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Anotace

Bakalafska prace pojednava o marketingové komunikaci podniku Ralton, s.r.o., ktera
je zaméfena predevSim na mezinarodni prostiedi. Cilem této prace je rozebrani
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu ve firmé a nésledné navrzZeni na zlepSeni
dosavadniho vyuzivani. Prvni kapitola teoretické casti zachycuje obecné definice
zékladnich pojmu pojicich se k marketingové komunikaci. V nasledné¢ druhé kapitole
jsou rozebrany jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. Ve tieti Casti teorie je nastinén
marketing v mezinarodnim prosttedi. Uvod pasaZe praktické je zaméfen na piedstaveni
podniku Ralton. Nasledné podkapitoly pojednavaji o vyuziti nastroji komunikac¢niho
mixu a chovani obchodni spolecnosti v mezindrodnim prostfedi. Autor tyto aspekty
hodnoti a ptidava k nim své doporuceni. Chovani podniku v mezinarodnim prostiedi
je dale srovnano s tim na tuzemském trhu. Autorovi zpracovani tohoto tématu piineslo
jisty piehled v teoretické oblasti marketingové komunikace, ale 1 ponéti o redlném

vyuzivani téchto néstroju.
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Annotation

Marketing communication of a company in the international market

The bachelor thesis deals with the marketing communication of Ralton, s.r.o., which
focuses mainly on the international environment. The aim of this work is to focus on the
individual tools of the communication mix in the company and to propose the
improvement of the existing usage. The first chapter of the theoretical part describes
general definitions of basic concepts relating to marketing communication. In the second
chapter, are analyzed the various communication mix tools. The third part of the theory
outlines marketing in an international environment. The introduction of the practical part
of the Bachelor Thesis is focused on the presentation of Ralton.Subsequent chapters
discuss the use of communication mix tools and the behavior of a business company in
an international environment. The author evaluates these aspects and adds his
recommendations to them. The behavior of the company in the international environment
is further compared to that of the domestic market. The author's work on this topic
brought him some insight into the theoretical field of marketing communication, but also

the notion of the real use of these tools.

Key words

Marketing communication, international environment, communication mix, fashion
industry
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Uvod

Komunikace podniku se svym okolim je zcela stézejni zalezitosti, kterd ovliviuje
vnimani obchodni spole¢nosti v o¢ich vetejnosti. Dulezitym faktorem je schopnost firmy
spravné kombinovat prvky komunikaéntho mixu a kazdého znich vyuzit
tim nejefektivnéjSim zptisobem. Pii takovém postupu se obchodni spole¢nost snazi
presveédcit zakaznika ohledné urcCité urovné nabizenych vyrobka. To vSak neni jedinym
cilem komunikace. Dals§i dllezitou funkci je navazovani a udrzovani vztaha
se zakazniky. S ptichodem Ceské republiky do Evropské unie dostala marketingova
komunikace trochu jiny rozmér. Mnoho spolecnosti zacalo uzplsobovat svou
komunikaci prdvé mezindrodnimu prostiedi. To jakym zpisobem se tuzemské
spolecnosti prezentuji v ramci zahranici, jde ruku v ruce s Gspésnosti na takovém trhu.
Zejména kvuli  dulezitosti marketingové komunikace obchodni spolecnosti
V mezinarodnim prostfedi, si autor vybral tuto problematiku ke zpracovani své
bakalaiské prace. Dilezitost zminované Cinnosti umociuje fakt, ze podnik, ktery
je vramci této prace rozebiran, pusobi z nejvétsi ¢asti pravé na zahraniénim trhu.
Obchodni spolecnost Ralton, jeZ je rozebiranym subjektem, zastava roli vyrobce

a exportéra sklenénych kament.

Néplni bakalafské prace je rozbor komunikaéniho mixu v mezinarodnim prostiedi
a nasledné srovnani s komunikaci na trhu tuzemském. V neposledni fad¢ se autor bude
zabyvat specifiky, které se zahrani¢nim trhem souvisi. Cilem této prace bude rozebrani
jednotlivych prvkt komunikaéniho mixu, jejich nasledné zhodnoceni a navrzeni
zlepSeni. Autor bude tyto aspekty posuzovat na zaklad€ vyse finan¢nich prostredkd, které
byly na tuto cinnost vynalozeny a vedenim podniku odhadovanych vynost

Z komunikaéniho mixu plynoucich.

Préce je rozdé€lena do dvou c¢asti. V té prvni jsou na zéklad¢ literarni reSerSe vymezeny
terminy pojedndvajici o marketingové komunikaci nebo specifikdch mezinarodniho
marketingu. Ve druhé ¢asti se autor zabyva predstavenim firmy a popsanim jejich
¢innosti vramci marketingové komunikace. Naslednym zhodnocenim prvka
komunika¢niho mixu se autor snazi demonstrovat mozné kroky, které by mohly vést
ke zlepSeni efektivity této problematiky. V souvislosti s druhou ¢asti, jak jiz bylo

zminéno, bude porovnavana komunikace na tuzemském a zahrani¢nim trhu.
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Zpracovani tohoto tématu pfineslo autorovi bakalaiské prace, urcity piehled v souvislosti
marketingové komunikace a pfifazovani vahy jednotlivym prvkiim, které jsou v jejim

ramci vyuzivany.
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1 Marketing a marketingova komunikace

Marketing je zamétfen na identifikaci a néasledné uspokojovani lidskych a socidlnich
potieb generujici zisk. Jedna z nejkratsich definic tika, ze se jedna o proces s cilem,
jak ziskov¢ uspokojit potieby zakaznika (Kotler, Keller, Brady Goodman, Hansen, 2016,
str. 6/7). Marketing je Philipem Kotlerem definovan jako ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

V procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler, 2004, str. 30).

4P je soubor taktickych marketingovych nastrojt, kterymi se rozumi produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a propagace/komunikace (promotion). Produkt
je zakaznikem vnimdn, jako ndplin jeho potfeb a pfani. Cilem produktu je pfinést
co mozna nejvetsi uzitek, ktery ma podobu naptiklad v usporach, pocitu nebo
spoleCenském respektu. Cena je pozadavek, ktery zdkaznik musi splnit, aby vyrobek
ziskal. S cenou jsou spojeny dal$i naklady, které zdkaznik musi podstoupit. Do téchto
nakladli je mozno zafadit negativni prozitky, jako ztrata casu, fyzickd nédmaha
¢i psychické vypéti. Distribuce je soubor ¢innosti, které pfiblizuji nabidku k zakaznikovi
¢i spotiebiteli. Do distribuce se zahrnuje i jakou namahu zakaznik ¢i spotiebitel vynalozi,
aby se k danému vyrobku dostal. Slovo place obsahuje také vytvofeni pohodli pro nakup,
které téz zékaznik zna¢n€ vnima. Ten si musi byt védom zdkladnich informaci, kde
zajistuje zpétnou vazbu, ¢imz se rozumi reakce zakaznika, kterou firma potiebuje k dalsi

komunikaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 17).

Marketingova komunikace je pojmem, ktery jinymi slovy vystihuje fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, ¢imz se firmy ¢i instituce snazi dosdhnout svého
marketingového cile. V soucasné dobé¢ je marketingovd komunikace nedilnou soucésti
trzniho systému (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 9). Jednou z komplikaci, které musi
marketingovd komunikace Ccelit, je nedostatek pozornosti cilové skupiny. Diky
enormnimu vystaveni riznych marketingovych sdéleni, je ¢im dal t€Zsi se jakoZto cilova
skupina orientovat a vénovat jim pozornost. U konkurenéné podobnych vyrobki
¢1 sluzeb se marketéfi snazi najit kreativni zptisob sd€leni. Jedna se naptiklad o humorné
ztvarnéni, vyuziti ptibéhu, hudby, zvitat, déti nebo celebrit. Je dokazano, ze lidé 1épe
reaguji na atraktivni, uzitecné a zabavné stimuly, nez na vSedni sdéleni. Komunikace 21.

stoleti se od komunikace ve stoleti pfedchozim dost liSi. Pokrok je zna¢ny, vétSina
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podnikli se tomuto trendu rychle pfizptlisobila a Socidlni sité se staly nedilnou soucasti

komunikac¢niho kanalu (Karlicek, Kral, 2011, str. 28).

1.1 Komunikac¢ni cile

Komunikacni cile udavaji ¢eho a za jakou casovou fadu ma byt dosazeno. Stanoveni cili
je jednim z nejzasadnéjSich rozhodnuti manazera. Komunikac¢ni cil by mél sméfovat
K upeviiovani dobré firemni povésti. Uvedenim cile zaroven predkladame kritéria,
dle kterych budeme hodnotit GspéSnost ¢i neuspéSnost komunika¢niho cile. Mezi
komunikacni cile lze zatadit zvySeni prodeje, povédomi a loajality ke znacce, ovlivnéni
postojii a budovani silné pozice na trhu. Dilezitym faktorem je tedy poskytovani
relevantnich informaci ohledné dostupnosti vyrobku a chodu firmy zakazniklim stalym
1 potencidlnim. Primarnim cilem komunika¢ni ¢innosti je vytvofeni poptavky a jeji
nasledné navySovani, aniz by firma musela redukovat cenu vyrobku. Dal§im vyznamnym
faktorem je diferenciace produktu nebo firmy, kterd je zalozena na odliSeni
se od konkurence, to umoziuje volnost v marketingové strategii. Pomoci marketingové
komunikace se podnik dale snazi stabilizovat obrat a vyrovnat tim vykyvy zplsobené
nepravidelnosti poptavky (sezonni zboZi, cykli¢nost). Komunikaci 1ze v neposledni fadé
ovlivnit 1 image firmy. Konzistentni a jednotnou komunikaci se firma snazi vytvaret
pozitivni asociace v myslich zdkaznikl, které si zdkaznik s danou znackou spoji

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 40/41).

1.2 Komunikac¢ni strategie

Komunikaéni strategie se déli na dvé zékladni strategie, kterymi jsou push (potlacit)
a pull (protahnout). Ve strategii pull se snazi prodavajici stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Tato strategie pojednava
0 propagaci vyrobku samotnym vyrobcem, ktery informuje obchodni meziclanky,
ze realizoval reklamni kampan se zaméfenim na kone¢ného zdkaznika. Pf1 UspéSné
propagaci to znamena, ze zdkaznik bude vice poptavat a obchodnik musi byt na tuto
situaci pfipraven. Nejvyuzivanéj$imi prvky komunikace ve strategii pull jsou reklama
a podpora prodeje, které mohou obsahovat predvadéni vyrobku, poskytovani vzorki
a podobné (Karlicek, 2013, str. 203). Strategie push se zaklada hlavné na podpotie
prodeje a osobnim prodeji. Z pohledu této taktiky je dilezité podporovat vyrobek jiz

vvvvv
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S jednotlivymi Cleny distribu¢ni cesty. Tato ¢innost se dale snazi motivovat obchodni
zastupce a prostfedniky k vetsi efektivité a rychlosti prodeje. Tyto strategie je bézné

i kombinovat v zavislosti na druhu produktu a typu znacky.

V komunikac¢ni strategii jsou zahrnuty nasledujici aspekty: druh vyrobku, potencialni
zakaznici s piihlédnutim na geografické, demografické a dalsi vlivy, konkurence a jeji
strategie s konkretizaci komunikacnich cili (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 50/52).
V ramci komunikacni strategie lze wvyuzit dvou dulezitych strategickych typt
komunikace. Prvnim znich je globalni komunikacni strategie, ktera implementuje
osvédcené a uspeésné prvky komunikace na zahrani¢ni trh. Dal§im prvkem je interkulturni
forma komunikace, kdy vedeni ur¢i koncepci, hlavni motiv a jednotny styl pro veskeré

trhy, na kterych podnik ptisobi (Machkova, 2015, str. 168).
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2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je souborem komunikaénich nastroju, ktery lze v $irS§im pojeti rozdélit
na reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, praci s vefejnosti, pfimy marketing,
sponzoring a nova média (Vysekalova a kol., 2012 str. 20). Marketingovi manazefi
se snazi optimalné kombinovat prvky komunika¢niho mixu tak, aby doséahli
marketingovych cili a tim padem 1 cili firemnich. Vyuzivaji tedy osobni komunikace,
jejiz priklad Ize demonstrovat na osobnim prodeji, dale neosobni komunikace, ktera
je zastoupena Vv reklamé, podpofe prodeje, pfimém marketingu, public relations
a sponzoringu. Spojenim osobni a neosobni komunikace jsou veletrhy a vystavy, které

obsahuji, jak osobni, tak neosobni formu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 42).

2.1 Reklama

Slovo reklama ma pivod nejspise v latinském reklamare- znovu kficeti, coz v minulosti
vystihovalo ,,obchodni komunikaci®“. Reklamou se rozumi komer¢ni komunikace, ktera
prostfednictvim médii oslovuje cilové skupiny. Reklamu lze vnimat v nékolika
platformach, jako tisku, rozhlasu, billboardd, televize, internetu a podobné. Reklama
umoziiuje prezentovat produkt zajimavou formou pomoci prvka ptsobicich na smysly
¢lovéka. V inzeratu lze najit zajimavy titulek, vyuZiti netradicni kombinace barev,
v rozhlasové podobé je kliCovy zvuk, ton hlasu ¢i hudba a televizni piesvédéuje
zékazniky kreativnosti d¢je ¢i hudebnim doprovodem. Internet je nejvétSim medialnim
prostorem, kde se kreativité v reklamé meze nekladou. Vyhodou reklamy je schopnost
oslovit masu potencidlnich zakaznikd. Reklama dokéze v lidech podnitit dojem,
ze se jedna o kvalitni vyrobek. Jeji nevyhodou se stava neosobnost a jednostranna

komunikace bez zpétné vazby (Vysekalova a kol., 2012, str. 21).
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2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je mozno jinymi slovy nazvat ptimou komunikaci se zdkaznikem ¢i osobni
nabidkou. Lze konstatovat, ze osobni prodej patii k nejefektivngjsim prostiedkim
komunika¢niho mixu. Osobni kontakt umoziuje Iépe vnimat psychologické poznatky
z verbalni 1 neverbalni interpersonalni komunikace. Diky tomu se da sndz urcit potieby
druhé strany. Osobni prodej nepiimo sdéli informace o konkurenci a umozni
optimalizovat vlastni prodej. Dilezita je pfiméd konfrontace se zdkazniky a udrzovani
kontaktu i po nédkupu. Divéryhodnost prodejce je pro zdkaznika klicovym faktorem.
Zakaznik, ktery véfi svému prodejci, nema divod odejit ke konkurenci a ani o tomto
odchodu premyslet (Vysekalova a kol., 2012, str. 21). Pomoci kvalitniho osobniho
prodeje 1ze vyleps$it dosavadni image firmy a utvafet dlouhodobé pozitivni vztahy.
Pii osobnim prodeji ma kupujici vétsi sklon k naslouchani a reagovani na prodejcova
slova. Prodejce by mél mit kladny a dlouhodoby vztah s firmou, kterou svym

vystupovanim prezentuje (Kotler, 2004, str. 637).

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) se sklada z Siroké palety nastroju, jejiz cilem
je vzbudit pozornost u spotiebitele. Dutlezité je poskytovani informaci, které mohou
zakaznika pfivést ke koupi vyrobku. Podpora prodeje je uplatnovana, kdyz prodejce
usiluje o rychlé dosazeni intenzivni reakce. Ve vétsing piipadech je vysledek kratkodoby
a nevytvafi trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce. Sales promotion lze chépat
jako predvadéni vyrobkli na misté prodeje, ochutnavky, vystavky nebo zabavni akce.
Pii opakovaném piisobeni na stejném misté 1ze vytvofit ndvyk zdkaznika na urcitou
znacku, kterou si spojuje s konkrétni akci a kladnym emociondlnim proZitkem
(Vysekalova, 2012 str. 21/22). Jedna se o kratkodoby podnét a ve vétsSing piipada
je kombinovana s ur¢itymi formami reklamy, se zdmérem podpofit komunikacni cile

programu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).
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2.4 Prace s verejnosti

Podstatou prace s vefejnosti (public relations- PR) je navozeni piiznivé atmosféry
a vytvareni sympatii, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra. Jedna
se o dlouhodobé tsili, které ma za kol vybudovat a udrzovat vzadjemné pochopeni mezi
firmou a vefejnosti. Divéryhodnost je dulezitym znakem PR, ovliviujici 1 tu Cast
vetejnosti, kterd nema k reklamé kladny vztah. V PR jsou zahrnuty veskeré ¢innosti, diky
nimz firma komunikuje s vefejnosti (Vysekalova a kol., 2012, str. 21/22). Do této metody
komunika¢niho mixu se pocitd napiiklad komunikace se zaméstnanci, jez je soucasti
interni komunikace firmy. V rdmci komunikace externi 1ze zatadit styk s médii, vladnimi
a spravnimi organy, obecnou veiejnosti a celou spolecnosti, ve které firma operuje.
Publicita je dulezitou casti PR. Prestoze prace s vefejnosti neni pfimou prodejni
komunikaci, tak muize kladné ovliviiovat kupni jednani a je dulezitym nastrojem

komunika¢niho mixu (Machkova, 2015, str. 179).

2.5 Primy marketing

Piimy marketing je chapan jako soubor Cinnosti, které slouzi k pfimému adresnému
¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 43).
Vyhodou tohoto kontaktu je pfesné zacileni a vymezeni cilové skupiny, kontrola
a méfitelnost akce. Za nevyhodu Ize brat mensi dosah vzhledem Kk cileni na urcitou
skupinu. Do ptimého marketingu se zahrnuje telemarketing, direkt maily, prospekty,
katalogy a Casopisy (Vysekalova a kol., 2012, str. 23). Zpétna vazba je dulezitym
faktorem piimého marketingu, ktera pojednava o uspéSnosti nebo nelspéSnosti
komunikace podniku. Cilem je nejefektivnéjsi oslovovani zakazniki a urceni typu tohoto
oslovovéani, na zdklad¢é predchozi odezvy. Efektivitu pfimého marketingu lze méfit

pomoci ukazatele navratnosti investic neboli ROI (businessinfo.cz, ©2011).
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2.6 Sponzoring

Sponzoring je dilezity nastroj marketingové komunikace a jeho vyznam v dnesni dobé
roste ¢im dal vic. Tato komunika¢ni metoda je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.
Ulohou sponzora je poskytnuti financi, zdroji & sluzeb. Pro sponzora je dilezité,
ze prijemce poskytuje protisluzbu, ktera pomaha poskytovateli dosdhnout svych
komunikac¢nich cild. Timto faktorem se 1iSi od darcovstvi, které je v zdsad¢ zaméteno
na dobro¢inné aktivity bez vidiny navratnosti. Sponzoring je ve velké mire pfipadii vidén
u sportovnich a kulturnich oblasti. Méfitelnost G¢innosti sponzoringu je slozita, ale lze
vyuzit dotazovacich technik, které umozni zpétnou vazbu (Vysekalova, 2012, str. 23).
Sponzoring lze vyuzit v ptipadé¢ budovani povédomi a image produkty ¢i znacky.
Sponzor se snazi podporovat pravé tu oblast ve, které se nachazi jeho cilovy segment.
Vztahy mezi smluvnimi partnery jsou feSeny smlouvami o reklamég, propagaci znacky

¢i produktu nebo o spolupraci (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 131).

2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. Vyhodou této
formy komunika¢niho mixu je snadnd predikce ocekavani na zdklad¢ predeslych
ro¢niki. Dilezitym faktorem je umisténi stanku na vystavisti a celkové zastoupeni firem
na vystavé. V pfipadé velkého mnoZstvi firem lze ocekavat i velky ptiliv zakaznikd, ktery
je pro firmu klicovy. Vystavy a veletrhy jsou nakladnou formou propagace, ktera ptinese
firmé okamZitou zpé&tnou vazbu. Jedna se o ¢asové omezené udalosti, které se vétSinou
konaji v pravidelnych intervalech. Jejich plisobeni se projevuje jak na stavajicich
a potencidlnich zakaznicich, tak 1 na obchodnich partnerech a konkurenci. Vyhodou
vystav a veletrhil je moZnost navazat nové obchodni kontakty s vidinou budouci
spoluprace a budovani image firmy. Na rozdil od jinych médii se lze na vystavach
a veletrzich dostat do pfimého kontaktu s vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, str. 135).
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3 Uvod do mezinarodniho marketingu

Za posledni desetileti se mezinarodni marketingova oblast v porovnani s piredeslymi
dekddami znacné rozvinula. Zvysujici se vzajemnd provazanost a zavislost svétovych
ekonomik vytvofila nové trhy, ale také vedla k enormnimu zvyseni konkurence a novych
vyzev na trhu. Globalizace trhu je v dneSni dobé realitou, kterd vede k jistym
nedorozuménim. Koncept globalniho trhu, nebo globalniho marketingu je tedy tfeba
objasnit. Obecné je svét vniman jako jeden trh odlisnych kultur cilici na podobnosti.
Dle autorova nazoru by mél globalni marketingovy koncept vychazet z ptredpokladu
kulturnich rozdilt tfizeny ptesvédcenim, ze kazdy trh v odlisné kultufe vyzaduje svou
specifickou marketingovou strategii. Dulezitym aspektem je diferenciace globalniho
marketingu od globalizace trhu. Globalni marketing se zabyva efektivitou operaci,
konkurenceschopnosti a orientaci, kdezto globalizace trhu je spojena s homogenitou
poptavky v riznych kulturach. Podniky, jez uspé&ji v jednadvacatém stoleti, jsou takoveé,
které se dokazi pfizplsobit neustalym zméndm a reagovat na nové vyzvy. Zmény
politické, ekonomické a spolecenské, které nastaly od pocatku jednadvacéatého stoleti,
zasadné zménily prostiedi globalniho obchodu (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014,
str. 16).

., Vyvozni a dovozni operace jsou tradicni a pravdepodobné nejjednodussi formou vstupu
firem na zahranicéni trhy. Casto je vyvoz chdpan jako forma vstupu na zahranicni trh,
kterd nevyzaduje Zadné investice* (businessinfo.cz, ©2009). Je ziejmé, Ze pokud chce
podnik na zahrani¢nim trhu uspét, musi vénovat vét§i pozornost investicim
do mezinarodniho marketingu. Neméné¢ vyznamnym faktorem je 1 budovani

distribucnich cest a stanoveni cenové strategie (businessinfo.cz, ©2009).
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3.1 Prilezitosti a prekazky mezinarodniho obchodu

Ekonomickd integrace napoméha k rozSifovani trhi a vytvari pestiejSi konkurencni
prostiedi. Plivodnim cilem nadnarodniho trhu bylo podpofeni ekonomiky v dané skupiné
stati a zlepSeni vyjedndvaci pozice s tfetimi zemémi. Analyza vnitroregionalnich
a mezinarodnich obchodnich modeli skupin trhu naznacuje, ze téchto cili bylo
dosazeno. Obchod mezi ¢lenskymi zemémi roste a nahrazuje tim obchod se zemémi
tretimi. Napftiklad v evropské unii sice jiz nejsou piekazky obchodu mezi ¢lenskymi
staty, ale firmy si stale upravuji své strategie marketingového mixu tak, aby odrazely
o¢ekavané trzni rozdily na jednotném trhu (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014, str.
179).

3.2 Konkurence na globalnim trhu

Globalni konkurence klade novy diraz na nékteré zékladni principy podnikani. Pro
podnikéni se ¢as stava cennou komoditou a S rozvijejici technologii se zkracuje Zivotni
cyklus produkti. To vytvaii vétsi prostor pro produkty inovativni. Podniky jiz nemohou
zavadét novy produkt s vidinou toho, Ze bude trvale dominovat na trhu. Kratsi Zivotni
cykly produktl znamenaji, ze obchodni spole¢nost musi maximalizovat trzby tak rychle,
aby ziskala nédklady na vyvoj a vytvarela zisk tim, Ze nabizi své produkty na celém svéte.
Firmy vSak potfebuji pochopit dynamickou povahu globélniho trhu, stejné jako kultury
a prostiedi, které tuto dynamiku zplisobuji. Neschopnost porozumét globalnimu trhu

vede k selhani na zahrani¢nich trzich (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014, str. 179).

Zdélo by se, Ze pro obchodni spole¢nost neni piili$ slozité identifikovat své konkurenty.
Avsak rozsah skuteCnych a potencidlnich konkurenti mize byt mnohem SirSi
nez je na prvni pohled ziejmé. Pro podnik ptedstavuji nove vstoupivsi konkurenti na trh
vetsi hrozbu neZli ti stavajici. Tento fakt je dan tim, Ze jsou firmy ostrazité predevSim
Vv ptipadech stavajici konkurence, kterou ¢asto analyzuji a reaguji na jeji podnéty (Kotler,

Keller Brady, Goodman, Hansen, 2016, str. 297).

3.3 Cenova strategie V mezinarodnim prostiedi

Cenovou strategii je povéfen top management podniku, ktery Si v zasadé¢ mize vybrat

ze dvou zakladnich sméra.
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Prvnim smérem je zvoleni strategie vysokych cen, aby svym vyrobkim dodala image

kvality a diferenciovala je od ostatnich vyrobkl konkurence (luxusni vyrobky).

Druhym smérem je strategie nizkych cen, jejimz cilem je ziskat rychle vétsi podil
na mezinarodnim trhu. Mezi dal$i dilezité rozhodovani tykajici se ceny, patii strategie,
zda bude na vSech trzich pouzivat stejné ceny ¢i na ruznych trzich rzné ceny.
Pfi pouzivani jednotnych cen je dulezité, aby podnik zohlednil naklady distribu¢nich cest
a dal$i cenotvorné faktory, naptiklad vyse cel ¢i dani. V ptipad¢ cenové diferenciace
je cena tvofena na zaklad¢ jednotlivych zahrani¢nich trhii. Nevyhodou této metody jsou
paralelni dovozy, a tak se podniky snazi vyuZzivat jednotné cenové strategie (Hana

Machkova, 2015, str. 138).

Pti urcovani svych cen firma vychazi z ptedpokladu, ze nabizi luxusni, osobité zbozi
vysoké kvality a prestizniho charakteru, kterému piislusi vyssi ceny. Aby byla stanovena
cena akceptovana na trhu, je nezbytné zabezpecit kvalitu produktti a vyrobnich postupii,
poskytnout individualni pfistup, garantovat uroven sluzeb, bezpecnost a spolehlivost

(Kusa, ©2010).
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3.4 Kbvalita a image vyrobku vV mezinarodnim prostredi

Vzhledem k tomu, Ze se celosvétova konkurence pro vétsinu podnikid zvySuje, tak mnoho
primyslovych a vladnich lidrii varovalo, ze obnoveny diraz na kvalitu je nutnosti
pro podnikani na rostoucich globalnich trzich. Na vétSin¢ svétovych trhii jsou naklady
V dnesni dobé disponuji vétsi silou, protoze maji vice moznosti a vice firem soutézi
0 jejich pozornost (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014, str. 319). Pod pojmem kvalita
je dle nazoru Philipa Kotlera skryta spolehlivost, trvanlivost, pfesnost a snadnost pouziti.
Dulezitym faktorem je schopnost vyrobce kvalitu z marketingového hlediska

demonstrovat (publi.cz, ©2016).

Znacka je faktor, ktery identifikuje zbozi nebo sluzbu prodavajiciho a odlisi
ji od ostatnich. Znacka oznacuje puvod produktu a je zarukou kvality. Tak zvany
branding je dilezity i pro dalsi prvky marketingového mixu. Vyrobci zjistili, ze znacky
umoznuji stanovit cenovou politiku, ktera pomaha jak pti tvorbé cen, tak i pfi pfifazovani
hodnoty vyrobku zdkazniky. Obraz znacky je zrcadlovym odrazem, ktery zékaznici
o¢ekavaji, a buduje vnich diavéru k dané znaéce (Gerald Albaum, Ewin Duerr,
Alexander Josiassen, 2016, str. 447).

3.5 Marketingova komunikace na mezinarodnim trhu

Intenzivni konkurence na svétovych trzich a rostouci sofistikovanost zahrani¢nich
spotiebitel vedou k potiebé propracovangjSich reklamnich strategii. V této oblasti
existuji dvé zakladni tvrzeni. Prvni tvrzeni je zaloZeno na specializované reklamé vici
kazdé zemi, jelikoz kazdad zemé& je povaZzovéna za specificky a odliSny trh. Na druhé
stran¢ tvrzeni o standardizované reklamé tik4, Ze spravnym postupem je jednotnd

reklama vici v§em zemim (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014, str. 319).

Diskuse ohledné dulezitosti standardizace ve spojeni s modifikaci mezinarodni
propagace se vedou jiz po desetileti. Clanek Theodora Levitta piesvédéil mnoho
obchodnich spolecnosti, aby pfezkoumaly své mezindrodni strategie a piijaly globalni
marketingovou strategii. Levitt zastaval tvrzeni, ze by mezinarodni podniky mély
postupovat, jako kdyby byl svét jednim velkym trhem a ignorovat povrchni regionalni

a narodni rozdily (The marketing imagination, Theodore Levitt, 1986, str. 20/22).
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Dle nazorG Perveza Ghauriho a Philipa Cateora by m¢ly i globalni produkty a znacky
pfizpusobit svij marketingovy pfistup a taktiky podle kulturnich rozdilti a segmentt.
Dokonce 1 na evropském velmi integrovaném trhu Ize vidét u nékterych globalnich
produktii odliSny marketingovy postup v zavislosti na kulturnich rozdilech. Naptiklad
obchodni spolecnost Gillette, ktera ptisobi ve vice nez 200 zemich a vystupuje navenek
jako maskulinni sportovné orientovany producent, ma odlisné nazvy svych produktt

praveé v zavislosti na daném trhu.

ZkuSeni mezinarodni obchodnici nebo marketéti si uvédomuji, Ze rozhodnuti
zda postupovat specializované¢ nebo globaln¢ zavisi spiSe na motivaci k ndkupu
nez na geografickém faktoru. Reklama musi souviset s motivy. Pokud lidé na riznych
trzich nakupuji podobné vyrobky z rozdilnych divodl, musi se reklama zaméfit praveé
na takovéto rozdily. Napftiklad reklamni program vyvinuty spolecnosti Chanel v USA
selhal i ptesto, ze byl v Evropé velmi popularni (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014,
str. 404/405).

3.6 Prodej na mezinarodnim trhu

Zvysena globalni konkurence spojené s dynamickou a slozitou povahou mezinarodniho
obchodu zvySuje potfebu uzSich vazeb jak s odbérateli, tak s dodavateli. Prodej
V mezindrodnim marketingu je zaloZeny spiSe na budovani dlouhodobého vztahu
neZ na tom, aby kazdy prodej povazoval za jednorazovou udélost. Tento pfistup je pro
Pfi osobnim prodeji jsou piesvédCivé argumenty prezentovany piimo ve vztahu mezi
prodejci a potencialnimi kupci. Aby byli prodejci dostatecné efektivni, musi si byt jisti,

ze jejich komunikacni a vyjednavaci dovednosti jsou fadné pfizpisobeny odlisné kultute.
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Roli prodavajiciho je ukéazat kupujicimu hodnotu nabidky, rozpoznat jeho potieby
a seznamit ho s podnikem. Styl prodeje se ¢asto vztahuje k narodni kultute, ale také zavisi
na osobnosti prodejce a druhu primyslu. Styly prodeje mohou také zaviset na tom, jaké
typy vysledkii nebo uspéchti se hledaji, naptiklad v ptipad¢, ze je tieba ziskat nové
zakazniky nebo udrzet ty stavajici. Pokud odd¢€lime roli prodavajiciho od vyjednavace,
pak je role prodejce predevS§im o piesvédCovani. Existuji ovSem rozdily mezi
piresvédCovanim a ponékud naléhavym, otravnym chovanim. Hlavnim cilem
prodavajiciho je pochopeni kupujiciho a spravné uchopeni argumenti, aby co nejrychleji
presvédéil daného zakaznika. Uginnost osobniho prodeje v mezindrodnim marketingu
je ovlivnéna tadou faktord, jako uroven vztahti mezi obchodnikem a zékaznikem,
chovanim prodejce anebo povahou zakaznika (Pervez N. Ghauri, Philip Cateora, 2014,
str. 423).
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4 Ralton, s.r.o.

Nasledujici kapitola pojednava o moédnim podniku Ralton, s.r.0. V prvni podkapitole
se nachdzi podrobné popsani této firmy, mnozstvi zaméstnanci a vySe zakladniho
kapitalu. V nasledujicich kapitolach je zachyceno pusobeni podniku Ralton, s.r.o.
na mezinarodnim trhu a podrobné rozebrani ¢asti komunika¢niho mixu, které obchodni
spolecnost vyuziva. Dalsi podkapitola zachycuje zhodnoceni veskerych prvka
komunika¢niho mixu a grafickou demonstraci vynaloZzenych nakladt a vynosu z této
¢innosti plynouci. Vyuzitim zhodnoceni postaveni podniku jsou odhaleny slabé a silné
stranky ale i pfilezitosti a hrozby, které Ralton obklopuji. V posledni ¢asti ¢tvrté kapitoly

se autor bude zabyvat porovnanim zahrani¢ni komunikace s tou tuzemskou.

4.1 Predstaveni podniku Ralton, s.r.o.

Firma Ralton s.r.0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 2. tinora 1991 Ing. Petrem
Svobodou, ktery se stal jednatelem obchodni spole¢nosti a je jim dodnes. Béhem dvaceti
sedmi letého plsobeni se ve firm& vystfidalo na desitku navrhara. V roce 2009
pro podnik pomahalo realizovat velké zakazky na 150 pracovnikti véetné brigadnika.

Vyse zakladniho kapitalu je stanovena na 14,6 milionu korun a je splacena v plné vysi.

Firma se specializuje na vyrobu sklenénych kament, které jsou ru¢né mackany
a opracovavany tradi¢ni technikou. Kombinaci sklenénych ty¢i tvarovanych v ohni
pomoci mackarenskych klesti vznika pestra Skala barev i tvart, ktera koresponduje

-----

spektrem barev a tvart v oblasti sklenénych komponentt v celém bizuternim pramyslu.

Firma si svou kreativitou a piistupem dlouhodobé budovala pevnou pozici v médnim
bizuternim odvétvi, kterou v dnesni dobé€ stale buduje a brani. Dlouholetou spolupraci
navazala firma Ralton se sv€toznamymi modnimi domy jako jsou Jean Paul Gaultier,
Chanel, Christian Dior, Louis Vuitton, Nina Ricci, Yves Saint Laurent, Marc Jacobs,

Prada a dalsi.

Ralton neni pouhym vyrobcem pestré $kaly barevnych a tvarové odlisnych sklenénych
kamenti, ale 1 navrhafem hotovych $perki ¢i dopliki. Zakaznici si mohou na zakladé
predlozenych motivli ¢i1 barevnych kombinaci nechat vyvzorovat Sperky préave
Vv uvedeném stylu. Ralton se stal v roce 2007 jednim z vyrobci nejveéruhodnéjsi repliky

cisarské koruny, ktera se dle vyjadieni Rakouska stala i posledni vyrobenou kopii.
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Od roku 1999 Ralton uzce spolupracuje se svou dcefinou firmou Camée Jewellery, jejimz
vyhradnim dodavatelem sklenénych kamenli a komponentl je pravé zminovany

producent. Camée Jewellery se zabyva navrhovanim a tvorbou hotovych $perk.

4.1.1 Vyhodnoceni postaveni firmy Ralton

Silné stranky podniku tkvi pfedevS§im ve flexibilit¢ vyroby a kreativité. Vyraznou
prednosti je viibec nejsirsi skala barev a tvari sklenénych kament na trhu. Mezi dalsi
siln¢ stranky lze zafadit dlouholetou zkuSenost, tradi¢ni vyrobu, kvalifikované
zaméstnance anebo interni designéry. Multifunkénost fabriky, ktera disponuje vlastnim
music barem a showroomem spolu s dobrym jménem firmy u odbérateld Ize jednozna¢né

zatadit do této kolonky pfednosti.

Slabou stranku podniku Ize vnimat jako pfiliSnou koncentraci pravomoci na jednu osobu.
Chybe¢jici obchodni oddé€leni pro tuzemsko negativné ovliviiuje potencialni zijem
domacich zdkaznikli. Ralton nedisponuje marketingovym oddélenim, jehoZz absence
je vnékterych prvcich komunika¢niho mixu znatelna. Z ptedchoziho faktu vychazi

i neefektivni komunikace na socialnich sitich.

Do pfilezitosti se zafazuje mozna automatizace vyroby neboli ,,Primysl 4.0%
Na to navazuje i moznost rozsiteni vyroby vzhledem k nevyuzitym kapacitam jak stroja,
tak i prostor uréenych k vyrobé. Jako piilezitost je autorem vnimana i pravidelna
pozvanka na nejvéhlasngjsi modni vystavu konanou v Pafizi. Siroky seznam
svétoznamych znacek, s nimiz Ralton spolupracuje, patii do pfileZzitosti, kterych podnik
aktivné vyuziva.

Do hrozeb je mozno zatadit zavislost na jednom dodavateli. Dale je tu silnd vazba
na vystavy, které jsou silnym ndstrojem komunika¢niho mixu. V té souvislosti je nutno
zminit i mozné teroristické utoky v Pafizi, které ptimo ovlivituji navs§tévnost metropole
a tim padem 1 pocet zdkaznikl kupujicich modni obleceni. Jako redlnou hrozbu lze brat

1 stale se zlepSujici ¢inské vyroba, kterd by ¢asem mohla nahradit drazsi evropské zboZi.

4.2 Komunikaéni mix Raltonu

Firma Ralton pouzivé takika veskeré prvky komunika¢niho mixu, 1ze tedy porovnavat

efektivitu i intenzitu vyuziti kazdého z komunikaénich prvka.
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Vzhledem Kk vlastnostem vyrobku jsou nejcastéji vyuzivany formy osobniho
komunikacniho kanalu, kde 1ze 1épe demonstrovat kvalitu a pestrou skalu barev a tvart.
Jako nejméné pouzivané metody propagace lze tedy oznacit neosobni formy

komunikace, které jsou zaroven financovany nejméné.

4.2.1 Reklama ve firmé

Reklamy vzhledem k chybéjicimu specializovanému marketingovému odd¢€leni ve firmé
nebyly pfili§ v oblibé. Ralton se ubiral vétSinou cestou osobniho komunika¢niho kanalu,
ve kterém dokazal 1épe popsat vlastnosti vyrobku a jeho hodnotu. Kazdopadné
se reklama ve firmé piece jen objevila. Zacatkem roku 2016 zacal Ralton pusobit

I na socialnich sitich, kde firma dokazala Iépe cilit na zahrani¢ni zakazniky.

Dne 3. srpna 2017 se znama herecka Cara Delevingne objevila v Mexiko city na premiéfe
filmu Valerian v nezvyklém modelu $ati navrzenym Donatelou Versace. Tento model
byl vyroben firmou Ralton v Jablonci nad Nisou. Tuto udalost prevzal Ralton
na socidlnich sitich, kde ji podpofil placenou facebookovou reklamou, cilenou
na fanousky znamé herecky a ptiznivce znacek, jako Versace nebo Chanel. Facebookové
reklamy Ralton vyuzil i v pfedvanocni ¢as, kdy propagoval pestrou Skéalu barevnosti
svych kamenl. Vyuzitim barevného pozadi s vanocnim motivem docilil lepSiho

kontrastu sklenénych kamend.

Ralton se dostal do povédomi i na trhu tuzemském, kdy se stal jednim z vyrobci
nejveéruhodnéjsi kopie cisafské koruny na svété. Dokument ohledné vyroby slavné
koruny je pravidelng vysilan &eskou televizi vzdy pfed Vanoci anebo na Stédry den.
Veskeré informace ohledné vyroby a odkazu na dokument jsou zvetfejnény na webovych

strankach obchodni spolecnosti.

V kvétnu 2015 si firmu Ralton vybrala némecka televize pro nataceni dokumentéarniho
filmu ohledng sklaistvi na severu Cech. Tento dokument mél divakiim ukazat tradiéni
ruéni vyrobu sklenénych kamendt, ktera je za poslednich sto let takika nepozménéna.
Pfiblizenim vyroby sklenénych kamenii se Ralton dostal do podvédomi i némeckym

navrhaiim, kteti firmu kontaktovali ohledn¢ potencidlni spoluprace.

Jako idedlni formu reklamy povazuje majitel firmy ustni doporuceni svych zakazniki.
Dle jeho nazoru se jedna o reklamu s nulovymi naklady a zaroven vysokou efektivitou.
Vzhledem k vysoké konkurenci v bizuternim primyslu jsou okamziky, kdy Ralton

nechce byt v diisledku zachovani kolegiality vici svym zakazniklim vidén.
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Jako reklamu lze oznacit zatazeni spolec¢nosti mezi deset nejlepSich sklarskych firem
v Ceské republice. Dale jsou sklenéné vyrobky vystaveny v Muzeu skla a bizuterie
v Jablonci nad Nisou. Ocenéni mezinarodni porotou za nejlepsi design firmé jen piidava

na kreditu.

Byt Ralton investoval do reklam téméf tfi procenta (2,75 %) veskerych naklada
na marketingovou komunikaci, tak to ispéch nepfineslo. Zaznamenatelny vydélek diky

reklamé je tedy nulovy.

4.2.2 Osobni prodej podniku

Osobni prodej je nejcastéji konfrontovany prvek komunikacniho mixu. Vzhledem
ke specifi¢nosti modniho zbozi, je takika nezbytnost pravidelné navstévovat své stalé
zakazniky. V pfipadé dlouhodobého pratelského vztahu se stava osobni prodej velmi
pfijemnou zaleZitosti pro ob¢ strany. Ralton si na vztazich se svymi zakazniky velmi
zaklada. Kazdopadné osobni prodej neaplikuje pouze na své stalé zakazniky, ale snazi
se jim oslovovat i zdkazniky nové. Tuto ¢innost ve firm¢é maji moznost vykonavat

tf1 osoby z vrcholového managementu.

Tato disciplina je vyuzivana ve dvou ruznych rovinach. Ta prvni se sklada z nabidky
stanovené pro jiz znamé zakazniky. Od tohoto segmentu uz firma vi, co oCekavat.
V tomto piipad€ se nabizi zboZi podobné tomu, které zdkaznik jiZ v minulosti odebiral,
nebo zbozi o kterém si navrhati mysli, ze by zapadalo do odbératelova konceptu.
Vétsinou se jedna o prodej v jiz zndmych mistech. Vzhledem k predeslé zkuSenosti mize
prodejce 1épe reagovat na aktualni situaci a zadosti ur¢itého designera. Pro své zékazniky
firma garantuje vyhradnost prodeje, a tak nemiiZze stejné zboZzi distribuovat vicero

firmam.

Ve druhém ptipadé se jedna o prodej novému zakaznikovi, kde se prodavajici snazi
precist dany podnik a dle toho nabidnout vhodné zbozi. Schiizka se vétSinou uskutecni
na pude€ odbératele. Prodévajici si jiz dopfedu sjednal setkani a nabidl nové komponenty
s urCitym smérem, které by pro kupujiciho mohly byt zajimavé. Schiizce predchazi
podrobné zjistovani informaci o zdkaznikovi, které prodejci napomahaji se lépe

orientovat.

Do vyhod osobniho prodeje patii vzdjemna interakce, kdy prodavajici pfimo reaguje
na prani designera a ne purchase managera, ktery pouze shani zbozi, jez designerovi

nabidne.
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VétsSina velkych zakazek spolecnosti se uskutecnila pravé diky osobnimu prodeji,
kdy ma kupujici k dispozici vzorky se kterymi mize nakladat. Tyto vzorky jsou pievazné
neplacené a zlepSuji vztahy mezi obéma stranami. Dalsi vyhodou osobniho prodeje
je plnd koncentrace na jednoho zadkaznika a absence konkurentli. Za nevyhody
lze povazovat pomérné vysoké néklady na cestu, diety a darované vzorky. Nicméné
ve srovnani s ostatnimi komunikacnimi prvky se jedna o nejefektivnéjsi cestu s cilem

prodat zbozi a navazat dlouhodobéjsi vztah se zékaznikem.

Osobni prodej si vyzadal vzhledem ke své vytizenosti a dllezitosti vice nez dvacet sedm
procent (27,5) z veskerych vydaji na marketingovou komunikaci. Dle odhadd firmy
tento ndstroj marketingové komunikace piispél k tficeti deviti procentim veSkerych
vydélkil realizovanych na zakladé vyuziti prvkll komunika¢niho mixu a poméroveé

by se m¢lo jednat o vice nez trojnasobek vynalozenych nakladd na osobni prode;.

4.2.3 Podpora prodeje firmy

Podpora prodeje je jednim z prvki komunikaéniho mixu, ktery je ve firme Ralton velmi
kratkou dobu. Ralton koncem roku 2017 vybudoval novy showroom v budové vyroby.
Ve stejném roce o patro nize oteviel music club, ktery nese stejny nazev jako spole¢nost

vyrabgjici sklenéné kameny. Spojil tedy uméni vyroby, hudby a prodeje v jeden celek.

Ralton nabizi svym zakaznikim moZnost navstévy vyroby a ukazku tradi¢niho
zpracovavani sklenénych ty¢i. S touto nabidkou se dale poji zakoupeni vyrobkl dcefiné
obchodni spoleénosti CAMEE nebo vyroba vlastnich naramkt ¢ nahrdelnikt
V jiz zminovaném showroomu. V Ralton clubu je mozZnost obcerstveni nebo degustace

italskych a francouzskych vin.

Ralton club byl napiiklad hostitelem modni piehlidky nové kolekce Sperkt Orishas, které
byly vytvofeny za pomoci kubanské tanecnice Doris Martinez. Tyto Sperky byly
inspirovany kubanskou historii a to pfilivem tisic otroki béhem Spanélské kolonizace.
Béhem vecera vystoupila kubdnska kapela a nechybéla ani prohlidka mista vzniku této

netradiéni kolekce.

Podpora prodeje neni pro spoleCnost Ralton hlavnim komunikaénim kandlem,
ale napomaha zakaznikiim pochopit hodnotu vyrobku. Efektivita tohoto komunika¢niho

prvku neni stale optimalni a firma se snazi timto problémem zabyvat.
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Tento nastroj komunika¢niho mixu vySel vzhledem Kk budovani zazemi showroomu
na vice nez osmnact procentnich bodu (18,35 %) veskerych vydaji spojenych
s marketingem. Diky Cerstvosti tohoto stavu ptispél odhadem pouze dvéma procenty

do pfijmi realizovanych pomoci komunika¢niho mixu.

4.2.4 Prace s verejnosti v podniku

Pohledem Raltonu je hlavnim cilem prace s vefejnosti zlepSeni image firmy vn¢ i uvnitf
podniku a zachovani si tvafe tradicniho Ceského vyrobce bizuterie. Nejdulezitéj$im
faktorem je nastoleni pfijemného prostfedi uvnitf podniku. Pro dosazeni téchto cilt
se Ralton snazi vytvofit maximalné piiznivé podminky pro své zaméstnance
a informovat je takika 0 veskerém déni ve firm¢. Zaméstnanci jsou Casto v piimé
konfrontaci se zékazniky a je proto dilezité aby pusobili spokojenym dojmem. Nehledé

na to, ze spokojeny zaméstnanec je dost Casto i vice efektivni.

Ralton usiluje o zlepseni image podniku V ocich vSech stakeholderti. Vytvorenim
hudebniho klubu v prvnim patie své vyrobny navazal kontakt s §irsi vefejnosti a dal tim
moznost mladym umélciim své seberealizace. Diky pravidelnym akcim drzi neustéle
navazany kontakt se svymi zdkazniky, dodavateli ale i zamé&stnanci, ktefi se mohou

po dlouhém pracovnim tydnu odreagovat v klidném prostiedi.

Dulezitym vztahem je zcela jist¢ ten se zdkaznikem. Ralton je Casto navstévovanym
mistem svétovych navrhait a purchase managert znamych médnich domt. Neni raritou,
ze firma zve své stalé zakazniky napiiklad na prohlidku hlavniho mésta, aby klienti
pochopili, Zze misto ve kterém se praveé nachazi, je historicky centrem Evropy. Nezi§tné

pozvani vytvari nové a zaroven dlouhodobé vztahy mezi odbératelem a dodavatelem.

Naklady na praci s vefejnosti jsou pomérné vysoké, avSak vedou k dlouhodob¢ pevnym
vztahiim a jasnému pohledu na spolec¢nost. Dle vedeni Raltonu je to nezbytny prvek

bez, kterého by firma ztratila svou tvar.

Préci s verejnosti Ralton vycisluje na néco malo pod pét procentnich bodu (4,6 %)
veskerych nakladu vynaloZenych na marketing. Pro specifi¢nost tohoto komunika¢niho

nastroje, nelze ani odhadem uvést procentudlni piinos téchto nakladu.

4.2.5 Primy marketing podniku
Piimy marketing je dal$im prvkem komunika¢niho mixu, ktery je v obchodni spolecnosti

Ralton zcela béznym.
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Podnik se snazi vyhnout situacim nezadanych telefonatd, a tak vyuziva v tomto ptipadé
jako komunikac¢ni kanal pouze direct mailing. Vzhledem ke specificnosti modniho
prumyslu je dilezité spravné nac¢asovani. E-maily s nabidkou jsou posilany pravidelné

pied sezénou s barvami a tvary korespondujicimi S nadchazejicim mdédnim trendem.

Ralton oslovuje své stalé i potencidlni zdkazniky na zdklad¢ ptredchoziho setkéni.
Piipady, Zze by firma oslovila zakaznika, jehoz vizitkou nedisponuje, jsou velmi
ojedinélé. Ralton uzptlisobuje napli urcité nabidky dle stylu a irovné daného podniku.
Na zaklad¢ ptedeslych zkuSenosti nebo informaci z webovych stranek se firma
rozhoduje, jakym zpiisobem svou nabidku piednese a co bude pfedmétem. OdliSnost
je zjevna u kazdého z odeslanych mailii. U novych zékazniki se firma snaZi prezentovat
VvV tom nejlepSim svétle. Ke stru¢nému popsani firmy ptiklada i odkaz na své webové

stranky, kde zdkaznici mohou najit veskeré informace o nabidce i vyrobé¢.

V ptipadé€ pfimého marketingu a uvédoméni si, Ze se v této situaci jedna pouze o maily,
lze ur¢it kolik procent je vynaloZeno pravé na tento prvek komunika¢niho mixu diky
mzd¢ zaméstnance, ktery je touto ¢innosti povéien. Jiz zminovana ¢innost vyjde Ralton
na neceld cCtyfi procenta (3,7 %) veskerych nakladl vynalozenych na prvky
komunikac¢niho mixu. Vynosy plynouci z ptimého marketingu se bohuzel v této situaci

nedaji vypocitat ani odhadnout.

4.2.6 Sponzoring podniku

Tato forma marketingové komunikace byla firmou dlouhodobé vyuzivana v minulosti
hlavné v oblasti sportu. Vzhledem k blizkému vztahu vedeni firmy ke sportu se Ralton
rozhodl finanéné podporovat jablonecké atlety. Jednalo se pfevazné o mladeznické
reprezentanty, kterym Ralton umoznil jezdit na mezindrodni zavody. Atleti ale nebyli
jedinymi sportovci, které se Ralton snazil v jejich aktivitich podporovat. Dal§im
odvétvim byl naptiklad biatlon nebo mladez lokalniho fotbalového tymu Jiskry MSeno.
Dorostenecky tym od spolecnosti Ralton vyinkasoval finanéni prostfedky na nakup
jednotnych souprav a celé sady drest, které disponovaly nazvem a logem firmy. Tato
sada byla bohuZzel po sezoné rozdana mezi hra€e a tak logo firmy bylo ztetelné pouze

jeden rok.

Firma je od roku 2015 pravidelnym sponzorem setkani evropské Slechty v Karlovych
Varech. Tato prestizni udalost Ralton dostala do povédomi evropské aristokracie a spolu

s Moserem se stali hlavnimi sponzory akce.
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V tomto piipad¢ se vSak nejednd o podporu finan¢ni, nybrz o vytvareni hlavni ceny
pro damu s nejkrasnéjsim kloboukem. Ceny urc¢ené vyhradné pro setkéni Slechty jsou

po cely den vystaveny na viditelném miste.

Ve sponzoringu se daji ndklady na tuto aktivitu vynalozené, vy¢islit v hodnoté necelych
dvou procent (1,83 %). Pomoci jiz zminované c¢innosti se firma snazi dostavat
do povédomi spolecnosti, avSak zatim zadného znatelné¢ho Uspéchu v podobé zakazky

diky tomuto prvku komunika¢niho mixu nezaznamenala.

4.2.7 Veletrhy a vystavy podniku

Vystavy jsou jednim z nejdéle vyuzivanym komunikaénim prvkem, ktery lze ve firmeé
vidét. Za poslednich patnact let jich podnik absolvoval vice nez tficet a to v tfinacti
riznych zemich po celém svété. Mezi nejCastéji navs§tévované zemée patii kolébky mody,
jako jsou Italie a Francie, ale v Sirokém spektru zemi 1ze najit i Spojené arabské emiraty,

Japonsko nebo USA.

Vzhledem k naro¢nosti pfiprav na vystavy a vysokému finanénimu zatizeni se Ralton
rozhodl orientovat pouze na ty nejprestizn&j$i udalosti. Za poslednich pét let firma
absolvovala sedm vystav, jez byly vSechny konany v hlavnim mésté Francie. Vystavy
jako ModAmont nebo Premiere Vision Paris patii mezi ty nejuznavanéj$i v primyslu
mody. Udalosti takového formatu nejsou pfistupny kazdému vystavujicimu, pro ucast

na takové akci je nutné pozvani.

Co se ty€e vybéru akce mé Ralton jasné specifikované podminky, které¢ danad vystava
musi spliiovat. Tyto podminky zahrnuji prestiZz udalosti, kterd je po letech zkuSenosti
bezesporu dileZitym atributem. Dal$im neméné€ vyznamnym specifikem je piedchozi
zkuSenost s konkrétni vystavou. Z minulosti se firma poucila nebyt vzdy piehnané
optimistickd v souvislosti novych pftilezitosti prezentace svych vyrobkii. Poslednim

a prilozeni listu nakupujicich.

Od vystav spole¢nost oekava navazani novych vztahil se zdkazniky a udrzovani téch
stavajicich. Tim padem je dilezitd pravidelnd ucast na takovych udélostech jako
je napiiklad Premiere Vision Paris, kterou pravidelné navstévuji nejzndmejsi svétove
modni domy. Ohlas, ktery firma ocekava lze v ¢asovém horizontu vyjadfit v mésicich
ale i letech. Dle slov vedeni spole¢nosti jsou vystavy klicovym komunika¢nim kanalem,

bez né¢hoz by firma nemohla existovat.
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Vystavy tvoii bezesporu nejvétsi nakladovou slozku v souvislosti s prvky
komunika¢niho mixu. V priméru se finance vynalozené na veskerou aktivitu spojenou
pravé s vystavou daji vycislit na ptl milionu korun za jednu akci. V procentudlnim
vyjadieni se tato ¢innost vysSplhala na néco malo pies Ctyficet jedna procentnich bodl
(41,28 %). Slozka piijma se diky tomuto prvku odhaduje na necelych padesat devét
procent (58,7 %) veskerych piijmi realizovanych pomoci komunika¢niho mixu.
Navratnost této investice by se méla pohybovat kolem trojndsobku z vynalozenych

financi na vystavu.

4.3 Hodnoceni nastroji komunika¢niho mixu ve firmé

Ralton se snazi vyuZzivat $iroké spektrum nastroji komunikaé¢niho mixu, avSak nékteré
Znich mu nepfinds$i ofekavany uzitek. Tyto néstroje se tedy daji rozdélit do dvou
elementarnich skupin a to prvky, které splituji sviyj tcel a prvky které nikoliv. Vzhledem
ke specifi¢nosti propagace modniho zbozi se musi piihlédnout na problematiku kazdého
Z nastroju zvlast. Podstatnym faktem je zjisténi smyslu konkrétnich krokii v ramci
nastrojii komunika¢niho mixu. Vzhledem k procentudlnim vyjadieni v pfedchozich

podkapitolach 1ze zjistit, jak urcité kroky vedly k naplnéni cilt firmy.

Dle vytvotenych grafi zobrazujicich naklady a vynosy realizované pomoci jednotlivych
prvkli komunika¢niho mixu, lze graficky demonstrovat slabsi a silnéj$i prvky téchto
aktivit. Prvni graf zobrazuje naklady, jez byly vynalozeny na veskeré prvky

komunika¢niho mixu.
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Obrazek 1: Naklady vynalozené na prvky komunikacniho mixu

Naklady vynaloZzené na prvky
komunikac¢niho mixu

u Reklama m Podpora prodeje  ® Osobni prode;j Prace s vetejnosti

® Pfimy marketing ™ Sponzoring | Vystavy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle nasledujiciho druhého grafu lze porovnat urcitou efektivitu kazdého z prvkl
jiz zminovaného mixu. Je dulezité si uvédomit, Ze tato ¢isla jsou odhadem vedeni firmy,
ktera presnymi statistikami nedisponuje, avSak ze zkuSenosti se dokdze témto ¢islim
velmi ptiblizit. V nékterych ptipadech jako prace s vefejnosti nebo pfimy marketing
je méfitelnost pro Ralton neproveditelnou Cinnosti, tudiZ tyto prvky nejsou zahrnuty
do nasledujiciho grafu. Z tohoto zobrazeni je patrné, Ze zaznamenatelné vysledky maji

pouze tii prvky ze vSech vyuZzivanych aktivit.
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Obrazek 2: Vynosy realizované diky komunikacnimu mixu

Vynosy realizované diky komunika¢nimu
mixu

m Reklama ®Podpora prodeje Osobni prode;j Sponzoring M Vystavy

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 Hodnoceni reklamy v podniku

Na zakladé predchozich grafli je patrné, Ze investice, kterd se realizovala do reklamni
¢innosti, neméla Zadany efekt. Ralton je vyrobce predevsim sklenénych kameni
a komponentt. Cilenim na fanousky modelky Cary Delevingne nemohl Ralton zaujmout
a dosahnout tizené¢ho uspéchu v podobé¢ zakéazky. Jedna se totiz o segment, ktery obdivuje
schopnosti a vlastnosti krasné herecky anebo mé zajem o hotové vyrobky, které znama
modelka propaguje. Vzhledem k faktu, ze Ralton disponuje vyhradné komponenty

a sklenénymi kameny, tak se stal pro tuto skupinu nezajimavym.

Reklamy typu dokumentd v televizi finalni zakazniky také neoslovily. Byt se svou
sledovanosti tato varianta pro firmu ze zaCatku jevila zajimavé, tak své poslani
nenaplnila. V ptipad¢ cisatské koruny byli divaci vesmes spiSe zainteresovani do historie
a celkového procesu vyroby zminovaného klenotu. Némecky dokument sice dokézal
oslovit ne¢kolik tamnich navrhara, ktefi firmu kontaktovali, ale finalni zakazku tato

aktivita nepfinesla.

Firma nedisponuje samostatnym marketingovym oddélenim a v pfipadé reklamy je tato
absence znat. Chybé&jici znalosti a zkuSenosti z tohoto oboru jsou pro Ralton nejvetsi

slabinou.
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V ramci doporuceni pro nasledujici kroky tykajici se reklamy, autor doporucuje oslovit
externi firmu zabyvajici se reklamou, ktera spolecnosti uSetfi zbytecné vynalozené
naklady do tohoto komunika¢niho prvku. V ramci doporuceni muze byt vyslovena
1 varianta, ktera by reklamu jiz nezahrnovala do vyuzivanych prvkii komunika¢niho
mixu. Usetfené finance do této aktivity by se mohly pfemistit do jedné z efektivnéjSich

slozek, vedoucich k zakazkam.

4.3.2 Hodnoceni osobniho prodeje podniku

Je ztejmé, ze osobni prodej patii mezi silné prvky komunika¢niho mixu, na kterém zavisi
existence celé¢ firmy. V tomto piipadé¢ je absence marketingového oddéleni zcela
indiferentni. Co se ty¢e osobniho prodeje, neni nutno disponovat specializovanym
marketingovym departmentem. Ralton si je védom svych piednosti a v rdmci této slozky
komunika¢niho mixu je dokaze velmi dobie prodat. Navazovani piatelskych vztaht
se zakazniky mu zajist'uje jejich loajalitu a vyvolava pozitivni dojem z firmy.

%

Relativné vysoké naklady jsou zaptic¢inény nepietrzitym vyuzivanim této metody. Nizky
pocet pracovnikil na zmiflovanou cinnost je lehce kontrolovatelny a 1épe vyuziva
pratelskych vztahii se zdkazniky. Tticlenny tym, ktery perfektn€ disponuje znalostmi
ohledné moznosti vyroby, dokaze zakaznika ptesné informovat ohledné proveditelnosti
konkrétnich zakdzek. Doporu¢eni by se mohlo tykat pouze navySeni osob
na vykonavanou ¢innost. Je v§ak mozné, Ze v pfipade vétsiho poctu osob urcenych pro
tuto aktivitu by se mohl vytratit faktor pratelskych vztaht se zakaznikem. S timto krokem
je nutno zachdzet opatrné a pocet osob navySovat postupné. V idealnim ptipadé jim
vymezit ur€ity trh anebo konkrétni zdkazniky, S nimiz se budou v rdmci osobniho prodeje

setkavat.

4.3.3 Hodnoceni podpory prodeje podniku

Vytvofenim multifunkéniho domu, ktery disponuje vlastnim music barem
a showroomem, kde si kazdy muze vyzkouSet pracovni napli navrhafe, se podnik
jednoznaéné lisi od svych konkurentli. Dle autorova ndzoru se jedna o zajimavé spojeni,
které by mohlo zaujmout i zahrani¢ni zékazniky. Tento projekt ale neni uréen pouze pro
navstévniky, ktefi si chtéji vyrobit vlastni produkt. DiileZitym faktorem se stava piijemny
prostor showroomu, kde maji profesionalni navrhafi k dispozici Sirokou skalu barev
a tvarti kament se kterymi mohou pracovat ptimo na misté. Ulehc¢uje jim to tedy znané

praci ohledn¢é vybéru sklenénych kamend.
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Dle prvniho grafu je zfejmé, Ze se jednalo o ndkladny projekt, kterym ale firma piesné
védéla, kam smétuje. Jedna se o jednordzovou investici, ktera by se dle autorova nazoru
méla v kratké budoucnosti odrazit i ve vétsi mife do druhého grafu. Klicovym cinitelem
bude schopnost firmy informovat své stalé ale i nové zakazniky ohledné této nové
moznosti. Autor by v nasledujicim ptipadé doporucil vyvésit zminovany projekt
na webové stranky firmy a instruoval by o tom své zédkazniky. Informovani by probihalo

pomoci direct maild, které jsou v tomto ptipadé idealnim vychodiskem.

4.3.4 Hodnoceni prace s verejnosti podniku

Prace s vetejnosti je velmi tézko méfitelny faktor, ktery ale bezesporu podniku napomaha
drzet si své silné postaveni u stalych zakazniki vzhledem ke struktufe obdrzenych
zakazek. Dikazem predeslého tvrzeni je i skutecnost, Ze se zdkaznici opakované a radi
do firmy vraceji. Co se tyce fluktuace zaméstnanct, tak firma pravidelné potfada akce
pro své pracovniky a snazi se jim maximalné zptijemnit podminky, ve kterych pracuji.
Dle autorova ndzori nemaji zaméstnanci motivaci praci diky nadstandartnim

podminkdam v oboru opoustet.

Co se tyCe prace s vefejnosti ma Ralton jasné stanovenou strategii podle, které postupuje.
Investice do zmitlované cCinnosti je podle autorovych slov adekvatnim vydajem.
Diulezitym cinitelem je cit vedeni obchodni spole¢nosti. To pfistupuje ke kazdému
zakaznikovi se specifickym ptistupem. PR je ¢innost, kterou firma mutize vykonavat sama
a neni nutno tedy vynakladat extra finance na marketingovou agenturu. V této situaci
by nasledujici krok mohl byt 1 kontraproduktivni a destabilizoval by pfimy vztah
se zakaznikem. Autor by vramci prace s vefejnosti nechal podniku ruce volné

a doporucoval by postupovat dle dosavadni taktiky.

4.3.5 Hodnoceni primého marketingu podniku

Ptimy marketing, tak jak je aplikovan ve firmé&, 1ze chapat jako relativn€ levnou metodu,
jak oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznik{. Ralton se zatim ubira spiSe smérem
kontaktovani osob ¢i obchodnich spoleCnosti se kterymi jiz pfiSel do styku.
Dle autorovych slov by spektrum kontaktovanych subjektd mohlo byt daleko vétsi.
V tomto pfipad¢ staci vytvorit databazi potencidlnich zékaznikid, tedy subjekth
pracujicich se sklenénymi kameny. Zdrojem mohou byt instagramové ucty, které jsou

navrhafi velmi ¢asto vyuzivanym marketingovym nastrojem.
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Déle se spole¢nost miize ubirat smérem kontaktd ziskanych pomoci svétovych vystav

nebo diky profesni socialni siti LinkedIn.

Autor je zastdncem tvrzeni, ze tento zpiisob komunikace dokaze byt velmi efektivni,
paklize se spravné uchopi. Je tedy dulezité, aby se firma zacala v tomto sméru vice
angazovat a tvofila si seznam, jak stalych tak i potencidlnich zakaznikd, které bude
pravidelné¢ kontaktovat. Na zaklad¢ databaze lze snadno demonstrovat uspéSnost
¢1 netspesnost této metody. Dle teoretické casti je podstatnym faktorem piimého
marketingu zpétna vazba, kterou ovSem spolecnost prozatim nedisponuje. V ptipadé

vyuziti autorova doporuceni lze tuto skute¢nost velmi rychle zménit.

4.3.6 Sponzoring

Sponzoring miZe byt velmi uzitecnym prvkem komunika¢niho mixu, ktery zlepSuje
image znacky. Pfedchozi tvrzeni plati na zaklad¢ teoretické ¢asti v ptipadé, Ze se vyuzije
na spravném misté. Ralton se vydal smérem podpory mladych sportovct aneb segmentu,
ktery s modou nema piili§ spoleéného. Vedeni podniku se vtomto piipadé fidilo
kladnym vztahem ke sportu. Ve zmiflované situaci by autor doporucil zaznamenat dany
sponzoring a prezentovat se jim na webovych strankach a socidlnich sitich. Idealnim
stavem by vSak mohlo byt ukonceni sponzoringu lokdlniho sportu a finance z této
aktivity uSetfené vynaloZit v jinych odvétvich, které jsou s médnim primyslem vice

propojené.

Dle autorovych slov by firma méla namisto podporovani lokalnich sportovct zacit
sponzorovat napiiklad Miss Libereckého kraje. Tato udalost je totiz s modnim
prumyslem velmi tzce propojena. Autor se ztotoziiuje s pravidelnym sponzoringem
seSlosti evropské aristokracie, ale nabada firmu, aby se pomoci této udalosti dokéazala
1épe zviditelnit. Toho Ralton mlize dosdhnout prezentaci obchodni spole¢nosti pfimo
na misté aristokratické¢ seSlosti. Dilezitym faktorem je nasledné sdileni udalosti
na socidlnich sitich a webovych strankach. Néklady na sponzoring by mély byt

ponechany ve vysi necelych dvou procentnich boda.

4.3.7 Veletrhy a vystavy
Vystavy jsou nejnakladnéjsim prvkem komunika¢niho mixu. Na druhou stranu ptinasi
firmé nejvétsi uzitek a bezesporu by v nich podnik mél pokracovat i nadale. Ralton

navstivil velké mnoZstvi vystav po celém svété. Dle seznamu zakédzek pro néj nejvetsi

vvvvvv
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Na tento piipad by se dokonce dalo aplikovat Paretovo pravidlo (pravidlo 80/20),
kdy mu 20% vystav ptineslo 80% zakazek. Dle autorovych slov neni tieba vazit
nakladnou cestu do Japonska, Dubaje ¢i USA. Zakaznici z celého svéta se totiz stejné
koncentruji na vystavach s nejlep$im jménem a nejvétsim poctem vystavujicich. Ralton

by se tedy mél soustiedit pfedevsim na tento typ udalosti a pravidelné je navstévovat.

V souvislosti s vystavami ve Francii je dulezité zminit teroristické utoky z roku 2015.
Tehdy zapocala moédni krize a Ralton se az do roku 2018 na patizskou vystavu nepodival.
Tento faktor zna¢né ovlivnil i hospodaisky cyklus podniku. V dnesni dob¢ se pocet
vystavujicich na téchto akcich zacina vracet k ptivodnim c¢islim ptfed zminovanymi
utoky. Za ptedpokladu klidné Patize by mél Ralton ve vystavovani vytrvat. Paklize
nastane op¢t krize, tak se spolecnost bude muset spoléhat na jiny prvek z komunikac¢niho

mixu. O to dilezitéjsi je napiiklad rozvoj podpory prodeje.

Autor si je védom vyznamu vystav pro firmu, ale je dulezité nebyt zavisly pouze
na jednom néstroji komunika¢niho mixu. Doporuceni pro firmu se tykd predevSim

vvvvvv

komunika¢nich metod.

4.4 Ralton v mezinarodnim prostiedi

Jiz od prvnich momentti vzniku bylo firm¢ jasné, ze zahrani¢ni trh je daleko atraktivngjsi
nezli ten tuzemsky. Do roku 2004 se potykala svelkym mnozstvim piekazek
zahrani¢niho obchodu. Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie se Raltonu znaéné
ulevilo a zacal se plné€ soustfedit na mezinarodni obchod. Se vstupem na zahrani¢ni trh
jdou ruku v ruce i naklady na investice do mezinarodniho marketingu. V pfipadé Raltonu

se jednalo pfedevsim o néklady spojené s vystavovanim.

4.4.1 Prilezitosti a prekazky mezinarodniho obchodu

Evropsky trh pomohl otevfit firm&€ nové obzory. Vystavy se pro obchodni spole¢nost
staly velkou prilezitosti a pfislibem, ktery podniku pomohl v rozvoji a ristu. Béhem roku
2004 se Ralton zucastnil rekordniho poctu vystav a zacal tim diky globalizaci sbirat
zkuSenosti ve velkém stylu. Po dlouhych letech nadvlady osobniho prodeje se tedy prave
vystavy staly hlavnim nastrojem marketingového mixu. V porovnani s tuzemskem byla
jedinou ptfekazkou vstupu na zahrani¢ni trh jazykova bariéra. S takovym problémem

si vsak firma dokazala rychle poradit.
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4.4.2 Konkurence firmy na globalnim trhu

S konkurenci se dokazal Ralton diky své flexibilit¢ pomérné promptné vyrovnat. Vedeni
obchodni spolecnosti se rozhodlo investovat do néckolika tisicové sbirky forem
na mackani sklenénych kamenti. Timto krokem se firma stala pro velkou ¢ast odbératelt
velmi atraktivnim vyrobcem. Ralton po konfrontaci s konkurenci zjistil, Ze se musi vice
odliSovat. Vzhledem k asijskym vyrobciim bylo nutné neustile inovovat a vytvaret
pestiejsi skalu barev. Ralton vidi velkou hrozbu Vv nové vstoupivsi konkurenci, ktera
pfinasi na trh inovativni prvky. Také diky pfedeslému faktu je neustdld inovace

tak dulezita.

4.4.3 Cenova strategie podniku v mezinarodnim prostiedi

Ralton je malym podnikem, nemutze tedy cenové konkurovat vétsim firmam. Z tohoto
divodu dospélo vedeni obchodni spole¢nosti k cenové strategii, kterou Ralton zastava
dodnes. Podnik se rozhodl jit cestou vysokych cen a diferenciace od konkurence. Firma
vede globalni cenovou politiku, netvofi tedy ceny na zaklad¢ jednotlivych zahrani¢nich

trhi a vyhyba se tak hrozbé paralelnich dovozi.

4.4.4 Kvalita a image vyrobku firmy v mezinarodnim prostiedi

Kvalita je atributem, na ktery Ralton sazi nejvice ze vSech vlastnosti vyrobku. Image
je tvofena na zaklad¢ své€toznamych jmen odbératelti a pribéhem kamenti, které se staly
nekolikrat ozdobou svétoznamych herecek. Ralton se diky systematické praci a pomérné
rozsédhlému oddéleni pro kontrolu vyrobk stal pro odbératele zarukou kvality. Je si totiZ
védom, Ze pii nedodrzeni vysokého standardu, ktery si firma stanovila, mlzZe pfijit

o daveru zakazniku.

4.4.5 Marketingova komunikace podniku na mezinarodnim trhu

Ralton se v ramci marketingové komunikace na odli$nych trzich chova stejné. Podnik
tedy zastdva tvrzeni Theodora Levitta jez je zminéno v teoretické ¢asti. Rozhodnuti
plynulo pfedevsim z vlastnosti produktu a velikosti obchodni spole¢nosti. Podnik nema
potiebu odlisSovat svou komunikaci na zaklad¢é rozdilnosti trhu i vzhledem k prvkim

komunika¢niho mixu, které vyuziva.
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4.4.6 Prodej na mezinarodnim trhu

Ralton se tidi teorii uzsich vazeb s odbérateli. Z teoretické Casti jasné vyplyva, ze prodej
na mezinarodnim trhu je spiSe zalozen na dlouhodobych vazbach mezi odbératelem
a dodavatelem nez na jednordzovém nakupu. Stejné tomu je i v pfipad¢ Raltonu, ktery
Z nejvetsi ¢asti dostava zakazky od svych stalych zékazniki. Témito ¢innostmi je nejvice
zatizeno oddéleni pro osobni prodej, které se snazi navazat kontakt s novymi zakazniky

a zaroven udrzuje spojeni s témi stavajicimi.

4.5 Porovnani komunikace na zahraniénim a tuzemském trhu

Komunikace se na zahrani¢nim a tuzemském trhu typové pfili§ nelii. Cinitel, ktery
se do rozdilnosti promitd, je intenzita vynaklddanych prvkt komunika¢niho mixu.
Podnik je z osmdesati procent hlavné zahrani¢nim vyvozcem nez tuzemskym prodejcem.
Zminovana skuteCnost je dana tim, Zze tuzemsky trh nepatii ke Spickdm modniho
pramyslu. Kupni sila v souvislosti s médnim primyslem neni zdaleka na takové tirovni
jako ta zahrani¢ni. Tyto faktory hraly a hraji velkou roli v rozdélovani financi na prvky

komunika¢niho mixu.

Reklamy jsou v ramci socialnich siti v ptipadé tuzemskych i zahrani¢nich potencialnich
zakaznikl vyuzivany stejné. Ralton v tomto piipadé neklade diiraz na narodnost ale spise
na zajmy. Pravé na zakladeé zajmu je definovan segment, na ktery reklama cili. O Raltonu
byly vytvofeny dva srovnatelné dokumenty, jak na poli zahrani¢nim tak na poli
tuzemském. Lze konstatovat, Ze vramci reklam je chovani obchodni spolecnosti

na riznych trzich jednotné.

Oddéleni pro osobni prodej je ve spolenosti zaméteno piedevSim na zahranicni
zékazniky. Tuzemské odbératele zminované oddé€leni fesi pouze ve zlomku piipadi.
Tento fakt je dan i skuteCnosti, Ze Ralton disponuje diky vystavam veét§im mnozstvim
kontaktll v ramci zahrani¢niho obchodu. Kazdopadné ptistup prodejcti k zahrani¢énim
a tuzemskym zdkaznikim se nijak nelisi. Ralton se snazi udrzovat ptatelské vztahy napfti¢

svym zékaznickym spektrem a nehled€ na ptivod, se o své zakazniky stara stejné.

Podpora prodeje, jak je aplikovana v Raltonu, nahrava rozvoji v ramci tuzemského trhu.

Je mifena tak, aby pfibliZila proces vyroby svym zékaznikiim pfimo na misté.
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Je nutno si uvédomit, ze Ralton disponuje drtivou ¢asti zakaznikl pravé ze zahranici,

tudiz je o tuto sluzbu vétsi zajem piedevsim za hranicemi.

Prace s vefejnosti v ramci komunikace se zakaznikem je ve firmé znama jako piiblizeni
¢eské kultury té zahrani¢ni. V tomto piipad¢ jde tedy o nastroj, ktery je vyhradné urcen

pro zékazniky pfijizd&jici do Ceské republiky.

Piimy marketing podnik vyuziva v ramci mailovych nabidek, které jsou z nejvetsi ¢asti
adresovany zakaznikiim ze zahrani¢i. Tento fakt je opét dan situaci, kdy firma disponuje
daleko vét§im seznamem kontaktli ze zahrani¢i nez z tuzemska. Krom vyuziti anglického

jazyka se Ceské maily od téch zahrani¢nich nijak nelisi.

Sponzoring je v ramci tuzemska vyuzivan vyhradné ve sportu. Jak jiz bylo zminovano,
jednd se o segment, ktery nema s moédou mnoho spolecného. Na druhou stranu
sponzoring na mezinarodnim poli je cilen k udalosti setkani evropské aristokracie. Jedna

se 0 uznavanou akci, kterd ma k moéde¢ daleko blizsi vztah, nez zmifiovani sportovci.

Veletrhy a vystavy jsou idedlnim piikladem tvrzeni z Gvodni ¢asti této podkapitoly.
V roce 2004 se konala jedina vystava na ceské plid¢, které se Ralton ztcastnil. Co se tyce
vystav, tak daleko intenzivnéji pracuje na poli zahrani¢nim. Piispél tomu fakt,
7e se vystava v ramci Ceské republiky ani zdaleka nepfiblizila uspé$nosti tém z Paiize

nebo Italie.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni jednotlivych nastroji marketingové
komunikace v souvislosti s modnim producentem sklenénych kament, jehoz cilovy
segment se z nejvétsi ¢asti nachdzi pravé za hranicemi Ceské republiky. V ramci
zhodnoceni autor navrhl i mozna vylepSeni. K t¢ém dospél na zaklad¢ procentudlniho

vyjadieni nédkladl a vynosii spojenych s prvky komunika¢niho mixu.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy spojeny s marketingem a jeho
komunikaci. V ramci marketingové komunikace je rozebiran komunika¢ni mix, ktery
hraje hlavni ulohu i v ¢asti praktické. Posledni dil z teoretické ¢asti se zabyva specifiky

mezinarodniho marketingu.

Pocatecni pasdz Casti praktické je vénovéna predstaveni obchodni spolec¢nosti Ralton
s.r.o., ktera je podrobnéji zkoumana v ramci nasledujicich podkapitol. Uvodem jsou
nastinény slabé a silné stranky obchodni spolecnosti, ale i piilezitosti a hrozby, které
firmu obklopuji. Dal$im zkoumanym prvkem je praktické vyuziti nastroji
komunika¢niho mixu a nasledné zhodnoceni téchto podnikem vyuzivanych ¢innosti.
V predposledni podkapitole se nachazi rozebrané <cinnosti Raltonu v ramci
mezinarodniho prostfedi. Podkapitola zavére¢na tyto aktivity porovnava s aktivitami

na trhu tuzemském.

Soucasti zhodnoceni jednotlivych ndastroji komunika¢niho mixu je 1 autorovo
doporuceni pro podnik. To zahrnuje napiiklad omezeni reklam, které firmé stejné
nepiinasi zadny uzitek. Nasleduje postupné rozsiteni oddéleni osobniho prodeje o dalsi
¢leny, pokracovani v jiz zapocatém projektu v ramci podpory prodeje a zachovani
nastolené formy prace s vetejnosti. Pfimy marketing v podobé direct maili by m¢l zistat
stejny, avSak zpusob ziskavani kontakti pomoci uctl naptiklad na profesni socidlni siti
LinkedIn by byl znaénym rozsifenim. Sponzoring je dal§im neefektivné vyuzivanym
nastrojem, ktery by pfi aplikovani na akcich spojenych vice s moédou mohl piinést
ocekavany uzitek. Nejvétsi usporou firmy by mohlo byt omezeni vystav na jiz

vyzkousené a s dobrym jménem spojované.

Ralton byl zna¢né ovlivnén vstupem Ceské republiky do Evropské unie. Tento milnik
podniku pomohl v rychlejsim rozsifovani produkce. Silnou strankou firmy Vv ramci

mezinarodniho trhu byla a je pfedevsim kvalita.
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Cenovou strategii Ralton uzptsobil dle kvality a objemu produkce. Co se tyce
marketingové komunikace, tak podnik zastava tvrzeni jednotného vystupovani v rdmci
riznych trht. Prodej je na mezinarodnim trhu fizen teorii uzsich vazeb s odbérateli.
Ten podniku pomahé v komunikaci se zakazniky, kterym je zatizeno predevsim odd¢leni

pro osobni prode;.

Na mezinarodnim trhu se Ralton chova srovnatelné¢ jak na tom tuzemském. Jediné
co se lisi, je pocet zadkazniki, ktery tvofi z drtivé Casti odbératelé ze zahranic¢i. Tento fakt
urcuje napiiklad i intenzitu ¢innosti na zminovanych trzich vykonavanou. Vystavy jsou
az na jednu vyjimku vyuzivany vyhradné za hranicemi. E-maily jsou z nejvétsi ¢asti
posilany zahrani¢nim zdkaznikim. Prace s vefejnosti se vénuje pfiblizeni ¢eské kultury
té cizi. Podpora prodeje zahrnuje sluzbu, o kterou je vzhledem k poméru zakazniki veétsi

zajem prave za hranicemi.

Dle nazoru autora lze v budoucnu o¢ekavat vétsi tempo rastu podniku. Tuto tezi autor
podklada zlepsujici se situaci na francouzském modnim trhu, jehoz rist znaéné€ ovlivnily
teroristické utoky v roce 2015. Diky disponujicimu kapitélu je jedinym faktorem, ktery
ovlivituje rozsifeni podniku, pocet zaméstnanci. Ten se vSak odviji od poptavky.
Za predpokladu stabilni situaci na evropském modnim trhu lze v Raltonu ocekavat

roz§ifeni produkce.
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