunikaci predem

vvvvv

k nému.
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Ukolem tohoto néstroje komunikaéniho mixu je ziskat téméf okamzitou zpétnou vazbu
od zékaznikli, se kterymi poté chtéji navéazat dlouhodoby vztah. Aby byl direct
marketing efektivni, mél by byt zalozen na kvalitnich databazich zakaznikt, za jehoz
ziskani vynalozi podniky relativné vysoké naklady. Tyto databaze poté obsahuji
podrobné informace o zdkaznicich zahrnujici geografické, psychografické

¢i behavioralni udaje. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.4.1 Druhy direct marketingu

Piimy marketing je moZny provést n€kolika zplisoby. Spole¢nosti mohou tento druh
marketingové komunikace vyuzit pro direct mail, neadresnou distribuci, telemarketing

¢i teleshopping.

Direct mail

Cilem direct mailu je oslovit cilovou skupinu, ktera je pfedem urcena na zaklad¢ tdaja
z databaze. Takovéto skupiné organizace poté zasle formou poStovnich sluzeb
¢i roznasky nabidku svych produkti. Pokud zakaznika bude tato nabidka zajimat,
uskutecni svlij ndkup prostiednictvim posty. Vyhodou této metody je presné zacileni
takové skupiny lidi, u kterych je pravdépodobnost zakoupeni produktu nejatraktivngjsi.

(Svétlik, 2005)

Neadresna distribuce

Neadresna distribuce predstavuje masovou roznasku reklamnich tiskovin, které jsou
vkladany do poStovnich schranek. Tyto reklamni letdky ve vétSiné piipadli oznamuji
pfijemci mimofradnou nabidku, cenovou slevu ¢i momentalni nabidku blizkych
obchodi. Odezva na tuto roznasku je ovSem velice nepatrnd. Timto zplisobem
se neroznds$i pouze letacky, ale je mozné roznaSet i1 darkové predméty, katalogy
¢i vzorky vybraného zbozi. Vyhoda této metody je rychlost roznosu a nizké naklady
na distribuci. Oproti tomu nevyhodou miize byt zase omezeni roznasky zapfiinéné

velikosti poStovnich schranek. (Svétlik, 2005)

Telemarketing
Ptestoze mnoho lidi povazuje tento telefonni hovor za nezddouci a vyrusujici od prace,
najdou se 1 takovi lid¢, ktefi dlouhodobé hovory uvitaji a to 1 pokud jde o obchodni

nabidku. Vyhodou telemarketingu je, Ze nabizejici ziskavéd od cilového zdkaznika
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okamzitou zpétnou vazbu, kterou miize vyuzit pti telefonatu tak, ze ptizplsobi

rozhovor osobnim z4jmim zakaznika. (Svétlik, 2005)

Teleshopping

Teleshopping je vyuzivan pro predvedeni vyrobku v televiznich Sotech, kde se divak
na konci prezentace dozvi telefonni cislo, pfes které si mlze produkt objednat.
Tyto produkty jsou zakaznikovi predvadény v praxi a béhem tohoto vysilani se také
zakaznik dozvi cenu vyrobku a dobu dodadni. Touto cestou mohou prodejci nabizet

prakticky cokoli, od domaciho vybaveni az po rybaiské nacini. (Svétlik, 2005)

2.5 Osobni prodej

Patrick De Pelsmacker (2001) definuje osobni prodej jako dvoustranou komunikaci

neboli komunikaci "tvafi v tvar".

Pfi osobnim prodeji nejde pouze o to presvédlit zakaznika ke koupi produktu, ale jde
také o to, ndlezit¢ informovat zadkaznika o jeho spravném a vhodném pouZivani.
K dal$im pfednostem fadime efektivnéj$i komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem.

Prodavajici mize pozorovat reakce zdkaznikl a velice G€inné na né reagovat. (Foret,

2006)

Foret (2006) také uvadi, Ze by mél byt osobni prodej provadén ohleduplné a citlivé,
aby se cileny zakaznik necitil jako lapena obét. Prodejce by tudiz nemél vynakladat
Zadny natlak na zdkaznika, nybrZz by mél plnit spiSe roli zkuSeného informatora,

ktery se dale zajima o nazor zédkaznika a neni mu lhostejna jeho reakce.

2.5.1 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje obsahuje nékolik dillezitych krokt, které musi prodejce zdolat,

aby mohl byt naplnén spole¢ny cil. Spole¢nym cilem byva ziskat nové zédkazniky, zvysit

vvvvv

kroky. (Kotler a Armstrong, 2004)
Identifikace a kvalifikace zakaznika

Pribéh osobniho prodeje zacind identifikaci potencionalniho zdkaznika, které musi

prodejci vyhledat. Nékdy musi prodejce pied uzavienim obchodu oslovit celou fadu
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zakaznik. Vyhledavani potenciondlnich zakazniki miZze organizacim vyrazné

zjednodusit vyuZiti databazi. (Kotler a Armstrong, 2004)

Pouhé¢ vyhledani zakaznik( ale nestaci. Prodejci by méli byt schopni tyto zékazniky
dale klasifikovat, jelikoZ nasledna klasifikace potencionalu zakaznikl je pro organizaci
velice dulezitd. Diky tomu by poté prodejci nemuseli zbyteCné¢ vynakladat cas
pro takové cilové zakazniky, ktefi nemaji zajem produkt zakoupit nebo nejsou

solventni. (Pelsmacker, 2003)
Priprava prvniho kontaktu

Pred uskute¢nénim prvniho kontaktu s potencionalnim zakaznikem je potieba zjistit,

zda ma zakaznik o produkt viibec zajem. (Pelsmacker, 2003)

Nésledné by si méli prodejci stanovit nejlepsi postup, jak zdkaznika ziskat. Mize jit
0 osobni navstévu, telefonickou komunikaci ¢i o dopis. Prodejci by také neméli
zapominat na vhodné nacasovani, nebot’ vétSina potencionalnich zékaznikii je nékdy

zaneprazdnéna. (Kotler a Armstrong, 2004)
Kontakt

Aby mohl byt kontakt ptfedpokladem dobrého vztahu, je potieba zah4jit komunikaci
pozitivné a zdvorile, nebot’ prvni dojem je velice dulezity. Stejné tak jako ve vSech
ostatnich c¢astech prodejniho procesu, tak 1 v této fazi je zdkladem naslouchani

zakaznika. (Kotler a Armstrong, 2004)
Prezentace

V prib¢hu prezentace prodejci informuji zékazniky o svych produktech, piedstavi jejich
prinosy a snazi se vyzdvihnout, jak teSi zdkaznikovi problémy. Takovyto pfistup
je daleko ucinnéj$i nez prodej zaloZzeny na natlaku. Prodejci by tedy méli také
naslouchat potfebam zikaznika, nebot’ pochopeni jeho potieb je kli¢ k upraveni

nabidky takovym zpisobem, aby jej zaujala. (Kotler a Armstrong)

Zvladani namitek

V prubéhu prezentace miize zdkaznik vznaSet néjaké namitky. Zvladani téchto namitek
je ukolem prodejct, ktefi by na tyto namitky méli reagovat, stejn¢ tak jako by méli
poskytovat zdkaznikovi dopliiujici informace a V pfipad¢ nedlvéry vyvratit

zakaznikovi jeho pochybnosti. (Karlicek, 2016)
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Uzavieni obchodu

V tento okamzik je zfejmé, Ze ma zékaznik o uzavieni obchodu zdjem a jsou potieba
uz jen vyfesit formalni ¢i pravni zalezitosti. Prodejci mohou k vétsi motivaci uzavieni
obchodu zakaznikovi poskytnout specialni nabidku ve formé slevy nebo Casti zbozi

zdarma. (Karli¢ek, 2016; Kotler a Armstrongr, 2004)
Péce o zakazniky po prodeji

Jako posledni krok je tieba starat se o zdkaznika i po skonceni prodeje, jelikoz
by v budoucnu mohla byt pfilezitost k opakovanému nakupu. (Kotler a Armstrong,
2004)

Vtéto fazi by mél prodejce feSit vzniklé problémy, nepreruSovat kontakt
se zakaznikem a stale pfesvédcovat zakaznika, Ze vybér feSeni byl ten spravny. V tomto
kroku maji prodejci také moznost, Ze zdkaznik doporuci produkty podniku dal§imu
potenciondlnimu zékaznikovi. K takové komunikaci mizou prodejci vyuzit napiiklad
newslettery zasilané e-maily ¢i pozvat zakaznika na spoleCenské akce, veletrhy
¢i vystavy. Také se zdkaznikem mohou komunikovat pfes sjednana setkani. (Karlicek,

2016)

2.6 Online komunikace

Online komunikace je velmi u¢inny nastroj komunika¢niho mixu, kterym muize podnik
efektivné predstavit zajemcim svij novy produkt nebo zvySovat povédomi
u dosavadnich vyrobktl.. Také se online komunikace vyuziva k budovani ¢i posilovani
image znaCky. Pozitiva, kterd s sebou nese tento komunikaéni nastroj, se tykaji
moznosti presného zacileni cilové skupiny ¢i méfitelnost jeho ucinnosti. (Karlicek,

2016)

2.6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu
jednotlivych podnikii. Aby byly tyto stranky Gspésné, je potieba je sestavit, tak aby byly
pro cilového zakaznika zajimavé a piesvédcéujici. Pokud bude graficky design
na zdjemce pusobit zastarale a neprofesionalné, mize zajemce odradit a ten nasledné

webové stranky opusti. Také by mély byt jednoduse sestavené, aby se na nich zajemce
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mohl dobi'e orientovat a nic na nich zbyte¢n¢ dlouho nehledal. S hledanim souvisi

I fakt, Ze by webové stanky mély byt celkové snadno vyhledatelné. (Karlicek, 2016)

Co se tyCe obsahu, mély by byt na internetovych strdnkdch uvedeny pravdivé
informace, které by mél podnik pravideln¢ aktualizovat, stejné tak by mély byt webové

stranky pravideln¢ obohacovany o nové a zajimavé nabidky. (Karlicek, 2016)

2.6.2 Socialni média

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou socialni média nastrojem, diky kterému si mohou
uzivatelé mezi sebou zasilat textové, obrazové, zvukové C¢i videoinformace.
Vzhledem Kk tomu, Ze jsou socialni média stale aktualni a atraktivni, mohou pfimé&t
spolecnosti k zaregistrovani se na socidlni média a kjejich nésledné inovaci.
Jako ptiklad socialniho média jsou napiiklad socialni sité.

Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou vyznamnym nastrojem jak v B2C, tak v B2B marketingu.
Mezi nejhlavnéjsi socialni sit’ se fadi jednoznacné Facebook, ktery se stal nejveétsi siti
na svété. Mezi dalsi socialni sité se fadi naptiklad YouTube, Instagram, Twitter atd.
Diky témto socialnim sitim se mohou spotiebitelé szit s podnikem ¢i s jeho vyrobky
na hlubsi a SirSi Grovni. I pfesto, Ze socidlni sit¢ mohou byt velice efektivni, nemély by
nikdy byt vyuzivany jako jediny nastroj marketingové komunikace. (Kotler a Keller,
2013)

1. Facebook

Facebook je spoleéensky webovy systém, jehoZ cilem je tvorba socialnich siti, sdileni
dat nebo komunikace mezi uzivateli, a udrzovani vztahi mezi nimi. Tato spolecenska
sit’ patfi mezi jednu z nejvétSich a je prelozena do vice nez 80 jazykl. Zakladatelem
Facebooku byl zalozen v roce 2004 byvalym studentem univerzity Harvard Markem
Zuckerbergem, ktery chtél vybudovat systém pouze pro studenty univerzity.
(Frey, 2011)

2. YouTube

Dle Petra Freye (2011) je Youtube nejvétSim internetovym serverem pro sdileni

videosouboru, ktery byl zaloZen v roce 2005 zaméstnanci PayPalu Chadem Hurleyem,

Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Nasledujici rok byl tento server odkoupen
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spolecnosti Google za 1,64 miliardy dolart. Jakykoli zajemce se na tento server mize

zaregistrovat a ptidavat sva videa, za ucelem jejich sdileni s ostatnimi uzivateli.
3. Twitter

Petr Rrey (2011) definuje Twitter jako socialni sit’ a mikroblog, diky kterému mohou
uzivatelé Twitteru zasilat a Cist ptispévky zaslané jinymi uzivateli. Tyto pfispévky jsou
znamé jako tweety a je mozné je vidét na profilové strance uzivatele a také na strankach
jejich odbératele. Tento druh socidlni sité vznikl v roce 2006 a od jeho vzniku ziskal
uspéch po celém svéte. Twitter se dale pouzivad ke komunikaci se zakazniky, blogery

¢i novinari.
2.7 Event marketing

Zakladni myslenkou event marketingu je usporadani néjaké aktivity pro cilovou
skupinu zdkaznikl, kdy se podnik snazi vytvofit ucastnikiim emocionalni prozitek
se svou znackou. Timto zplsobem chce podnik vyvolat u Gc€astniki pozitivni pocity

a ziskat si tak jejich naklonost ¢i loajalitu k produktu ¢i znacce. (Karlicek, 2016)

Efektivitu organizovanych udalosti podnécuje jedine¢nost ¢i neopakovatelnost téchto
akci. Navic pokud je na event nasledné¢ napséna pozitivni recenze, ktera je zvefejnéna
v médiich, je celkovy vysledek této udalosti jesté ucinnéjsi. (Piikrylova a Jahodova,

2010)

U kazdé¢ planované udalosti, je tfeba vyfeSit fadu organizanich otazek typu
kdy a kde akci usporadat. Misto a ¢as by mél podnik stanovit tak, aby se zajemci eventu
na tuto akci mohli vibec dostat a mevynaloZili pfitom nadmérné usili. Aby cilova
skupina védéla o konani takové udalosti, je tfeba ji na tuto udalost pfedem upozornit.
Informovat tuto skupinu miZe podnik za pomoci reklamy, radiového vysilani,
nebo diky webovym strankam ¢i socialnim sitim, na kterych umisti pozvanku k udalosti

se vSemi dulezitymi informacemi. (Karlicek, 2016)

2.7.1 Formy eventu

Prvni formou eventu, kterou mohou podniky uspotadat, jsou spolecenské akce,
do kterych se fadi setkani, vernisaze, vecefe, rauty apod. Takové udalosti slouzi

k vyfeSeni zaleZitosti, které nejsou vhodné feSit béhem pracovni doby a zaroven zde
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za pomoci piijemné atmosféry mohou byt uzavieny vyznamné obchody ¢i zapocaty
dulezité spoluprace. Specialni formou spolecenskych udalosti jsou plesy, které hojné
vyuzivaji neziskové organizace za ucelem ziskani penéZnich prostiedki. (Svétlik,

2005)

Odlisnou formou eventu jsou umélecké nebo sportovni soutéZe ¢i turnaje. Vysledkem
beneficnich akci je obdrzet dostatek finanénich prostredki na urdity vefejné
prospésny ucel. Pro zvySeni publicity této udalosti jsou vhodné napiiklad soutéze,
diky kterym miizou Uucastnici ziskat financni uméleckou nebo symbolickou vyhru.

(Svétlik, 2005)

Eventy mohou byt také poradany za Gcelem vzdélavani. Takové eventy maji podobu
seminafli nebo konferenci. Seminare jsou takové akce, kde si Uc€astnici vyménuji
vétSinou odborné informace a kde se uskuteciiuje prezentace poradatelem. Oproti tomu

konference ma vyznamnéjsi spolecenské dopady. (Svétlik, 2005)

Prezenéni akce je dalsi formou eventu, kdy podniky organizuji nebo se ucastni riznych
veletrhl ¢i vystav. Do této oblasti se fadi i tvz. Dny otevifenych dveri, kdy se mohou
jednotlivé podniky prezentovat a zvySovat tak své povédomi o znacce u Siroké

vefejnosti. (Svétlik, 2005)

2.8 Sponzoring

Nekteré publikace fadi sponzoring do oblasti PR, ale v dnes$ni dobé¢ se sponzoring tadi
uz spiSe mezi samostatné cinnosti marketingové komunikace, z divodu toho,
7e uz nejde jen o finanéni podporu, ale i o novy zptisob komunikace s Sirokym okolim.

(Bouckova, 2003)

Podstatou sponzoringu je obchodni vztah, kdy na jedné strané stoji poskytovatel
finan¢nich prostifedkt, zdrojt ¢i sluzeb a na druhé strané stoji jedinec nebo organizace,
kterd na oplatku nabizi prava a asociace, které mohou byt vyuzity ke komerénim
uceliim. Produkt nebo jeho znacka je poté spojovan se sponzorovanou akci, udalosti,

osobou, potfadem atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.8.1 Druhy sponzorstvi

Ptikrylova a Jahodova (2010) rozdélily sponzorstvi podle druhu na sportovni, kulturni,

ekologicky, komerc¢ni ¢i spolecensky.
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Sportovni sponzoring - touto formou podniky podporuji jednotlivce, sportovni tym,

svaz, spolek ¢i prostor, ktery nasledné nese jméno sponzora.

Kulturni sponzoring - sponzoruje organizace jako jsou divadla, muzea, galerie,
kulturni akce ¢i festivaly, vystavy, veletrhy atd. Muze se jednat o podporu jak jedince,

tak 1 akce nebo Cinnost celych organizaci.
Ekologicky sponzoring - podporuje projekty, které se tykaji ochrany Zzivotniho
prostiedi.

Komer¢ni sponzoring - se zaméfuje na projekty obchodnich partneru,

které se zakladaji na dlouhodobé spolupréci.

Spolecensky sponzoring - poméha s ochranou pamatek, podporou vzdélavani

¢1 S rozvojem mistni komunity.

2.8.2 Druhy sponzort

Vyhradni sponzor - Jedna se o jednoho jediného sponzora dané akce nebo udalosti.

Generalni sponzor - Generdlni sponzor je hlavnim sponzorem udalosti, ale nemusi

se jednat pouze o jednoho sponzora.

Titularni sponzor - Pokud je sponzor oznacen jako titularni, objevi se ndzev podniku

V nazvu potradané udalosti napt. Hetliga.

Exkluzivni sponzor - Exkluzivni sponzor ma vyhradni pravo pro danou kategorii.

Nejcastéji se jedné o vyhrazené pravo ve svém sektoru.

Radovy sponzor - Tento druh sponzora se podili nejméné ze viech piedchozich

sponzorll a ma tak 1 nadrok pouze na nejniZ§i benefity.

2.9 Veletrhy

Pelsmacker (2003) popisuje veletrhy jako mista, kde se stfetavaji vyrobci s obchodniky
ur¢itého odvétvi, za ucelem jednani o obchodu, prezentace svych vyrobkl, vymény
nazoru ¢i budovani dlouhodobych vztahi. Cilem vystavovatelt je také jednoznacné

vylepsit image podniku a zvysit povédomi o podniku ¢i znacce.

Vyhodou veletrhu oproti jinym mediim je pFimy kontakt zdkaznika s vyrobkem

¢1 sluzbou. Miize se take jesté vyzdvihnout, Ze veletrhy ¢i vystavy jsou dobrym mistem,
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kde se daji velice dobfe testovat produkty, jelikoz se nejedna pouze o obchod,

ale i 0 ziskavani informaci. (Eger, 2017)

2.9.1 Rozdéleni veletrhu

Veletrhy je mozné rozd¢lit do dvou skupin, a to na verejné a obchodni.

Verejné veletrhy

Vetejné veletrhy jsou pristupné Siroké verejnosti a je mozné je dle Pelsmackera (2003)

¢lenit na obecné a specializované.

Obecné veletrhy se specializuji na Sirokou vefejnost a vystavuji rozsahly
a riznorody pocet vyrobki a sluzeb.
Specializované veletrhy se zaméfuji na urcitou ¢ast verejnosti s cilem spise

informovat nezli prodavat.

Obchodni veletrhy

Obchodni veletrhy jsou ur€eny odbornikiim z urcité oblasti nebo z primyslovych

odvétvi. Tyto veletrhy miizeme rozd¢lit do Ctyt skupin:

Horizontalni veletrhy, kde jedno prumyslové odvétvi predstavuje své produkty
cilové skupin€ odbornikii, obchodniki ¢i distributorim odlisnych odvétvi.
Vertikélni veletrhy jsou mistem, kde nepfedstavuje své vyrobky pouze jedno
pramyslové odvétvi, nybrz riizna primyslova odvétvi.

Vystavy spojené s konferencemi. O téchto vystavach mizeme fici, Ze jsou velmi
efektivni z diivodu vybérovosti cilové skupiny. Patfi také k vysoce oblibenym,
protoZze umoziuji organizatorim konference efektivné zasdhnout -cilovou
skupinu.

Obchodni trhy jsou slouceninou vystavy a prodeje. Zajemci si mohou

pronajmout stanek, kde maji vystavené své vzorky a snazi se prodavat.

2.9.2 Proces ucasti na veletrzich

I kdyz samotné veletrhy probihaji jen nckolika dni, proces pfipravy a nasledné

vvvvvv

jednotlivé kroky celého procesu od piipravy az po hodnoceni tispéSnosti.
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Obrazek 2 — Proces ptipravy a realizace ucasti na veletrhu

Stanoveni cill Ucsati

Sbér informaci

Vybér veletrhu

Priprava ucasti na veletrhu

Ucast na veletrhu

Navazujici komunikace

Vyhodnoceni Gcasti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Tento obrazek predstavuje jednotlivé kroky procesu piipravy a ucasti na veletrhu,
kterymi projdou vSichni vystavovatelé na veletrzich. Prvni krok, kterym zacind tento
proces je, ze si jednotlivy vystavovatele stanovi cile, kterych by pomoci veletrhti mohli
docilit. MiZze jit naptiklad o ziskani novych zékaznikd, ptfedstaveni ¢i testovani novych

vyrobki nebo o to, aby se o znac¢ce nebo produktu dozvédélo vice lidi. (Karlicek, 2016)

Nasledné by mél podnik peclivé zvazit, na jakém veletrhu by chtél své produkty
vystavovat. Pro toto rozhodnuti by si mél podnik tudiz peclivé nastudovat veskeré
informace tykajici se jednotlivych veletrhii, aby mohl vybrat ze vSech veletrht ten,

ktery nejvice odpovida potiebam podniku. (Karlicek, 2016)

V dal§im kroku, jak jiZ bylo nazna€eno v pifedchozim odstavci je zvolit si nevhodné&jsi
veletrh, na kterém bude chtit firma vystavovat své produkty. Duvody pro vybér
konkrétniho veletrhu se mohou tykat cilové skupiny, ktera veletrh navstévuje, nakladt

spojenych s moznosti vystavovani ¢i frekvence konani veletrhli. (Karli¢ek, 2016)

Co se ty€e pripravy ucasti na veletrzich, za¢ina tento krok rezervaci prodejniho mista.
Ve vybéru vhodného mista miize vystavovateli pomoci organizator, ktery poskytne
zéjemci piehled volnych mist, které jesté nebyly nikym zarezervovany. Velky zdjem
maji vystavovatelé o stanky umisténé hned za vstupem. Tyto stdnky sice navstivi
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nejvice navstévniki, ovSem pii velkém natlaku lidi, miZze byt z dvodu vétsiho ruchu
narusen osobni kontakt se zdkaznikem. Pii piipravé ucasti by si také prodejci méli
ptipravit vzhled svého stanku, velikost vystavenych exponatii nebo pocet pracovnikii,

ktefi budou tento stanek obsluhovat. (Karlicek, 2016)

Dalsi faze, ktera navazuje na vSechny piechozi kroky se tykd samotné ucasti
na veletrhu. Béhem ucasti na veletrhu jsou uskute¢néna obchodni jednani, dokonceny
obchodni prodeje nebo jsou zorganizovany ruzné akce, jako jsou seminaie

konference apod. (Karlicek, 2016)

Jakmile veletrh skon¢i, neznamena to, ze podniky ukonci komunikaci S potencionalnimi
zdjemci. Prodejci by méli potenciondlnim zékaznikiim podékovat za jejich ucast.
Nésledujici komunikaci poté piebiraji firemni prodejci, ktefi se snazi vybudovat
dlouhodobé vztahy a pfimét zajemce k opakovanému nakupu. Pravé opakovany nakup
dokaze firm¢ vratit penize, které vynalozila, aby mohla na veletrhu pfedstavovat své

produkty. (Karlicek, 2016)

Vyhodnotit Gspésnost uskuteénéného veletrhu je mozné az zhruba Sest mésici po jeho
konani, nebot’ pravé v prvnich mésicich po skonceni veletrhu jsou teprve uzavieny
jednotlivé obchody. Tyto vysledky poté mize podnik porovnat s cili, které byly
stanoveny pted kondnim veletrhu, nebo s vysledky, kterych dosdhla firma plisobenim na
odlisnych veletrzich. Z téchto vysledkd nasledné podnik vyhodnoti, zda se konkrétniho
veletrhu bude ué¢astnit i pristi obdobi. Také miZe odhalit rizna tskali, kterda musi do

pfistiho konani napravit. (Karlicek, 2016)
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3 Spolecnost Nilan

Spole¢nost Nilan s.r.o. je generalnim zastoupenim danské spole¢nosti Nilan
proCeskou a Slovenskou republiku, ktera nabizi komplexni feSeni
vzduchotechnickych systémi jak pro primysl, tak i pro rodinné domy. Tato danska
dcefinad spolecnost pasobi na trhu jiz od roku 1974 a za tu dobu stihla nainstalovat

jiz statisice rekuperacnich jednotek.

3.1 Rekuperace

Rekuperace je proces vétrani, kdy vzduch, ktery je odvadény pry¢ z domu pieda
energii neboli teplotu ¢istému vzduchu, ktery je momentalné pfiveden dovnitf. Tim je
v domé zachovana tepelna energie a zaroven je v domé stale Eerstvy vzduch.
Diky tomu se nemusi vétrat za pomoci oken, které je v tomhle pohledu neekonomické.
K procesu rekuperace se vyuzivaji dva druhy vyménika, a to aktivni nebo pasivni

jednotka.

3.1.1 Pasivni jednotka

NejbéZnéjsim vymeénikem je pasivni jednotka, kdy se vzduch vedeny ven a Cerstvy
vzduch ptivadény dovnit nestfetnou a tim se nepromichaji. Pouze si pfedaji energii.
Aby tato energie mohla byt zpétn¢ ziskavana, je tieba mit také primarni zdroj,
bez kterého by rekuperace nemohla byt uskute¢néna. Primarnim zdrojem mize byt
jak klasické topeni, tak i slunecni svit, teplo vytvofené pii vafeni nebo pouzivanim

spotiebici atd.
Obrazek €. 3: Pasivni jednotka

21°C 4°C
ODTAH Z WC VENKOVNI SANI

PRIVOD
DO MISTNOSTI = il Z DOMU
17°C 8°C

Zdroj: Nilan.cz, 2019
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3.1.2 Aktivni jednotka

Druhou moznosti je tzv. jednotka aktivni, ktera pii procesu rekuperace pracuje
jako tepelné Cerpadlo a jeji ucinnost je maximalni. Diky tomu je mozné piivést
do objektu vzduch, ktery je daleko teplejsi, nez byl vzduch, ktery byl z objektu odebran.
Teplejsi vzduch je mozny piivést za pomoci kondenzatoru, kde vzduch ziskava
pozadovanou teplotu objektu. Naopak odchozi vzduch je veden ptes studeny vyparnik,
kde je ze vzduchu energie odebrana, a ktera slouzi k ohievu vzduchu ptivadéného
do objektu. Vzduch z vyparniku je nasledné bez energic odveden pry¢ z objektu. Cely
proces probihd stale dokola. V obdobi 1éta se proces trochu pozméni a venkovni vzduch
prochazi chladirnou a do objektu je tak veden chladnéjsi vzduch, nez je vzduch mimo

objekt.

Pii vyuzivani aktivni jednotky je navic jeSté mozné zpétné ziskanou energii vyuZit
pro ohi'ev vody. Tyto jednotky jsou uspornéjsi, nez jednotky pasivni a maji $irsi
moznosti vyuziti. U obou jednotek je tfeba dodat minimalni mnoZstvi energie.
V prikladu, ktery je uveden na obrazcich, je potfeba vynalozit takovou energii,

aby vzduch piivedeny do objektl mél teplotu 4°C.

Obrazek €. 4: Aktivni jednotka

46°C 4°c
VENKOVNI SANI
PRIVOD
DO MISTNOSTI
ODTAH Z WC
VYFUK Z DOMU
1°C 21°C

Zdroj: Nilan.cz, 2019
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3.2 Funkce produktu Nilan

Produkty Nilan maji n€kolik zédkladnich funkci, jsou jimi vétrani, ohfev vody, chlazeni a

vytapéni. VSechny tyto funkce jsou popsany v nasledujicich odstavcich.

3.2.1 Vétrani

Zakladnim faktorem, podle kterého si zadkaznici vybiraji ventilatni systémy, jsou
vétsinou finance. Nejednodusi a zaroven nejlevnéjsi je zakoupeni vétraci jednotky
S pasivni rekuperaci, kterd zajisti v objektu zakladni funkci a tou je vétrani. Takovym
ptikladem jsou jednotky fady Nilan Comfort, které se v podstaté nepodili na vytapéni.
Jejich problémem vs$ak muze byt fungovani jednotky v zimé, nebot’ ¢im je jednotka
s deskovym pasivnim vyménikem kvalitn€j$i a ucinngj$i, tim dfive hrozi zamrznuti
vymeéniku. Piedejit tomuto problému Ize nékolika variantami od vybudovani zemnich

registri, pies elektrické predehievy az k tepelnym trubicim.

3.2.2 Ohfev vody

Pro usporny ohiev teplé vody jsou spolecnosti nabizeny dvé zdkladni varianty: aktivni

rekuperace s nadrzi pro ohiev teplé vody nebo bojler s tepelnym Cerpadlem.

Aktivni rekuperace s nadrzi pro ohrev teplé vody

Systém ohievu vody za pomoci aktivni rekuperace funguje na stejném principu
jako tepelné ¢erpadlo. Jednotky Nilan navic dokazi ohi'at vodu vice jak 3x levnéji nez
elektricky bojler. Na rozdil od tepelnych cerpadel ale aktivni jednotky nemusi
ochlazeny vzduch bez uzitku odvést z objektu pry¢, ale dokazi ochlazenym vzduchem

zajistit chlazeni objektu zdarma bez dalSich naklada.
Bojler s tepelnym cerpadlem

Bojler s tepelnym Cerpadlem je jakymsi levnym zptisobem ohfevu vody, ktery dokaze
pracovat jak s venkovnim vzduchem, tak i s ¢asti odpadniho tepla z vyfuku vétraci

jednotky s pasivni rekuperaci.

3.2.3 Chlazeni

MozZnost ochlazeni muze zvysSit komfort bydleni a tak se nabizi moznost vyuziti

jednotky s aktivni rekuperaci a chlazenim. Diky této jednotce ma uzivatel moznost
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si nastavit chlazeni dle vlastnich potieb tak, aby v objektu nebyla moc velka zima
ani teplo. Navic jak uz bylo zminéno vySe, vyuziva aktivni rekuperace ochlazeny

vzduch, vznikly pii ohievu vody, a tak je mozné objekt ochladit zcela zdarma.

3.2.4 Vytapéni

Samotnd rekuperace topit nezvladne, dokdze jen vracet béhem vétrani teplo,
které uz v objektu bylo né€jakym zplsobem vytvoieno. Aby jednotky dokazaly topit,
vyuziva se napiiklad teplovodni vyménik, do kterého je piidavana topnd voda
¢i elektrické téleso, které dokaZze ohtat vzduch naptiklad jako fén na vlasy. Pokud
se pouzije teplovodni vyménik, je mozné vodu ohtivat elektfinou, plynem c¢i dalSimi

moznymi zdroji tepla.

3.3 Konkurence

V oblasti pasivnich jednotek mé spolecnost Nilan mnoho konkurenti,
jelikoz se pasivni jednotky daji nahradit vyrobky z Ciny. Jde naptiklad o podniky Atrea,
Zehnder ¢i Elektrodesign, které si zakladaji na dlouholetych zkuSenostech v oblasti

mikroklimatu budov a rekuperace odpadniho tepla.

V oblasti aktivnich jednotek, uz takovou konkurenci Nilan nemd, nebot’ podnikd,
které nabizi aktivni jednotky rekuperace, je na trhu daleko méné, nez spolecnosti
prodavajici jednotky pasivni. Hlavnimi konkurenty spole¢nosti Nilan jsou tedy
naptiklad spolec¢nosti Pichler, Nibe ¢i Drexel und Weiss, které se tak jako Nilan
zabyvaji od svého zaloZeni energetickymi tsporami a kvalitou vzduchu ve vnitinim
prostiedi budov. VSechny tyto firmy si uvédomuji problematiku spojenou se zateplenim
a izolaci budov, a tak se snazi svymi vyrobky zajistit v budovach cerstvy vzduch, ktery
nebude obsahovat pachy z lidi, zvifat ¢i ze zafizeni v mistnosti a ktery v téchto

budovach chybi.

3.4 Vzorovy dim

V ptipad¢ toho, Ze by méli zdkaznici zajem vidét, jak jednotlivé jednotky Nilan funguji,
maji moznost navstivit vzorovy pasivni dim. Tento vzorovy dim se nachazi v Plzni,
konkrétné v ulici Ve Visiovce 21. Tento pasivni dilm je navic pobockou spolecnosti,

ktera nabizi komfortni zdzemi 1 pro zdkazniky, ktefi maji zdjem o pofizeni vétraciho
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systému a chtéji se o ném dozvédéet vice informaci. Toto zazemi ma podobu obyvaciho

pokoje, které umozni zdjemcim citit se jako doma.

Obrazek ¢. 5: Vzorovy dim

Zdroj: Nilan.cz, 2019
3.5 Cilové skupiny zakazniku

Prvni cilovou skupinou, na kterou se Nilan zamétuje, jsou koncovi zakaznici.
Toto zacileni je sice uspéSné, ale neni stoprocentni, jelikoz se nékdy stane,
ze Sl zakaznici obchod tésné pied uskute¢nénim rozmysli. To maji na svédomi vétSinou
stavitelé €i jini Ucastnici stavby, ktefi pfesvéd¢i zékazniky o lepSi volbé, nez je
spole¢nost Nilan. Z tohoto divodu spolecnost vymyslela opatieni, které zmensuje

pravdépodobnost odchodu zajemct, viz podpora prodeje.

Nejvice se spolecnost Nilan zamétuje na projektanty a architekty. Ti jsou dennodenné
Vv kontaktu s lidmi, ktefi stavi své domovy a tak pokud ma nckdo zijem
0 vzduchotechnicka zafizeni, doporuéi tito projektanti ¢i architekti zajemcim prave
vyrobky od znacky Nilan. Projektanti ¢i architekti poté obdrzi za ziskani nového
zakaznika finanéni odménu v podobé provize. Tento zptisob se spole¢nosti Nilan velmi

osvédcil, a proto se snazi s touto cilovou skupinou udrzovat vielé vztahy.
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Nejnovéjsi cilovou skupinou, na kterou by chtéla firma ¢im dal vice cilit, jsou Skolky
askoly. V dnesni dobé je totiz vétSina Skolek a Skol zateplenych a ty jsou poté
uzaviené, dokonale utésnéné, a tak se neobejdou bez rizené ventilace. V tomhle kroku
vidi firma velkou prilezitost k nalezeni novych zékaznikd. Navic je mozné vétraci
techniku ptizpasobit tak, ze nebude pouze ptekazet a zabirat prostor, ale bude moci byt
vyuzita i pro kreativni ucely, napiiklad se na ni daji umistit magnetky, obrazky apod.
Diky vétraci technice by tak byl v téchto prostorach Cerstvy vzduch a déti by poté

nebyly unavené a mély by vice energie.

3.6 Logo

Nilan ma ve svém logu danskou vlajku, coz vysvétluje fakt, Ze je tato spolecnost
zastoupenim danské spole¢nosti. Z tohoto ditvodu se nasledné spole¢nost snazi zachovat
vSe v tomto duchu a ladit do tematickych barev danské vlajky. Logo této spolecnosti
mohou zdkaznici vidét na vizitkach, reklamach, billboardech, webovych stankach

¢i na socialnich sitich.
Obrazek €. 6: Logo Nilan
vet:ranl S rekuperam

Zdroj: Nilan.cz, 2019
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4 Analyza marketingové komunikace

V této Casti bakalarské prace jsou analyzovany jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, které spole¢nost Nilan vyuziva pro svou komunikaci se zakazniky. Jedna
se naptiklad o reklamu, podporu prodeje, sponzoring, veletrhy apod. Tato analyza byla
provedena na zakladé rozhovoru s vedenim spolecnosti, které poskytlo kompletni
informace o své marketingové komunikaci. Jednotlivé nastroje marketingové

komunikace jsou popsany nasledovné.

4.1 Reklama

Spole¢nost Nilan jiz vyuzila mnoho reklamnich médii pro své reklamy. Zkusila
jiz zvetejnit svou propagaci v médiich jako je televizni pofad, radiova stanice, tiSténa
média, billboardy, reklamy na automobilech ¢i na tramvajich. Nékteré z téchto reklam
byly Uspé$né jiné nikoli. Jako nejvice nedspéSnou reklamu povaZuje spolec¢nost

propagaci v ¢asopisech, viz nize.

4.1.1 Televize

V roce 2014 bylo mozné vidét spolecnost Nilan v televizim potadu VaSe ulice,
ktery byl vysilan na televizni stanici Plzeniskd 1. Tento pofad seznamoval vefejnost
0 existenci riznych firem v plzenskych ulicich a o jejich podstaté. Diky tomuto potadu
méli divaci u televiznich obrazovek moznost, dozvédét se o spolefnosti a jejich

vétracich jednotkach.

4.1.2 Radio

Nilan se snazil prosadit i v rozhlasové reklamé&, kdy vytvofil pro posluchace spolu
se zpévackou z divadla zpivanou reklamu, ve které informoval posluchace o tom,
ze produkty znacky Nilan levné topi, ohfivaji vodu, skvéle vétraji a jsou pro kazdou
domécnost. Dnes uz tento slogan mohou slySet zdkaznici pouze jako uvitaci tonm,
ktery zptijemni volajicimu dobu ¢ekani do zvednuti telefonu. Tento uvitaci ton maji
tedy zakaznici moznost slySet, pouze pokud volaji obchodnim prodejcim spole¢nosti

Nilan.
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4.1.3 TiStena média

Firma Nilan se snazila propagovat své produkty i v tiSténych médiich, hlavné
v takovych, které byly zamétené na stavby, nizkoenergetické domy, bydleni apod.
Pro svou propagaci vyuzila spolecnost ¢asopisy ¢i noviny jako jsou napiiklad Plzensky
denik a jeho pfiloha tykajici se bydleni, Atrium special apod. Jelikoz uz ale zajem
0 tiSténd média neni takovy, jako tomu bylo diiv, chtéla si firma zjistit, zda jeji
ptispévky v Casopisech Ctenafe zajimd. A tak zkusila do tiSténych médii, konkrétné
do Plzeniského deniku umistit pod svou reklamu slevovy kupon s ocekavanim,
kolik zajemct tento kupon vyuzije. Ke zklamani spole¢nosti ale bohuzel slevovy kupon
nevyuzil ani jeden zékaznik, a tak firma usoudila, ze pfispévky v casopisech

pro ni nemaji zadny vyznam.

4.1.4 Billboardy

V poslednich letech vyuzivala spolecnost Nilan billboardi po celé Plzni.
Tyto billboardy bylo mozné vidét témei po celém mésté, jelikoz si firma pronajimala
billboardy kazdy mésic na jinych mistech. Diky tomuto kroku si mohla reklamy
vS§imnout pokazd¢ jina cilova skupina. V soucasné dob¢ spole¢nost od tohoto zpisobu
propagace upousti, jelikoz ji ptijde neefektivni, a tak se momentalné v Plzni nachazi
billboard jen na Slovanech v ulici Céstkova. I tento billboard oviem v nejblizsi dobé

JiZ nebude mozny vidét.
4.1.5 Reklama na dopravnich prostiedcich

Spolecnost Nilan vyuZiva reklamy na svych sluZebnich automobilech, kterymi jezdi
na pobocky, za zakazniky ¢i na veletrhy. Tyto polepy, na kterych je vyobrazeno logo
spolecnosti, jsou umistény na bocnich stranach automobild, a tak jsou velmi viditelné

a mohou si jich lidé lehce v§imnout.

V minulych letech si spole¢nost Nilan zaplatila také polepy na prazskych a plzeniskych
tramvajich, které¢ jezdily na nejfrekventovangjSich trasach v téchto méstech. Kazdy den
si tak mohla téchto polepli vSimnout spousta lidi, kterym se nazev firmy timto

zpusobem vryval do paméti.
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4.1.6 Reklamni predméty

Rok co rok pfichédzi spole¢nost Nilan s novymi reklamnimi pfedméty, které vyuziva
jako darky pro své partnery. Navic se kazdy rok snazi vyrabét takové predméty,
které spolu souvisi a maji spoleCnou tématiku. Napiiklad jeden rok si nechala
spolecnost vyrobit reklamni pfedméty tykajici se tepla, jako tfeba svetry, deky
¢i termohrnky. Jiny rok vymyslely takové reklamni pfedméty, které usnadiuji prekazky
bézného zivota, jako jsou napiiklad powerbanky, nebo destniky, které spolecnost

poskytovala ve dvou velikostech.

Nejvice si ale spolecnost Nilan zakladd na svych lizatkéch, nebot’ jsou jedni z madla,
kdo nenabizi pouze bonbony jako ostatni podniky, ale pfisla s né¢im kreativnéjSim.
Tyto sladkosti, s vyobrazenym logem Nilan, mohou zakaznici obdrZet na veletrzich

¢i na prodejnach spole¢nosti a zakaznici je hodnoti velice pozitivné.

4.2 Podpora prodeje

Jako formy podpory prodeje vyuziva spolecnost nékolik variant. Pro zvySeni prodeje
vyuziva razné slevy ¢&i darky. Navic, aby spolecnosti zékaznici nepifechazeli
ke konkurenci, vymyslela investi¢ni certifikaty, které odchodu zékazniki mohou

zabranit, viz nize.

4.2.1 Darky

Kazdy rok na Vanoce se snazi Nilan vymyslet osobni darky pro své nejvétsi partnery,
jelikoz se spolecnosti pti¢i rozdavat neosobni darky jako je lahev vina. A tak rok co rok
spolecnost prichazi s novymi napady, které jeSt€¢ navic mohou nckdy propagovat
znacku firmy. Jde napiiklad o deStniky s logem Nilan, ¢i kvalitni kévu, kterd je
uskladnéna v plechové doze taktéz s logem. Poslednimi déarky, které spole¢nost zasilala
svym partnerim, byly tematické stolni kalendare, kde se partneii kazdy mésic mohli

dozvédét néjaké informace o rekuperaci, €i vétracich jednotkach.

4.2.2 Duo sleva

V lonskych letech vyuzivala spolecnost Nilan slevu pod nazvem duo, ktera méla velky
uspéch. Podstata této slevy spocivala v tom, Ze pokud si k sobé zakaznik opatii jesté
dalSiho zdjemce, ziskaji oba dva slevu na nasledujici nakup. Tato akce méla takovy
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ohlas, Ze se zdjemci shanéli na socidlnich sitich, aby mohli vyuzit této slevy. Obdobné
fungovala i slevova akce ,,Napli autobus®“, kdy byl na facebookovych strankach
vyvéSen obrazek autobusu a slevu obdrzeli zajemci, jakmile se zaplnila veSkera
okénka tohoto autobusu. I tato slevova akce méla uspéch a podpofila prodej. Tato akce
ale pouze nepodpotila prodej, nebot’ diky tomu, Ze se zajemci o tyto slevy sami hledali,
informovali tak vetejnost o spole¢nosti Nilan, a tak je mozné fici, ze zvysili i povédomi

o znacce ¢i produktech.

4.2.3 Vouchery

Jelikoz se v minulosti spole¢nosti hodné stavalo, ze byl zajemce piesvédcen konkurenci,
aby uskute¢nil ndkup u nich, pfisla spole¢nost v letosnim roce s napadem investi¢nich
vouchert. Tyto vouchery nabizi zdjemciim vyraznou usporu pii nakupu vétracich
jednotek Nilan. Pokud si zakaznik opatii investicni voucher za 10 000 K¢, uplatni
po tfech mésicich ten samy voucher, tentokrat uz ale nebude mit hodnotu pouze
10 000 K¢ ale 20 000 K¢. Svou investici tak zhodnoti zdjemce o 100 %. Nilan
vSak nenabizi pouze jeden voucher, nybrz dva. Druhy investi¢ni voucher je zalozen
na stejném principu s tim rozdilem, Ze zajemce investuje 15 000 K¢ a po Sesti mésicich
bude mit voucher hodnotu 30 000 K¢&. Tyto vouchery jsou nevratné, a tak se spolec¢nosti

Nilan podatilo snizit odchod zakazniku ke konkurenci.

4.3 Sponzoring

Nilan vyuziva jako druh sponzorstvi sportovni sponzoring, kdy financné podporuje
plzenisky fotbalovy tym SKP RAPID SPORT. Konkrétné je zde spole¢nost v postaveni
fadového sponzora a jako protisluzbu je spolecnosti poskytnut prostor pro umisténi
reklamy, které si muze v§imnout kdokoli, kdo projede kolem tohoto fotbalového hiisté.
Tato reklamni plocha je dobfe viditelnd 1 z hlavni silnice, a tak si této reklamy miize

vSimnout kdokoli, kdo jede okolo tohoto hfiste.

V soucasné dobé¢ oslovil spolecnost Nilan Cesky ¢erveny kFiZ, za G¢elem sponzorovani
jejich nové brozury, které se tyka détského navodu na prvni pomoc. Tato brozura byla
vytvofena pro malé déti formou obrazkl, které slouzi také jako omalovanky,

a tak se déti mohou naucit zaklady prvni pomoci zabavnou formou. Jako protihodnotu
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poté Cesky Gerveny ki1Z umistil do brozury logo Nilan, kterého si zde mohou v§imnout

nejen deti, ale i jejich rodice ¢i pani ucitelky ve Skolkach ¢i skolach.
4.4 Online komunikace

V oblasti online komunikace se zabyva spolecnost Nilan hlavné provozem svych
webovych stranek, které navstévuje vétSina zdkazniki. A tak se spolecnost snazi udélat
tyto stranky pro navstévniky prehledné a pfidavat na né aktudlni a dulezité
informace, které budou pro tyto navstévniky piinosné. Jako dalsi nastroje online
komunikace zacala spole¢nost vyuzivat socidlni sité, za jejichz pomoci se snazi

spole¢nost o zvySeni povédomi o znacce ¢i podniku.

4.4.1 Webové stanky

Webové stranky jsou pro Nilan velice dilezité, jelikoz je navstivi témér kazdy
potenciondlni zédkaznik, ktery ma zajem o rekuperaci. Z tohoto ditvodu se spolecnost
snazi d¢lat tyto stranky co nejpiehlednéjsi a zdroven se na né snazi pfidavat takovy
obsah, o ktery by mél zajem Kkazdy potencionalni zakaznik. Proto je
zde pro navstévniky této webové stranky vytvofena zalozka teorie, kde se mohou
navstévnici dozveédét, co to vliibec rekuperace je a co rekuperacni jednotky vSechno
dokézi. Zajemci o vétraci jednotky mohou také navstivit tzv. poradnu, kde je podrobné

popsano fungovani vzduchotechniky ¢i rozdily mezi aktivni a pasivni jednotkou.

4.4.2 Socialni sité

Nilan se snazi drzet krok s dobou a tak je ¢lenem hned nékolika socidlnich sitich.
Jejich ucty se vyskytuji na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, YouTube

¢i Twiter.
Facebook

V soucasné dobé se snazi spolecnost byt aktivni na facebookovych stankach a vénuje
propagaci na této strance spoustu ¢asu. Navstévnici profilu Nilan mohou na této strance
vidét naptiklad uspéchy, kterych spolec¢nost dosahla, jako jsou vitézstvi v soutézich
o nejlepsi pasivni dim. Zijemci se zde také mohou dozvédét o wudalostech,
kde je mozné setkat se se zastoupenim spolecnosti a dozvédét se tak néjaké informace

0 jejich produktech. Aby se zdjemci o téchto udalostech, jako jsou naptiklad veletrhy,
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dozvédéli, upozoriuje spolecnost na svou ucast formou pozvanek na téchto stankach.
Pokud by zajemci chtéli znat nazory ostatnich spotiebitelu, ktefi vlastni produkty
od spole¢nosti Nilan, jsou i ty mozné k vidéni na profilu facebookovych stranek

spolecnosti.

YouTube

Jelikoz si spolecnost na svych facebookovych strankach vSimla, ze navstévnici tohoto
profilu zajimaji spiSe videa nez fotografie, zalozila si spolecnost cet 1 na socialni siti
YouTube, kde by chtéla pribézné zverejiiovat videa, tykajici se tématiky rekuperace.
Na téchto videich by bylo pfedstaveno fungovani aktivnich ¢i pasivnich jednotek,
aby si zajemci mohli piedstavit, jak jednotlivé produkty spole¢nosti funguji. V soucasné
dobé je mozné vidét na kanalu podniku 33 videi, které ukazuji naptiklad, jak jednoduse
se ovladaji jednotky od vyrobce Nilan, jak se nastavi teplota vzduchu, vlhkost, teplota

privodu, vétraci vykon ¢i jak se nastavi datum, ¢as ¢i alarm.

Instagram + Twitter

Na socialnich sitich Instagram a Twitter je Nilan Uplnym novackem, coz je vidét
jak na poctu prispévku, tak i na poctu sledujicich téchto profilt. Jelikoz se chce
ale spole¢nost na socialnich sitich prosadit, nebude dlouho trvat a oba tyto pocty se jisté

navysi.
4.5 Veletrhy

Firma Nilan kazdoro¢né vystavuje hned na nékolika veletrzich. Nejhlavngjsim
veletrhem, kterého se ucastni, je veletrh CONECO, ktery se kazdorotné kona
v kongresovém centru INCHEBA EXPO BRATISLAVA. Veletth CONECO
se Vv letosnim roce konal od 27 - 30. 3. 2019 a jednalo se jiz o 40. ro¢nik. Na tomto
veletrhu se kazdoroéné mohou navstévnici dozvédét o novych trendech
ve stavebnictvi ¢i v architektufe. Zajemcim jsou zde piedstavovany napiiklad
stavebni materialy, stfechy, okna, klimatizace ale i sauny nebo vitivky. Ve specialni
oblasti veletrhu, ktera se nazyva VODA, jsou pro zménu piedstavovana naptiklad

protipovodnova opatieni.

Dalsi veletrh, kterého se firma Nilan Gcastni je veletrh FOR ARCH, jeZ je nejvétSim

poiadanym stavebnim veletthem v Ceské republice. Tento veletrh je odborng
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specializovany a nabizi zdjemcim produkty ze vSech oblasti stavebnictvi. Pocet
vystavovatelii na tomto veletrhu se bézné¢ pohybuje kolem 800 firem, zatimco pocet

navstévniki, ktefi tuto udalost navstivi, dosahuje az 70 000.

Druhy prazsky veletrh, kterého se spolecnost Nilan tcastni, ma nazev FOR PASIV,
a specializuje se na nizkoenergetické, pasivni ¢i nulové budovy. Tento veletrh
je uréen jak pro odborniky, tak pro mladé generace lidi, ktefi cht&ji uspofit energii
VvV novém domé. Letos v Unoru se konal jiz sedmy ro¢nik tohoto veletrhu, ktery

navstivilo ptes 25 000 navstévnikd.

Na vsech téchto veletrzich méli moznost ucastnici ziskat slevu na budouci nakup
produkti od znacky Nilan. Pro tuto slevu stacilo udélat jediny ukol, a to poridit
si fotografii se stankem Nilan, kterou mél nasledné autor sdilet na socialnich sitich.
Po sdileni fotografie mél poté autor fotografie narok na slevu. Tuto moznost ale bohuzel
vyuzilo jen par lidi a to i pfes to, ze na tuto moznost slevy Spole¢nost upozornila

formou plakatu, umisténého v prostorach stanku.

4.5.1 LetoSni dopady

W

Letosni veletrhy dopadly pro spolec¢nost Nilan velmi uspé$né, jelikoz uz se ozyva
spousta zakaznikl, ktefi se o produkty spolecnosti na veletrzich zajimali. Navic
zde byly zajemciim piedstavovany investicni vouchery, které nékteré zajemce piimély
k nakupu vétracich jednotek pravé v tomto podniku, a tak se zakaznici sami hlasi

0 potizeni téchto certifikati.
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Obrazek ¢. 7: Ukazka stanku na veletrzich

Zdroj: Facebookové stranky spolec¢nosti Nilan

Na obrazku je mozné vidét ukazku stanku, ktery spole¢nost vyuZiva pr¥i vystavovani
na veletrzich. Nilan jako motiv svého stanku zdmémné zvolil Zeny, jelikoz méa dobré
zkuSenosti s tim, Ze na prvni pohled tento motiv zaujme hlavné muzské pohlavi
azvySuje tak moznost svého prodeje nebo alespon u nékterych navstévnik docili

toho, ze si v§imnou znacky a zvysi tak své povédomi o podniku.

4.6 Event

Jiz n€kolikatym rokem se Nilan ucastni akce potrddané spole¢nosti Centrum pasivniho
domu, ktera se nazyva Dny otevifenych dveii pasivnich domi. Tato udalost je
pofadana pro budouci stavebniky ¢irodiny, ktefi by chtéli své bydleni fesit formou
nizkoenergetického ¢i pasivniho domu. Na tomto eventu tedy mohou zdjemci navstivit
pasivni domy, které jsou ve vystavbé, alei takové, ve kterych jsou jiz zabydlené
rodiny. Béhem této udalosti jsou navic kazdym rokem jako doprovodny program
pfipravené piednasky ¢i komentované prohlidky, aby se zajemci mohli o vyrobcich

dozvédet co nejvice informaci.

Na této udalosti se podileji firmy, jako jsou Kalksandstein, ktera do téchto pasivnich
doml dodava vapencové cihly, Internorm, kterd tyto domy opatfila svymi okny

¢1 dvefmi nebo jde také o firmu Nilan, kterd pasivni domy vybavila vétraci jednotkou
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s rekuperaci tepla. Na tomto eventu se podili také firma ProjektyDom.cz, ktera pro tyto

objekty piipravuje kompletni projektovou dokumentaci.
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5 Anketa

Ve dnech 20. 3. 2019 — 31. 3. 2019 byla uskute¢néna anketa, diky které spole¢nost
Nilan navazala kontakt s cilovou skupinou. Spolecnost zaslala piiblizné¢ 150 svym
zakaznikim anketu a nazpét obdrzela 106 odpovéedi. VéEtSina téchto anket byla zaslana
Vv elektronické podobé a zbyld cast anket byla vyplnéna zdkazniky bud piimo

na prodejné nebo v prostorach veletrhu CONECO, jez se konal v kongresovém

centru INCHEBA EXPO BRATISLAVA.

5.1 Cile ankety

Cilem této ankety bylo ziskat dvé hlavni informace. Prvni informaci, kterou chtéla
spoleCnost obdrzet, se tykala nastrojii marketingové komunikace, které nejvice priméji
zajemce k nakupu. Druhym vystupem poté chtéla spolecnost zjistit, jak si zdkaznici
v§imaji marketingové komunikace, kterou Nilan vyuziva ke své propagaci

a komunikaci se zékazniky.

Tyto vysledky mohou byt pro podnik kli¢ové, jelikoz se na jejich zakladé mtze podnik
rozhodnout, kterou marketingovou komunikaci zachova a popripadé vylepsi,
anebo v opacném pfipad€, ktery nastroj marketingové komunikace Uplné€ vypusti,

z diivodu jeho neefektivnosti.

5.2 Vyhodnoceni ankety

Vysledkem ankety byl sbér primarnich dat, ktery byl nasledné preveden do tabulek
¢1 grafli, diky kterym jsou vysledky ptehledné a jasné na prvni pohled.

Pocet zUcCastnénych osob, které¢ odpovédély na otazky v anketé, se vySplhal
na 106 odpovédi. Z téchto odpovédi bylo 40 % odpoveédi vyplnéno Zenami a zbylych
60 % muzi. Co se tyée vekové struktury respondentl, jedna se o strukturu
rozmanitou, avsak nejvice respondentt spada do vekové kategorie 31-40 let, jelikoz
v tomto véku chtéji lidé nejvice budovat své bydleni pro sebe a pro svou rodinu. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou v této anketé jsou respondenti ve véku od 41 do 50 let a hned
za nimi respondenti ve véku 21 az 30 let. Naopak nejmensi pocet respondent byl v této
anketé ve v€ku do 20 let a nad 61 let, nebot’ v téchto letech lidé téméf nevyuzivaji

sluzeb spolecnosti Nilan, jak ukazuje 1 tabulka slozeni respondent.
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Tabulka €. 1: SlozZeni respondentti

Pohlavi
Veék —
Zena Muz

do 20 let 0 1
21-30 let 7 9
31-40 let 19 28
41-50 let 13 21
51-60 2 4
61 a vice let 1 1
Celkem 42 64

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V otazce tykajici se ovlivnéni k ndkupu, méli respondenti zvolit takové nastroje
marketingové komunikace, které je nejvice dokazi primét k nakupu. V této otdzce
m¢éli respondenti moznost vybrat vice odpovéedi, a tak néktefi respondenti zvolili jeden
nastroj marketingové komunikace, jini zvolili nastrojii vice. Nejvétsi podnét k nakupu
poté u respondentit vyvolava reklama, ktera byla vybrana 46 respondenty. O néco
mensi vliv byl nasledné ptidélen online komunikaci, kterou zvolilo 32 respondentt
slev ¢i darkt u respondentti. Naopak nejméné pisobi na zakazniky direct marketing,
které hodné lidi pocituje spiSe jako obtéZovani nebo PR, které pfiméje k nakupu pouze
3 dotazované. Dokonce se nasli 1 takovi respondenti, které k nakupu neovlivni Zadna
marketingova komunikace. Takového nazoru bylo béhem dotazovani celkem 5 lidi.
Tyto vysledky mohou byt pro spolecnost Nilan uzite¢né, jelikoZ na jejich zédkladé mtze

pfizpusobit svou marketingovou komunikaci vi¢i zdkaznikim.
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Obrazek €. 8: Podnéty ovlivitujici k ndkupu
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Osobni prodej Direct marketing W Z3dné H PR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nasledujici otdzka se tykala zdroji, diky kterym se zdkaznici o spole¢nosti
nebo o znacce Nilan dozvédéli. Tato otazka byla pro spolecnost velice dulezita,
jelikoz chtéla veédét, jaké nastroje marketingové komunikace jsou pro ni efektivni
a méla by se na né zaméfit a na jaké se ma pripadné zaméfit méné, jelikoz nejsou tolik
atraktivni jako jiné. Na zdklad€¢ odpovédi je tedy mozZné fici, Ze hlavni zdroj,
diky kterému se zajemci o spolenosti dozvédéli, byly webové stranky,
které zapfiCinily, ze se o spolecnosti dozvédelo 35 % dotazovanych. Dal§imi zdroji,
na zakladé kterych se zdjemci dozveédéli o spolecnosti, byly rodiny ¢i pratelé,
kteti informovali 20 % respondentii a veletrhy, na kterych 17 % respondenti poprvé
slySelo o této spole¢nosti. Naopak nejméné se zdkaznici dozvidaji o podniku

z prednasek, které Nilan uskuteciiuje na vybranych stfednich Skolach nebo z tiSténych

médii, které zvolil pouze jeden respondent.
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Obrazek €. 9: Zdrojové informace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Co se ty€e divodi, které podnécuji zdjemce k ndkupu vétracich jednotek od znacky
Nilan, mé na zdjemce nejvétsi vliv fakt, ze je spolecnost Nilan renomovany vyrobce.
Tento podnét zapfi€inil nakup u 33 % dotazovanych respondentii a jen o nékolik
procent mén€ mél na zdkazniky vliv, tykajici se unikatnich vlastnosti produkti.
Unikatni vlastnosti produktli je nepochybné napiiklad mozZnost chlazeni, kterd neni
soucasti vSech konkurencnich jednotek. Co se tyce investicnich certifikatd, je vidét,
ze poveédomi o jejich existenci je jiz docela znacné a zajemci je s potéSenim vyuzivaji.
Naopak nejmensim podnétem k uskutecnéni nakupu u spole¢nosti Nilan poté byla
garance zaruky, kterd zaplsobila pouze na 5 % dotazovanych a moZnost servisu,

diky které se rozhodlo pro nakup jesté o 2 % méné respondentd.
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Obrazek ¢. 10: Divody ndkupu u spolec¢nosti Nilan
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z otazky, kterd se tykala znalosti konkurence spolec¢nosti Nilan, bylo zjiSténo,
ze nejvetsi povédomi maji respondenti o znaéce Nibe, kterou zvolilo 37 respondentd.
Tento fakt mize byt zapfi¢inén rozsahlym piisobenim na socialnich sitich nebo ucasti
na veletrzich. V oblasti pasivnich jednotek maji poté dotazovani nejvétsi povédomi
0 znacce Zehnder, ktera také pro svou marketingovou komunikaci vyuZiva socidlni
sité, konkrétné Facebook ¢i YouTube. Oproti tomu znacka Elektrodesign je u zakazniki
znama ze vsech konkurentl nejméné a zvolilo ji pouze 11 lidi. To mize byt zapfi¢inéno
prakticky zddnym plisobenim na socidlnich sitich, nebo jejich webovymi strankami,

které jsou oproti ostatnim webovym strankam konkurentti lehce zastaralé a neptehledné.

Obrazek ¢ 11: Znalost konkurence
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Socidlni sit€¢ krom Facebooku zatim nejsou silnou strankou spole¢nosti v marketingové
komunikaci, coz je zptisobeno teprve zac¢inajicim puisobenim na téchto socialnich sitich.
Vyjimkou je socidlni sit’ Facebook, na které¢ je spolecnost Nilan nejuspésnéjsi. O této
socialni siti vi 69 % respondentii, Ze je spolenost Clenem. O dal§i socidlni siti,
kterou je YouTube vi uz jen 15 % dotazovanych, Ze na nich ma spole¢nost zalozeny
profil. DalSich 13 % respondentli nevi o zadné socilni siti, na které¢ by se spole¢nost
propagovala. Nejmén¢ poté respondenti védi o profilech spolecnosti na socialnich sitich
Instagram a Twitter, které prozatim nemaji téméf Zadny uspéch, jak je vidét

V nasledujicim grafu.

Obrazek €. 12: Povédomi o pisobeni spolecnosti Nilan na socidlnich sitich

1; 1%

2;2%

M Facebook

H YouTube
Nevim o Zadné

m Instagram

W Twitter

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jak jiz bylo zminéno, dozvidaji se zakaznici o existenci spolec¢nosti Nilan z webovych
stranek, a tak neni nijak piekvapive, Ze pii otdzce navstévnosti webovych stranek Nilan,
témet vSichni respondenti odpovedéli, Ze tyto stranky né€kdy navstivili. Webové stranky
podniku jsou nejvétsim dostupnym zdrojem informaci, jaké mize zdjemce najit,
atak pokud zajemce nevyzaduje osobni konzultaci, navstivi webové stranky,

které obsahuji téméf vSechny informace, které by z4jemce mohl chtit ziskat.
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Obrazek €. 13: Navstévnost webovych stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dalsi otdzka byla uzavieného typu a tykala se navstévnosti veletrht,
kterych se spolec¢nost Nilan ucastni. Z vysledkii vySlo najevo, ze 24 % dotazovanych
se n¢kdy zucastnilo veletrhu, na kterém spole¢nost Nilan ptedstavovala své produkty.
Toto procento neni nikterak velké ani malé, ale i tak ziskdva na veletrzich spolecnost
spoustu novych zajemct o jejich produkty, kteti nasledné¢ sami vyhledaji obchodni

zastupce spolecnosti, se kterymi nasledné dokonci své objednavky.

Obrazek ¢. 14: Navstévnost veletrhu

HAno HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5.3 Shrnuti ankety

Uskuteénénim této ankety pomohlo identifikovat nastroje marketingové
komunikace, které maji na zakazniky nejv¢étsi vliv. Diky tomu bylo zji§téno, Ze nejvice
na zakazniky ptsobi reklama, kterou jsou obklopeni kazdy den. V ptipadé, Ze se poté
jedné o ndkup ptimo u spolecnosti Nilan, ukazala anketa, zZe nejvétsi vliv na zakazniky

ma poté fakt, ze je spoleCnost renomovanym vyrobcem.

Co se tyce zdroji, diky nimz se zdkaznici o spolecnosti dozvédeli, bylo zjisténo,
Ze nejvice se o spoleCnosti zdkaznici dozvidaji prostrednictvim webovych stranek,
a tak by jim méla spole¢nost vénovat znacnou ¢ast Casu, aby tyto stranky byly skvélym
mistem, kde zékaznik obdrzi veskeré informace. S timto zjiSténim souvisi i dalsi
otazka, ktera ukdzala, ze témeét vSichni zadkaznici nékdy navstivili webové stranky
spole¢nosti, a tak by spole¢nost méla brat v uvahu fakt, ze jde leckdy u zdkaznika
0 prvni dojem, ktery si na podnik vytvoifi. Z tohoto diivodu by stranky nemély byt
zastaralé Ci nepiehledné, aby néavstévnik pfi navstévé webovych stranek nebyl jejim

obsahem ¢i neptehlednosti znechucen a tyto stranky nésledné zklamané opustil.

Z ankety bylo také mozné ziskat data, tykajici se povédomi ucasti spolecnosti
na socialnich sitich. Z téchto dat nasledné vyplynulo, ze zdkaznici maji povédomi
o0 profilu spole¢nosti na socialni siti Facebook. O existenci U¢tl na ostatnich sitich
jak YouTube, Instagram ¢i Twitter poté zakaznici témét nevédi, coz je pro spolecnost
nevyhodou, nebot’ diky socidlnim sitim, by mohla oslovit vice zajemct ¢i si budovat

lep$i image znacky.

Poslednim faktem, ktery z ankety vyplynul, je, Ze zna¢né procento zakazniki navstivilo
nékdy veletrh, na kterém vystavovala spoleénost Nilan. Z tohoto ddvodu
by se spolecnost veletrhi méla dale ucastnit, jelikoz se zde o spole¢nosti mohou

dozvédét novi zajemci, kteti do budoucna mohou vyuzit nabidky prave této spole¢nosti.
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6 Navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ vysledki z marketingového vyzkumu byla sestavena navrhova opatieni,
ktera mohou spolec¢nosti Nilan pomoci zlepSit komunikaci se svymi zakazniky

nebo opatteni, na jejichz zakladé by se mohl zvysit prodej vétracich systémul.

6.1 Propagace produkti

Produkty Nilan mohou byt oznaCovany jako unikatni, jelikoZ jsou v podstaté jedini,
kdo prodava vyrobky vzduchotechniky, které dokazi chladit bez nutnosti pfidavani
specialnich soucastek, které by tuto funkci zajistily. Tato vlastnost, kterou oceni
zakaznici obzvlasté v horkych létech, je leckdy diivodem vybéru vzduchotechniky
pravé od spolecnosti Nilan, coz ukazaly i vysledky z provedené ankety. Z tohoto
diuvodu by méla spoleénost pii propagaci svych vyrobka vyzdvihnout pravé unikatni
vlastnost chlazeni, kterou konkurence nedisponuje. Tim by si mohla spolecnost zajistit

vEtsi prodeje svych vyrobki a stat se na trhu zaddanéjsim vyrobcem pred konkurenci.

6.2 Prednasky na vysokych Skolach

Spole¢nost Nilan jiz nékolikdtym rokem pofadd piednasky na stfednich Skolach,
které maji zaméfeni na stavebnictvi. Jejich pofddanim se chtéji studentim zapsat
do povédomi ze dvou divodi. Prvnim divodem je, Ze i oni si mozna jednou budou
chtit postavit dim pro svou rodinu a vyuziji vétraci techniku pravé od této spolecnosti.
Druhym a hlub$im divodem pro pofadani téchto prednések je, Ze jednou az dostuduji
svilj obor a stanou se z nich architekti, projektanti a podobné, mohou navazat
na zéklad¢ doporuceni od architektl a dalSich pracovniki, ktefi se na stavbach podileji,
mohou ziskat nové zédkazniky. Navic za potadani téchto prednasek spolecnost Nilan nic
neplati, a tak by ji pfi prezentovani na dalSich Skolach nevznikaly Zadné ndklady krom

¢asu, ktery pro prezentaci musi vynalozit.

Spole¢nost Nilan by mohla tyto prednasky poradat i na vysokych Skolach, coz by mohlo
byt pro spolecnost jesté ucinnéjsi, nebot” studenti na stfednich Skolach mohou po Skole
zalit pracovat uplné v jiném oboru, nebo mohou jit studovat vysokou Skolu s jinym
zamétenim. U studentll na vysokych skolach je pravdépodobnost, ze budou v tomto

oboru nasledné i pracovat vyssi, a proto by méla spolecnost Nilan zvazit, zda nepotadat
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prezentace i na Skoldch vysokych, kde uz by si mohla pfedem vytipovat studenty,

se kterymi by mohla v budoucnu spolupracovat.

6.3 Socialni sité

Co se tyCe socidlnich siti, nedisponuje spolecnost velkym mnozstvim sledovatela,
jak ukazuje tabulka ¢. 2: Socialni sité. Jedinou tuspéSnou socialni siti muze byt
povazovan profil na Facebooku, ktery ma nejvice sledujicich. Z tohoto divodu by méla
spolecnost informovat své zakazniky, zZe se nepropaguje pouze na jedné socidlni siti,
ale hned na nékolika. Na tyto ostatni sité by se poté méla spoleCnost zaméFit
a nezanedbavat je, jelikoz na nich mlize oslovit nové zakazniky, kteti naptiklad nemaji

ucet na Facebooku, ale disponuji jinymi u¢ty na socialnich sitich.

Co se tyce prispévki na socidlnich sitich, jsou piispévky pravidelné pridavany opét
pouze na socialni sit’ Facebook. Nékolikrat mési€né jsou zde spolecnosti pfiddvany
nové piispévky, nikoli uz na ostatni socialni sit€. Aby si spole¢nost mohla udrzovat
dobrou povést znaCky a ziskavat potenciondlni zijemce o své vyrobky, méla
by se zaméfovat na propagaci na vSech socialnich sitich, jelikoz na kazdé socialni siti

jsou jini uzivatelé a pokryji tim vétsi prostor pro moznost naplnéni jiz zminénych cila.

Tabulka ¢. 2: Socialni sité

. Pocet sledujicich
(Ini site ICN, | poget prispévki
Socialni sité odbérateli ocet prispevku
Facebook 207 76
Instagram 5 2
Twitter 3 2
YouTube 3 33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

6.4 Veletrhy

Jelikoz jsou pro spolecnost veletrhy vyznamné a efektivni, neméla by spole¢nost nijak
omezovat UCast na téchto udalostech. Naopak by méla spole¢nost zvazit twcast
na dalSich veletrzich, jelikoz na jednom vikendovém veletrhu dokazZe spolecnost ziskat
az 100 novych klienti. Pfikladem veletrhu, na kterém by mohla spole¢nost noveé
vystavovat, by mohl byt naptiklad Stavebni veletrh Brno, ktery ptedstavuje vSechny

oblasti ve stavebnictvi od realizace staveb az po technickd zafizeni budov. Néklady
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spojené s vystavovanim na dalSich veletrzich se poté odviji od velikosti stanku a jeho
nasledného umisténi. Dale by spoleCnost zaplatila registracni poplatky, poplatky za
zatazeni do katalogu daného veletrhu nebo za montaz a demontaz stanku. Pokud by
poté spolec¢nost vyzadovala mit stanek uvnité zastfeSeného objektu, byla by cena za
vystavovani zase o néco vyssi. I tak by se ale tato investice spolecnosti vyplatila, jelikoz

jeji navratnost by byla rychla.

57



Z7.avér

Marketingova komunikace je velice podstatnou a nejvice viditelnou casti
marketingového mixu, ktera zahrnuje vSechny formy jak komer¢ni tak i nekomeréni

komunikace, které poméahaji k prodeji produktt ¢i sluzeb.

Cela bakalatfska prace byla sestavena tak, aby odpovidala cilim bakalafské prace
a postupovala podle stanovenych zasad. Na zakladé stanovenych zasad byl
Vv bakaléiské praci vypracovan teoreticky ivod tykajici se problematiky marketingové
komunikace. Dale byla pfedstavena spole¢nost Nilan a na zdklad¢ jeji Cinnosti byl
sestaven marketingovy vyzkum, z jehoz poznatkii byly nasledné sestaveny navrhy

ke zlepSeni, viz nize.

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat a vyhodnotit jednotlivé nastroje
marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti Nilan, ze kterych bylo nésledné
vytvotfeno marketingové Setfeni. Timto Setfenim bylo moZzno ziskat informace, které¢ se
tykaly podnéti, jez piriméji zdkazniky k nakupu. Dale byly za pomoci marketingového
Setfeni ziskany poznatky, tykajici se zdroju, diky kterym se zakaznici o podniku
dozvédéli. Také bylo moZnost zjistit, jak jsou jednotlivé nastroje marketingové

komunikace ucéinné.

Zavéere€na Cast této prace byla zaméfena na navrhova opatieni, kterd mohou slouZit
jako podklad pro jejich uskute¢néni. Tato opatieni se tykala propagace produktu, kdy by
se méla spolecnost ve své propagaci zaméfit hlavné na unikatni znalosti svych produkti.
Dale se tykala opatieni veletrhil, na kterych by mohla spole¢nost zkusit vystavovat své
produkty nebo moZnosti pofadat pfednasky nejen na stfednich Skolach ale 1 na Skolach
vysokych. Také je v navrzich popsana dilezitost propagace na socialnich sitich, kterou
by mél podnik postupné zdokonalovat. VSechna tato opatfeni by mohla zajistit lepsi
komunikaci mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky ataké by mohla zvysit prodeje ¢i

povédomi o znacce na trhu.
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Prilohy
Priloha A: Vzor dotazniku
Dobry den,

Jjsem studentkou tretiho rocniku Fakulty ekonomicke na Zapadoceské univerzité v Plzni.
Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery slouzi jako podklad
pro mnou bakalarskou praci. Vyplnéni tohoto dotazniku zabere jen par minut a jeho

vysledky budou anonymni. Predem deékuji za Vas cas a ochotu vyplnit tento dotaznik.
Katerina Koukolikova

Vami vybrané odpovédi, prosim zaSkrtnéte.
1. Jaké nastroje marketingové komunikace Vas nejvice priméji k nakupu?
e Reklama
e Podpora prodeje
e PR
e Osobni prodej
e Direct marketing
e Veletrhy
e Online komunikace
o Zidné
2. Odkud jste se o spolec¢nosti Nilan dozvédéli?
e Rodina, pratelé
e Socialni sité
e Webové stranky
e Billboardy
e Veletrhy
e Prezentace na vysokych Skolach
e TiSténa média
e Radio
o Televize

e Jiné



Co by Vas primélo k niakupu u spolecnosti Nilan? (MozZnost vybéru vice
odpovedi.)

e Renomovany vyrobce

e Unikatni vlastnosti produktu
e Slevy

e Investi¢ni certifikaty

e Doporuceni, recenze

e QGarance zaruky

e Moznost servisu

Jaké jiné konkurencni zna€ky znate? (Moznost vybéru vice odpovédi.)

e Pichler

e Nibe

e Drexel und Weiss
e Atrea

e Zehnder

e Elektrodesign

O jakych socidlnich sitich vite, Ze je spole¢nost Nilan ¢lenem?

e [Facebook
e Instagram
e YouTube
e Twitter

e Nevim o zadné

Navstivili jste nékdy webové stranky Nilan?

e Ano

e Ne

Navstivili jste nékdy veletrh, kterého se Nilan ucastnil?
e Ano

e Ne

e Nevim



Abstrakt
KOUKOLIKOVA, Katefina. Marketingovd komunikace vybraného podniku. Plzef,

2019. 64 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikacni mix, néstroje komunika¢niho

mixu

Predlozend prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti Nilan s. r. 0. Prvni Céast této prace je zaméiena na teoretické poznatky
tykajici se marketingové komunikace. Tyto poznatky jsou nésledn¢ uplatnény v druhé
casti této prace, konkrétné v ¢asti praktické. Prakticka ¢ast se zabyva vybranymi nastroji
marketingové komunikace, které spolecnost Nilan vyuziva pfi komunikaci se svymi
zakazniky. V této Casti prace je také popsano uskutecnéni marketingového vyzkumu,
ktery odhaluje podnéty, jez pfiméji zékazniky k ndkupu ¢i ucinnost jednotlivych
nastroji.  marketingové komunikace spolecnosti Nilan. Na zékladé tohoto
marketingového vyzkumu jsou poté navrzena opatfeni, kterd by mohla zlepsit
marketingovou komunikaci podniku nebo ptipadné snizit ¢i eliminovat nedostatky,

které vyzkum odhalil.



Abstract

KOUKOLIKOVA, Katefina. Marketing communication of the selected enterprise.
Pilsen, 2019. 64 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: marketing communication, communication mix, instruments of

communication mix

The presented work is focused on analysis of marketing communication of selected
enterprise Nilan s. r. 0. The first part of this work is focused on theoretical knowledge
concerning marketing communication. These findings are then applied in the second
part of this work, specifically in the practical part. The practical part deals with selected
tools of marketing communication, which Nilan uses for communication with its
customers. In this part is also described the realization of the marketing research, which
reveals the incentives that will encourage customers to purchase or make effective the
marketing communication tools, which Nilan use. Then, based on this marketing
research, measures are proposed that could improve the company's marketing

communication, or possibly reduce or eliminate the gaps identified by the research.



