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Uvod

Fungovani podniku je slozity mechanismus, ktery je slozen z mnoha ¢asti, jejichz
soucinnost muize vést bud’ k jeho prosperite, nebo naopak k neuspéchu. Jednou z téchto
Casti je marketing a v ramci néj marketingova komunikace. Komunikace se zakaznikem
je v dne$ni moderni dobé stavebnim kamenem uspésné firmy a jeji spravné vyuZziti
pfispiva k udrzeni se ve stale vice konkuren¢nim prostfedi. Komu jinému smétuji firmy
svoji nabidku nezli prave zakaznikovi. Ten se o produktu musi nejprve dozvédét, a z toho
diivodu je na mist¢ marketingovd komunikace, kterd je mezi nim a firmou nesmirné
diilezitym pojitkem.

Skrze marketingovou komunikaci o sobé firma dava znat, informuje o svych produktech,
odlisuje se od firem konkurenénich, a pfedevsim ziskava zakazniky, které presvédcuje
ke koupi. Ziskani novych zdkaznikli je podstatnou snahou firmy, avSak ne dostacujici.
Hned poté prichéazi nelehky ukol si zdkaznika udrzet, neustale mu pfipominat a budovat
v ném vérnost a loajalitu. 1 proslulé a Gspésné firmy, u kterych mohou byt vérnost
a stabilita zdkaznikli povazovany za samoziejmost, museji nepfetrzit¢ usilovat
jak o ziskani potencialnich zékaznikt, tak pfedevsim o udrzeni téch stavajicich. O to se
také snazi spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o0., jediny vyrobce keramickych obkladii
a dlazeb v Ceské republice. Firma byla autorkou vybrana pro i¢ely zpracovani bakalaiské
prace na téma: ,,Analyza marketingovych nastroji vybrané spolec¢nosti se zamérenim

na komunikaci®.

Spolecnost Lasselsberger ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1998, ale pod zastieSujici
znackou RAKO prodava své vyrobky v Ceské republice déle nez 135 let. Znacka RAKO
se objevuje témér vzdy v marketingové komunikaci, kterd zakazniky s touto znackou
spojuje. Rizeni marketingové komunikace u tak povéstné znacky s dlouholetou tradici se
muze jevit jako snadny ukol. Mnohdy je vsak o to t€zsi stale napliovat o¢ekavani do ni
vlozena. Dulezité je se marketingové komunikaci synergicky vénovat, pfichazet s novymi

komunika¢nimi kampanémi a snazit se zaujmout.

Cilem této prace bude zanalyzovat a vyhodnotit dosavadni marketingovou komunikaci
vybrané spolec¢nosti a nasledné na zakladé vyhodnocenych poznatkii navrhnout mozna

doporuceni pro jeji zefektivnéni.



Prace bude obsahovat jak teoretickou, tak praktickou cast. Autorka uvede ctenafe
do marketingu a teoretickych pojmii zamétenych na danou problematiku. V rdmci
praktické ¢asti budou teoretické poznatky pouZity pro praxi, tedy aplikovany na vybranou
spolecnost, s niz bude ¢tenar seznamen. Autorka ptedstavi nejzédkladnéjsi informace
ofirmé a znaéce RAKO. Provede rozbor  marketingového  mixu,

zejména pak marketingové komunikace, kterou zhodnoti a navrhne jeji mozna zlepSeni.

Pro ucely vypracovani teoretické ¢asti bude vyuzita odbornd literatura a dalsi ptislusné
zdroje, které budou uvedeny v seznamu literatury. Zékladem pro zpracovani praktické
Casti budou osobni rozhovory s pfislusniky spolecnosti, interni materidly a vlastni
poznatky. Pro zhodnoceni marketingové komunikace bude vyuzito srovnéni jeji Casti,
respektive nekterych konkrétnich nastroji s konkurenénimi firmami. Autorka si zvoli
kritéria, dle kterych budou néstroje hodnoceny. Dalsi soucasti hodnoceni bude nazor
na vyuzivané nastroje marketingové komunikace vyjadieny manazerkou marketingové
komunikace spolec¢nosti Lasselsberger a samotnou autorkou prace. Nastroje budou

hodnoceny na zvolené Skale dle urcitych kritérii.
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1 Uvod do marketingu

Marketing je vSudypfitomny. At uz védomé, ¢i nevédomé, ovliviiuje nadkupni chovani
lidi témét kazdy den, a to je jeden z dGvodl, pro¢ by ho firmy mély délat spravné

a neopomijet jej (Svétlik, 2005; Jakubikova, 2013; Karli¢ek a kol., 2018)

V nasledujici podkapitole jsou predstaveny definice, které vymezuji pojem marketing
dle riznych thli pohledu, nebot’ se jedna o Siroky pojem a kazdy muze této problematice

rozumét do jisté miry odlisné. VSechna vymezeni v§ak smétuji k obdobnému jadru véci.

1.1 Definice a vyznam marketingu

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace “ (Svétlik, 2005, str. 10).

Z vyse uvedené definice je patrné, Ze marketing je proces spojeny jak s naplnénim cilti
firmy, tak s uspokojovanim potieb zakaznikd. Ti hraji podstatnou roli po celou dobu
zivotnosti produktu i pfed jeho samostatnym prodejem. Dnes$ni marketing nepiedstavuje
pouze schopnost prodeje a reklamy, jak je vniman Sirokou vefejnosti. Je kombinaci
mnoha aktivit, jejichz cilem je pfedevSim rozpoznat pfani potencidlnich zakaznika

vvvvvv

nybrz pouze vrchol marketingového ledovce (Kotler et al., 2007).

Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 16) ve své publikaci popisuji marketing takto:
., Marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spotrebitele a hledd nejlepsi cestu,

Jak uspokojit jejich potieby a prani pri maximalni efektivnosti vSech operact. *

Bouckova (2003, str. 3) chape vyznam marketingu jako: ,,Snahu nalézt rovnovahu

mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského subjektu .

Definice Jakubikové (2013, str. 53) ,, Marketing znamena videt svét oc¢ima zakaznika*
poukazuje na diilezitost zakaznikova pochopeni. Dle Jakubikové se cely marketing opira
o zakaznika, jehoz dobra zkuSenost s firmou ma velky vliv na jeji preziti v konkurencnim
boji. Firma by m¢la neustdle analyzovat zdkaznikovu spokojenost a zjistovat, jaké

stimuly jej podnécuji ke koupi.
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Jedna z nejnovéjsSich definic marketingu, definice Americké Marketingové Asociace
(AMA) zni takto: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

a celou sirokou verejnost. “ (Kotler a Keller, 2013, str. 35).

Fakt, Zze marketing neni sprdvné spojovat pouze s reklamou a prodejem, vyzdvihuje
Pistélak (2018), ktery upozoriiuje na to, ze v dnesni dobé lidé ¢im dal Castéji reklamy
ignoruji. Moderni marketing se jiz nesnazi o co nejvétsi zisky od spotiebitell, ale bojuje
predevsim o jejich pozornost.

Prostfednictvim marketingu uspokojuji firmy své zakazniky, informuji je o svych
vymezeni plyne, Ze ve stfedu zdjmu marketingu je sice zakaznickd hodnota, avSak ruku
v ruce s tim by uspokojovani zdkaznikti mélo byt pro spolecnost ziskové a vést ke splnéni
cilt podniku. Na to poukazuje jedna vystiznd definice marketingu Kotlera a Kellera
(2013, str. 35): ,, uspokojovani potieb ziskove “, kteréa dle autorky trefn€ vystihuje vyznam

marketingu.

Musil (2015) uvadi ve svém clanku, ze marketing je investici do budouciho vyvoje

podniku a jeho opomijeni nevésti pro firmu nic dobrého.

Tvrzeni, ze se marketing zam¢tuje na zdkaznika a jeho pfani, je jiz znamé, Casto je
ale tento zékaznik vniman pouze jako potencidlni, nikoliv stavajici. Marketéfi a manazeti
firem by se pfitom méli zaméfit pfedevSim na vztahy se soucasnymi klienty, které je
dilezit¢ si udrzet. Pokud firmy nedokdzi vyuzit marketing ve sviij prospéch,
mély by pocitat s variantou, ze to mtize udélat jind firma, naptiklad ta konkurencni,

coz muze znamenat i pfipadny neuspéch podniku (Karlicek a kol. 2018).

1.2 Kdo se zabyva marketingem

Marketingem se zabyvaji marketéfi, ktefi pracuji s riiznymi objekty — ,, zbozim, sluzbami,
uddlostmi, zazitky, osobami, misty, vlastnickymi pravy, organizacemi, informacemi

a myslenkami“ (Jakubikova 2013, str. 14; Kotler a Keller, 2013, str. 35).

Ukolem marketéra je predevsim zjistit, co zdkaznik zada a na zakladé toho ovlivnit jeho
poptavku po zbozi. Vyrobky odpovidajici zdkaznikovym ptanim, které umi marketér

ucinn¢ propagovat, se prodavaji jednoduseji (Kotler et al., 2007).
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V mensich podnicich se marketingem mohou zabyvat ptimo feditelé ¢i majitelé¢ podniku.
Pokud se jedna o vétsi firmu, vykonava marketingové funkce zpravidla povétena osoba,
v jejiz kompetenci je predevsim marketingova komunikace, tvorba reklam aj. Zatimco
diilezitd marketingova rozhodnuti a strategie spadaji ¢asto pod jiné manazery, ¢i vedouci
firem. K tomu, aby byl marketér uspéSny bohuzel, nemusi bohuzel stacit pouze znalost
marketingové teorie. Dillezita je také intuice, kreativita a porozuméni lidskym pfanim

(Karli¢ek a kol., 2018).

1.3 Marketingova strategie

V ramci tadného marketingu si firma vytvaii marketingovou strategii vychazejici
z celkové firemni strategie a odvijejici se od vztahti se zékazniky. S jeji pomoci dosahne
firma cild, které si predem stanovila. To také vyplyva z definice: ,, Cesta, jak ma byt cilii
dosazeno. *“ Zvoleni spravné marketingové strategie je klicem k tispéchu. (Karlicek a kol.,

2018, str. 240).

Marketingova strategie je soucasti marketingového procesu a pifedstavuje jakysi plan
aktivit, ktery sméfuje firmu k realizaci cilli. Jedna se o smér, jimz se firma bude ubirat,
aby uskutecnila marketingové ukoly, a pfedev§im ovlivnila budoucnost spolecnosti.
Pti tvorbé strategie hraje diilezitou roli znalost silnych a slabych stranek podniku,
schopnost vyuziti prilezitosti a v neposledni fad¢ vliv mikroprostiedi (firemni prostiedi,
dodavatelé, konkurence atd.) spolu s makroprostiedim (ekonomické, politické, kulturni

atd.) (Kotler et al., 2007; Jana Vejmolova, 2010).

Podle Horakové (2003) predstavuje marketingova strategie neptetrzitou snahu vyuzit co
nejefektivnéji v daném case firemnich zdroji a tim dosahnout marketingovych cild.
Dale uvadi, Zze marketingova strategie je mimo jiné spojena s hleddnim a zajiSténim

konkurenéni vyhody pro podnik.

Kotler a Keller (2007, str. 64) ve své knize uvadéji: ,, Veskera marketingova strategie je
zalozena na STP — segmentaci, targetingu a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu
odlisné potreby a skupiny, cili na ty, které miize uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje
svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné nabidky a image.* Cileny marketing

vSak neni aplikovatelny u vSech firem.
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Segmentace, targeting a positioning, také hromadné nazyvané proces STP, zminéné
v posledni uvedené definici, jsou vzajemné navazujicimi fazemi takzvaného cileného
marketingu, ktery spocivd ve vnimdni odliSného nakupniho chovéani zakaznikl

(Bouckova, 2003).

V ramci segmentace firma rozdeli zdkazniky do urcitych skupin, tedy segmentd,
z kterych si nasledné ve fazi targetingu vybere ty, na néz chce cilit. V neposledni fadé se
be&hem procesu positioningu neboli trzniho umisténi firma snazi umistit produkt ¢i znacku

v mysli zdkaznikl cilového segmentu a ovlivnit tak jejich minéni (Karlicek a kol., 2018).

Cileny marketing vSak neni aplikovatelny ve vSech firmach. Nékteré firmy voli jiny
postoj k trhu, a to trzn€ nediferencovany marketing, kdy podnik mifi na cely trh a veSkeré¢

zakazniky bez vyjimky (Jakubikova, 2013).
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2  Marketingovy mix

Po zvoleni marketingové strategie by firma méla zvolit vhodné marketingové nastroje
a ¢innosti, jez budou ovliviiovat poptavku po vyrobcich dané firmy. Kombinace téchto
¢innosti je shrnuta v marketingovém mixu, ktery je nejznaméji definovan jako ,, soubor
taktickych marketingovych ndastrojii, vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznika na cilovem trh*

(Kotler a Armstrong, 2004, str. 105).

Jakubikova (2013, str. 190) pouziva obdobnou definici: ,, Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla svych cilit na cilovém

trhu.

Bouckova (2003, str. 8) popisuje marketingovy mix jako “soubor ndstrojii, jimiz miize

firma pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskuteciuje svoje zamery “.

Dle Zamazalové (2008) se marketingovy mix skladé z dil¢ich internich faktorti, pomoci

nichZ ma firma vliv na chovani zakaznik.

Marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které firma vykonava za ti¢elem upraveni
nabidky dle cilovych zdkaznikli a ovlivnéni poptavky po nabizeném produktu (Kotler

et al., 2007). Ovlivnénim poptavky se rozumi ptedevsim jeji zvyseni.

Dobfte strukturovany marketingovy mix spolu se spravné zvolenymi marketingovymi
aktivitami, které jsou jasn€ sdélovany zékazniklim, pfinasi pozitivni dopad na loajalitu
zakaznikl a vSech zainteresovanych stran (Wieland, 2018).

Ukolem marketingového mixu je vytvofit produkt, stanovit jeho cenu, uréitymi zptisoby
ho propagovat a dostat ho k zdkaznikovi. Stim souvisi jednotlivé nastroje
marketingového mixu, o kterych je fe¢ v nasledujici podkapitole, kde jsou marketingovy

mix a jeho slozky zaznamenany na obrazku ¢. 1.
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2.1 Nastroje marketingového mixu

Zakladni a v praxi nejvyuzivanéj$i marketingovy mix se sklada ze ¢tyt hlavnich prvki:
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Tyto
nastroje marketingového mixu, dokonce i marketingovy mix jako takovy, jsou rovnéz
Casto oznaCovany nazvem ,,4P*, ktery vychdzi z anglickych nazva jednotlivych slozek

mixu (Kotler a Keller, 2013; Zamazalova, 2008).

Nékteti autofi pouzivaji pro nastroj distribuce jiné oznaceni, napiiklad dostupnost,
¢i misto. Také prvek promotion byva prekladan odlisSné ve spojitosti s rliznymi autory.
Mnoho z nich pracuje s pojmem propagace, kdezto podle Piikrylové a Jahodové (2010)
je termin propagace jiz dlouhou dobu nahrazovan terminem komunikace, nebot’ je nutné
brat v potaz reakce zakazniki. Je nedostacujici pouze jednostranné informovat zakaznika

a propagovat produkt. Firma pottebuje ziskat zdkaznikovu zpétnou vazbu.

Obrazek 1 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix

Komunikace =

Produkt Cena ‘ (propagace) Distribuce
Sortiment - Ceniky - Reklama Distribuéni kanaly
Kvalita - Slewy Podpora prodeje Dostupnost
Design Nahrady Osobni prodej Sortiment
Vlastnosti Platebni podminky Public relations Umisténi
Znacka Doba splatnosti Pfimy marketing Zasoby
Baleni Doprava
SluZby

Zaruka

Cilovy trh

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al., 2007
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Vyse uvedené nastroje jsou standartni podobou marketingového mixu. Existuje vSak vice
variant jeho slozeni. Klasicky model byva casto rozSifen o dal§i nastroje
dle individualnich obort podnikani. Po zdkladnim modelu marketingového mixu se
nejcastéji vyskytuje model 5P rozsifeny o nastroj lidé (people). Mnohdy se také pouziva
marketingovy mix 7P obsahujici ndstroje proces (process), zaméstnanci (personnel)
a fyzicky diikaz (physical evidence). Rozsifeny marketingovy mix je pouzivan predevsim
v oblasti sluzeb. Firma si mize zvolit vlastni marketingovy mix, mél by vSak vychazet

z marketingové strategie firmy (Nytra, 2018; Zamazalova, 2008).

Mnoho autorti bibliografii a marketéri povazuje model 4P za nedostacujici z pohledu
zakaznika. Tento model je orientovan pfedevSim na produkt a pfedstavuje spiSe interni
ptistup prodéavajiciho, tedy podniku. Proto vznikl marketingovy mixu 4 C, také nazyvany
zakaznicky marketingovy mix, na ktery je nahliZzeno vice z vnéjsiho pohledu, z pohledu

zakaznika (Zamazalovéa, 2008; The Optima Kart, 2013).

Koncept 4 C vice zduraznuje jadro marketingu, ve kterém se nachdzi pravé zakaznik.
Jak je vidét na obr. €. 2, nastroje zdkladniho mixu se v pfipadé modelu 4 C pfeméni
na zékaznickou hodnotu (customer value), naklady pro zakaznika (costs), zdkaznickou
dostupnost nebo pohodli (convenience) a komunikaci smeéfovanou na zdkaznika

(communication) (Karlicek a kol., 2018).
Obrazek 2 Porovnani konceptu 4 P a 4 C

©— @

Produkt
(Product)

Cena
(Price)

Distribuce
(Place)

Propagace
(Promotion)

Zdroj: vlastni zpracovani dle The Optima Kart, 2013 a Karlicek a kol., 2018
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2.1.1 Produkt (Product)

vvvvvv

by byl marketing bezvyznamny, nebot’ ze vSeho nejdiive musi mit firma co nabidnout.
Produkt zahrnuje vse, co spole¢nost nabizi na trhu, at’ uz k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti, tak i ke spotieb¢é. Nejedna se pouze o fyzické predméty, ale také o sluzby,

osoby, mista nebo myslenky (Kotler et al., 2007).

Pro zékaznika ptedstavuje produkt néco, co uspokoji jeho potieby a zaroven pfinese
nejvetsi uzitek, ktery méd mnoho podob. Firma by méla rozpoznat, co zakaznik oceni
a jakou hodnotu pro n¢j produkt znamend. Na zdklad¢é toho by méla produkt a nabidku
vytvofit. Prostfednictvim produktu firma vSak neovliviluje pouze zdkaznika,
ale pfedevsim jeji zisk a obrat. Je tedy zfejmé, ze se jedna o ovlivnitelnou polozku

(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Jakubikova, 2013).

S produktem je spojena fada komponenti a vlastnosti, které jsou pro zakaznika dulezité
a tvoii spolecné s hlavni podstatou vyrobku komplexni produkt. S tim souvisi usporadani
produktu do vrstev, pficemz kazdd vrstva navySuje hodnotu pro zakaznika. Kotler
a Armstrong (2004) rozlisuji 3 vrstvy produktu, témi jsou jadro produktu (vnitini vrstva),
skute¢ny produkt (stfedni vrstva) a rozsiteny produkt (vn&jsi vrstva). Podobné rozdeluji

vrstvy produktu také De Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003).

Jadro produktu v zikladu vyjadiuje pravé to, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje.
Je zakladnim uzitkem, ktery dany produkt zdkaznikovi pfinasi. Skuteény produkt,
nékdy také redlny produkt, ptedstavuje jadro rozsifené o vlastnosti, kterymi produkt
disponuje a které ho odlisuji od ostatnich produkti — tj. baleni, znacka, kvalita, design,
provedeni, trvanlivost aj. Dale také mtze zahrnovat cenu, zpisob propagace a distribuci,
tudiz dalsi tii slozky marketingového mixu. Posledni vrstvou je rozsifeny produkt, ktery
obsahuje dodatecné sluzby doprovézejici dany produkt. Jednd se predevSim o servis
poskytnuty zakaznikovi. Uvedenymi sluzbami jsou zaruka, tivérové a platebni podminky,

leasing, poprodejni servis, rozvoz, feseni reklamaci atd. (Foret, Prochdzka a Urbanek,

2003; Kotler a Armstrong, 2004).
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Uvedené vlastnosti jsou diilezitymi funkénimi benefity, které délaji produkt jedine¢nym
a mohou firmé¢ prinést konkuren¢ni vyhodu. PfedevSim design produktu a baleni hraji
vyznamnou roli. Lidé Casto daji na prvni dojem, a pokud ma vyrobek dobry vzhled
¢i zajimavé baleni, jsou ochotni si ho koupit, aniz by zjiStovali jiné kvality. Vlastnost
jako je design mlze upoutat pozornost a piispét k prodejnimu tspéchu firmy (Karlicek

a kol., 2018).

Také znacka je dulezitym strategickym néstrojem, ktery predstavuje znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Miize zvySit vnimanou hodnotu produktl, které zaStituje.
Diky znacce zakaznik odliSuje konkurencni vyrobky, které mohou byt téméf shodné, ale
pravé znacka, a to, jak ji zdkaznik vnima, jim pfidava ¢i naopak ubira na hodnoté. Skrze
znacku firma mize komunikovat se zakaznikem, jehoZz neustalé piesvédCovani
o unikatnosti a kvalit¢ znacky mulze pfinést firmé zakaznikovu loajalitu. Ve fazi
rozmysleni lidé vsadi spiSe na znamou znacku, s kterou jiz maji uréitou zkusenost a jejiz
kvalitu vnimaji. Dobra znacka dokaze zvysit pfitazlivost produktu a ve velké mife
ovlivnit ndkupni chovéni zdkaznika (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Karlicek

a kol., 2018).

Dle Bouckové (2003, str. 141) 1ze znacku pokladat za jakési ,,dedictvi firmy* jez €ini

vyrobek osobitym.

2.1.2 Cena (Price)

Cena je penézni Castka, kterou plati, 1épe feceno je ochoten zaplatit zakaznik za produkt.
Jedna se o jediny nastroj marketingového mixu, ktery pro podnik znamena financni
pfijem, tedy vynos. Prostfednictvim ceny a jejich zmén firma ovliviiuje poptavku
po produktu. Podnik miize ménit cenu v kratkém ¢asovém useku, zatimco ostatni nastroje

mixu lze jen stézi ndhle zménit (Karli¢ek a kol., 2018; Svétlik, 2005).

Pistélak (2018) uvadi, ze prodat Ize na trhu cokoliv. Musi to vSak byt dostatecné levné,
s ¢imz souvisi slevy, které pouzivaji firmy jako nejcastéjsi nastroj ke zvyseni prodeje,
nebo za vyssi cenu, ale s patfi€nou kvalitou ¢i ur€itymi vyhodami pro zékaznika.
Kvalita scenou spolu vzijemné znacné souviseji, nebot’ zakaznici predpokladaji,
ze draz$i produkty se projevuji vyssi kvalitou. Zbozi, které firma prodava za vysokou

cenu, se prevazné prodd v men$im mnozstvi, jelikoz je pro nckteré lidi nedostupné
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s ohledem na jejich finanéni moznosti. Takové zbozi ale plisobi na zdkaznika atraktivné.
Oproti tomu nizka cena miize vyvolat u spotiebitelli podeziely pocit, ze se jedna o nepfilis
kvalitni produkt, nebo o zbozi, o které nejevi nikdo z4jem. Nad stanovenim ceny je
navzdory zminénym situacim dilezité pfemyslet a cenotvorba piedstavuje pro firmu

nelehky ukol (Karlic¢ek a kol., 2018; Pistélak, 2018).

2.1.3 Distribuce (Place)

Obecné lze chapat distribuci jako rozmistovani. V marketingu tomu neni jinak. V tomto
ptipadé jde o rozmisténi vyrobku na urcité misto. Kazda firma usiluje o to, aby si zakaznik
koupil jeji zbozi, a proto je podstatné, aby mél pfedev§im moznost ho ziskat a aby bylo

zboZi pro zakaznika spravné k dispozici. I to mlize pomoci firm¢ k tspéchu.

Distribuce predstavuje vSechny zplsoby, jakymi se produkt dostane ke kone¢nému
spotiebiteli. Distribuci se nerozumi pouze samotné prodejni misto, kde 1ze zbozi zakoupit,
ale vesker¢ prodejni cesty, prostiednictvim nichz se produkt premisti od vyroby do rukou
zakaznika. Pokud produkt smétuje od mista vyroby bezprostiedné k zakaznikovi, jedna
se o pfimou distribu¢ni cestu. V opacném piipadé, kdy cesta zahrnuje meziclanky,
tedy prostfedniky a zprostiedkovatele skrz néz produkt do rukou spotiebitele piechazi, se

hovoti o neptimé prodejni cesté (Svétlik, 2005; Prikrylova a Jahodova, 2010).

Firmy vyuzivaji pouze zfidka ptimé distribuéni cesty. Béhem cesty vyrobku
ke spottebiteli produkt zpravidla prochazi jednim ¢i vice mezi¢lanky. Témi jsou obvykle
maloobchody a velkoobchody, prostiednici, kteti spojuji podnik se zdkaznikem (Kotler

et al., 2007).

S prodejnim mistem jako takovym souvisi jeho pfistupnost a to, jak je pro zdkaznika
obtizné se do tohoto mista dostat. Umisténi a dostupnost produktu predstavuji dilezité
faktory a jsou ptedpokladem pohodlného nakupu. Zakaznik oceni, pokud ziska produkt
bez problémtl, snadno a rychle a takové pohodli dokaze vnimat jako zvySenou hodnotu
produktu. Dostupnost je nékdy vniména tak podstatné, ze je dokonce toto oznaceni
pouzivano pro treti marketingovy nastroj namisto pouzivaného nazvu distribuce

(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karlicek a kol., 2018).

Dostupnost produktu, stejné jako ostatni slozky marketingového mixu, velmi ovliviiuje

uspéch podniku, nebot’ ve velkém mnozstvi pfipadi mize byt pravé dostupnost tim
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patficnym divodem ke koupi. V pfipadé, ze by byl produkt nedostupny, nemélo by
pfedchazejici marketingové usili Zadny smysl. Cilem firmy jednoduse je, aby zakaznik
ziskal produkt ve spravny cas, na spravném misté, spravnym zplisobem, a to vse pii co

nejnizSich nakladech (Karlicek a kol., 2018).

De Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) zatazuji do distribuce dopravu, sklad, volbu
mezi¢lankl, situovani vyrobku, ¢i vyhleddvani novych cest, jako jsou naptiklad

elektronické obchodovani a s nim spojené e-shopy.

Nakupovani po internetu muze pro zékaznika piedstavovat vétsi pohodli a velkou tsporu
Casu. V takovém piipadé¢ miize porovndvat ceny jednotlivych vyrobkll a zboZi snadno
a rychle objednat, nésledné pouze ceké na doruceni. Distribuce produktii prostfednictvim
online obchodovani sebou vSak nese urcité nevyhody, a to ptedevSim platby predem
(v nékterych ptipadech) ¢i nemoznost si zbozi vyzkousSet, ohmatat a vidét jej na vlastni

v

OCl.

2.1.4 Komunikace (Promotion)

Posledni a nejznamé;jsi slozkou marketingového mixu je ndstroj promotion, pro ktery je
v ptekladu pouzivan pojem komunikace a rovnéZ propagace. Jak jiz plyne z podkapitoly
,Nastroje marketingového mixu®, mnoho autorii v soucasnosti ve spojeni se ¢tvrtym
prvkem mixu uvadi do poptedi pravé pojem komunikace, ktery je vniman v $ir§im pojeti,
a obsahuje predevsim ustni oboustrannou komunikaci, k ¢emuz se priklani taktéz autorka

prace (Svétlik, 2018).

S propagaci si témét kazdy spravné spoji pouze jednu cestu, a to k zdkaznikovi. Cestou
autorka rozumi informace, které mu firma ptredklada, aby jej ovlivnila k Zadoucimu
nakupnimu chovéni. Je vSak zde eliminovéna cesta od zédkaznika zpét, tedy zpétna vazba,
kterd umozni firmé odhalit spokojenost kupujiciho a pfipadné napravit chyby ¢i predeslé
nedostatky. Odtud pojem komunikace, ktery zminénou zpétnou reakci zahrnuje. Reakce
spotiebitele je pro podnik nesmirné¢ dilezita stejn¢ jako kompletni marketingova

komunikace, ktera firmu se zakaznikem spojuje.

Tato prace je zaméfena predevSim na komunikaci, a proto je ji vénovana zvlastni

pozornost v nasledujici kapitole.
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3 Marketingova komunikace

Aby byla firma uspé$na, musi byt uspéSny i marketing, jehoz prosperita a fungovani se
odviji pfedev§im od komunikace podniku se zadkaznikem, tedy marketingové
komunikace. Stejné tak jako v bézné mezilidské komunikaci, kde je komunikovani
kotenem pro veskeré interpersonalni vztahy, tak i v t¢ marketingové je zakladem vymeéna
informaci. V rdmci marketingu jsou tato marketingova sdéleni velmi cennd a dulezita

pro jakoukoliv firmu, ktera chce uspét v dneSnim konkuren¢nim prostiedi.

Slovo komunikace je prvotné latinského plivodu. V podstaté vyjadiuje, co je blizké
nasemu vyrazu sdileni. VSeobecné komunikace souvisi s moznosti dorozumét se a byt
ve spojeni s lidmi, na ¢emz zavisi zaclenéni se do spolecnosti, bez néhoz by nebylo mozné
existovat. Béhem sdé€lovani nedochdzi pouze k vyméné klasickych informaci. Lidé
vyjadtuji pocity, ndladu ¢i viditelnym zpiisobem reaguji na urcité podnéty (Foret, 2011).
Béznéd komunikace spolu s marketingovou komunikaci uzce souvisi, nebot’ na obou

stranach jsou lidé, jejichz cilena sdéleni maji na druhého vliv.

Marketingova komunikace je nejpfiméjSim a nejvice viditelnym nastrojem
marketingového mixu, jelikoz se s ni zdkaznik setkdva prakticky neustale. Kazdy ¢lovék
je ovliviilovan reklamou, aniz by to mnohdy vnimal ¢i pozadoval. ,,VyuzZivame riiznych
podpor prodeje, oslovuji nas prodejci a dealeri, navstevujeme vystavy... “, to vse souvisi
s marketingovou komunikaci. At jiz ¢lovék nakupuje v kamenné prodejné ¢i po internetu,
vSude se setkd s pisobenim marketingu, které ho vede k urcitému ndkupnimu jednani

(De Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, str. 19).

S marketingovou komunikaci se podnik potyka jiz od zacatku jeho samotného piisobeni.
Predstavuje jakysi kolobéh, kdy firma zjistuje zakaznikovy preference ¢i spokojenost
s jistym produktem, ten se pak snazi dle zjiSténych informaci upravit a upraveny produkt
podnik opét prezentuje zdkaznikovi, jehoZ nazor opéctovné zjistuje. Marketingova

komunikace tak vzdy kon¢i u zdkaznika (Toman, 2003).
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3.1 Definice a teorie marketingové komunikace

Shodné¢ tak jako je tomu u jinych pojmi z oblasti marketingu, tak i pro marketingovou

komunikaci 1ze najit v odborné literatufe fadu definic.

Karlidek a kolektiv (2016, str. 10) definuji marketingovou komunikaci jako: ,, Rizené
informovani a presveédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi

instituce své marketingove cile. *

Na fizenost marketingové komunikace poukazuje v publikaci také Bouckova (2003,
str. 222), kterd vymezuje marketingovou komunikaci jako ,,7izenou primarni
komunikaci*, jez by méla korespondovat se zbylymi nastroji marketingového mixu.

Dalsi definici uvadi Heskova a Starchon (2009, str. 51), jejichz vyklad piipad4 autorce
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich potencialnich zakaznikii.

De Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003), dle nichz skrze posledni néstroj marketingového
mixu podnik komunikuje s cilovym segmentem a snazi se tak uvést do popiedi své
vyrobky a povzbudit celkovou image firmy, uvadi, ze marketingova komunikace je casto
ztotoziovana s pojmem reklama, jez je pro mnohé jejim synonymem. To muze byt

wvrwe

s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, o nichz bude fe¢ v kapitole Komunikac¢ni mix.

Zatimco vétSina autorti uvadi ve svych publikacich nejriiznéjsi, avSak podobné definice
marketingové komunikace, dle autorek Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 18) neexistuje
vzhledem k riznym hlediskim Zzadné jeji jednotné vymezeni. Autorky vychazeji
z raznych teorii komunikace a jejich souvislosti, které napomahaji k jejimu pochopeni
praktického vyuziti. Jednou ze zminénych teorii je matematicky model komunikace
Clauda Shannona, ktery pfedstavuje komunikaci jako systém slouzici pro pfenos sdéleni
a obsahujici jednotlivé prvky. zdroj informace, vysilac, kandl, prijimac a Sumy. Déle
autorky zminuji teorie Norberta Wienera, jehoz zpétnd vazba méla pro marketingovou
komunikaci nejvétsi ptinos, nebot’ je pro firmu nesmirné diilezité zjistovat, zda probéhla

komunikacni kampan uspé$né ¢i nikoliv.
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K teorii komunikace se vztahuje také sémiotika a jeji teorie, kdy je dilezité vnimat to,
jak je urcitd informace vyjadiena a dale jak je pochopena. Podstatné je, aby piijemce
porozumél sdéleni prave tak, s jakym zamérem mu bylo sdéleno, na coz poukazuje ve své
publikaci také Karlicek a kol. (2016), podle néhoz by mél cilovy zdkaznik rychle

a spravng zjistit, kdo (tedy jaka firma) s nim komunikuje a co ptesné¢ mu sdé€luje.

Firmy by se tak m¢li snazit komunikovat srozumitelné a brat v potaz i fakt, ze zakaznik

danému vykladu nemusi vzdy spravné rozumét.

S vySe zminénymi teoriemi, presnéji feceno predevsim se Shannonovou a Wienerovou
teorii, souvisi klasicky komunikaéni proces, ktery z téchto teorii vychazi (viz nasledujici

podkapitola).

3.2 Komunika¢ni proces

Béhem komunikace dochazi k pfesunu jist¢é informace od zdroje k pfijemci,
tedy komunikaénimu procesu, ktery je s marketingovou komunikaci uzce spojen.
Zakladem je jisté marketingové sdéleni, které nemusi mit pouze slovni podobu. Mize se
jednat o jiné elementy, napf. obrazky, videa, symboly, ¢i zvuk. Nejcastéji se jedna
o proces mezi podnikem a zdkaznikem, jemuz jako kupujicimu je marketingové sdéleni

urceno (Ptikrylové a Jahodova, 2010; Karlicek a kol., 2016).

Komunikaéni proces jako prvni stru¢né popsal Lasswell (Foret, 2011). Ten pfiSel
s modelem ,,5 W* neboli ,,Who say What to Whom trough Which channel with What
effect, ktery v piekladu znaci jednotlivé slozky komunika¢niho procesu: kdo zpravu
sdéluje, co je sdélovano, komu je informace urcena, jakym kanalem je sdélovéana
avzavéru jaky vysledek mélo sdéleni (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 21 cit.
podle Lasswella, 1948).

Klasicky a nejznaméjsi model komunikacniho procesu je pak zobrazen na obrazku €. 3.
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Obrazek 3 Model komunikacniho procesu

Kaodovani Zori Kanal Dekodujici
Komunikitor | — b —— | komunikant
(sdéleni) =
(Pfijemce)
Sum
Zpétna vazba
R J

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, 2011

Proces za¢ina u komunikatora neboli zdroje (napft. firmy), ktery je podnétem ke vzniku
komunikac¢nich vztahti, nebot’ ma potiebu Sifit urcité informace ¢i zaujmout jistou druhou
stranou. Dale dochazi ke kodovani, kdy jsou myslenky komunikatora pfeménény v urcité
symboly a vysledkem je konkrétni zprava, té€z sdé€leni, jez je prostfednictvim vybraného
komunikacniho kanalu pfesunuto ke komunikantovi (napt. zédkaznikovi), tedy piijemci
tohoto sd€leni. Dochazi k dekddovani, kdy komunikant piijatou zpravu zpracuje
a pak podava zpétnou vazbu. Ta je v komunikanim procesu velmi diilezita, nebot’ prave
zpétnou vazbou dochézi ke spojeni komunikatora a komunikanta a k tzv. oboustranné
komunikaci. Cely proces je ovlivnén Sumy, které mohou zplisobit zménu, ze ptijemce

nebude zprave spravné rozumét (Piikrylova a Jahodova, 2010; Foret, 2011).

Pistélak (2018) nazyva sdéleni strategickou zpravou, kterda by méla byt stru¢na
a jednoducha, aby ji pfijemce pochopil. V dnesni dob¢ jsou lidé reklamnimi sdélenimi
prehlceni, a tak budou spise vénovat pozornost jasnému sdéleni, jemuz budou rozumét,

nikoliv tomu, které se jim bude zdat slozité ¢i nepochopitelné.

3.3 Cil marketingové komunikace

S komunika¢nim procesem tizce souvisi cil komunikace, nebot’ je velmi podstatné, aby si
byl komunikator védom toho, k ¢emu ma jeho sdéleni vést. Cile jednotlivych firem se
1i81, nebot’ kazdy podnik si voli cile dle svého a v ramci jednoho podniku jich mize byt
stanoveno i n¢kolik, pficemz se mohou vzajemné slucovat. Stanovené cile ovlivni, jaké

komunikac¢ni kandly a nastroje budou ke sdéleni pouzity ¢i komu bude zprava urcena.
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Ackoliv komunikator cile ne vzdy konkrétné¢ vyjadii, mohou k jejich identifikaci

napomoci pravé volba piijemce a pouZité prostiedky komunikace (Foret, 2011).

Stanoveni cili souvisi s otdzkou, za jakym tc¢elem je komunikace a konkrétni kampai
provadéna. Cile se odviji od toho, co firma chce, aby si zakaznik myslel ¢i co by m¢l
udélat. Komunikace miiZe cilit na zvySeni povédomosti, ovlivnéni preferenci zakaznika

¢i vyvolani pozadovaného chovani (Parente a Strausbaugh-Hutchinson, 2014).

Prvotnim cilem marketingové komunikace byvd dle Bouckové (2003) zvysit
informovanost zdkazniki, avSak v Sirokém slova smyslu. Nekteré firmy se snazi poukézat
na jisté charakteristiky jejich vyrobku, jiné maji za cil ovlivnit zadkaznikovo nakupni
chovani ¢ili presvédcit jej k nakupu a dalsi se komunikaci pouze snazi posilovat vztahy

mezi firmou a zakaznikem.

Jakubikova (2013) zminuje za cil zejména piedstaveni nabizeného produktu zakaznikovi,

pfemluventi jej ke koupi a budovani zakaznické loajality.

Ptikrylové a Jahodova (2010, str. 40) uvadéji ve své publikaci ihned nékolik obvyklych
cil, a to: ,poskytnout informace, vytvorit a stimulovat poptavku, odlisit produkt,
zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku

a posilit firemni image . Dle autorek je definovani cilii kli¢ovym manazerskym ukolem.

Nékteti autofi, napiiklad Karlicek a kol. (2018) povazuji za hlavni cil marketingové
komunikace prodej, zejména jeho riist. V mnoha ptipadech neni hlavnim ukolem upoutat
pozornost a rozveselit zdkaznika, ale prvotné jde o to, povazovat komunikaci za investici,

kterd by méla firmé pfinést zna¢né vysledky.

3.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace (IMK) spocivda ve vzdjemném souladu
jednotlivych ¢innosti, které firma provadi v ramci komunikace, a to tim zplisobem,
ze vSechny tyto cinnosti budou zikaznikovi prezentovat jednotné a jasné sdé¢leni

(PHD a:s., 2019).

Integraci se jednotlivé ndstroje stavaji ucinngj$imi, nez kdyby pusobily samostatné.
Jedna se o tzv. princip synergie. Provazanost nastrojii tvotici jednotny komunikaéni mix
firmy vzhledem k cilovym zakaznikiim pak miiZe pfinaset znacné lepsi vysledky (Svétlik,

2018).
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Komunikaéni mix (viz kapitola 4) by mél byt predem diikladné naplanovan, a to tak,
aby zékaznik prostfednictvim komunika¢nich nastroji obdrzel konzistentni zpravu.
Vyhoda IMK tkvi pfedevS§im v Sifeni jednotnych informaci prostfednictvim vSech
firemnich néstroji vSem cilovym zdkaznikiim, coz d¢la marketingovou komunikaci
efektivnéjsi. Ve firmé vétsSinou dochazi k decentralizaci, co se komunikacnich néstroja
ajejich fizeni tykd, tzn., Ze jednotlivé ndstroje maji na starosti odliSnd oddéleni.
Aby dochazelo ke stejnému postupovani jednotlivych nastrojii a spravné vyuzité IMK,
bylo by vhodné, aby jeden pracovnik mél na starost vSechna tato oddéleni,
aby provazanost nastrojui byla snadnéjsi (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Kotler et al.,

2007).

Firmy vyuzivaji integrované marketingové komunikace, aby zabrénily ztrat¢ pozornosti
ze strany zakaznikd a aby nesoudrzné fizeni a protichidné informace z jednotlivych

zdroji nematly zdkaznikiv pohled na image znacky (Grybs, 2014 cit. dle Trehan, 2010).

3.5 Strategie marketingové komunikace

V komunikaci jsou vyuzivany zejména dvé zdkladni komunikac¢ni strategie, a to strategie
push a pull. Firmy mohou vyuzit jednu ze strategii ¢i kombinaci obou. Firmy vyuzivajici
strategii pull neboli strategii tahu pozivaji pfedevsim reklamy, aby pfimo podnécovaly
poptavku zakaznika, ktery plsobi na jednotlivé meziclanky. V této strategii je
ptedpokladéano, ze zékaznik bude reklamou ovlivnén a bude poptavat, na coz firma
a mezi¢lanky budou pfipraveni a budou tak dodavat poptavané zbozi. Pfi uziti strategie
push (strategie tlaku) jde zejména o podporovani produktu béhem jeho distribuce
k zékaznikovi, respektive podporovani dil¢ich meziclanki, kterymi produkt cestou
k zékaznikovi prochazi. Firma se snaZzi ,,dotlacit” produkt k zdkaznikovi prostfednictvim
ovlivnéni mezi¢lankl k ndkupu produktti a ty nasledné stimuluji zékaznika, aby si dany
produkt koupil. Tato strategie smétuje ke spolupraci s dil¢imi mezi€lanky, kdy vyssi
distribuéni meziclanek ovliviiuje ten niz§i, a dale k pohotovému dodani
zbozi zékaznikovi. V tomto piipad€ je vyuZzit zejména osobni prodej a riizné formy

podpory prodeje (Ptikrylova a Jahodové, 2010; Jakubikova 2013).
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4 Komunikac¢ni mix

Nastroje, které firma vyuzivd pro komunikaci se zdkaznikem, jsou soucasti
tzv. komunika¢niho mixu. Jejich vybér firma zvazuje dle cilového zakaznika, Zivotniho
cyklu vyrobku atp. Ve spojitosti s komunikacnim mixem je dilezité pfipomenout, Ze se

jedna o dil¢i ¢ast marketingového mixu, nikoliv o totéz (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

V publikacich se vyskytuji riznd sloZeni nastroji komunikacniho mixu. Ptiklady jsou

uvedeny nasledovné na ptikladnych autorech.
Bouckova (2003, str. 223) uvadi téchto pét néstroji:

- reklama,

- podpora prodeje,
- osobni prodej

- public relations,

- pfimy marketing.
Komunikac¢ni mix dle Karlicka a kol. (2016, str. 17) je tvoren témito nastroji:

- reklama,

- direct marketing (= pfimy marketing),
- podpora prodeje,

- public relations,

- event. marketing a sponzoring,

- osobni prodej

- aonline komunikace.
De Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, str. 26, 27) ve své publikaci zmiiuji tyto slozky:

- reklama,

- podpora prodeje,

- sponzorovani,

- public relations,

- komunikace v prodejnim nebo nakupnim mistg,
- veletrhy a vystavy,

- osobni prodej,

- ainteraktivni marketing.
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Vysekalova a kol. (2012, str. 20) rozd€luji mix na nasledujici prvky:

- reklama,

- osobni prodej,

- public relations neboli prace s vetejnosti,
- sponzoring,

- anova média.

4.1 Reklama

Jak jiz bylo uvedeno dfive, reklama je nejzakladnéj$im a nejviditeln€j$Sim nastrojem
komunikacnitho mixu. Sreklamou pfijdou zdkaznici do styku nejcastéji,
a prave proto byva povazovdna za marketing jako takovy. Reklama je neosobni
komunikace, ktera pomoci vybranych médii ucelné¢ informuje zdkazniky, a to

jak stavajici, tak potencialni. (Bouckova, 2003).

Svétlik (2018, str. 146) definuje reklamu jako: ,,placend forma neosobni, masové

komunikace “, coz poukazuje na zasazeni Sirokého spektra lidi.

Vyznam reklamy sice béhem poslednich let klesa, jedna se vSak stale o zakladni néstroj
komunikace, coz vyplyva také z Karlickova (2018, str. 49) oznaceni reklamy ,,vlajkova

lod’ marketingové komunikace*.

Reklama plni n¢kolik funkci. NejzakladnéjSimi jsou funkce informacni, presvédcovaci
a pfipominaci. Nejprve je dulezité seznamit zatim ne pfili§ informovaného zakaznika
s existenci vyrobku firmy a vyvolat zdkaznikiiv zdjem. Dale je v tivahu brana konkurence,
kdy se firma snazi jiz zab¢hnuty produkt pfivést v o€ich zédkaznika do poptedi oproti
ostatnim produktim a presvédCit spotiebitele k vybéru prave urcitého produktu.

Jak naznacuje nazev tteti funkce, jedna se o pfipominani produktu, spole¢nosti ¢i znacky

zakaznikovi. Tim se firma snazi neustale drzet zdkaznikovu pozornost (Foret, 2011).

Cox a Brittain (2004) uvadi komunikac¢ni funkce reklamy — informovéni, presvédcovani,

pobaveni, pfipominani a uklidiiovani.

Tvorba reklamy je zavisld na mnoha aspektech. Firma si nejprve musi ur€it cil, jehoz chce
reklamou dosahnout, dale musi byt bran v potaz rozpocet ureny pro reklamu, nasledné
se dle strategii vytvofi reklamni sdéleni a v neposledni fadé musi byt vybrano vhodné

médium neboli médiatyp, kterym bude reklamni sdéleni Sifeno. Mezi zakladni média patii
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noviny, televize, radio, Casopisy, direct maily, venkovni reklama, reklama v kinech,

rozhlas atp. (Kotler et al., 2007; Vysekalova a kol., 2012).

4.2 Podpora prodeje

Shodné¢ jako dal§i nastroje komunikacniho mixu, ma i podpora prodeje v dnesni
konkuren¢ni spole¢nosti vyznamnou roli. Na trhu ptisobi velké mnozstvi znacek, a jeste
vetsi pocet produktl. Aby se firma odlisila, nestaci pouze reklama, kterd je casto lidmi
opomijena, ale firma pottebuje i takovy nastroj, ktery bude pro zdkaznika piedstavovat
jisté vyhody, jimiz si zajisti zdkaznikovu pozornost a piiméje ho ke koupi (De

Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

~Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup*. Pro zakaznika je
jistou pfidanou hodnotu, ktera ho dokaze ihned motivovat zakaznika, coz je velkym
benefitem tohoto nastroje. Negativem je, Ze se jedna pouze o kratkodoby efekt. Zakaznika

ptilaka pobidka, ktera vSak jiz neovlivni jeho trvalé preference (Karlicek a kol., 2016).

Na to navazuje také Vysekalova a kol. (2012), dle nichz podpora prodeje cili na intenzivni
reakci zakaznika, ktery vSak bude ovlivnén jen kratkodobé a podpora prodeje v ném
zpravidla nevzbudi trvaly zdjem o vyrobek. V nékterych ptipadech miize dochazet
k dlouhodobému uptednostiiovani daného vyrobku ze strany spotiebitele, a to tehdy,
kdyz je podpora prodeje u vyrobku pouzivana soustavné a zdkaznik ji vnima jako
pfijemny prozitek (napfi. pfi pravidelnych ochutnavkach v misté prodeje ¢i opakovaném
vyuzivani darki).

Klasickymi nastroji podpory prodeje jsou slevy, zvyhodnénd baleni, darky, soutéze,
kupdny, ochutnavky, letaky a Stitky s cenami, vylohy, zakaznické karty a mnoho dalSich

(Cox a Brittain, 2004).

Bouckova (2003) rozd€luje podporu prodeje zaméfenou na kone¢ného zékaznika,
prodejce a firmy (distribu¢ni meziclanky). Co se tykéd zékazniki, tak t€ém jsou urcena
rizna zvyhodnéni spojend s prodejem (slevy, soutéze, darky atp.). Prodejciim jsou uréena
rizna proskoleni, odmény za prodej ¢i motivacni soutéze a v neposledni fadé firmam
a distribuénim meziclankim mohou byt poskytnuty vystavni koje, slevy, setkani

s vyrobci atd.
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4.3 Public relations

Public relations (PR) je nastroj, ktery je vyuzivan zejména pro posileni image firmy
a jejiho jména. Jak znaci Cesky nazev tohoto nastroje - ,,vztahy s vetejnosti“, firma se
prostiednictvim PR snazi dosdhnout pozadovaného vniméni spolecnosti ze strany
vetejnosti a podporovat dobré vztahy s publikem. Publikum zde neni mysleno pouze jako
zakaznici, ale jako celd Siroka vetejnost €i zainteresované skupiny, jimz nejsou produkty
pfimo prodavany, ale na jejichz Gsudku velmi zalezi (De Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003).

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) se jedna o fizené ovliviiovani vefejnosti, jehoz cilem
je pozitivni minéni o spolecnosti. Na rozdil od ostatnich néstroji komunika¢niho mixu je
cilem PR kromé& podporovani vyrobkt a jejich prodeje také podporovani samotné firmy,
¢imz je myslena jeji prestiz.

PR muze byt dale popsano jako usili o budovani a nasledné udrzovani vzdjemnych
sympatii mezi organizaci a jejim publikem, do néhoz se fadi jak zdkaznici,
tak zaméstnanci, vlada, dodavatelé, novinafi ¢i dalsi vefejnost. Tyto skupiny se vzajemné
1isi a informace, které organizace prostiednictvim PR sdéluje, by mély byt odlisné prave
v zévislosti na skuping. Zasadou je komunikovat spravné informace spravnym lidem

(Cox a Brittain, 2004).

Spole¢né s PR je nutné zminit pojem publicita, ktery s PR uzce souvisi, nebot’ publicita
je vysledkem PR aktivit. Publicita vyjadiuje, jak rtiznd média sdili informace o firm¢é
a jejich produktech (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). Foret (2011) rozdéluje
obecnou publicitu, kdy se jednd o spontanni Sifeni informaci novinafi, jejichZ pozornost
firma samovolné pfildka a déle publicitu spojenou s PR, kdy firmy ba naopak ucelné
poskytuji pravdivé zprdvy novinaftim, aby média nepfichdzela s nepravdivymi

informacemi.

Nastroji PR jsou tiskové konference, vyro¢ni zpravy, spoluprace s médii, komunikace se

zameéstnanci, firemni tisk a dalsi (Bouckova, 2003; Vysekalova a kol., 2012).
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4.4 Osobni prodej

Jak znac¢i nazev néstroje, jednd se o osobni setkdni a pfimou komunikaci mezi
prodéavajicim a zakaznikem. K osobnimu prodeji dochazi mezi dvéma ¢i vice osobami
ato tehdy, kdy se spolecnost snazi najit nové zdkazniky, uzavirat s nimi obchody,
udrZovat s nimi nepfetrzity kontakt a poskytovat jim servis, aby byla firma v jejich o¢ich

pozitivné vniména (Bouckova, 2003).

Osobni prodej nemé pouze formu pomoci s nakupem zakaznikovi v misté prodej, poradit
mu a prresveédcit ho k nakupu, ale jedna se také o riizné obchodni jednani nebo domlouvéni
prodeje obchodnimi zastupci. Osobni prodej miize byt velice efektivni, nebot jako jediny

nastroj obsahuje ptimy kontakt, ktery je velmi dulezity (Vysekalova a kol., 2012).

Do osobniho prodeje lze zatadit také rGzné veletrhy, prezentace vyrobku ¢i setkani

obchodnich partneri (Eger, Prantl a Ptackova, 2017).

4.5 Primy marketing

Ptimy marketing se izce poji s osobnim prodejem, nebot’ je vlastné jeho jednodussi
a levngjsi variantou. Nedochazi k pfimému setkani tvaii v tvar se zdkaznikem, ale k jeho
osloveni prostiednictvim posSty, mobilniho telefonu nebo internetu (Karlicek a kol.,

2016).

U pfimého marketingu lze presné vybrat konkrétni zakazniky a zacilit na né. Dalsi
vyhodou je, Ze se jednéd o ne pfili§ viditelny néstroj a firma tak muze skryt tyto aktivity
pfed konkurenci. NejzakladnéjSimi slozkami piimého marketingu jsou katalogy,
telemarketing, e-maily, newslettery, direct maily, zasilky a dalsi (Bouckova, 2003;

Vysekalova a kol., 2012).

4.6 Event marketing a Sponzoring

Nékteti autofi zarazuji event marketing a sponzoring pod aktivity PR, jini je povazuji
za samostatné nastroje. Zna¢né spojeni mezi témito nastroji vSak je, nebot’ vysledkem

sponzoringu a event marketingu stejné tak jako u PR muze byt posileni image spole¢nosti.

Event marketing zahrnuje akce a aktivity, které firma organizuje cilovym skupindm
za ucelem vzbuzeni zédzitku a podporovani image at firmy jako celku, tak znacky

¢i vyrobkil. To, ze ucastnik bude organizovanou akci dobfe vnimat, miize mit vliv
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i na dobré vnimani firmy nebo znacky. Eventy jsou pofadany zejména pro zaméstnance,
obchodni partnery, novinaie, pro vefejnost atp. (Bouckova, 2003; Karlicek a kol., 2018).
Dtvodl pro potadani takovychto akei je mnoho a patfi mezi n¢ naptiklad rozsifeni
pusobnosti na trhu, podpora prodeje, uvedeni novych vyrobki, boj s konkurenci, rozsiteni

poveédomi o znacce ¢i samotné firm¢, budovani dobrych vztaht aj. (Frey, 2005).

V ramci sponzoringu poskytuji firmy jist¢é druhé strané podporu, at’ uz finan¢niho
charakteru ¢i nikoliv a poji se s rznymi udalostmi, projekty ¢i jednotlivei, coz jim
napomaha ziskat pozitivni vnimani ze strany vefejnosti a zdkaznikli (De Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003; Karli¢ek a kol. 2016).

Sponzoring v uplynulych letech zna¢né ptfidal na vyznamu a pro mnoho firem mutize byt
pomoci k dosazeni marketingovych cild. Dle Vysekalové a kol. (2012) se jedné o sluzbu
a naslednou protisluzbu, kdy sponzor sice poskytne urcitou finanéni nebo vécnou
podporu, avSak od piijemce =ziska reklamu. Sponzoring je c¢asto zaménovan
s darcovstvim. O darcovstvi jde tehdy, kdyz firma poskytne dobro¢inné dar a nepozaduje

za to Zadnou zpétnou protisluzbu, ktera ho podpofti v cesté za dosazenim cilt.

Sponzorstvi je zpasob, kterym firma dava néco spolecnosti, ¢imz podpoii svou dobrou
image. Jednéd se zejména o financni podporu sportu, kultury a uméni (Cox a Brittain,

2004).

4.7 Online komunikace

V dnesni dobé¢ jiz clovéka nepiekvapi, ze prostfedi internetu hraje v zivoté cloveka
zna¢nou roli. Online prostfedi je sou€dsti i jinych nastroji komunika¢niho mixu
—u reklamy je mozné setkat se s reklamou na internetu, v rdmci pfimého marketingu
dochazi prostfednictvim internetu k zasildni e-mailli ¢i newslettert atp. Néktefi vSak
online komunikaci vyzdvihuji jako samostatny ndastroj, a to moznd pro jeho

neopomenutelné postaveni v tomto svété a neuvetitelny rozvoj.

Zakladnim nastrojem je prezentace firmy na webovych strankéach, které jsou
neoddélitelnou slozkou komunika¢niho mixu. Webové stranky jsou vytvofeny s predem
danym ucelem, kterym miiZze byt prodej, posileni image, ziskdni novych zékaznik,
komunikace se zakazniky atd. Internetové stranky by mély mit atraktivni provedent,

snadné vyhleddvani, pravdivy a neustale aktualizovany obsah. S webovymi strankami
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dale souvisi moznost jejich vyhledavani v internetovych vyhledavacich a klicova slova,
po jejichz zadani je stranka nalezena. Aby firmy ziskaly co nejvétsi navstévnost stranky,
mohou vyuzit reklamu ve vyhledavacich, kterd zplsobi objeveni se stranky na prvnich

ptickach bez zéavislosti na klicovych slovech (Karlicek a kol., 2016).

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je hlavnim cilem webovych stranek preddvani

informaci o spolecnosti jako takové, o jejich vyrobcich a vSech udalosti s ni spojenych.

Mezi online komunikaci také spad4a kanal YouTube, ktery se stal jednou z nejvétsich
webovych stranek na internetu. Jedné se o server, ktery §ifi videa. Dnesni technologie
umoznuji lidem pouzivat tyto néstroje vice nez kdy diive a YouTube je dal§im z mnoha
nastroj, ktery miize firme pfinést nové zékazniky a pomuize ji ziskat konkurenéni vyhodu
nad firmami, které tento kanal nevyuzivaji. Pfi pouziti YouTube jako komunika¢niho
kanalu by firma mé¢la zvolit vhodny unikatni obsah videa, ktery zaujme, pfi tvorbé videa
by mé¢la brat v potaz lidskou stranku, méla by vymyslet vhodny titulek, ktery zadkaznika
ptilaka a videa by méla byt pfidavana pravideln€. Pomoci YouTube se firma mize mnohé
dozvédet, staci sledovat komentare a ptat se uzivateli na nédzor ohledné videa (Macbeth,

2016).

Vyznamnym piinosem pro internetovou marketingovou komunikaci se staly socidlni sité,
na kterych je prezentovan vytvoreny obsah jednotlivych uzivatelli téchto siti. V ramci
socidlnich siti nemiize dochazet k prodeji jako je tomu na webovych strankach, avSak
jednéd se o vhodny néstroj pro prezentovani spolecnosti, komunikovani se zdkazniky
a osloveni novych skupin (Vysekalova a kol., 2012). Firmy mohou vytvéiet své obsahy
a byt tak bliz ke svym zdkazniklim, ktefi jsou taktéZ uzivateli socidlnich siti. Navic lze
zasdhnout najednou velké mnozstvi lidi a to nenucené, nebot’ uzivatele ptispévek ¢i obsah
socialni sité firmy neotravuje a miize se na n¢j podivat pouze tehdy, kdyz bude mit zajem.
Nejzakladn€j$imi socidlnimi sitémi jsou Facebook, Google, LinkedIn, Pinterest,

Instagram aj.
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5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Trendy se s dobou neustdle méni a v oblasti marketingu tomu musi byt kladena pozornost,
nebo praveé pro marketing, respektive marketingovou komunikaci, miize byt postupovani
dle trendt velkym piinosem.

Jednim z trendii poslednich let je guerillovy marketing, ktery vyuziva netradi¢nosti,
aby dosahl maximalnich vysledk, av§ak s minimalnimi vloZenymi zdroji. Jedna se

o reklamni strategii jednoho pfesné planovaného ,,aderu‘ a okamzitého stahnuti zpét,
kdy firmy propaguji své vyrobky netradi¢nim zptsobem a s malym rozpoctem. Jedna se
o nové moznosti kreativni reklamy (Frey, 2011; Yildiz, 2017).

Mezi principy a charakteristiky guerilla marketingu patii nizké naklady, neocekavanost,
jednoduchost, kreativita, inovace, vtipny kontext ¢i drasti¢nost. Guerillovy marketing se
na rozdil od tradi¢niho zamé&fuje na psychologii chovani ¢lovéka a snazi se v ném
vzbudit emoce a piekvapit ho, cozZ mlize mit vliv na ndkupni chovani, nebot’ vzruseni je

ucinnym faktorem pfi rozhodovani zékaznika (Yildiz, 2017).

Dalsi moderni formou je WOM, tedy world of mouth, kdy dochdzi k marketingové
komunikaci prostfednictvim navzdjem Sifenych informaci mezi prateli, rodinou,
zakazniky atp. Lidé mezi sebou samoziejmé komunikuji a jelikoz se jedna o pfirozenou
komunikaci, lidé ji vnimaji diivéryhodnéji. Nemusi se jednat pouze o Gstni $ifeni, ale také
napi. o komunikaci prostfednictvim mobilniho zafizeni. NejcastéjSim diivodem WOM je
dobra ¢i Spatnd zkuSenost zdkaznika s firmou. Aby firma zabranila negativnimu $ifeni
informaci, které muize mit v disledku Spatny dopad na firmu, musi se snazit o to,
aby zékaznik nemél byt pro¢ nespokojeny a aby firmu vnimal pozitivné (Pfikrylova

a Jahodova, 2010; Karli¢ek a kol. 2016).

Virovy neboli viralni marketing taktéz patii k trendlim v oblasti komunikace. Jedna se
o snahu pfimé&t zakazniky, aby §ifili informace o produktech, firmé nebo o urcité reklamni
kampani. Podstatou je, aby reklamni sdéleni zdkaznika ptesvédcilo natolik, ze o ném
bude sam hovotit pfed dalSimi lidmi. Vyuziva se zejména riznych virdlnich textd,
obrazkl kolujicich na internetu, které vSak mohou Sifit nekontrolované, coz mize byt

znaénym problémem (Ptikrylova a Jahodova 2010; Frey, 2011).
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Mezi nové mladé médiatypy, jejichz vyznam by mél do budoucna znaéné riist 1ze zatadit
podcasty neboli namluvené ptispévky, jejichz obliba se zvySuje. Jednd se o trend
pfedev§im v Americe, kde firmy vkladaji ¢im dal vétsi Castky do reklamy v ramci
podcastu. Firmy bud’ mohou vkladat do podcastii reklamy nebo vytvafet své obsahy
a prezentovat tak rlizna témata. Vzhledem k vyvoji online technologii by se tento néstroj
mohl do budoucna stat podstatnou soucasti komunika¢niho mixu (PHD, a.s., 2019).
Pro firmy by to mohla byt moznost zasahnout velké spektrum lidi, kteti mobilni telefony

uzivaji ve velké mife a tento nenuceny zptsob by mohli ocenit.

Autorka vySe uvedla pouze nepatrnou cast aplikovatelnych trendl, nebot oblast
marketingové komunikace je velmi rozséhla a pravidelné byva rozsifena o nové ptistupy

(Frey, 2011).
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6 Spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.o.

Doposud uvedené teoretické poznatky znazoriiuji, Zze marketing je velmi rGznorody,
soustavné se vyvijejici a obsahujici odlisné pohledy na danou problematiku. Kazda firma
tak mtze uchopit marketing po svém, vyuzivat odlisné néstroje komunikace a odvijet se
od trendl ¢i nikoliv. V nésledujici ¢asti budou dosavadni poznatky pifevedeny jiz na
zvolenou spolecnost, konkrétné LASSELSBERGER, s.r.o., vyrobce keramickych
obkladt, jez v roce 2018 oslavila vyroci 135 let od vzniku tradi¢ni ¢eské znacky RAKO,
pod niz prodava své vyrobky. V roce 2018 také firma uvedla do provozu novou linku na
vyrobu velkoformatovych dlazdic s pracovnim ndzvem ,,S9“ v Chlumcanech, v jednom

ze svych péti zavodi, coz se stalo nejvetsi investini akei v dosavadni historii spolecnosti.

Vétsina informaci pouzitych v nésledujici ¢asti prace je ziskdna na zéklad¢ osobnich
rozhovorti s manazerkou marketingové komunikace spole¢nosti Ing. Pavlou Novakovou,
a také steditelem chlumcanského zdvodu Mgr. Janem Medfickym. Autorka taktéz
vyuziva obdrzenych internich materialii firmy, webovych stranek spolec¢nosti a vlastnich

poznatk.

6.1 Vyvoj spolecnosti

Spolecnost Lasselsberger vyrabi a prodavéa na c¢eském trhu od roku 1998, jesté delsi je
vSak historie jeji znacky RAKO, jiz se autorka vénuje v podkapitole 6.3.1. Stavajici
kapitola se zabyva vyvojem spolecnosti od zminéné¢ho roku 1998, kdy si kapitdlove
podmanila akciovou spolecnost Chlumcanské keramické zavody a ziskala majoritni
podil. Diky tomuto kroku také ziskala podil v akciové spolecnosti Calofrig Borovany.
V nasledujicim roce 1999 se spole¢nost rozsitila o dalsi ¢leny — Keramiku Horni Bfiza,
a.s. a Kemat Skalna, s.r.o. Vyvoj pokraoval akvizici spole¢nosti Cemix Cabin, s.r.o.
a byl zakoncen odkoupenim spole¢nosti RAKO Rakovnik, a.s. v roce 2002. V roce 2004
byl proces dokoncen, ovladnuté podniky byly zruseny a vSechen majetek byl preveden
na spolec¢nost Lasselsberger, a.s. Beze zmén ptisobila spolec¢nost po dobu nésledujicich 3

let.

V roce 2007 se spolecnost rozdélila do novych samostatnych subjektli podnikajicich

v odlisnych oblastech:

» LASSELSBERGER, a.s. (Plzen) — vyroba keramickych obkladovych materiali,
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» LB MINERALS, a.s. (Horni Btiza) — tézba a Uprava surovin,
» LB CEMIX, a.s. (Borovany) — vyroba suchych maltovych a omitkovych smési
a pastovitych omitek (LASSELSBERGER, s.r.0., 2019).

Od roku 1999 byla firma Lasselsberger spolecnosti s ru¢enim omezenym az do roku
2003. Nasledné doslo ke zmén¢ pravni formy na akciovou spolecnost. Znovu se firma
stala spoleCnosti s ru¢enim omezenym v roce 2009 a jako Lasselsberger, s.r.o. funguje

dodnes (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2015).

6.2 Firma a soucéasnost

V soucasnosti se firma mulize pysnit vyjimecnou piednosti, nebot’ je jedinym vyrobcem
keramickych obkladatek a dlazdic v Ceské republice. Roku 2017 spolenost ziskala
ocenéni za NejlepSiho vyrobce stavebnin, které potvrzuje jeji vysadni postaveni
mezi producenty stavebniho materidlu na c¢eském trhu. Své misto zaujima
mimo domaciho trhu také v Evropé, kde se tadi mezi vyznamnéjsi producenty. Své
vyrobky vyvazi do 67 zemi v 6 svétadilech, pfi¢emz exportuje i do zemi jako je Australie

¢i Kanada.

Spolecnost sidli v ulici Adelova v Plzni a zaméstnava ptiblizné¢ 1600 zaméstnancli. Se
svymi 5 vyrobnimi zavody patii k vyznamnym zaméstnavatelim v Plzenském
a StiedoCeském kraji. Vyrobni zavody se nachazeji v Chlumcéanech, Horni Bfize,
Podbotanech, Borovanech a Lubné u Rakovnika. Nejvétsi ucast na vyrobé maji zavod

v Chluméanech a v Lubné u Rakovnika.

Zavod v Chlumcanech je nejvétsim a diky soucasnym technologiim nejmodernéjSim
zavodem spolecnosti. Nejvetsi loniskd investice do chluméanského zavodu sebou piinesla
velké technické zmény, véetné kompletné nové vyroby, vystavby novych prostor, nového
zazemi pro zaméstnance a novych laboratoii. To vSe pfispélo ke zvySeni produktivity

a efektivity vyroby dlazdic

V zavodu v Lubné doslo k vyznamné investi¢ni akci v roce 2016, kdy byla zprovoznéna
nova linka na vyrobu velkoformatovych obkladacek, kterd v tomtéz roce napomohla
k ziskani ocenéni v soutézi o Nejlepsiho vyrobce stavebnich hmot. Soutéz hodnotila nové

technologie Setrné k Zivotnimu prostredi.

Diky modernim technologiim mtize spolecnost konkurovat zahrani¢nim firmam.
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Strategické investovani do nejnovéjsich technologii zajistuje firmé Celni pozici na trhu

a umoziuje ji pronikat na narocné svétové trhy. (interni materialy, 2019)

6.3 Znacka RAKO

Jak je jiz uvedeno vyse, RAKO je ¢eska znacka keramickych obkladacek a dlazdic, které
spolecnost Lasselsberger vyrabi v péti zavodech. Radi se k nejstarsim ¢eskym znatkam
a také k nejstar§Sim svétovym znackdm spojenych s vyrobou keramickych obkladi.
Mnoho lidi si vybavi automaticky znacku RAKO nez spolecnost Lasselsberger jako
takovou. Vliv na to ma bezesporu jeji dlouhé plisobeni na trhu a také fakt, ze pii veskeré
komunikaci jak uvnitt firmy, tak se zdkazniky a s vefejnosti firma pouZziva nazev znamé

znacky, nikoliv nazev spolecnosti.

Znacka RAKO se vyznacuje tradici, o kterou se spolecnost opird. Firma si je védoma
toho, Ze znacka hraje u spotiebitelt dlilezitou roli, a prave jeji historie a inovatorsky duch
ma na domacich trzich podstatny vyznam. Firma se neustale snazi navazovat na GispéSnou
historii znacky, upeviiovat jeji moderni image a posilovat pozici na trhu, kde figuruje
velké mnozstvi znacek a vyhraji pouze ty nejsilngjs$i. Znalost Ceské znacky RAKO

mezi spotiebiteli je vysoka, vice jak 90 %, a to je pro firmu vyznamnym benefitem.

Kazda znactka ma svlij jedinecny charakter, stejné tak je tomu i u znacky RAKO.
Spolecnost respektuje graficky manual pouzivani znacky RAKO. Zakladem je logo, které
ma jasn¢ definovany vzhled, rozmér, barevny podklad a pismo, pficemz vSechna tato
pravidla musi byt pfi pouzivani loga striktné dodrzovéana. Nalezité¢ vlastnosti loga
a podminky jeho uziti obsahuje pravé graficky manualu spolecnosti. Firemni loga
pouzivana firmou jsou LASSELSBERGER, s.r.o., RAKO, RAKO HOME, RAKO
OBJECT, RAKO SYSTEM, RAKO TRADITIONAL a miniverze RAKO.

Logem RAKO jsou oznaceny reklamni predméty (viz pfiloha A), firemni obleceni,
sluzebni auta a dalsi dopravni prostiedky, vlajky spolecnosti, katalogy, propagacni letaky

1 navigacni cedule v oblasti budov spolecnosti, viz pfiloha B. (interni materialy, 2019)
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Obrazek 4 Soucasné logo spolecnosti Lasselsberger

Zdroj: interni materialy, 2019

Logo RAKO TRADITIONAL (viz obrazek ¢. 5) pouziva spolecnost zvlaste
pti specidlnich udalostech a pfilezitostech spojenych s vyro¢im znacky. Logo ma
upozoriiovat na dlouholetou tradici znacky, s niz je v souladu. Obsahem tradi¢niho loga
je kral novoasyrské tise AsSurnasirpala II. drzici v ruce keramickou misku, jiz se za jeho
vlady pred naSim letopoctem nazyvalo ,,RAKO®. Tento vzor byl nalezen na nasténném
reliéfu, ktery je dnes mozné vidét v Narodnim muzeu v Londyné (interni materialy,

2019).

Obrazek 5 Logo RAKO TRADITIONAL
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Zdroj: interni materialy, 2019

6.3.1 Historie

Jak jiz bylo vySe uvedeno, znacka RAKO v minulém roce oslavila 135. vyroc¢i od svého
zalozeni. Vznik znacky, ktery je spojeny s vyvojem celé spolecnosti, je datovan k roku
1883, historie saha ale jesté dal. Roku 1880 zakoupili ostravsti uhlobaroni Ignac
Vondracek a bratfi Gutmannové rakovnické uhelné Sachty s planem bohaté tézby uhli.
V roce 1882 pfisly povodné, které Sachty zniCily, a tézba uhli dale nebyla moZzna.
V haldéach vytézené hlusiny a vrstvami uhli se vSak nasel dilezity materidl ve formé
lupku, z n¢hoz se zacaly vyrabét Samotové cihly a také tehdy méné Zadané kameninové

dlazdice. Jeste v tomtéZ roce byly vyrobeny prvni experimentdlni mozaikové dlazdice.
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V roce 1883 se vyroba v Rakovniku zacala rozjizdét za chodu hydraulickych listi, mlynu
na zpracovani hliny a peci na vypalovani dlazdic a cihel. Tak vznikala prvni keramika
spojend se znackou RAKO. Roku 1898 po smrti zakladatele Ignice Vondracka
anasledné¢ jeho syna odkoupili tovarnu spolecnici Josef Kasalovsky a Emil
Sommerschuh, zakladatel znatky RAKO. Pravé za feditele Sommerschuha se zacalo
uzivat oznaceni ,,RAKO* které nevzniklo zkracenim slova Rakovnik, nybrz slovo ,,rako*
oznaCovalo jiz zmin€nou keramickou misku, kterou drzel panovnik ASSurnasirpal

v ptvodnim logu. To bylo vcetné grafické podoby zaznamenano v roce 1923.

V t¢ dobé, za feditele Sommerschuha, doslo k rozsifeni nabidky Rakovnické tovéarny
o n¢kolik druhti vyrobkt jako napt. keramickych dlazdic, kachlovych kamen, hibitovni
keramiky aj. Mimo jiné se vyroba zacala soustfedit na individualni zakézky slavnych
architektti té doby. Tovarna zdobila naptiklad secesni Prahu & Budapest. Uroveit
vyrobkli zna¢né stoupla a tovarna ziskala nckolik vyznamnych ocenéni. RAKO se
postupem casu stala svétoznamou znackou, jez méla zastoupeni v ¢etnych zakazkach.

Tehdy nesla tovarna nazev Rakovnické a poStorenské keramické zavody.

V dobé druhé svétové valky byla produkce zna¢né zredukovana a po jejim konci doslo
ke znarodnéni zavodi. V roce 1946 vznikl novy podnik Rakovnické keramické zavody.
Vriatit se do starych koleji nebylo po valce snadné. V roce 1959 vsak obsadilo RAKO
prvni misto mezi keramickymi zavody v republice. V roce 1993 se v rdmci privatizace
podnik rozprodal a drzitelem majoritniho poctu akcii se stal némecky podnik Deutsche
Steinzeug AG. Nejvétsim zlomem byl rok 2002, kdy byl cely Rakovnicky podnik
odkoupen spolecnosti Lasselsberger, a tak vznikla souvislost mezi spolecnosti

Lasselsberger a znackou RAKO.

Béhem celého vyvoje Rakovnickych zavodi se obklady znacky RAKO stavaly soucasti
vyznamnych zakézek. Mnoho mist, jez stoji za zminku, je zdobeno keramikou RAKO.
Mezi nejznaméjsi patii naptiklad vila Tugendhat v Brng, Lazné¢ Amalienbad ve Vidni,
VSeobecna fakultni nemocnice Na Bojisti v Praze, Loosovy interiéry v Plzni, tunel
Holland v New Yorku ¢i Hotel a Café Imperial v Praze. V mnoha mistech byla
v uplynutych letech nutnd rekonstrukce, kterou jiz vedla spole¢nost Lasselsberger.
Plvodni keramické obklady byly opétovné pfepracovany a nové repliky jsou diikazem,
ze spolecnost je schopna navazat na dlouholetou tradici znacky. (LASSELSBERGER,
s.r.o., 2019)
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6.3.2 Segmentace znacky

Aby firma zajistila komplexnost nabidky a dokdzala tak naplnit téméet vSechna ptrani
zakaznikd, je zastfeSujici znacka RAKO segmentovana na tfi dil¢i znaCky RAKO HOME
bytovd keramika, RAKO OBJECT objektovd keramika a RAKO SYSTEM stavebni
chemie, které zahrnuji veSkeré produktové portfolio spolecnosti. Tim firma dosahuje

celistvosti ve vztahu k potfebam zakazniki v oblasti keramickych obklada.

RAKO HOME

Jak miiZze byt z nazvu patrné, znatka RAKO HOME sméfuje na koncové zakazniky,
domacnosti a jeji produkty jsou urceny pro privatni uziti. Nabidku této znacky tvofi Siroké
spektrum keramickych obkladacek a dlazdic. Kromé obkladi pro koupelny, kuchyné
¢i podlahy znacka také zastupuje feSeni pro exteriér. Vhodné série je mozné vyuzit
pro obloZeni venkovni terasy, balkonku, ¢i bazénu. Nabidku dale tvori dekoraéni

dopliiky. Znacka sdzi na moderni i nad¢asovy design a vyhodny pomér ceny a kvality.

RAKO OBJECT

Znacka RAKO OBJECT v navaznosti na znaCku RAKO HOME k sortimentu piidava
ucelena systémova feSeni predevSim pro vefejné objekty. Nabidka je zaméfena
na funk¢énost, flexibilnost a prvotfidni kvalitu, pfiCemz nabizi variabilitu sérii
pro vytvoreni architektonického jak standartniho, tak atypického konceptu. Tato nabidka
je urcena odbornikiim, projektantim a architektim, ktefi od produktu ocekavaji

ptedevsim ucelovost a originalitu.

RAKO SYSTEM

Tteti znacka dopliuje komplexni nabidku o stavebni chemii (pro ptipravu podkladi
dlazdic a obkladacek), a doporucené Cistici pripravky na tidrzbu produkt znacky RAKO.
Zakaznici tak mohou k obkladlim ziskat i vyrobky pro jejich aplikovani. Zdkaznik ma
navic moznost ziskat rady tykajici se pokladky nebo udrzby dlazdic, které firma

prostiednictvim videi nabizi ke zhlédnuti na internetovych strankach (viz kapitola €. 8).

Kazda z vySe zminénych znacek nabizi urcity sortiment a dohromady nabizi kompletni

feSeni pro zdkaznika. (LASSELSBERGER, s.r.o., 2019)
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7 Nastroje marketingového mixu spole¢nosti

Jesté pred naslednou detailni analyzou marketingové komunikace, jakozto hlavnim
tématem prace, je Ctenaf ve stavajici kapitole obezndmen s dalSimi ndstroji

marketingového mixu vyuzivanymi ve spolecnosti Lasselsberger.

7.1 Produkt

Spolecnost Lasselsberger nabizi Siroky sortiment keramickych obklddacek a dlazdic
ruznych barev, povrchil, rozmért i pro rizna pouziti. S nabidkou vyrobkia znacky RAKO
souvisi jeji jiz vySe zminénd segmentace, dle které lze vyrabéné produkty spolecnosti
rozdélit na produktové znacky RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM (viz
Segmentace znacky 6.3.2).

Obrazek 6 Produktové rady RAKO

RAKG) R/AKO)

OBJECT

SYSTEM

VSe z jedné ruky Komplexni feSeni Ucelena systémova FeSeni

Kompletni nabidka keramickych obklddacek a Komplexni fe$eni objektové keramiky se zaméfenim Produkty stavebni chemie pro systémové aplikace v
dlaZdic pro koupelny, podlahy, kuchyné a venkovni na vysokeé technické poZadavky pro odborniky, oblasti pfipravy podkladu a lepeni, sparovani, &idténi
aplikace architekty, projektanty. a Gdrzby.

Zdroj: Lasselsberger, s.r.0., 2019

V ramci zna¢ek RAKO HOME a RAKO OBJECT je nabidka dlazeb a obkladd urcena

pro:

- koupelny,
- kuchyné,
- podlahy,
- bazény a

- exteriéry (LASSELSBERGER, s.r.0., 2019).
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Produkty RAKO HOME a RAKO OBIJECT jsou rozdéleny do RAKO sérii, kterymi se
spoleCnost snazi prizptisobit individudlnim pozadavkiim zékaznikl. Jiz ndzev série
naznaCuje charakteristiku obkladii. Napiiklad série ,,RETRO* nabizi obklady s retro
motivy, zakladem vyrobku série ,, TULIP* je navodit barvou i dekoracemi jarni atmosféru
¢i obklady série ,,PTANO* s dfevénym povrchem pfipominaji lesk klaviru. Kazdy rok
predstavuje spole¢nost na trh novinky, jejichz design je proménny a novodoby

(Novakova, osobni rozhovor, 16. 1. 2019).

Produkty jsou vyrdabény na zadkladé¢ ro¢nich kontrakti a néslednych odvolavek.
V ojedinélych piipadech se jedna o zdkaznickou vyrobu, kdy urcity odbératel pftijde
s navrhem designu, ktery chce vyrobit, a spolecnost tak zpracuje obklady na odbérateliv

popud (Medrticky, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).

Obkladacky a dlazdice jsou vyrabény jak ve velkych modernich forméatech (60x60, 80x80
a 60x120 cm), tak v menSich délenych formatech (30x60, 20x80, 40x80, 20x120
a 30x120 cm), jejichz vyroba neni tak Castd a spolecnost ji tak miize vyuzit ve svij
obchodni prospéch. Kazdy vyrobek musi byt vyvijeny a vyrobeny v souladu s danymi
technickymi parametry a pfedem stanovenymi normami (Medficky, osobni rozhovor, 12.

3.2019).

Dopliikovym produktem spolecnosti je stavebni chemie znacky RAKO SYSTEM, kde
jsou zékaznikiim nabizeny Cistici prostfedky, lepidla, silikony, sparovaci a vyrovnavaci
hmoty, penetrace a dal$i vyrobky stavebni chemie vhodné pro pokladku keramickych

vyrobkii (LASSELSBERGER, s.r.0., 2019).

Jak jiz autorka uvedla, spole€nost nabizi zcela komplexni feSeni. Jedna se o jednu z méla
spole¢nosti, pravdépodobné i jedinou, kterd na zaklad¢ vlastnich zdroji vyrobi sama
finalni produkt, ktery je nutné pouze aplikovat na ur€ité misto. Bonusem je navic stavebni
chemie, ktera taktéz pod znackou RAKO doprovazi celistvost nabidky. Vyroba produktt
je soustfedéna do péti vyrobnich zavodl — Borovany, Chlumcany, Lubna u Rakovnika,
Podbotany a Horni Bfiza. Potfebny material a suroviny pro tcely vyroby jsou dodavany
spole¢nosti LB MINERALS, s.r.o., kterd je sou¢ésti koncernu Lasselsberger. Pro vyrobu
keramickych obkladacek a dlazdic jsou pouzity zejména ptirodni suroviny, jako naptiklad

jily, zivce, kamenivo, pisky ¢i vapenec (Medficky, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).
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V néavaznosti na teorii autorka rozdéluje produkt spolecnosti do nésledujicich vrstev:

Tabulka 1Vrstvy produktu spolecnosti Lasselsberger

Jadro Prvotnim impulsem zakaznika k nadkupu obkladu ¢i dlazby je vize
nového oblozeni nebo podlahy v jakékoliv mistnosti.
Zakaznikovym pfanim je zménit a vylepsit stavajici vizualizaci
Casti bytu. Zéakladnim uzitkem, ktery ma zdkaznik z nakupu
keramickych dlazdic a obklad, je radost a dobry pocit
z modernizace. Mistnost m& novy krasny vzhled a zdkaznik je
spokojeny. Nova kvalitni dlazba udéla domov piijemnéjSim.
Skute¢ny produkt | Dlazdice a obklddacky vykazuji rizné vlastnosti. Jsou vyrabéné
pod znackou RAKO, ktera jiz znac¢i jistou kvalitu. VSechny
vyrobky jsou keramické, avsak jejich provedeni se 1isi napiiklad
v rozmérech, barvach, ¢i povrchu. Povrch mize byt matny,
hladky, lestény, reliéfni atd. Design dlazdic je velmi rozmanity
aneustdle  modernizovany.  Dal§imi  vlastnostmi  jsou
mrazuvzdornost, protiskluznost a otéruvzdornost. Obal produktu
slouzi k ochrannym ucelim. Vyrobky jsou balené¢ v kartonu,
upevnény folii, aby nedoSlo k jejich poskozeni a popsany
pfislusnymi informacemi, kddem a logem.

Rozsiteny Spolecnost zékaznikovi nabizi nékolik dodatecnych sluzeb —
produkt konzultace s odbornymi poradci, pomocna call centra, oSetfeni
obkladii po pokladce, Skoleni, rady a doporuceni pro zakazniky
i odborniky, nadvody na pokladku, informace o produktu, feSeni
reklamaci aj. Navic k produktu jsou jako dopliujici vyrobky
nabizeny stavebni chemie a saponaty na udrzbu, pfi¢emz jsou
zakaznikovi poskytovany navody a instruktazni videa na jejich
pouziti. To v§e nabizi zdkaznikovi komplexni feSeni.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti, 2019 a LASSELSBERGER, s.r.0.,2019

7.2 Cena

Stanoveni ceny vyrobkl je odvozeno od nakladt na jejich produkei, pozadované ptirazky,
konkuren¢nich cen a také poptavky jak koncovych zadkaznikl, tak autorizovanych
prodejct. Firma urci jakési minimalni ¢astky, které musi byt konecnou stanovenou cenou
vyrobku ptekroCeny. Vyrobek tak nesmi byt prodan za méné, nez je stanovend nejnizsi

hranice (Eretova, 2015).

S cenou vyrobkl dale souvisi odbér jednotlivych autorizovanych prodejct, ktefi maji
od spoleCnosti  jist¢ cenové vyhody. Ty jsou vétSinou predem zaznamenany
v pisemnych podminkach spoluprace. VétSinou se jednd o mnozstevni slevy neboli rabaty

pfi velkém odbéru. Dale mohou zdkaznici B2B trhu obdrzet slevy za dlouhodobou
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spolupréci, stalé odbéry, dosazeni urcité miry koupenych produktil, za v€asné zaplaceni

faktury nebo za platbu probéhlou v hotovosti (Eretova, 2015).

Specialni zvyhodnéné ceny se tykaji také velkych projektl na zakézku, kdy je cenova

nabidka individudlni a ur¢ena dle domluvy (interni materiély, 2019).

7.3 Distribuce

Vzhledem ke skutecnosti, ze zakazniky firmy jsou odbératelé B2B, respektive
autorizovani prodejci, ktefi prodavaji obkladovy materidl kone¢nému zakaznikovi, dalo
by se fici, Ze firma vyuziva zejména neptimou distribuci ve formé meziclankd. Témi jsou
pravé autorizovani prodejci, zpravidla velkoobchody, ktefi hraji dulezitou roli,
nebot’ jejich prostfednictvim dochdzi k pravidelné distribuci vyrobkli spolecnosti
Lasselsberger. Firma nedisponuje vlastnim internetovym obchodem, odkud by mohl

odbératel zbozi objednat (Novakova, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).

O ptimé distribuci lze hovofit u projektt, a to naptiklad pfi objednavce obkladl do vétSich
pramyslovych objekt, prodejen, bazént, Skol ¢i kulturnich a sportovnich center
(tedy produktti znacky RAKO OBJECT). Jedna se o zakazky, kdy je pozadovano velké
mnozstvi obkladl. Projektovy tym vyspecifikuje zakazku specidlné pro danou
objednavku, zpracuje se cenova nabidka a ve chvili, kdy je vyroba komplexni, je dodavka
uréena od vyrobce pfimo do cilového mista. V ramci takto komplexnich zakazek byly
dlazdice a obklady znacky RAKO vyuZzity na mnoha mistech, a to naptiklad ve vyrobnich
zavodech, napf. i ve vyrobé Plzeniského Prazdroje, v mnoha hotelech, v administrativnich
budovach napf. Skoda Auto v Mladé Boleslavi, ve $kolach, 8kolkach, bazénech,

nemocnicich (Medrticky, osobni rozhovor, 12. 3. 2019; interni materialy, 2019).

V Ceské republice kromé& zminénych projektovych zakézek spole¢nost neprodava
vyrobky pfimou cestou konecnym zdkaznikim, zatimco na Slovensku mé spolecnost
zastoupeni 3 maloobchodnich prodejen RAKO, kde na rozdil od Ceské republiky piimy
prodej koncovym zékazniklim funguje. Nejpodstatnéjsi roli tedy pro spolecnost hraji
pfimi odbératelé neboli smluvni partnefi. V Ceské republice jsou obklady a stavebni
chemie znacky RAKO nabizeny az 400 prodejci. NejzndméjSimi smluvnimi partnery jsou
SIKO KOUPELNY as., MK s.r.o., KERAMIKA SOUKUP a.s., ProCeram a.s.
¢i Koupelny Ptacek (Novakova, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).
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Kromé domaéciho trhu, kam mifi pouze tfetina vyroby, spolecnost distribuuje své vyrobky
také do zahrani¢i, kam se vyvazi az 70 % produkce. Celkem mé spole¢nost okolo 2000
prodejnich partnerti. Nejvyznamnéj$imi zahrani¢nimi partnery jsou Némecko, Francie
¢i Rakousko. Za zminéni stoji vSak 1 distribuce vyrobkli do Australie, Dubaje
¢i exotickych zemi — Karibiku a Zimbabwe. Spolec¢nost napiiklad dodala keramické
obklady také pro projekt stavby univerzity v Satdské Ardbii a byla soucasti vyznamnych

projektti v Oménu ¢i Kuvajtu (interni materialy, 2019).

Jednotlivé trhy jsou vzajemné velmi rozdilné, odlisuji se ekonomicky, socidlné i kulturné.
Nékdy hraje roli obtizné logistika nebo politicka situace. Kazdy trh ma jiné pozadavky,
kterym se spole¢nost musi prizptsobit. Na jednu stranu musi respektovat danou odliSnost
a na druhou stranu vytvofit kolekci obkladii, kterd bude prodejnd na vSech trzich.
Zahrani¢ni trhy uvitaji zejména komplexnost feSeni, které jim spolenost Lasselsberger
nabizi. Musi zde existovat jakasi symbidza mezi pozadavky trhu, soucasnymi trendy

a moznostmi vyroby (Novakova, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).

Stalym odbérateliim se spole¢nost snazi poskytnout fadu benefitli a nastavit vhodné
obchodni podminky. Nejen Ze se snazi marketingovymi aktivitami podpofit prodej
vyrobkll, ale napiiklad odbératelim zfizuje koje s vystavnimi vyrobky. Ty oceni
predevsim zakaznik, ktery si potfebuje produkty nazivo prohlédnout (Novakova, osobni

rozhovor, 12. 3. 2019).

Vyrobky jsou distribuovany z jednotlivych zavodi. Kazdy zavod ma k dispozici sviij
vlastni fizeny sklad, a pokud jsou zde vyrobky k dispozici, coz vétSinou jsou, je mozné
je témét bezprostredné vyskladnit a pripravit odbérateli. Nejvetsi distribucni cesty vedou
ze dvou nejvétsich zavodii v Chlumcanech a v Lubné u Rakovnika. Vyrobky jsou
pro piepravu baleny v kartonech a zajiStény folii. Zabalené zboZzi je pak umisténo
na europaletach. Pro snadné&j$i orientaci jak dodavatele, tak odbératele jsou vyrobky
oznaceny identifika¢nimi udaji a logem. V nékterych ptipadech dochazi také k distribuci
zbozi svozovymi vozy mezi jednotlivymi sklady navzijem a az poté mifi zboZzi

z ptislusného skladu k odbérateli (Medticky, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).
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7.4 Komunikace (propagace)

Komunikaci se zdkaznikem firma vénuje znacnou pozornost. Nepfetrzitou snahou
spolecnosti je posilit znacku RAKO, k ¢emuz vyuzivd integrované marketingové
komunikace a nékolika na sobé zavislych ndstrojii komunika¢niho mixu (viz kapitola
¢.8). Ackoliv spolecnost figuruje predev§im na B2B trhu, marketingové komunikaéni

aktivity cili na B2C koncového zékaznika (interni materialy, 2019).

Spole¢nost propaguje zastfeSujici znacku RAKO, skrze ni vede marketingovou
komunikaci a opirad se o jeji bohatou historii a soucasny moderni design i technologie

(interni materialy, 2019).

Komunikaci ma v kompetenci marketingové oddéleni tvorené 17 lidmi, ktefi jsou
rozdeleni do tyml: Komunikace, podpora prodeje, ,,product marketing™ a ,creative
shop*. V ramci ,,product marketingu® jsou objevovany nové¢ trendy, které jsou inspiraci
pro vyrobu nové kolekce. Vzdy po uvedeni novinek na trh se dani ¢lenové tymu zaméti
na dals$i kolekci a mozné inovace. Néplni ,.creative shopu®, neboli také kreativniho
oddéleni, je hovofit k designu, udavat jej do realné podoby a navrhovat katalogy,
vzorkovny ¢i vystavy. Spole¢nost se pouze vyjimecné obraci na agentury. Ve velké miie
se snazi jak veSkerou komunikaci, tak naptiklad design sméfovat pravé na marketingové
oddéleni. Vice o marketingové komunikaci firmy autorka uvadi v nasledujicich

stéZejnich kapitolach (Novakova, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).
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8 Tvorba reklamni kampané spole¢nosti

Clenové marketingového odd¢leni, ktefi maji na starost komunikaci, se snazi co
nejefektivnéji navrhnout komunikaéni kampan a zkombinovat komunikacni aktivity
spojujici zékazniky a Sirokou vefejnost se znaCkou RAKO. Volba aktivit vychazi

vvvvvv

média typy (interni materidly, 2019).

8.1.1 Strategie marketingové komunikace

Reklamni kampanl spolecnosti se odviji od strategie marketingové komunikace,
strategickych plant a cili komunikace. To vSe je v souladu s kompletni firemni strategii

spolecnosti Lasselsberger.

Na zéklad¢ strategie marketingové komunikace spolecnost vybira jednotlivé médiatypy
tak, aby vytvofily synergickou kampat, kterd bude mit konzistentni provedeni a spole¢ny
vizual. VZdy musi byt bran v tivahu jednotny headline — ,,Keramické obklady pro dalsi
generace®, ktery se ve vSech médiatypech promitd. Nasledné tak vznika konkrétni plan
jednotlivych médii, ktera budou tvofit jednotnou komunikaci. Firma se snazi
jak podporovat vyrobek na cesté k zakaznikovi, tak budovat poptavku a dodavat
autorizovanym prodejcim produkty dle poptavky zdkaznikl. Vyuziva tedy kombinaci

komunikacnich strategii pull a push (interni materialy, 2019).
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Obrazek 7 Ukdzka inzerce s jednotnym vyuzivanym headlinem

Keramické obklady pro dalsSi generace

RAKOYEARS

Brand of lasselsbergergroup

Zdroj: interni materialy, 2019

8.1.2 Medialni planovani

K vytvofeni U¢inné reklamni kampané spolecnost pouzivd medialni planovani a z n¢j
plynouci mediélni plan neboli mediaplan. Béhem medidlniho pldnovani spolecnost bere
v uvahu sdéleni, které by mélo z komunikac¢nich aktivit plynout a rozhoduje o tom, jak se
reklamni sdé€leni dostane k cilové skupiné, kdo bude cilova skupina ¢i jak ¢asto by méla
sdéleni obdrzet. Prvotnim tkolem ¢lenti marketingového oddéleni zabyvajicich se
medidlnim planem je urcit, kdy a kde se cilovi zakaznici, tedy koncovi zakaznici
a odbornici, s reklamnim sd¢lenim setkaji. Aby byla reklamni kampan efektivni, je nutné
zharmonizovat charakter cilové skupiny s urcitym médiatypem. Nelze vytvofit jedno

optimalni médium, které bude pouzitelné vzdy a pro kazdého, a proto je vytvofeni
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marketingového planu nelehkym tkolem. Plan je postaven na odhadu média typti a jejich
sladéni, které budou pro firmu nejvyhodnéjsi a oslovi cilovou skupinu. Spole¢nost vzdy
musi brat v potaz ucel sdéleni, cilovou skupinu, reklamni kampail konkurence a dalsi

faktory, které planovani integrované marketingové komunikace ovliviiuji.
Spolec¢nost definuje cilovou skupinu nasledovné:

- koncovi zakaznici,

- 50 % zeny, 50 % muzi,

- 20-50 let,

- stfedni a vyssi pfijmy,

- vlastnici byti, domti, chalup,

- lidé Cerpajici uvéry ze stavebniho spoteni a hypotéky,
- odbornici,

- architekti, projektanti,

- developerské firmy,

- realiza¢ni a kladecské firmy,
pfi¢emz pomér orientace na cilové skupiny je 70 (koncovi zakaznici): 30 (odbornici).

Vybér kampané se déale odviji od stanoveného rozpoftu a positioningu znacky
na jednotlivych trzich. Komunikace spolecnosti je zaméfena jak na tuzemsky trh,
do kterého spada Ceska republika a Slovenska republika, tak na zahraniéni trhy, kde je
jen z &asti piimo fizena. Pro Ceskou a Slovenskou republiku jsou komunikaéni aktivity
jednotné. V ramci domaciho trhu je komunikace mifena v 70 % na koncové zakazniky
ajejim cilem je uvedeni novinek a podpoifeni prodeje vyrobki znacky RAKO.
V zahrani¢i je snahou zasahnout spiSe odborniky, sezndmit je s inovacemi a taktéz

predstavit nové série a podpofit prode;.

Co se tyka rozpoctu, je kampan zavisla na finan¢nich prostfedcich, které ma spolecnost
k dispozici. Investice do marketingové komunikace se méni s jejim vyvojem. V minulosti
v komunikaci pfevladala pedevsim tiSténd forma reklamy, do niz firma vkladala nejvice
finan¢nich prostfedkill. S postupem casu a vyvojem modernich technologii se investice
pfesunuly jinym smérem, a to do internetového prostiedi, jak mlize ¢tenar vidét v tabulce
nize. Nejvyssi ¢astku do vSech reklamnich aktivit spole¢nost investovala v roce 2017,

kdy celkova suma dosahla vyse 7 643 040 K¢. (interni materialy, 2019)
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Tabulka 2 Investice do reklamni kampané v minulych letech

Rok Tisk Internet Radio TV

2017 1 000 000 K¢ 1 800 000 K¢ 4 843 040 K¢
2016 1 120 000 K¢

2015 950 000 K¢ 800 000 K¢ 3 500 000 K¢
2014 1 400 000 K¢ 700 000 K¢

2013 1 000 000 K¢ 700 000 K¢ 3 500 000 K¢
2012 1 800 000 K¢ 800 000 K¢ 2 700 000 K¢
2011 1 500 000 K¢ 700 000 K¢ 2 500 000 K¢
2010 2 000 000 K¢ 600 000 K¢ 1 700 000 K¢ 200 000 K¢
2009 3 000 000 K¢

2008 6 300 000 K¢

2007 7 500 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald, 2019

Poslednim dtlezitym aspektem ke zvazeni pfi medidlnim planovani je harmonogram
kampané neboli timing. Aktivity by mély byt casové rozvrzeny v souladu s prodejni
kfivkou, inovaénim cyklem a sezénnosti. Nacasovani jednotlivych aktivit se lisi,
nebot’ naptiklad vice nakladové televizni spoty jsou obvykle kratkodobé&jsiho charakteru,
zatimco tiSténa reklama trvd nékolik mésicii. Prezentace firmy je dalo by se fici
dlouhodobd, stejné tak jako PR aktivity, kterym se spole¢nost vénuje celorocné (interni

materialy, 2019).

Pro ptiklad je v pfiloze C umistén online mediaplan z roku 2018.

8.1.3 Integrovana marketingova komunikace

Na tvorbé komunika¢ni kampané ma velky podil integrovana marketingovd komunikace
(IMK), kterou spolecnost vyuziva, nebot’ je v jejim zajmu interakce mezi jednotlivymi
pouzitymi komunika¢nimi nastroji. VSe se odviji zejména od PR aktivit, které jsou
uplatiiovany celoro¢né a mély by byt v souladu s reklamou, podporou prodeje a dalsimi
prvky komunika¢niho mixu. Zamérem je prostfednictvim vSech média typi poskytnout

konzistentni informace (interni materidly, 2019).
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9 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti

vvvvvv

stanovenych cilti bakalaiské prace. Autorka zde analyzuje marketingovou komunikaci
spolecnosti, jednotlivé komunikaéni aktivity a médiatypy, které spole¢nost vyuziva
¢i byly vyuzity doposud. Rozbor je proveden na zaklad¢ ziskanych internich materiali

spolecnosti, probéhlych osobnich rozhovort a vlastniho pozorovani autorky préce.

9.1 Public relations (PR)

Velmi podstatnou roli v komunikaénim mixu hraje public relations (PR), tedy vztahy
s vefejnosti. PR aktivity firma provozuje celorocné a rozdéluje je na externi a interni.
Usiluje tak o dobré jméno spolecnosti, posileni jeji image a dobré poveésti, loajalni

zakazniky 1 zamé&stnance a dobré vztahy s okolim.
Externi PR

Kontakt s vefejnosti udrzuje spolecnost prostfednictvim externiho PR, kdy komunikuje
s novinafi, ktefi informace referuji dale. Spoluprace s nimi je velmi dilezita, nebot’ praveé
oni $ifi podstatné informace a vyvolavaji pozitivni vniméani spolecnosti ze strany
vefejnosti. Spolecnost ma jako kazda jina za cil budovat dobré jméno. Firma se z 80 %
snazi vyuzit produktovou komunikaci a poukazovat na vyrobky znacky RAKO a jejich
jedinecnost. V druhé fadé je vénovéana pozornost firemni neboli korporatni komunikaci

tykajici se obecnych témat.

Hlavnimi néstroji, které firma vyuziva, jsou tiskové konference a interview. Firma
prostiednictvim zastupcti sdéluje mimotradné udalosti, novinky, prob&éhlé¢ zmény, finan¢ni
udaje ¢i informace o produktech. Manazerka komunikace sestavi scénai na zakladé
konkrétni udélosti a nasledné zasle pozvanky novinafim zajimajicim se o dané téma
tiskové konference. Na vyznamnéjSich konferencich jsou interpretovany tiskové zpravy,
které jsou preddvany novinaifiim jak v tisténé podobé¢, tak v elektronické. Pii nekterych
udalostech se tiskové zpravy objevi pouze na webovych strankach spolecnosti. V roce
2018 probéhly tiskové konference s ohledem na témata: uvedeni nové kolekce 2019,
oslavy 135. vyro¢i znatky RAKO v Obecnim domé jako klenotu znacky RAKO, spusténi

nové linky v Chlumc¢anech, zahajeni vystavy v Narodnim technickém muzeu, jehoz je
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partnerem. Soucasti vnéjSiho PR je také callcentrum, tomu vSak autorka vénuje

pozornost v nasledujici samostatné podkapitole.
Interni PR

V ramci interniho PR, které cili na zaméstnance a jejich okoli, se firma snazi posilit
vztahy uvnitt spolecnosti, tedy mezi vedenim a zaméstnanci a mezi kolegy navzjem.
Vztahy napfi¢ podnikem jsou velmi dilezit¢ a dle spolec¢nosti se podili dokonce i
na uspésnosti celého podniku. Firma se internimu PR velmi vénuje a vyuziva nékolik
nastroji. Prvnim z nich je intranet, ktery usnadiiuje vnitrofiremni komunikaci. Kazdy
zaméstnanec se pfihlasuje svym heslem a ma ptistup k veskerym informacim, které jsou
pravidelné¢ aktualizovany. Na intranet spolecnost vklada dilezitd ozndmeni, terminy
Skoleni, informace o benefitech, potfebné formulafe nutné k vyplnéni aj. DalSim
podstatnym néstrojem jsou RAKOnoviny, pisemnd komunikace, kterou obdrzi
zaméstnanci dvakrat do roka. Prostfednictvim RAKOnovin je pracovnik obeznamen
s novinkami tykajicimi se jak vyrobkul, tak chodu spolecnosti a déale je obohacen
o nejruznéjsi zajimavosti a informace s danym oborem. Noviny jsou velmi kvalitné
propracované a vroce 2017 ziskaly ocenéni vysoké kvality v soutézi Zlaty stfednik
v kategorii ,,Nejlepsi B2E Casopis a noviny*. Spolecnost dale vyuziva tstni komunikaci,
Skoleni podporujici znalosti zaméstnancti a dale vizualni prostfedky ve formé
informacnich tabuli a nastének, které jsou umistény v administrativnich budovach
a jednotlivych vyrobnich zdvodech. Soucésti interniho PR jsou v neposledni fadé€ socialni
prostiredky. Do téch firma fadi benefity pro zaméstnance, kterym nabizi naptiklad 13.
plat, 5 tydnti dovolené, dotované stravovani, oslavy a odmény pii vyznamnych vyrocich
zaméstnancl (narozeninovy den, odchod do diichodu), hrazené ockovani atp. Firma se
také snazi podpofit atmosféru ve firm¢ riznymi akcemi porddanymi pro zaméstnance

a jejich rodiny.

Novinkou v ptsobnosti interntho PR je web kariéra, ktery je pfistupny z webovych
stranek spolecnosti (www.rako.cz) nebo pii zadani ,,RAKO kariéra“ do vyhledavace.
Tento web slouzi nejen k posileni interni komunikace a prezentaci stavajicich
zaméstnancd, ale hlavnim cilem je komunikace s potencialnimi uchazeci o praci. Web
predstavuje aktudln€ volné pozice vcetné jejich popisu a pozadavki, které dana pozice
obnasi. Dale jsou uchazeclim nabizeny zaméstnanecké benefity a pozitivni divody,
pro¢ pracovat pravé ve spolecnosti Lasselsbereger. Zalozka studenti nabizi ptehled
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o propojeni firmy a stfednich Skol souvisejicich s keramickym primyslem ¢i designem
a pfedstaveni ,,trainee* stfedisek, které spolecnost vytvofila pro absolventy, ktefi maji
zajem o praci a prostfednictvim stfediska se postupné seznami s provozem firmy a jejim

fungovanim. Ukazka webu kariéra se nachazi v pfilohach D a E.

Vysledkem interniho PR spole¢nosti je zaméstnanecka loajalita, zvySeni produktivity
pracovnikll a upeviiovani vztahli mezi kolegy. Motivovani pracovnici, ke kterym se firma
chova vlidné, maji vétsi chut’ k praci, nebrani se pouzivani novych technologii a jsou
odhodlédni v praxi vyuzivat trendi a zmén. Z PR neprofituje pouze firma, kterd vyuziva
spokojenych a motivovanych zaméstnanci pro lepSi vysledky, ale také samotni
zaméstnanci, ktefi mohou zaro€it vlastni praci a posunout se v kariérnim Zzebticku

¢i ziskat patficné ohodnoceni (interni materialy, 2019).

9.2 Call centrum

Spolecnost se snazi pomoci zakaznikovi prostfednictvim call centra neboli infolinky, kam
lze zavolat pro zodpovézeni jakychkoliv dotazii ohledné¢ vyrobkid znacky RAKO
¢i spole¢nosti Lasselsberger. Jedna se o zkvalitnéni sluzeb zakazniktim. Na call centrum
se volajici miize obratit v pracovni dny od 8:00 do 17:00 hodin. Infolinky jsou velmi
uzite¢né, nebot’ ne vzdy si zédkaznik ihned pifi ndkupu uvédomi, jaké informace bude
casem potiebovat. Infolinka usetii klientliv ¢as, nebot’ zprosttedkovani hovoru je velice
rychlé a zakaznik miize ziskat informace z jakéhokoliv prostiedi, v kterém se prave
nachéazi. Kazdy zakaznik je jedine¢ny, a pravé individualni hovory v ramci call centra
umozni vénovat se v danou chvili pouze jemu. Spolecnost se mu snazi nabidnout
nepfetrzitou pomoc a Uspé$né vytidit jeho pozadavek. Cilem je pfedevSim neustale
podporovat dobré vztahy se zdkazniky a s vefejnosti. Odkaz na infolinku zdkaznik najde
na webovych strankach spole¢nosti www.rako.cz, na socialni siti Facebook a také

v katalozich slouzicich jako inspirace pro zdkaznika.

V roce 2017 zaznamenalo callcentrum kolem 2500 zodpovézenych dotazii. V roce 2018
bylo pfijatych hovoril vice nez 3000, pficemz nejvice volajicich bylo v mésici ervenec
a srpen. Je tedy zfejmé, ze pravé v obdobi prazdnin a dovolenych maji lidé cas feSit

modernizace a zabyvaji se piipadnymi organizacemi rekonstrukce.

V ptipad¢, Ze si operator nevi rady s vyfizenim pozadavku, jsou dotazy pfesmérovany
na specializované pracovniky z projektového tymu, z oddéleni reklamaci, z personalniho
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oddéleni ¢i z jinych oddéleni. Takové dotazy jsou vyhodnoceny jako specidlni a béhem

roku jich spole¢nost zaznamena piiblizné 700. (interni materialy, 2019)

9.3 Prezentace firmy na webu, FB a YouTube

Internetové stranky

Vramci online komunikace pouziva spoleCnost Lasselsberger webové stranky
www.rako.cz. Jejich obsah je tvotfeny s cilem oslovit koncového zadkaznika, kterému se
snazi priblizit znacku RAKO 1 spole¢nost. V roce 2018 byly stranky nové spustény
a jejich nova podoba vznikla také ¢aste¢né z vyzkumu nakupniho chovéni realizovaného
spolecnosti v roce 2016/2017 (Ipsos, realizace vyzkumu), jehoZz jedna ¢ast byla zamétena
pravé na web spolecnosti. Firma se tak snazila vyuzit predchéazejiciho testovani vcetné
doporuceni znéj plynoucich a nové stranky vytvofit co nejefektivnéji, aby nova

prezentace byla ptehledngjsi a piisobila na zékazniky 1épe nez ta predchozi.

Stranky jsou k dispozici mimo ¢eStinu v dal§ich sedmi jazycich, coz je pfi orientaci
na zahrani¢ni trhy vhodné. Zékaznik zde najde informace o veskerych vyrobcich
spolecnosti, varianty obkladii, moznosti jejich vyuziti a také informace o spolecnosti. Jsou

predstaveny jednotlivé znatky RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM.

Dalsi pomtickou pro zdkaznika je vycet a mapa prodejnich mist, kde 1ze produkty znacky
RAKO zakoupit, coz =zdkaznika upozorfiuje na vyraznou pocetnost pobocek
autorizovanych partnerd. Ne vSechny prodejny nabizi jak obklady, tak stavebni chemii.
Pravé proto je na strankach umisténa interaktivni mapa, kde lze oddé¢len¢ vidét
archicentra a nejlepsi vzorkovny, déle jednotlivd mista, kterd nabizi obklady a mista
prodavajici stavebni chemii. Z internetovych stranek nelze zjistit ptimo, které vyrobky
znacky RAKO autorizovani prodejci nabizi, v jaké prodejné se konkrétni vyrobek nachazi
a zda je v danou dobu skladem. Tyto informace zékaznik zjisti v jednotlivych prodejnach.
I pfes uvazovani spolecnosti o ukdzce vzorkoven a skladi jednotlivych autorizovanych
partneri se jednd o velmi slozitou zalezitost, jak s ohledem na SAP (podnikovy

informacni systém), tak na skladové hospodafstvi.

Webové stranky jsou urCeny jak zakaznikim, tak odbornikiim. Ti zde v zalozce
,,Pro odborniky* mohou najit certifikaty, normy, katalogy, rady pro spravné obkladani,

pracovni postupy, detailni technické vlastnosti jednotlivych keramickych vyrobki
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¢i odkazy na uZzite¢na Skoleni. Stranky mize vyuzit jako poradnu také koncovy zakaznik,
nebot’ v zélozce ,,Rady a tipy* je mozné zhlédnout video navody o pokladce, vybéru
keramickych obkladid ¢i spravném Ccisténi. Déle jsou umisténa plilminutova videa
pfedstavujici novinky sérii obkladl slouZici jako inspirace a mimo jiné keramicky
slovnik, ktery usnadni ndkup a diky némuz i laik bude mit ptehled. Zakaznikovi pfijde
vhod také postup pfi vyfizovani reklamace rovnéz umistény ve zminéné zélozce, ¢imz se
spolecnost snazi vyjadrit vstiicny pfistup k zékazniklim a snahu o spokojenost cilovych
spotiebitell pii feSeni problémi. Na webu jsou také katalogy s inspiraci a ceniky, které
lze zinternetové stranky stdhnout jako PDF dokument nebo si je pouze zobrazit

a prohlédnout online.

Lidé¢ jsou velmi ovlivnitelni a velkou roli pro né hraje také zkuSenost s produktem, jeho
uspéchy a spjatost se znamymi misty ¢i osobnostmi. Na strankéach jsou tak umistény

¢lanky o mistech, at’ uz znamgjsich ¢i méné znamych, kde jsou dlazdice RAKO pouzity.

Webové stranky obsahuji kontakty na sidlo spolecnosti, call centrum a také odkaz
na Facebook, YouTube ¢i e-mail, kam mohou zakaznici zasilat své dotazy. Firmu tak lze

ihned kontaktovat, at’ jiz telefonicky ¢i pisemné a zjistit zadouci informace.

Novinkou webu je od roku 2019 mikrosites ,,Kariéra“ (viz 9.1 Public relations), tedy maly
podpirny web urcen jak pro stavajici zaméstnance, tak pro potencialni, kteti se zde dozvi

informace o moznych volnych mistech, benefitech pro zaméstnance a dalsi.

Webové stranky jsou velmi prehledné. Jsou optimalizované pro mobily, takze je lze
prohlizet snadno z mobilniho zafizeni (Google, 2019). Provozovatelem stranek je
spolecnost Lasselsberger, jejich spravu vsak fesi internetova agentura FG Forrest, a.s.

Vzhled tvodni stranky webu je k vidéni na obrazku €. 7.
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Obrazek 8 Vzhled internetovych stranek RAKO

Rady a tipy Pro odborniky Prodejni sit Onds Kariéra

Podlahy Bazény Exteriéry

Retro (zpatky) ve hres

RETRO - NOVINKA 2019 INSPIRUJTE SE

o

RAKO ... Obklady pro dalsi Moderni série nejen pro Systémova feSeni pro
generace koupelny a podlahy verejné a technické
prostory

Vice o RAKO

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.0.,2019

Webové stranky a reklama ve vyhledavadich

Na webové stranky spoleCnosti se uzivatel dostane prostiednictvim internetovych
vyhledavact. Dle spolecnosti je vyhledavani nejucinnéjsi z hlediska miry zapojeni
uzivatelil v ramci webu. UzZivatelé pouzivaji predevsim kli¢ova slova spojena se znackou.
Na Seznamu i na Googlu se pti vyhledani slova ,,rako* objevi webové stranky spolecnosti
az za reklamou, z ¢ehoz je patrné, Ze na toto zékladni kli¢ové slovo inzeruji i dalsi firmy,
predevsim autorizovani prodejci jako napiiklad SIKO ¢i Senesi. Slovo ,,obklady*
nevyhleda webovou stranku viibec, zatimco pouzitim spojeni ,,obklady do kuchyné“ se
na Google web zobrazi na tieti strance. Pokud uzivatel vlozi spojeni ,,keramické obklady*

do vyhledavace Google, je web umistén na druhém miste.

V online kampani 2018 spolecnost pouzila PPC reklamu ve vyhledavacich Google

a Seznam trvajici necelé 4 mésice. Ukazka PPC reklamy je ke zhlédnuti v pfiloze F.
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Vysledkem reklamy bylo celkem ptes 40 tisic proklikl. Nasledujici tabulka znaci ceny

za proklik a celkovou ¢astku za PPC reklamu (interni materialy, 2019).

Tabulka 3 Reklama ve vyhledavacich Seznam a Google

Prokliknuti | Zobrazeni | Cena/proklik | Cena
Google 21078 240897 | 4,53 K¢ 95 396, 24 K¢
Seznam 18 997 87 694 3,97 K¢ 75 410,90 K¢
celkem 40 075 328 591 4,26 K¢ 170 807, 14 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald, 2019

Facebook

Facebookovy ucet spolecnost zalozila jiz v roce 2011, opravdu aktivni ale zacala byt
az mnohem déle, a to od roku 2016. Prostfednictvim Facebooku spolecnost predstavuje
série vyrobkd, a to zejména novinky a jejich pfednosti, véetné¢ ukazek obkladii a dlazeb
v interiéru. Firma dale sdili pozvanky na akce nebo Skoleni, ptispévky o probéhlych
rekonstrukcich, névody, vyznamné udalosti souvisejici s firmou, dil¢imi vyrobnimi
zavody ¢i znackou RAKO a pfispévky vénujici se pfednostem keramiky. Témet kazdy
ptispévek je doplnén fotografii nebo videem. Firma se snazi byt na Facebooku velmi
aktivni, a to zvlast¢ za posledni rok, kdy ptidava ptispévky nékolikrat do tydne.
Komentare od uzivatelii nejsou sice tak casté, ale pokud se objevi, spolecnost se vzdy
snazi rychle a relevantné odpovédet. Autorka prace ocenuje i snahu ze strany
zameéstnancu, ktefi se ze svych soukromych U¢th snazi dopliovat vhodné komentaie

v

¢i odpovidat na dotazy. Tato cesta je daleko osobnéjsi i pro koncového zdkaznika.

Profil také nabizi zékladni informace o firmé&, struény piibéh znacky RAKO a odkazy

na e-mail ¢i internetové stranky.

Nyni ¢ita facebookovy ucet RAKO pies 4000 sledujicich, coz neni mnoho. Pocty
sledujicich se n¢jak vyrazné neodchyluji od poctu sledujicich facebookovych stranek
jednotlivych autorizovanych partnerti spolecnosti, az na ucet prodejce SIKO, ktery ma
necelych 28 tisic sledujicich. Benefitem pro spolecnost Lasselsberger je, Ze nejen jeji
vlastni facebookovy ucet prezentuje znacku RAKO a jeji vyrobky, ale pravé také tcty

jejich partnerti. Ti také mnoho ptispévkll poskytnutych Facebookem RAKO sdili.
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Spolecnost se snazi cilit obsah Facebooku zvlast na koncové zdkazniky a zvlast
na architekty ¢i femeslniky, s ¢imz chce pokracovat i do budoucna. Z uplynulych
vyhodnocenych kampani spolecnost zjistila, Ze odbornici ¢i B2B trh oceiuji zejména
prispévky souvisejici s probehlymi rekonstrukcemi vyznamnych mist ¢i velkych objekta
a instruktazni videa. Mezi nejlepsi ptispévky mifené na B2B trh se v online kampani 2018
zatadil pfispévek o tunelu Blanka, ktery je oblozen barevnymi keramickymi obklady
RAKO. U B2B uzivatell vzrostl zajem o ptispeévky v podobé odkazii, kdy se zadkaznik
muze prokliknout rovnou na webovou stranku spolecnosti. V neposledni tadé je
markantni zajem o ,,how to* videa, tedy videa poskytujici uzite¢né rady a navody (interni

materialy, 2019).

Se zavedenim facebookového uctu ani s jeho pribéznou spravou nejsou spojeny zadné
poplatky, a minimaln€ proto je dle autorky uzivani této sit¢ vyhodné. Firma nemuze nic
ztratit, ba naopak pouze ziskat. Facebook je dobrou volbou pro kazdou firmu, kterd hleda
nendro¢nou propagacni aktivitu, chce zapadnout do moderni doby plné technologii,

a pfedevsim se snaZzi neustéle ziskavat pozornost od zakazniki.

Obrazek 9 Vzhled Facebookového profilu RAKO
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Zdroj: Facebook, 2019
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YouTube

Na YouTube kanalu je spolecnost zaregistrovana od roku 2011, stejné tak jako na vySe
zminéné socialni siti Facebook. V dobé tvorby prace ma kanal pies 800 odbératelti
a pfes 2 200 000 zhlédnuti. YouTube RAKO nabizi ke zhlédnuti videa s nésledujicim

obsahem:

nové kolekce,

- vyznamnd mista, kde byly obklady RAKO pouzity,
- navody na pokladku,

- navody na Cisténi,

- hledani novych zamé&stnanci,

- pfedstaveni pracovnich mist a napli prace,

- ukdzky z vyznamnych dni nebo akci spole¢nosti,

- RAKO v pofadu Mise novy domov a Jak se stavi sen,

televizni spoty a dalsi.

Nejpopularnéj$im videem je spot ,,RAKO — Keramické obklady pro dal§i generace®
(viz ptiloha G), ktery rovnéz bézel jako televizni reklama v roce 2017 a m¢l uvést novou
kolekei pro nésledujici rok. Spot mé ptes 600 tisic zhlédnuti a na YouTube je mimo jiné
k dispozici zaznam z jeho natdCeni. Video bylo soucésti online kampané 2018, ktera
probéhla nad o¢ekavani, nebot’ spolecnost piedpokladala mnohem mensi pocet zhlédnuti.
odbératelil i miry zhlédnuti. Popularni jsou rovnéz videa tykajici se prubehu rekonstrukce
a navodu na pokladku. Je tak zfejmé, Ze instruktaze zakazniky zajimaji (interni materialy,

2019).

Ke 135. vyro¢i znacky RAKO spustila spole¢nost na YouTube kanél specialni témér
tiiminutovy spot ,,RAKO 135 let, ktery znazornuje historii znacky RAKO, jeji postupny
vyvoj a klenoty znacky, tedy vyznamnd mista ji obklopujici. Tento spot ziskal ocenéni
za nejlepsi firemni video prezentaci v soutézi, jez hodnoti firemni média — Zlaty stfednik

2017 (Novakova, osobni rozhovor, 12. 3. 2019).
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9.4 Reklamni spoty v televizi

Televizni reklamu vyuziva spolenost nepravidelng, nelze tak hovofit o kazdoro¢ni
zalezitosti. V uplynulych letech se reklamni spoty objevily v televizi v rozestupu dvou let
v roce 2013, 2015 a 2017. Vroce 2015 bézelo od dubna do kvé€tna 5 variant
nékolikavtefinovych spotli, jejichz obsah byl tvofen tehdejSimi novinkami ze sérii
keramickych obkladd. Naposledy vyuzila spole¢nost televizni kampaii s nazvem ,,RAKO
obklady pro dalsi generace™ v roce 2017, ktera bézela rovnéz po dobu jednoho mésice.
Tehdy byla prezentovana pouze jedna varianta spotu, kterd predstavovala dvé nové série
obkladi. Jak je patrné z nazvu kampané, spolecnost poukazuje na vSestrannost nabidky
obkladii znacky RAKO, které jsou jiz po generace vyrabéné a vhodné pro vSechny vékové
skupiny. Hlavnim namétem kampané byla moderni rodina a harmonickd atmosféra
domova, jehoz je RAKO soucasti. Spot mél pfipominat moderni design a névaznost
na domov a rodinu. Televizni spoty byly vysildny pfedev§im na stanicich Nova, Prima
a také na TV Barrandov. VSechny prob¢hlé televizni kampané mély za cil prezentovat
znacku RAKO jako ¢eskou znacku keramickych obkladti. Spole¢nost se prostfednictvim
spotll snazi upozornit na dilezitost firmy a znacky RAKO na ¢eském trhu, pfipominat

bohatou historii znacky, kvalitu jejich vyrobk.

Pro zajimavost je nutné podotknout, ze pomérné stard televizni reklama o obkladech
RAKO, v niz figuroval herec Petr Ctvrtniek, pochazi jiz z roku 1994. Dnesni spoty

JiZ nejsou spjaty s Zadnou znadmou osobnosti. (interni materialy, 2019)

9.5 Tiskoviny

K dlouhodobé¢ vyuzivanym médiatypiim patii tiskova inzerce. Firma se snazi navazat
vztah s médii, kterd uvetejiuji firemni informace a prezentuji tak témata v ramci kampani
Siroké vetejnosti. Tisténé vSeobecné pristupné informace ptinasi firmé zna¢nou publicitu.
Firma vyuzivéa novin, ptiloh denikii, magazini ¢i Casopisi, a to zejména tykajicich se
bydleni nebo zenskych c¢asopisi. Mnoho ¢lankd o vyrobcich RAKO se objevuje
v Casopisu: Bydleni, Svét koupelen, MF Dnes — pfiloha Doma, Diim a zahrada, Dievo
o udalostech z firmy jsou k vidéni v ¢asopisech Materidly pro stavbu, Realizace staveb,

Stavitel nebo Obklady, dlazby a sanita. V oblasti tiskové reklamy ma spolecnost Siroké
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zastoupeni a jelikoz jsou milovnicemi bydleni a designu zejména Zeny, objevuji se ¢lanky

1 v ryze zenském Casopisu Tina, Svét Zeny nebo Pani domu.

Rozmér inzerce byva rtizny, vétSinou vsak tfetina nebo Ctvrtina strany. Zékladem je
titulek, ktery se marketingové oddéleni snazi pojmout tak, aby oslovil ¢tenafe a prilakal

jeho pozornost. Clanek je ve velké mife doplnén o fotografii tykajici se daného tématu.

Ukézky reklamy v tisku jsou k nahlédnuti v pfilohach H a L.

9.6 Skoleni

Kromé mensich zaméstnaneckych skoleni uvnitt firmy jsou také potadana velké Skoleni
uréend femeslnikéim, odbornikiim, projektantiim ¢&i autorizovanym prodejctim. Skoleni
organizuje bud sama spolecnost nebo jiny potadatel. Cilem je predat ucastnikim
informace o pfipravenych tématech a zejména je naucit vzajemné provazanosti obkladt
spolu se stavebni chemii. RemesInikiim jsou naptiklad prezentovana edukativni videa,
pfedvedeny novinky v oboru a praktické ukazky feSeni kritickych mist, zatimco prodejci
jsou na Skolenich sezndmeni s novymi vyrobky, jejich vlastnostmi a normami, nebot’ tyto
charakteristiky je nutné znat pii prodeji koncovému zékaznikovi. Spole¢nost se snazi

vytvaret skoleni ,,na miru‘“ ucastnénym.

Skoleni jsou dlouhodobé piedem planovana a ulast je velmi vysoka. Za rok 2017
proskolila spole¢nost 3400 ucastnikii a v roce 2016 dokonce 3500. Pro stavajici rok 2019
je prozatim ptipraven plan Skoleni do konce ¢ervna a o¢ekava se ucast 1000 lidi. V planu
jsou také Skoleni pro studenty z oboru, kterym budou ptedstaveny technologické novinky

RAKO.

Zpétnou vazbu ze Skoleni ziskdva spolecnost pfimo vyjadienim ucastnika na daném
Skoleni nebo prostfednictvim dotaznikli poskytnutych pofadatelem. (interni materialy,

2019)

9.7 Sponzoring

Spolecnost se snazi podporovat védu, vzdélani, kulturu, sport a socialni zalezitosti, za coz
ziskavé vysoky obdiv od vefejnosti. Ve spojeni se sponzoringem je o spolecnosti velmi
kladn¢€ hovoteno, coz se firma snazi uchopit ve sviij prospéch. Aktivity firmy v ramci

sponzoringu jsou rozdéleny na nasledujici ¢asti:
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- kultura,

- rodinné stfibro znacky RAKO,

- podporujeme dobrou véc,

- charita — materialni pomoc obklady RAKO,
- sport (LASSELSBERGER, s.r.0. 2019).

Firma sponzoruje mnoho kulturnich akci a vyznamnych projektd. V nejblizsich
uplynulych letech se stala partnerem Narodniho technického muzea v Praze, vystavy
o ztraceném raji Sangri-la piedstavujici himalajsky Zivot v Zapadodeském plzefiském
muzeu (Josefova 2014) ¢i expozice Poklady v ceskych keramickych obkladech
v plaském Centru stavitelského dédictvi. Za velmi podstatné firma povazuje partnerstvi
projektu Plzenn 2015, mésto kultury, kdy se RAKO stalo partnerem sezény nového
cirkusu. V muzeu v Rakovniku spolecnost pravidelné¢ penézné¢ vypoméahd vystaveé

o historii RAKO (LASSELSBERGER, s.r.o0., 2019).

Dalsim zamérem spolecnosti je poskytnout pomoc skoldm, socidlnim zatfizenim a dalSim
objektim, kde pomdaha s rekonstrukci formou dodani obkladd. Materialni pomoc
od spole¢nosti také sméfuje nemocnym lidem ¢i osobam s nelehkym zivotnim osudem,
kterym rekonstrukce domova umozni snadnégji fungovat a zit. S tim souvisi také zapojeni
spole¢nosti do potfadu Mise novy domov, nebo Jak se stavi sen, kam dodala obklady
a stala se tak oporou lidem, ktefi to potfebuji (LASSELSBERGER, s.r.o., 2019; interni
materialy, 2019).

Jelikoz se tspésnost firmy odviji také od projektl z minulosti, znacna ¢ast podpory je
vénovana klenotim znacky RAKO, mistlim, jejichz zatfizeni jiz po dlouha léta zdobi
obklady RAKO. Podpora spociva v rekonstrukci a vytvoteni napodobenin obklada, které
znovu posili tyto objekty (LASSELSBERGER, s.r.0., 2019).

Mnoho lidi si vybavi spole¢nost ve spojitosti s plzefiskym hokejovym klubem, nebot’ byla
od roku 1997 az roku 2008 jeho hlavnim sponzorem. V té dobé klub nesl ndzev HC
LASSELSBERGER Plzeni a jméno spolecnosti spolu se znackou byly soucasti drest
hract i ledové plochy na plzeniském stadionu. Tehdy se firma mimo jiné snazila vyuzit
oblibenosti hokejistli, s kterymi pfipravovala rozhovory o bydleni, coz m¢lo taktéz

podpofit znatku RAKO (interni materialy, 2019).
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Nejnovéjsi spolupraci firmy je Projekt zachrany unikatni mozaiky, pro ktery spolecnost
dodavda obklady, =z kterych je vramci workshopli vyrobena mozaika

(LASSELSBERGER, s.r.o0., 2019).

9.8 Vystavy

Spole¢nost mé kromé& ¢eského trhu pisobnost i na trzich zahrani¢nich, a také se ji snazi
neustale rozSifovat. Firma hleda dal$i moznd mista odbytu svych vyrobki a k tomu ji také
pomahaji vystavy, kde se vyrobky prezentuji a firma tak ma moznost oslovit a navazat
nové obchodni pfilezitosti. Vystavy jsou soucdasti strategie podniku, ackoliv je firma

n¢jakou dobu nevyuzivala. Pravidelné spoleCnost piredstavuje své novinky

vvvvvv

Konkrétné v roce 2018 se firma zucastnila vystav v Ljubljani, Rotterdamu, Nantes, aj.
Ve velké mife se jednalo o pfedstaveni vybranych sérii ve formé panelll nebo kusovych

vzorkil (interni materidly, 2019). Ptrikladova fotografie z vystavy je umisténa v ptiloze J.

Spolu s vystavami stoji za zminku také Pasaz ¢eského designu v Praze, kde méla znacka
RAKO vlastni vystavni prostor po cely rok 2018 a prezentovala zde jak znaCku samu,

tak jeji vyrobky (LASSELSBERGER, s.r.0., 2019).

9.9 Eventy

V oblasti event marketingu poiada spole¢nost nékolik akci, které maji odliSny koncept
v zavislosti na cilové skupinég, které je akce urcena. Dle ndzoru spolecnosti jsou tyto akce
velmi efektivni a pfinasi dobré vysledky. Firma pfipravuje akce pro zameéstnance,

architekty, obchodni partnery, zahrani¢ni zékazniky i novinare (interni materialy, 2019).

Setkani s obchodnimi partnery jsou organizovana tak, aby byla vénovana pozornost jak
pracovnim povinnostem, tak zabavé. Nejprve jsou tedy predstaveny novinky a ucastnici
se vénuji obchodnim zéleZitostem. Nasledné pfichdzi Cas na spolecenské aktivity, které

utuzuji vztahy mezi firmou a partnery (interni materialy, 2019).

Firma se také zaméfuje na zaméstnance a snazi se jim vytvaret dobré zazemi. Proto jsou
nedilnou soucasti také dny pro zaméstnance a jejich rodiny. Tyto akce jsou plné zabavy
a maji za cil jediné — budovat kolegialni vztahy a pozitivni firemni prostiedi. NejvetSimi

akcemi jsou RAKOFEST A RAKOfoodFEST, které nabizi bohaty program vcetné
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obcerstveni, soutézi, doprovodné muziky a her pro déti. Nejblizsi naplanovana akce pro
zaméstnance a rodinné pfislusniky se bude konat 8. ¢ervna v Plasich, konkrétn€ v Centru
stavitelského dédictvi. Spolecnost predpoklada 4,5 tisice zucastnénych, ktefi se mohou
tésit na vystoupeni Lucie Bilé¢ a kapely Mandrage nebo na kuchatfskou show Zdenka
Pohlreicha. Na zminénych akci také dochédzi k odménovani zaméstnanct za odpracovana

1éta a predani ekl ¢i materialnich darti (interni materialy, 2019).

9.10 Soutéze

Mezi spiSe mén¢ Casté nastroje patii soutéze a s nimi spojené odmeény. Je ziejmé, ze se
nejednd o levnou zalezitost, ¢i zbozi rychloobratkové, kde jsou soutéze o odmény
materidlni ¢i formou slev téméf na dennim potfaddku. Obklady jsou vyjimecné,
a aby ¢lovek oblozil celou mistnost, je nutné koupit velké mnozstvi. Tomu musi byt
uzptisobeny 1 vyhry. V roce 2006 firma poradala velkou soutéz ,Na velikosti zalezi®,
kde bylo ukolem do jistého data nakoupit konkrétni typ dlazby a realizovat pokladku,
jejiz potizenou fotografii musel ptihlaSeny zaslat. Vyherci obdrzeli penéZitou odménu 40

000 K¢, 20 000 K¢ a 10 000 K¢ (ABSTRACT, s.r.0., 20006).

V roce 2014 bylo mozné vyhrat obklady RAKO v hodnoté 20 000 K¢ za hlasovéani
v soutézi O dfevostavbu roku nebo naopak v roce 2017 probéhla mensi soutéz formou

odpovédi na otazku o Cistici ptipravky RAKO (Némcova, 2014).

Za zminku stoji soutéz pro studenty realizovana v roce 2016, kdy spole¢nost navazala
spolupréci se studenty Vysoké Skoly uméleckoprimyslové v Praze. Ti méli za tkol
navrhnout mozny design obkladd, pfi¢emz méli naprosto volnou ruku a mohli se odevzdat
své fantazii. Nejlepsi ndvrh pozdéji spolecnost realizovala a jeho autorku finan¢né

odmeénila (Oukropec, 2016).

9.11 Vzorkovny

Z vyzkumu je dané, ze ¢lovek kupuje obklady primérné dvakrat za Zivot a jeho nakupni
rozhodovani je o to peclivéjsi a delsi. Jednd se o zcela odlisny prodejni cyklus
nez u rychloobratkového zbozi. Toho si je spole¢nost védoma, a proto se snazi prikladat
tomu vyznam 1 vramci marketingové komunikace a podpofit prodej pomoci
tzv. vzorkoven. Zejména kviili tomu, ze se v rdmci koupé¢ obkladd jedné o dlouhodobou

investici, zakaznici potfebuji vidét produkt na vlastni o¢i. Pro tyto tcely jsou dostupné
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vzorkovny s ukdzkami vyrobkd, kde si zdkaznik mlze ud¢lat predstavu dle vzorovych
realizaci. Hlavni vzorkovna se nachdzi piimo v sidle spolec¢nosti v Plzni a je pfistupna
v kazdy vSedni den v omezeny cas. Nejedna se o prodejni misto, ale pouze o misto, které
zakaznikovi pfiblizi vyrobky RAKO. O vzorkovnu maji velky zajem koncovi zékaznici,

-----

predstavena v ramci obchodniho domlouvani (Novakova, osobni rozhovor, 12.3).

9.12 Newslettery a katalogy

V oblasti online komunikace pouzivéa spolecnost také newslettery, které jsou zasilany
odbornikiim, uc€astnikiim Skoleni, zakaznikim atd. Zijemci o pravidelné zasilani
newsletterd mohou vyplnit e-mailovou adresu do formulafe na webovych strankach
spole¢nosti a obdrzet tak nejnovéjsi informace. Tématem newsletterti jsou nové kolekce,
zmény, vyznamné terminy a pozvanky, ucast spolecnosti na zajimavych udalostech,
vanocni nebo novoro¢ni pfani aj. Zobrazeni newsletterti nebyva prili§ velké, jedna se
v pruméru okolo 20 % otevienych zprav, pfesto povazuje spolecnost tento zpiisob

komunikace za vyhodny, nebot piedstavuje nizké vydaje, jednoduché uzivani a moznou

zpétnou komunikaci (interni materialy, 2019).

Katalogy jako tistény propagacni material vydava spolecnost kazdy rok. Jejich vizualizaci
ma v kompetenci ,,creative shop®, ¢ast marketingového oddéleni (Novakova, osobni
rozhovor, 12. 3. 2019). Obsahem jsou zejména novinky vyrobkii a ukazky, které slouzi
zakaznikovi jako inspirace. Zakladnim katalogem je Katalog INSPIRACE, kde zakaznik
najde nejen vycet jednotlivych sérii a produktl véetné fotodokumentace, ale také rady,
odpovédi na Casté dotazy nebo vhodné pfipominky typu ,,na co si dat pozor*. Na kazdé
stran¢ jsou vzdy produkty z jedné série, jejiz ndzev je umistén v horni Casti strany,
pfi¢emz jednotlivé prezentované obklady jsou popsany rozmérem, cenou za set ¢i metr
Ctvereni a také danym materidlem. Katalog je prubézné¢ doplnén o tipy a vhodné
detailnéjsi popisy vybranych obkladl. Zakaznik zde také najde vyznam barev obkladu,
které mohou ptisobit na ¢lovéka i ovlivnit vzhled mistnosti. V zadni ¢ésti katalogu jsou
doporuceni pro uzivani stavebni chemie znacky RAKO a postupy jejiho aplikovani. Dale
spole¢nost poukazuje na piednosti keramiky, coz je v jejim zdjmu nejen v piipadé

katalogti.
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Dalsimi katalogy jsou:

- Katalog RAKO HOME,

- Katalog RAKO OBIJECT,
- Katalog RAKO SYSTEM,
- Katalog RAKO POOL,

- a Technicky katalog.

Katalogy jsou k dispozici jak ve vzorkovnach, tak na webovych strankach spolecnosti.
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10 Vyzkum nakupniho chovani

Vroce 2016/2017 spolecnost vramci marketingové komunikace realizovala
prostiednictvim vyzkumné agentury Ipsos vyzkum nakupniho chovani, jehoZ oblastmi
byli koncovi zakaznici, femeslnici, katalog a web spole¢nosti. V zdjmu spolecnosti bylo
a neustdle je analyzovat zakazniky, jejich chovéni, zjiStovat uspé$nost marketingové
komunikace a preménit mozné nedostatky v budouci prospéch. Vysledky vyzkumu jsou
zdrojem informaci jak pro interni oddéleni, tedy marketingové oddéleni (marketingovou
komunikaci, creative shop, product marketing, podporu prodeje, marketing obecn¢),
obchodni oddéleni a projektovy tym, tak pro autorizované prodejce. Cast vystupu
z vyzkumu, konkrétné z oblasti webu, jiz byla vyuzita pfi inovaci webovych stranek
spole¢nosti a dals§imi doporucenimi plynoucimi z vyzkumu bude spolecnost, zejména
patficnd oddéleni, disponovat do budoucna. Pravé vysledky vyzkumu mohou byt

stavebnim kamenem pro nasledné kampané a komunikacni plany.

Pomoci vyzkumu spolecnost zjistuje mnoho uzitecnych informaci ohledné koncovych
zakaznikii. Pfindkupu zdkaznik prvotné hodnoti design, format a cenu. Tyto tfi
vlastnosti jsou pro zakaznika klicovymi faktory pifi rozhodovani. O designu
pak rozhoduje v 76 % Zena, pficemz kvalita a technické parametry jsou v 73 % dulezité
pro muze. Dle vysledku je cilova skupina zdkaznikl rozloZzena rovnomérné mezi muze
a zeny ve véku 26 az 65 let. Zakaznici jsou ne vzdy ptresvédceni o keramice, a tak by
spole¢nost méla klast diraz na jeji prednosti. Mezi zdkazniky vzrostl zajem o katalogy
a o instruktdzni videa. Pies polovinu zdkaznik si spolu s obklady koupi také doplitkovou
stavebni chemii. Zékaznici stale pozitivnéji vnimaji ndkup obkladli na internetu, ktery
vzrostl za dva roky o 6 %, avSak piedtim potfebuji vidét vyrobek na vlastni o€i. Dillezitym
faktorem je tedy moznost prohlédnuti realizace. Zadkaznikovo nakupni chovani dale
ovliviluje dostupnost produktu. VétSina zdkaznikli by stila o pomoc s vybérem v rdmci

kamenného poradenského centra.

Remeslnici se stali v ramci nakupniho procesu podstatngjsimi. Nejenze ovliviuji kvalitu
vyrobk, ale zdkaznici a odbornici maji zdjem o jejich poradenstvi. 87 % femeslniki zna
weboveé stranky spolecnosti a vice nez polovina z nich jich vyuziva pro ziskani informaci.
Pouze tfetina dotazovanych femeslnikll se Gcastnila Skoleni potrddanych spolecnosti Je

mozné, ze femeslnici maji o Skolenich malé povédomi a nedostatek informaci.
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U katalogu zakaznici ocenuji koldze, vétsi diiraz by mél byt kladen na samotné produkty
nebo rodinu a atmosféru domova. Dle nékterych nepiisobi pfili§ inspirativné titulni strana,
kterd je dle respondentli barevné nevyrazna. Z vyzkumu také vzeslo, Ze novinovy papir

katalogu plisobi spiSe lacingji. (interni materidly, 2019)
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11 Hodnoceni marketingové komunikace spolecnosti

Kromé vyse provedené analyzy v kapitole €. 9 jsou nasledné pro zhodnoceni komunikace
vyuzity dvé tabulky, konkrétn¢ porovnani online komunikace s konkuren¢nimi podniky
a dale hodnoceni vyuzivanych nastroji od samotné manazerky komunikace a také

od autorky prace.

11.1 Srovnani online komunikace s konkurenénimi firmami

Autorka méla v planu srovnat komunikaci s ceskymi firmami, jeZ jsou dle spolecnosti
vnimany jako konkuren¢ni. Na ceském trhu se vSak zddnd konkurence spolecnosti
Lasselsberger nenachazi. Spole¢nost je jedinou Ceskou spolecnosti, ktera na tuzemském
trhu zaujima misto vyrobce keramickych obkladii a zbyly podil na trhu keramickych
obkladii tvofi dovozy od zahrani¢nich vyrobcti. Ti uz zna¢nou konkurenci predstavuji.
V tabulce €. 4 jsou tedy porovnany komunikacni ndstroje v ramci online prostiedi
spolecnosti Lasselsberger a tii dalSich zahrani¢nich firem, které patii mezi konkurenty

spole¢nosti, a to konkrétné:

- polské spolecnosti Cersanit, plisobici na mezindrodnim trhu a nabizejici keramické
obklady spolu s mnohoc¢etnym vybavenim do koupelen,

- Spanélské spoleCnosti Apavisa Porcelanico, vyrobci porcelanového kameniva
pro podlahy a stény,

- Spanélské spolecnosti Ceramicas Aparici, vyrobci keramiky a porcelanu.

VSechny tfi zminéné spolecnosti se zabyvaji vyrobou obkladového materidlu jako
spolecnost Lasselsberger a své vyrobky vyvazi do mnoha zemi véetné Ceské republiky.
Spolecnosti vyrabi vyrobky pod znackami Cersanit, Apavisa a Aparici, totoZnymi s nazvy
samotnych spolecnosti a jejich vyrobky je mozné najit v mnohych portfoliich

autorizovanych prodejcii spolecnosti Lasselsberger.

Pro srovnani bylo zvoleno online prostfedi ihned z n¢kolika divodi. Zaprvé dostupnost
informaci o jinych marketingovych nastrojich zahrani¢nich firem je zna¢n¢ omezena,
zatimco online néstroje jsou vyhledatelné. Vzhledem ke smétovani vétSinové produkce
do zahrani¢i je online prostiedi vhodnym nastrojem, nebot’ je ve srovnani s jinymi néstroji
smérem k zahranici 1épe ovlivnitelny. Kromé toho z informaci od firmy plyne, zZe si je

spole¢nost védoma nartstajiciho vyznamu online komunikace a chce ji vénovat vétsi
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pozornost. Co se tyka online komunikace, firma nemusi vytvaret dalsi kampan specialné
pro zahranici, ale socidlni sit¢ i webové stranky maji jednotné provedeni a mohou byt

pouze spustény v jiném jazyce.

Autorka porovnala, zda maji konkuren¢ni podniky webové stranky, jez jsou dle autorky
v dnesni dobé témét nutnosti. Jako kritérium hodnoceni v ramci webovych stranek byla
zvolena instruktdzni videa, nebot’ pro zdkazniky spolecnosti Lasselsberger roste jejich
vyznam a vzhledem k tomu, Ze si €asto aplikuji obklady sami, mohou upfednostnit firmy,
které nabizeji 1 pomocnd doprovodna videa (interni materidly, 2019). Dale byly
pro hodnoceni zvoleny socidlni sit¢ Facebook, YouTube a LinkedIn, které jsou
nejzékladngjSimi  socidlnimi sitémi v oblasti marketingu a do budoucna patii
k nejplanovanéji vyuzivanym sitim pro prezentaci firem (Blahova, 2016 cit. dle Stelzner,
M. A., 2015). Pro srovnani byly také zvoleny Instagram a Pinterest jejichZz obsahy
inspirativnich obrazkii mohou byt pro zijemce o obkladovy materidl pomocné
pfi rozhodovani. Metrikami hodnoceni pak byla zejména aktivita firmy na konkrétni siti,
pocet ptidaného obsahu atp., coz napomuize odhalit, jak si vede spolecnost Lasselsberger

oproti konkurentiim, a zda by méla byt v nékterych ptipadech produktivné;si.
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Tabulka 4 Porovnani online komunikace RAKO vs. konkurencni firmy

Ceramicas . Apavisa
cox e Lasselsberger . . Cersanit . .
Kritéria (RAKO) Aparici (Polsko) Porcelanico
(Spanélsko) (Spanélsko)
Facebook \ \ \ \
Pocet sledujicich 4190 8 225 63 080 4 655
- Nekolikrat | DOUZe Nekolikrat | Nekolikrat do

Aktivita* do t0dne ti'l prispévky 72 mésic vdne

Y za dané obdobi Y
Instagram - \ \ \
Pocet sledujicich - 5 680 520 228
Pocet ptispévki - 287 28 76
YouTube kanal v v v v
Pocet odbératelli 803 113 1029 175
Pocet zhlédnuti 2207 672 5031 4125772 35 696
Pocet videi 175 1 96 20
Webové stranky \ \ \ \
Instruktazni videa \ - \ -
Pinterest - - \ \
LinkedIn - - v v

*za obdobi 1. 1. 2018 do 31. 3. 2019

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Ackoliv by se dalo ptredpokladat, Ze zahrani¢ni firmy budou mit na internetu a socidlnich
sitich mnohem vétsi rozsah a aktivitu, neni tomu upln¢ tak. Spole¢nost Lasselsberger se
znatkou RAKO se konkuren¢nim zahrani¢nim podnikiim v online komunikaci téméf
vyrovnd. RAKO tedy prozatim nedisponuje ani instagramovym uctem, ani socialnimi
sitémi Pinterest a LinkedIn, které jsou populdrni hlavné v zahrani¢i, ale co se tyka
naptiklad YouTube kanalu je RAKO s poctem zhlédnuti a poctem odbératelti na druhém
misté a na prvnim misté s potem videi. Oproti obéma Spanélskym spolecnostem je
RAKO na YouTube mnohem aktivnéjsi. Polska spole¢nost Cersanit vyuziva jako jedina
vSechny v tabulce vypsané nastroje a na Facebooku ma dle ostatnich témét nesrovnatelny
pocet sledujicich. Co se tyka aktivity na Facebooku, nejvétsi frekvenci prispévkit maji

profil RAKO a Apavisa Porceldnico. Webové stranky maji vSechny hodnocené
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spolecnosti, ¢emuz v dnesni dobé neni divu. Provedeni webovych stanek je pomérné
obdobné, vSude se vyskytuji vypsané produkty, katalogy vyrobkil, informace
o spolecnosti atp. Autorka také zkoumala, zda jsou na webu ulozena instruktazni videa,
o kterd roste zajem. Ty nabizi ke zhlédnuti web RAKO a web Cersanit. Z tohoto srovnani
je tedy patrné, ze RAKO jako znacka spolecnosti z malé zem¢ dokaze konkurovat
zahrani¢nim spolecnostem nejen v oblasti vyroby, ale také vramci komunikacnich

nastrojt.
11.2 Hodnoceni manazerky komunikace a autorky prace

Pro dals$i hodnoceni marketingové komunikace je vlozena tabulka, v niZ je hodnoceno
uzivani jednotlivych néstrojl, konkrétné jejich vyznam a cetnost vyuzivani, na skale
od 1 do 3 dle manazerky marketingové komunikace spolecnosti a dle autorky préce.
Tabulka méa za cil poukézat na nazor ohledné uzivanych komunikacnich néstrojii osoby
pusobici ve firmé, konkrétné v oblasti marketingové komunikace a nezévislé osoby mimo
firmu, tedy autorky této prace, kterd provedla analyzu a mlize vnimat dileZitost nastroji
jinak. Hodnoceni manazerky se odviji od jejich zkuSenosti, jejiho ptehledu a
kazdoro¢nich vyhodnoceni komunikace, kterd marketingové oddéleni provadi. Pohled
samotné manazerky je velmi pfinosny, nebot’ pravé ona ma k problematice marketingové
komunikace t¢émé&f nejbliZe a jeji hodnoceni nastifiuje situaci ve spole€nosti a mozny smér

zlepSeni.

U vyznamu ndstrojii pro spolecnost je Skala nasledujici:
1- Nezbytny propagacni nastroj

2- Vyznamny propagacni nastroj

3- Dopliikovy propagaéni nastroj

Co se tyka Cetnosti, je Skala nasledujici:

1- Casto vyuZivany propagaéni nastroj

2- Stredné vyuZivany propagacni nastroj

3- Milo vyuzZivany propagacni nastroj
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Tabulka 5 Hodnoceni komunikacnich nastrojii spolecnosti

Hodnoceni Manazerka komunikace Autorka prace
Propagacni nastroj | Vyznam S;T;rff Vyznam S;ii[zgist
Call centrum 1 1 2 1
Externi PR 1 1 1 1
Eventy 3 3 2 2
Facebook 2 1 2 1
Interni PR 1 1 1 1
Katalogy 1 1 1 1
Newslettery 3 2 3 2
Reklama v televizi | 2 3 2 3
Soutéze 3 3 3 3
Sponzoring 3 3 2 2
Skoleni 1 1 1 1
Tisk 2 2 2 1
Ei(rw e}(\:})nference, 1 ) ) 2
Vystavy 1 3 1 2
Webové stranky 1 1 1 1
YouTube 2 2 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle Novakové, osobni rozhovor, 25. 3. 2019

Jak ukazuje tabulka €. 5, hodnoceni autorky se od hodnoceni manazerky spole¢nosti ptili§
nelisi, avSak v nékterych ptipadech autorka pfeci jen vnima vyznam i ¢etnost aplikovani
nastroji do jist¢ miry odlisné. Naprosto stejny nézor sdili autorka prace napiiklad
o Facebooku, na kterém je spolecnost velmi aktivni. To ukézalo i vySe provedené
srovnani s konkurenénimi firmami. Zatim se nejednd o nezbytny nastroj,
avSak do budoucna se vyznam tohoto nastroje muze zvysit. Dale se shoduje hodnoceni
katalogti, Skoleni, PR, soutézi, reklam v televizi ¢i webovych stranek. Mirn¢ se odlisuje
nazor na sponzoring a tiskové konference. Autorka povazuje sponzoring za vyznamny
a stfedné vyuzivany propagacni nastroj, ktery stejné tak jako tiskové konference miize
ovlivnit ndzory na spole¢nost a minéni ze strany vetejnosti. Callcentrum autorka vnima

mén¢ podstatné, nez je tomu ve skutecnosti, zatimco eventim piiklada vétsi dilezitost.

75



Ackoliv se jedna o vétsi akce, které se konaji s vétSim ¢asovym rozestupem, maji sviij

staly charakter a vyznam pro vztahy s vnéj$im okolim i uvnitt spolec¢nosti.

Mezi jednotlivymi néstroji je tenkd hranice a rozdily jsou nékdy velmi nepatrné. Firma
se komunikaci zabyva a apeluje na soudruznost vyuzivanych nastroji. Ackoliv jsou
nékteré méné pouzivané ¢i maji pouze doplitkovy charakter, vSechny hraji v komunikaci

firmy jistou roli (Novékova, osobni rozhovor, 25. 3. 2019).

11.3 Celkové hodnoceni

Z rozboru komunikace je patrné, Ze firma usiluje o vysokou troven téchto nastrojii a tim
1 celé marketingové komunikace. Soubor vyuzivanych médiatypl je pomérn¢ bohaty,
avSak vzdy je prostor ke zlepSeni. U tak wvelké spolecnosti s relativné dobie

propracovanou komunikaci ale mize byt o to t€zsi proces jejiho zdokonalovani.

V komunikaci jsou nejvyznamnéjS$imi a zdroven nejuzivanéjSimi nastroji spole¢nosti PR,
Facebook, webové stranky, Skoleni, katalogy a call centrum. Mohlo by byt ponékud
ptekvapujici, ze call centrum se fadi mezi nejuzivanéjsi a nejpodstatn€jSim néstroje.
S obklady a jejich pokladkou vsak souvisi mnoho otazek (tvar, barva, postupy, material,

mistnost atd.), které zdkaznik potfebuje zodpoveédeét.
Webové stranky a PR hodnoti autorka jako nejlepsi nastroje, které jsou velmi dobie
uzivané a neni tieba Zadnych zmén.

Internet a socidlni sité jsou v soucasnosti stdle mocnéjsi. Zejména socidlni sit€ maji velky
vyznam a potencidl. Spolec¢nost si je védoma, Ze zajem o socidlni sité roste, a tak se je
snazi neopomijet a vénovat jim vEtsi pozornost nezli v minulosti. Nyni ma spolecnost

ucet na Facebooku a YouTube, které patii mezi pétici nejpouzivanéjSich socidlnich siti.
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12 Doporuceni a navrhy

Autorka prace pro vytvoreni moznych navrhi na zlepSeni marketingové komunikace
podniku Cerpala jak z rozboru jednotlivych nastrojli a vlastnich poznatkd, tak ze srovnani
online komunikace se zahranicnimi spole¢nostmi, z hodnoceni od manazerky
marketingové komunikace a v neposledni fadé zprobéhlého firemniho vyzkumu

nakupniho chovéni z roku 2016/2017.

Vzhledem k tomu, Ze katalogy jsou pro firmu nezbytné a jejich vyuzivani je casté, mize
se firma na zdklad¢ nékterych pfipominek z vyzkumu nakupniho chovani zaslouzit
o jejich drobné upravy. Prvotni pozornost je vzdy na titulni stranu, kterd muize byt
atraktivnéji provedena. Obr. €. 10 znazoriiuje vzhled titulni strany jednoho z katalogli
spolecnosti, a sice katalogu RAKO INSPIRACE 2019. Obdlka by méla byt pestejsi.
Vhodnéjsi by byla titulni strana tvofena pouze jednou vétsi fotografii, zobrazujici
kompletni rodinu a jeji ¢leny vyuzivajici danou mistnost, naptiklad koupelnu. Fotografie
by méla byt hrava, ladkavé a prezentujici rodinou pohodu, aby navodila pocit piijemné
atmosféry domova. Cely katalog by ozivil leskly papir, ktery ptisobi luxusnéji a podpofil
by smysleni o kvalité znacky RAKO.

Obrazek 10 Oblka kata,logu RAKO INSPIRACE 2019

- ne- A |

INSPIRACE

2019

Brand of lasselsbergergroup

Autorizovany prodeice RAKD:

Zdroj: autorky fotodokumentace, 2019
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Co se tyka socialnich siti, m¢la by byt firma stale aktivni na Facebooku i YouTube a dale
by bylo vhodné zalozit Instagram, ktery je populdrni pfedev§im mezi mladsi generaci.
U mladych lidi je pravdépodobné, Ze si budou zafizovat prvni bydleni, a tak je mohou
pfispévky na Instagramu inspirovat. Navic firma muze zapojit uZzivatele (bud’ novée
vzniklého Instagramu nebo stdvajictho Facebooku) do rGznych firemnich procest,
napiiklad do vybéru designu dalsi kolekce obkladt. Spole¢nost miize vyzvat k tomu, aby
uzivatelé u konkrétniho ptispévku ptidavali navrhy a pfani na mozny novy design dlazdic.
Vzhledem k tomu, Ze se firma pohybuje i na zahranicnich trzich, bylo by doporuc¢enim
zvazovat do budoucna také LinkedIn, ktery je v zahrani¢i hojné¢ pouzivan. Obsahem
LinkedIn jsou pfedevsim obchodni zajmy a spole¢nost by jej mohla vyuzit jak k ziskani
novych pracovnikd, tak k novym obchodnim pfilezitostem ¢i Sifeni informaci pro

femeslniky.

Jak bylo zjisténo zrozboru callcentra, nejvice hovorti je v obdobi Cervence a srpna,
tedy v obdobi prazdnin. Toho spole¢nost miize vyuzit a zamétit se v tomto konkrétnim
obdobi na néjaké aktivity. Je mozné vyuzit prazdninovou soutéz o slevu na rekonstrukci,
¢imz spole¢nost mize naldkat vice zakaznikl. SoutéZe sice patii mezi doplitkovy nastroj,
ktery spolecnost pfili§ nevyuziva, dle autorky jsou vSak at’ jiz v rdmci socialnich siti
¢i internetovych stranek docela populdrni. Lidé jsou pomérné soutézivi a Sance néco
vyhrat maze zvysit jejich zijem. Pokud bude soutéz ulozena na webové stranky
nebo na socialni sit' Facebook, mlze to zpusobit vétsi sledovanost danych stranek
a pravidelnéj$i navstévy zdkaznikii. Soutéz mize nést nazev ,,Prazdninova soutéz
s RAKO* a miZe probihat nasledovné: Uzivatelé budou muset k pfidanému prispévku
napsat komentar, co si vybavi, kdyz se fekne znacka RAKO a pro¢ by méli pravé oni
vyhru ziskat. Dal$im kritériem bude ohodnotit pfispévek ,,To se mi libi*, a také tuto
soutéz sdilet na svém profilu. Povéfeni pracovnici spolecnosti pak vyberou nejlepsi
odpovéd’ a vyherce obdrzi slevu na obklady ¢i konkrétni dlazbu v urcité hodnoté.
Z odpovédi spojenych s asociaci znacky RAKO muze firma Cerpat informace, jak je

znacka vnimana, a ptipadné s témito informacemi déle pracovat.

Ukézalo se, ze vystavy jsou pro firmu sice nezbytné, ale nejsou tak Casto vyuZzivané.
Dalsim doporucenim je zaméfit se na tento ndstroj a snazit se rozsifit jeho pisobnost.
V prvni fadé€ je dulezité vyhledavat nové ptilezitosti zacastnéni se svétovych vystav. Dale

spole¢nost mlize vyuzit ve svilj prospéch skveélého prostiedi hlavni vzorkovny, kde 1ze
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poradat mensi vystavy jak pro tuzemské odbératele, tak pro zahrani¢ni. Ve vzorkovné je
k vidéni mnoho ukéazkovych realizaci, a tak se jedna o vhodné misto k pfedstaveni
vyrobkli obchodnim zastupciim. Cilovym tuc€astnikim mohou byt pfedem zaslany

pozvanky a spolecnost miize zptijemnit akci pfipravenym obcerstvenim.

Vzhledem k narGstajicimu z4jmu o koupi obkladl na internetu, jak ukazal vyzkum
nakupniho chovani, miize byt ke zvazeni ztizeni vlastniho e-shopu RAKO. S tim vSak
souvisi nékolik faktorti majicich vliv na zvazeni vhodnosti tohoto doporuceni. V prvni
radé by doslo k obchédzeni autorizovanych prodejct spolecnosti. Dalsi problém by mohla
predstavovat marze. Ceny vyrobkii na e-shopu RAKO by musely byt sjednocené s cenami
smluvnich prodejcti, aby nedochéazelo k situaci, ze si zédkaznik v kamenném obchod¢
autorizovaného partnera koupi obklad za cenu navySenou o marzi a na strankach RAKO
bez ni. Vlastni e-shop by vSak zajisté mohl vést ke zvySeni prodeje vyrobkii RAKO,
nebot’ v tomto piipadé by zdkaznici navstévujici e-shop RAKO méli na vybér pouze mezi
produkty této znacky. Zatimco pokud zékaznik navstivi internetovy obchod
autorizovaného prodejce, muize se stat, Ze si vybere obklad jiné znacky, tedy

od konkuren¢niho vyrobce.

Zminéna doporuceni pro firmu jsou zejména obecného charakteru a autorka zde celkové
popisuje moznosti zlepSeni marketingové komunikace. Nasledn€ jsou detailnéji popsany

dva konkrétngjsi navrhy a jejich ptiblizna kalkulace.

12.1 Mobilni aplikace

Spole¢nost se obecné snazi jit neustale vpfed a vyuzivat nové moderni prvky
a technologie, a to nejen v oblasti komunikace ale naptiklad i vyroby. Dal$im inovativnim
krokem pro spolecnost mize byt mobilni aplikace. Online prostiedi je v dnesni dobé

velice diilezité a do budoucna jesté jisté vzroste jeho vyznam (Karlicek a kol. 2018).

Jesté pred nckolika lety firma definovala cilovou skupinu v rozmezi od 26 do 65 let,
postupem ¢asu vsak pribylo mladsich zakaznikii a vék cilovych zdkazniki je nyni od 20
do 50 let (interni materialy, 2019). V dneSni dob¢ si zatizuji bydleni praveé i mladsi lidé,
kteti ihned po Skole ¢i jeste pti studiu shani bydleni. VSeobecné mlada generace do 30 let
ma v poslednich letech velky zajem o vlastni bydleni a lidé téhoz véku ptedstavuji
az Ctvrtinu lidi zafizujicich si hypotéku (BeFresh, 2018). Toho spole¢nost mize vyuzit
a snazit se pfildkat mladé dospélé. Ti vzdy nemusi slySet na dlouhou tradici, nebot’ mladi

79



jsou zkratka jini a zajimaji je pfedevSim trendy. Spole¢nost vSak miize vyuzit
nadcasového designu, dobrého poméru ceny vs. kvality a néstroji, jimiz tuto generaci
oslovi. Pravé mobilni aplikace je jednim z nich. Webové stranky jsou klasické a mnoho
lidi jiz nemusi nadchnout. Aplikace je k dispozici vzdy, kdyZ ma doty¢ny pfi sobé chytré
mobilni zafizeni, které je dnes jiz témet samoziejmosti, a vyhodou navic je moznost jejiho
fungovani i bez internetového pfipojeni. Aplikace mize byt dal$im vyznamnym
prostiedkem, ktery bude sdruzovat lidi se znackou RAKO. Podobné tak jako je tomu
na socialnich sitich, kde se lidé zapojuji sledovanim profilti a hodnocenim ptispévki,
tak prostfednictvim aplikace se zacleni do ,,kolektivu* RAKO jejim stazenim. Aplikace,
konkrétn€ sledovani chovani jejich uzivateld, poskytne spolecnosti dilezité informace.
Bude moci vyuzit ve svilij prospéch data, kolikrat byla aplikace stazena, jak dlouho dany
uzivatel aplikaci pouziva, co z aplikace pouziva a kde se v aplikaci nejvice pohybuje.
Na zakladé toho firma muze zjistit, zda aplikace vzbuzuje pozornost, zda je efektivni,
ale také co nebo jaka ¢ast uzivatele nejvice zajima. To miZze spolecnost pouzit jak
pro zlepSeni aplikace samotné, tak pro dalsi néstroje. Nasledn¢ je popséano, jak by mlze

samotnd aplikace RAKO vypadat.

12.1.1 Obsah mobilni aplikace RAKO

Mobilni aplikace RAKO bude cilit na kone¢né zakazniky. Bude vytvotfena pro stavajici
¢i potencidlni zakazniky firmy a také pro lidi, ktefi se pouze zajimaji o spole¢nost, znacku

RAKO ¢i o cokoliv s ni souvisejici.

Aplikace bude vychazet z webu spolecnosti. V prvni fadé bude obsahovat katalogy, které
si zakaznik bude moci v aplikaci prohlédnout. Katalog tak bude mit kdykoliv pii sob¢,
vSak bude na web odkazovat, coz bude uzitecné tehdy, kdyz zédkaznik bude chtit zjistit
vice informaci. Bude se tak moci pfesunout na web z aplikace. Dalsi odkaz bude
na Facebook. Je dllezité, aby dil¢i ndstroje komunikace a konkrétné on-line nastroje byly

propojené a zékaznik byl znackou RAKO obklopen na mnoha mistech.

Dalsi soucasti obsahu aplikace bude vypis mist prodeje vyrobkiit RAKO (at’ jiz na mapé
nebo volné ve sloupci pod sebou), kde budou vypsani jednotlivi prodejci. Prvotnim
podstatnéj$im bodem, ktery vychazi z predeslé analyzy a vyzkumu nakupniho chovani,

v

je kliknout na jednotlivé prodejce a zjistit detailnéjsi informace o tom, jaké konkrétni
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odklady RAKO nabizi. Zakaznik by mél byt z aplikace schopen zjistit, jaké zbozi je
vystavené, jaké obklady se nachazi na sklad¢ a jaké obklady je mozné zde vSeobecné
zakoupit. Zékaznici dle vyzkumu pfed samostatnym nakupem navstévuji mnoho
prodejen, coz je mozna zpusobeno tim, Ze nemaji ptehled, co dané prodejny nabizi a kde
je co vystavené. Vétsina zdkaznikl chee nejprve vidét zbozi (realizaci obkladll) na vlastni
o¢i a utvrdit se v nakupu. Aplikace tak uSetii zdkaznikliv ¢as a navede ho do spravné

prodejny.

Z dtivodu, Ze lid¢ zaCinaji uvazovat i o jiném materialu nezli keramice a spolecnost se tak
snazi neustale uvadét keramiku do popredi, zdkaznik bude moci v aplikaci nalézt jeji

prednosti, které by ho mohly o tomto materidlu presvédcit.

Na zéklad¢ toho, Ze si lidé ¢asto k obkladiim kupuji i stavebni chemii a pokladku realizuji
sami, aplikace bude prezentovat rtizné rady, tipy a video navody, o které je od zdkazniku

rostouci zajem.

V neposledni fad¢ bude soucasti aplikace 3D planovani. Tato funkce zakaznikovi umozni
ptedstavit si obklady v prostoru. Nejprve zdkaznik zada parametry mistnosti, v niz bude
rekonstrukce obkladacek ¢i dlazdic probihat, dale vybere znabidky konkrétni druh
obkladii a nasledné mu bude nastinéna vizualizace prostoru. Tato funkce zékaznikovi také
vypocita, kolik obkladl jistého rozméru bude do zadané mistnosti potieba. Zakaznici
preferuji moznost prohlédnout si pred nakupem realizaci a tato funkce by pro nekteré

mohla byt dostacujici. Vizualizace zajisté napomuze s vybérem obkladi.

Autorka se pro lepsi pfedstavu pokusila nastinit mozny vzhled aplikace RAKO, jak je
vidét na obrazcich ¢. 9 a 10, pii jehoz tvofeni Cerpala inspiraci u aplikace Primalex.
Obrazek 9 znazornuje, jak miiZze vypadat uvodni strana aplikace véetné jednotlivych
zalozek. Na obrazku ¢. 10 je poté moznéd vizualizace jedné ze zdlozek, konkrétné

prednosti keramiky.
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Obrdzek 11 Uvod mobilni aplikace RAKO

16:30 awll T ®
Q
RPANKOS)
Katalogy RAKO
Prodejni micta

3 D vizuglizace

Rady, tipy, videonavody

Novinky

Prednosti keramiky

Kontakty

Facebook

Web rako.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Obrazek 12 Mobilni aplikace RAKO-prednosti keramiky

o = =y

RIANINS) Q
Prednosti keramickgeh obkladu
. Univerzalni pouZiti
2. Odolng
3. Stabilni vlagtnogti
4. Moderni i nadéagov(

5. Nenaroén( na udrzbu

6. Pro interiér i exteriér
7. Pro kazdou migtnogt a nejen na podlahu

8. Vhodng pro alergiky

0O
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pro soudruznost a vzajemnou podporu jednotlivych néstroji je potieba, aby firma

nasledné¢ komunikovala o existenci vlastni mobilni aplikace na socidlnich sitich

1 webovych strankach spolecnosti, a to zejména v zacatcich jejiho fungovani.

12.1.2 Kalkulace aplikace

Co se tyka nékladi spojenych s mobilni aplikaci, jednad se o velmi diskutabilni téma,

nebot’ cena souvisi s mnoha aspekty. Vytvoreni ptesnych kalkulaci je velmi slozity

individudlni proces, ke kterému dochéazi az po konkrétni domluvé s firmou majici

o urCitou aplikaci zdjem. Tvulrci aplikaci se odrdzeji od pozadavkl firem (zajemct

o aplikace) a jejich predstav, jak by aplikace méla vypadat. Nejprve je aplikace ¢astecné

sestavena, tvlrci nastini cenu a nasledné jest¢ dochazi k tpravam obsahu, kdy mize byt
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cena o to snizena ¢i zvySena. U aplikaci nejsou stanoveny piesné ceny, nebot’ kazda
aplikace je svym obsahem a provedenim jedinecné. Ceny se odviji zejména od velikosti
a funk¢nosti aplikace a od toho, zda je urena pro operacni systém Android, iOS
nebo pro oba systémy zaroven, od propracovanosti a rozsahlosti aplikace a casové
narocnosti jejiho sestaveni. Dale zalezi na tom, zda slouzi aplikace jako misto
k nakupovani, ¢i nikoliv. Nésledujici tabulka znazoruje na zaklad¢ ziskanych informaci
pfiblizné cenové rozpéti, ve kterém se ceny aplikace nachédzi. Kazda aplikace obnasi
pofizovaci cenu a dale je mozné platit mesicni spravni poplatek za provedeni aktualizaci,
opravy, technickou podporu, feSeni problému s aplikaci atp. Spravni poplatek ob¢as mlize
zahrnovat v cené 1 ptidani urcité funkce nebo textu, pokud se vSak nejedna o velkou
upravu a pokud je tak uvedeno ve smlouvé (Dvotak, osobni rozhovor, 6. 3. 2019). Tyto
poplatky nejsou povinné, firm¢ vSak takova sprava usnadni praci a zajisti bezproblémovy
chod aplikace. Pro podnik to sice znamené kazdy mésic jisty vydaj, na druhou stranu
ale nemusi byt vynalozeny naklady na plat za spravu aplikace od povéteného

zameéstnance.

Tabulka 6 Priblizné rozmezi cen za mobilni aplikaci

Pofizovaci cena 100 000 —350 000 K¢

Smluvni technické podpora | 5 000 — 8 000 K¢/ mésic

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dvotaka, osobni rozhovor, 6. 3. 2019

Nejzakladnéjsi aplikace slouzici jako katalog jsou nejlevnéjsi a jejich cena se pohybuje
okolo 100 tisic. Pro spolecnost v§ak autorka rozhodné navrhuje aplikaci propracovanéjsi,

jak je patrné z navrhovaného obsahu aplikace uvedeného vyse v textu.

Dle navrhovanych funkci a pfiblizného nastinéni aplikace, se jedna o aplikaci draZsi.
Vzhledem k obsahlejsimu provedeni a vychytavek jako napt. 3D planovéni se cena mize

pohybovat okolo 250 000 K¢, spiSe pies tuto ¢astku.

12.2 E-learning

Spolecnost Lasselsberger svymi aktivitami nezasahuje pouze konecné zakazniky, jak je
tomu u mnoha firem, kde je zdkaznik stfedobodem, ale také autorizované prodejce,

femeslniky, architekty, projektanty, obkladace, zaméstnance nebo Sirokou veiejnost. Ti
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vsichni jsou dulezitymi prvky v marketingové komunikaci a méli by byt v komunika¢nim

mixu zohlediovani.

Odbeératelé, kteti jsou prostfednikem mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem, by méli byt
informovani o produktech i jejich vyrobé a znat firmu se znatku RAKO tak, aby ji mohli
co nejlépe prezentovat koncovému zidkaznikovi. Dale jsou tu femeslnici, odbornici
a architekti, ktefi zastupuji kvalitu, technické parametry, design a obkladové aplikace.
Ackoliv maji tyto skupiny mnoho spolecného, jsou individudlni a komunikace s nimi se
lisi. Cilit na koncového zékaznika, kde jsou informace vetejné pristupné, je jiné nez
na odborniky, femeslniky nebo prodejce, v jejichz ptipadé se mize jednat o informace
citlivé. Ackoliv spole¢nost pouziva webové stranky mifené kromé konecnych zakaznika
také na odborniky, neni Zadny néstroj mifeny na vSechny tyto skupiny, avSak adresné.

V souvislosti s tim mtize byt vhodnym novym néstrojem e-learning.

E-learning je moderni formou vzd¢lavani a poskytovani nejriznéjsich informaci. Jedna
se o elektronické vzdélavani zalozené zejména na vyuZiti internetu, v jehoz ramci jsou
pouzivany texty, videa, odkazy, testy atp. V e-learningu dochdzi k snadnému Sifeni
materiald (Kocova, 2015 cit. dle Egerové, 2012). Ackoliv je e-learning ponejvice uréen
Skoldm a studentim nebo firmdm ke vzdélavani zaméstnancli, pro spolecnost
Lasselsberger muze byt e-learning vhodnym zptisob, jak na jednom misté¢ odd¢lit
jednotlivé skupiny, adresné€ jim ptedavat informace a zajistit tak vzdélani a informovani
konkrétnich cilovych skupin. E-learning bude jakousi privatni zonou, kde budou sdileny
informace, které nejsou pristupné vSem a umozni tak individudlné zasahnout jednotlivé
skupiny a udrzet ,,pod poklickou* spolec¢nosti diilezitd data. Odkaz na e-learningovou
sekci se bude nachazet na webovych strankach spolecnosti, pfi¢emz princip bude
obdobny jako u webové microsite ,,Kariéra“. Bude pfedstavovat malou webovou stanku,
do niz budou mit pfistup femeslnici, autorizovani prodejci, zaméstnanci ¢i ptislusni
architekti, pro néz bude e-learning dostupny na zaklad¢ ptihlaSovacich udaji kdykoliv
a z jakéhokoliv zafizeni. Tento ndastroj nabidne jeho uZivatelim jisté vyhody.
Remeslnikiim zde budou piedloZeny pozvanky na proplacena $koleni & workshopy,
prodejci budou moci dostavat veskeré informace o vyrobcich ¢i novinkach. Kurzy budou
obsahovat rizné formatované texty, odkazy na dokumenty ke stazeni, obrazky, videa
(napt. video navody ,jak na to“ pro femeslniky), hypertextové odkazy, certifikaty,

prezentace a dalsi. Napftiklad jak ukézaly vysledky vyzkumu, ktery spole¢nost provedla,
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femeslnici zacinaji vyznamné ovlivilovat rozhodovaci proces, a to zejména v otazkach
kvality a technickych parametrech. Skolenich se viak moc femeslnikii netidastni.
Spole¢nost jim timto mlZze vénovat vEtsi pozornost a smétfovat Skoleni pfimo jim.
Spole¢nost bude prostiednictvim e-learningu zahrnovat cilové skupiny odbornéj$imi
informacemi a tvofit jakousi komunitu, aby RAKO bylo top znackou, kterou budou tyto

skupiny vyuzivat.

12.2.1 Kalkulace pro e-learning

S cenou e-learningu je to obdobné jako u mobilni aplikace. Cena se odviji od mnoha
aspektll a v kazdém piipadé mize byt velmi individudlni. Zalezi na jednotlivé firemni
poptavce, obsahu a rozsahu vzdélavaciho programu ¢i rozpoctu firmy. Nejlevnéjsi forma
je nefizeny e-learning, kdy dochazi pouze k Sifeni materidlu, ale firma nemé moznost
sledovat Cinnost uzivatelii. V tom ptipad€ se ceny pohybuji od 15 000 K¢ v zavislosti
na rozsahu. Pokud je v e-learningu moznost sledovanosti uzivateldi, ktefi mimo jiné
mohou komunikovat a zapojit se do fizeni, jednd se o komplexni systém, tzv. learning
management systém (LMS) ktery je jiz drazsi. Ten lze zakoupit pfedem pfipraveny

od 60 000 K¢ nebo konkrétne vytvoreny na kli¢ od 150 000 K¢ (Kopecky, nedatovano).

Dle konzultace e-learningu s manazerkou marketingové komunikace by firma pfi
realizaci tohoto ndvrhu nejspise vyuzila e-learning na kli¢ od vybraného dodavatele feseni

a mohlo by se jednat o pfibliznou ¢astku pohybujici se okolo 200 000 K¢.

Oba vySe zminéné navrhy jsou finan¢né narocné. Spolecnost Lasselsberger je vSak velkou
spolecnosti, kterd do marketingové komunikace investuje velké castky, a tak je autorka
toho nazoru, Ze tato investice neni pro firmu tak zavratna. Kromé toho se jedna zejména
0 pocate¢ni investici a nasledné pouze mensi Castky na spravu vySe navrhovanych
nastroji. Mobilni aplikace i e-learning jsou néstroje dlouhodobého charakteru. Nejedna
se o jednorazovou reklamni kampan, ale o nastroje, které miize spolecnost vyuzivat
trvale. Mohou firm¢ pfinést nové moznosti, ziskat nové zakazniky, budovat komunitu
RAKO a podpoftit dobré smysleni o firmé i o znacce. Napt. pokud budou femeslnici
zahrnovani dalezitymi informacemi o produktech RAKO, jejich aplikovani a udrzbé,

budou RAKO doporucovat dale, nebot’ s nim budou sami 1épe srozuméni.
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Zavér

Marketingova komunikace piedstavuje nedilnou soucdst marketingu. Spole¢nost
Lasselsberger, jako spolecnost s vyznamnym postavenim na ¢eském trhu a 135letou
tradici znacky RAKO, musi komunikaci peclivé promyslet. Komunikacni aktivity firmy
jsou sice mifeny zpravidla na koncové zdkazniky, ale dotykaji se také autorizovanych
prodejcti, femeslnikd, architekti atp., a tak by mély byt velmi dobte zvazeny. Spole¢nost,
respektive znacka RAKO si zaklada na klasice, tradici a bohaté historii, avSak je dilezité

nasledovat trendy a podporovat tuto znacku prostiednictvim modernich nastroji.

Cilem prace bylo zanalyzovat a vyhodnotit dosavadni marketingovou komunikaci
spolecnosti Lasselsberger a nasledné na zékladé vyhodnocenych poznatkli navrhnout

mozné doporuceni pro jeji zefektivnéni.

Prace byla ¢lenéna do 12 kapitol. Prvni ¢ast byla vénovana teoretickym poznatkim,
pocinaje 6. kapitolou nasledovala ¢ast praktickd. V teoretické Casti byl ¢tendf uveden
do oblasti marketingu a byly vysvétleny zdkladni pojmy souvisejici s danou
problematikou. Pozornost byla vénovdna marketingovému mixu, a ptedevsim jeho dilci
¢asti — marketingové komunikaci. Teoretickd ¢ast Cerpala z odborné literatury a dalSich

zdroji uvedenych v seznamu pouzité literatury.

Pro ucely vypracovani praktické ¢asti byly vyuzity predev§im poznatky a fakta ziskané
z osobnich schiizek s manazerkou komunikace zvolené firmy a z internich materiald.
Doslo zde k seznameni ¢tenafe s vybranou spolecnosti, kterd byla nejprve obecné struéné
popsana. Autorka déale nechala nahlédnout do jeji historie az po soucasnost. Nasledovalo
pfedstaveni zastitujici znacky spole¢nosti — RAKO. Prace déle popsala nastroje
marketingového mixu spolecnosti a specidlné marketingovou komunikaci. Nejprve bylo
pfedstaveno, jak spolecnost postupuje pii tvorbé reklamni kampané a nasledné byl
proveden rozbor jednotlivych nastrojd, které spolecnost v rdmci komunikaéniho mixu
vyuziva. Déle autorka uvedla informace z vyzkumu nakupniho chovani realizovaného
spolecnosti. Soucésti prace bylo také hodnoceni online komunikace spoleCnosti ve
srovnani s ttemi konkuren¢nimi firmami a dale hodnoceni dilezitosti a ¢etnosti néstrojli
vyuzivanych firmou dle manaZerky marketingové komunikace a dle autorky prace. Na
zaver autorka prace predstavila doporuceni a dva konkrétni detailn&j$i navrhy, které

mohou byt spolecnosti pouzity pro zefektivnéni marketingové komunikace.
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Priloha A Reklamni predméty
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Priloha B Navigacni cedule

RVANKS

Brand of lasselsbergergrouﬁ'

RAKE®

Jrand of Lasselsbergergraup

Brand of lasselsbergergroup

Zdroj: interni materialy, 2019



Priloha C Online mediaplan 2018

Mediaplan ONLINE
Kient: ASSELSBERGER, s1.0. ‘ [

Téma kampané RAKO...obklady pro dalsi generace
Cil kampang: Deklarovat znacku RAKO, upozomit na novinky 2018, vyvolat poptavku CZECH MoT'oN
Cilova skupina 25- 55 lot unisex, architekti, Femesinici

Medium kampané: CPC, CPT, CPV ONLINE
Termin kampané: 53.2018-8.72018

Reporting: 4xmésini prehled a 1x kompletni vyhodnocent kampané

Cena  Rozpoget

B2B/B2C Kanal / vyuziti Nakupni jednotka Odhad / garance jednotky Obdobi celkem
(czK)
(1 [ | | Unos Bfezen 2018 Duben 2018 Kvéten 2018 Cerven 2018 Cervenec 2018 Rok 2018
T6 T7 T8 T9 TI0 TI1 T2 TI3 T14 T15 T16 T17 T18 T19 T20 T21 T22 T23 T24 T25 T26 T21 T28 T29 T30
Youtube / z4sahova kampait 3:;‘./"()2""””“" viee ak30 | 466 000 - odhad 75,000 K¢ 75000 K&
CPT (cena za 1000 . . .
RTB / zésahové kampa Sobrasent 1200000 - ochad 130 000 K 130 000 K 130 000 K&
Uschovna.cz | zésahova kampat CPT (cena za 1000 500 000 - garance 50 000 K¢ 50 000 K& 50 000 K&
zobrazen)
Youtube / remarketing a:;i/"()”"ed"”” viee 2k 30| 400 000 - odhad 11250 K& 15,000 K& 15 000 K& 15,000 K& 3750K¢
Google a Seznam / remarketing CPC (prokik relamy) 33500 - odhad 15000Ke | 30000Ke 33000 K¢ 35000k | 5000k
o Facebook inzerély / remarketing CPC (prokik relamy) 5700 - odhad 7500Ke 10000 K& 10000 K& 10000Ks | 2500Ks
@
Facebook video / remarketing CPV (zhiédnut 10-4 viefin) | 21000 - ochad 10000 K& 10000 K& 10000 K
Google a Seznam vyhledavan CPC (prokik reklamy) 72000 - odhad 30000Ke | 40000Ke 40000 K& 40000Ks | 10000 K¢
Facebook / vorba obsahové ) ] . . .
s produkeni préce . 9000K¢ 12000 K& 15000 K& 12000K8 | 3000Kg|
Social media community produkéni prace N 2250 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K& 750 K&
management
Social media reklamni kredity na . i . .
Fisps . 9000 K 12000 K 15000 K 12000 K -
] cena za dosah pfispévku | 482 000 - odhad d 3 3 ¢ | s000ks
SocaimedapeamliediyRaged| (. . fancusa 2000 - odhad 5000 K& 5000 K& 5000 K& 5000 K&
fanousk
Koncept a obsah - 12 témat na 6 , i
mésici v&. Zpracovani produként préce - SO000KE
Workshop prizkum - fotorepor, ) i
- Ggast, sbér, vyhodnoceni produkZl préce - 20000KS
7 E:::i:°°k Leadgen aremarkeing | (o (i reklamy) 5625 - odhad 3750 K8 5000Ks 5000K& 5000KE | 1250Kg
£
13 — -
2 Automatizovany emailng rastavent, | L i e ——
@ copywriting, spréva
[}
Automatizovany emailing néstro] e
e pocet emailovich adres | - 1000Ks 1000Ke 1000Ks 1000 K&
Uprava YouTube profilu produkéni préce . 2000K
L
25
23 oni -
8is Sifent obsehu ~ Facebook Ads 2 CPV (cena za zhlédnuti) | 155 000 - odhad 22000 KE 30000 K& 30000 K&
£% | YouTube-krediy
£
Social media obsahové strategie, 17 . . . .
P e produkéni préce 4500Ke 6000Ke 75008 6000KE [ 1500Ke
L] Social media rekiamni kredit
yna ) . . . .
8 .
o cena za dosah piispavku | 241000 - odhad 4500Ke 6000Ke 75008 6000K¢ 1500 Ke|
Tvorba komunikaéniho manuélu B2C | produkéni préce . 42000K¢
Tvorba komunikagniho manuélu B2B |  produkéni préce . 18 000 K&
Produkce kampani a celorodni péte | oy an prace . 23625K¢ 31500 K¢ 31500 K& 31500 K& 7875K¢
o klienta B2C
Produkce kampania celorotni péce | e prace . 10125Ks 13,500 K& 13,500 K& 13,500 K& 3375 K¢
o klenta B28
Celkové castky 147 000 Ke 168 500 K& 485000 K¢ 497000 K& 385 000 K& 43500 K¢
Celkové procentni rozlozent rozpogtu #DELENI_NULOU! | #DELENI_NULOU! [ #DELENI_NULOU!|  #DELENI_NULOU!  [#DELENI_NULOU!|  #DELENI NULOU!
Pokud mate jakykoliv dotaz, kontakiujte nds.
Vypracoval: Jakub Hofak
Online Marketing Director
iakub.horalk@promotion.cz
+420 728 437 081
V Praze dne: 040419
Ve uvedené analjzy a data nesmi byt jakymkoliv zpiisobem (intemet, tiskové zpravy apod.) vefejné publikovany pisemného souhlasu CZECH PROMO
nabidky nesmi PROMOTION online s.r.o.
Vy3e uvedena data (polty prokliki, potty zobrazeni, podty i je g

Ceny jsou uvedeny bez DPH

Zdroj: interni materialy, 2019



Priloha D web kariéra

Rady a tipy Pro odborniky Prodejni sit O néas Kariéra O Q CcS
v

Podlahy

VOLNA MISTA ”

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.o0., 2019

Priloha E web kariéra

Volna mista Benefity Studenti O nas Kontakty

NABIDKA VOLNYCH MIST RIDIE vZv

» INKE =N
s ‘Tji
¥ .% \
de V\éS de%gﬂw \ﬁ—“— ’%@)

Horni Bfiza

' Plzefi Chlumé&any Lubnd u Rakovnika Borovany Podbofany

Aktualné hledame

IR~

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.o0., 2019




Priloha F PPC reklama ve vyhledavaci

RAKO - Nova kolekce obkladu — Obklady pro dal$i generace
rako.cz/obklady/rako | Reklama
Inspirujte se keramickymi obklady. Nova kolekce obkladu a dlazeb RAKO NEWS 2018.

Autorizovana prodejni sit Katalogy ke stazeni
Inspirace RAKO Poradna RAKO

Zdroj: interni materialy, 2019

Priloha G Spot RAKO-Keramické obklady pro dalsi generace

P> » o) 005/0:10

RAKO ® NEWS 2018 - Keramické obklady pro dalsi generace
622 995 zhlédnuti i & 0 . SDILET =4

Zdroj: interni materialy, 2019



Piiloha H Clanek o nové lince na vyrobu dlazdic v ¢asopisu DOMO

vyroba forum

Nova linka na vyrobu velkych formati

Spolecnost LASSELSBERGER, s.r.0.,
posilila vyrobu velkoformatovych
dlazdic RAKO

Jednd se o nejvEt3[ investidni akel v historii
nasi firmy,” fekl k otevieni nové linky a pece

na vyrobu velkoformatovych obkladd, ktera byla
slavnostné uvedena do provozu 11. zafi 2018
v Chium&anech, jednatel Roman BlaZitek

Kompletni linka, pracovnd oznatovand jako S9, vyrdbdi velké formaty gialdic
60 x 60, 80 x 80 a 60 x 120 cm a dale umoZfiuje vyrobu ddlenych formdtd
30 x 60, 20 x 80, 40 x 80, 20 x 120 a 30 x 120 cm, ¢o2 |sou trendove
produkty v nejvySSim cenovém segmenty srovnatedng kvalllou | gesignem
s italskymi vyrobky. UmoZiiuje také virobu dladdic s touStkou 2 om pro

venkownd poudill, napl. na terasy, balkony nebo v zalwadni archileklufe

LJde o investici na Grovni témér 800 miliond korun. S ni jsou spojené
2asadni technickeé

srovnateina s jak

4 g Pisku slavnostnd pfestfihit ndméstek menistra prdmysiu a obchodu
zmény, vybudovali jsme kompletné Novou VYTODU. J&  gyary Mulicky, jednatel spoletnosti LASSELSBERGER Roman Blalitek

hraniCnich firem, af u2 HAISKYCR,  nsméstkynt hejtmana Pizefiskéno kraje Marcela Krejsovd, jednatel spoleSnosti
n pokryva plipravy hmoly, suSeni LASSELSBERGER Martin Hofmann a Claudio Marani re spolefnosti Sacmi

némeckych ne

www PROFIMAG c2

Zdroje: interni materialy, 2019



Piiloha I Clanek o spolecnosti v casopisu Miij diim
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Priloha J Ukdzka z vystavy

Zdroj: interni materialy, 2019



Abstrakt

PYTLIKOVA, Simona. Analyza marketingovych ndstrojii vybrané spolecnosti se
zameérenim na komunikaci. Plzen, 2019. 95 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita

v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingové nastroje, marketingovd komunikace, integrovana

marketingova komunikace, komunikaéni mix, reklama, public relations

Predlozena bakaldfskd prace je zaméfena na marketingové nastroje ve spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.0., specialn¢ na komunikaci. Cilem prace je zanalyzovat a
vyhodnotit dosavadni marketingovou komunikaci vybrané firmy a na zakladé¢
vyhodnocenych poznatkli navrhnout mozné doporuceni pro jeji zefektivnéni. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretické ¢ast obsahuje zakladni pojmy
spojené s marketingem a marketingovou komunikaci. V praktické €asti je pfedstavena
spolecnost a znacka RAKO. Déle je provedena analyza vyuzivanych nastroja
marketingové komunikace spolecnosti. Praktickd ¢ast také obsahuje srovnani online
komunikace s konkuren¢nimi firmami a hodnoceni od manazerky komunikace a autorky
prace. Praktickd ¢ast Cerpa z osobnich rozhovord, internich materiald firmy a vlastnich
poznatkii autorky prace. Na zavér jsou prezentovana doporuceni a dva konkrétnéjsi
navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace. Navrhy mohou byt pro spole¢nost

inspiraci a mohou ukazat mozny smér zlepSeni této oblasti.



Abstract

PYTLIKOVA, Simona. The analysis of marketing tools of the selected company with the
focus on communication. Pilsen, 2019. 95 p. Bachelor Thesis. University of West

Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: marketing tools, marketing communication, integrated marketing

communication, advertisement, public relations

The presented bachelor thesis is focused on marketing tools of the company
LASSELSBERGER, especially on communication. The goal of this thesis is to analyse
and evaluate current marketing communication of the selected company and present
recommendations and proposal for possible streamlining this area. The thesis is divided
into theoretical and practical part. The theoretical part contains basic terms related to the
marketing and marketing communication. In the practical part the company and RAKO
brand are introduced. There is the analysis of communication tools of the company. The
practical part also includes a comparison of the online communication with another
companies and evaluation of communication tools from the manager of the company and
from the author of this thesis. The practical part is based on interviews, internal materials
and own findings. In conclusion there are presented general recommendations and two
more detailed proposals for improvement of marketing communication. Mentioned

proposals can be inspiration for the company.



