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Anotace

Bakalatska prace s ndzvem ,,Komunikaéni strategie spolecnosti Druzstevni zavody Drazice —
strojirna s.r.0.“ se zabyva, jak uz znazvu vyplyvda, pravé komunikacni strategii v dané
spolec¢nosti. Cilem prace je vyhodnoceni pouzivané komunika¢ni strategie ve spoleCnosti
a nasledny navrh doporuceni pro zlepsSeni této strategie. Prvni Cast prace je zaméiena
na teoretické vymezeni marketingové komunikace a popisuje také jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu. Dale jsou zde zminovany také soucasné trendy marketingové
komunikace. Druhd cast obsahuje zékladni informace o vybrané spole¢nosti, jeji historii
a také soucasnou situaci firmy. Jsou zde také popsany nastroje komunikacniho mixu,
které spolecnost v soucasné dob¢ pouziva. V neposledni fad¢ je zde uveden navrh doporuceni

této strategie.
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Annotation

The Bachelor thesis called "Communication strategy of Druzstevni zavody
Drazice — strojirna s.r.0.", deals with the communication strategy in the given company.
The aim of the thesis is the evaluation of the communication strategy used in the company
and the creation of subsequent recommendation draft to improve this strategy.
The first part of the bachelor thesis is focused on the theoretical definition of marketing
communication. It describes the individual tools of the communication mix. There are also
mentioned current trends of the marketing communication. The second part includes basic
information about the selected company, the history and the current situation
of the company. There are described the communication mix tools currently used
by the company. Last but not least, it includes the recommendation draft to improve this
strategy.
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Uvod

Bakalatska prace se vénuje komunikacni strategii spolecnosti Druzstevni zavody Drazice —
strojirna s.r.o., kterd vyrabi ohfivace vody, akumulac¢ni nadrze a prodava Svédska tepelna
Cerpadla znacky NIBE. Toto téma bylo zvoleno zejména z diivodu zaméstnani pii studiu

a absolvovani praxe praveé ve spole¢nosti DZ Drazice v oddéleni marketingu.

V dnesni dobé, kdy je na trhu velké mnozstvi substitu¢nich vyrobkd, se spolec¢nosti snazi
odlisit od konkurence a zvysit povédomi lidi pravé o své znacce, popt. vyrobku. Firmy
cht¢ji také vybudovat kladny vztah zakaznika k vyrobku a celkové dobrou povést
spoleCnosti. K tomu slouzi nastroje marketingové komunikace. S postupem casu
a vyvojem modernich technologii se vSak tyto nastroje neustale rozviji a vznikaji nové

trendy v marketingové komunikaci.

Cilem prace je pomoci odborné literatury charakterizovat jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, dale vyhodnotit souc¢asné pouzivanou komunikacni strategii ve spolecnosti,
popsat vyuzivané prostfedky komunikaéniho mixu a néasledné navrhnout doporuceni

pro optimalizaci néstroji marketingové komunikace.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Prvni ¢ast se zabyva teoretickym
vymezenim marketingové komunikace, kde jsou vytyc€eny cile marketingové komunikace,
popsan komunikacni proces a jsou zde charakterizovany tradi€ni prostfedky
komunika¢niho mixu. Nasledné¢ jsou piedstaveny moderni formy marketingové
komunikace. V zavéru praktické ¢asti je specifikovana komunikaéni strategie
v B2B marketingu. Jsou zde rozdéleny cilové skupiny zakaznikt, popsany nakupni situace

a faze nakupniho procesu tykajici se B2B marketingu.

Druhd, praktickd cast se vénuje piedstaveni spolecnosti Druzstevni zavody Drazice —
strojirna s.r.o., je zde popsana historie a soucasnd situace firmy. Déle je zhodnocena
soucasna komunikacni strategie spoleCnosti a popsany pouzivané nastroje marketingové
komunikace. Na konec jsou navrZzena doporuceni pro komunikaéni strategii

firmy DZ Drazice.
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1. Teoretické vymezeni marketingové komunikace

Marketingova komunikace je nejvice viditelnou ¢asti marketingového mixu, tim se rozumi
soubor nastroji spole¢nosti, pomoci nichZz lze ovliviiovat chovani zakaznika. Mezi tyto
nastroje patfi produkt, cena, distribuce a pravé komunikace (propagace). Komunikaci
obecné lze popsat jako vyménu nebo pienos informaci, urcitého sdéleni od odesilatele
k pfijemci.

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy komercni 1 nekomer¢ni komunikace,
které maji za ukol posilovat marketingovou strategii podniku. Jedna se o fizené
informovani, pfesvédcovani a ovliviiovani cilovych skupin. Marketingova komunikace
pomahd vytvaret image znacky, formuje tim obraz spottebitelll o znacce a podili se na jeji

hodnot€. (Zamazalova, 2009)

1.1 Cile marketingové komunikace

Ukolem marketingové komunikace je vytvofeni a udrZovani dlouhodobych vztaht

se zakazniky spolecnosti. Mezi obecné cile patii:

e Informovat o znaéce, spole¢nosti, vyrobku — poskytnout informace, zda je vyrobek
dostupny na trhu, poskytnout dostatek informaci cilovym skupinam.

e Zvysit poptavku — zéasadnim cilem je vytvofit a poté zvysit poptavku po urcitém
produktu nebo sluzbé.

e (dlisit vyrobek, podnik (diferenciace) — odlisit se od konkurence, diferenciace umozni
vetsi svobodu v marketingové strategii, zejména v cenové politice.

e Zdiraznit prospéch a hodnotu produktu — predvést piednosti vyplyvajici z drZzeni
vyrobku. Vyrobce tak mize urcit vyssi cenu produktu.

e Upevnit obrat — ukolem marketingové komunikace je kompenzovat odchylky a ustalit
naklady.

e Vytvortit a dale rozvijet znacku — vybudovat kladné ptedstavy o znacce a dlouhodoby

vztah mezi znackou a cilovou skupinou kupujicich.
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e Upevnit image firmy — celkovy dojem zna¢né ovliviiuje minéni zakaznikt a celé
vetejnosti, které se pak odrazi v jejich chovani (upfednostiiuji nebo opomiji vyrobky

dané spole¢nosti). (Piikrylova, Jahodova, 2010)

1.2 Komunikacni proces

Jak jiz zde bylo uvedeno, komunikace oznacuje pienos sdéleni od odesilatele k ptijemci.
Tento ptenos se odehrava mezi spoleCnosti a jejimi cilovymi skupinami. Do téchto skupin
patii predevsim zékaznici, zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partneti, dale akcionati
a investofi, média, instituce vefejné spravy a dalsi. (Prikrylova, Jahodova, 2010.)

Naésledujici obrazek ukazuje zdkladni schéma komunikaéniho procesu.

odesilatel ——p| kdédovani |—p | »| dekddovani ——p| pfijemce

sdéleni

n médium

zpétnd vazha |4 (=F 1 (- P

Obrdzek 1: Komunikacni proces
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Zamazalova, 2009)

1.2.1 Odesilatel

Odesilatel vysila zpravu (sdéleni) piijemci, je tedy piivodcem marketingové komunikace.
Plivodcem mize byt spolecnost, jednotlivec nebo skupina lidi. Od odesilatele postupuje
komunikace pomoci komunikacnich kanald, prostiedki a forem. Prikrylova J. a Jahodova

H. rozd¢€luji komunikacni kanaly do dvou skupin.

Rizené kanily jsou takové kandly, které mize podnik kontrolovat. Odesilatel mize
dohliZet na uspofadani a Sifeni zpravy. Tyto kandly Ize dale dé€lit na osobni a neosobni.

Osobni komunikaéni kanaly zahrnuji komunikaci dvou jedincii nebo jedince s vice lidmi

15



(prodejce a kupujici). Neosobni komunikacni kanaly naopak zahrnuji takovou

komunikaci, kdy je mezi odesilatelem a piijemcem vyuzit prostiednik.

Nerizené kanaly, tedy takové, které podnik nemiize kontrolovat, lze také rozd¢lit
na osobni a neosobni. Osobnim kanalem je ustni pfedavani informaci (WOM)
a neosobnim kanidlem je potom ptedavani informaci prostiednictvim sdélovacich

prostiedk.

Prosttedky a formy komunika¢niho procesu se déli také na dvé skupiny. Prostfedky
a formy individualniho pusobeni obsahuji osobni rozhovor, telefonat, dopis, e-mail,

osobni ucast na schuzich a dalsi.

Prostfedky a formy skupinového piisobeni obsahuji prezentace, konference, tiSténé
materiadly jako napiiklad vyrocni zpravy, letaky, zpravodaje... a média — tisk, elektronicka
(rozhlas, televize, internet), outdoor (komunikace umisténa na venkovni nosi¢e) a indoor

média (komunikace umisténa v obchodnich centrech a dopravnich prostiedcich).

1.2.2 Koédovani a dekodovani

Kodovani predstavuje postup, kdy odesilatel pieméiuje informace do takového tvaru, ktery
bude pro pfijemce srozumitelny — slova, fotografie, grafy a dalsi. ,, Kddovdni ma v zdsadeé

t7i zakladni funkce:

e Upoutat pozornost;
e vyvolat ¢i podporit akci;

e vyjddrit zameér, nazor, existenci ¢i znamost. *“ (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 24)

Dekodovani je opacny postup, tedy pievod piijatého sdéleni zpét na prvotni informace.

V prubéhu dekodovani je dilezité, aby piijemce spravné porozumél zakddované zprave.
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1.2.3 Sdéleni

Jedna se o vSechny informace, které chce odesilatel predat pfijemci pomoci komunikacnich
prostiedkd. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Sdéleni by mélo byt pochopitelné, je tieba,
aby vzbudilo zajem a mélo by korespondovat s potfebami a pfanimi piijemce a poskytnout

moznost jejich uspokojeni. (Zamazalova, 2009)

1.2.4 Prijemce

Pfijemcem neboli objektem komunikace je ten, komu je sdéleni urceno. Stejné jako
odesilatel je piijemce osoba nebo skupina osob. Pfijemci komunikace mohou byt tedy
kupujici, uzivatelé, odbératelé, zaméstnanci, akcionafi, média a dalsi. Efektivni
komunikace nastdva v piipad¢, pokud piijemce rozumi smyslu sdéleni stejné jako

odesilatel.

1.2.5 Reakce a zpétna vazba

Reakce je urcita odezva, kterou provede ptijemce po obdrzeni sdéleni. Zpétna vazba je d¢;j,
pfi kterém piijemce odesild vyjadieni k obdrZzenému sdéleni. V komunikacnim procesu
hraje zpétnd vazba dulezitou roli, protoze lze podle ni uréit, jak bylo sdéleni piijato

a interpretovano. Také poskytuje moznost urcit, zda byla komunikace efektivni.

1.2.6 Sum

Komunikaéni Sum je néjakd bariéra, kterda deformuje sdéleni nebo jeho porozuméni
a dochazi tim ke zkresleni informaci. Takové faktory mohou zplsobit nespravné chépani

zpravy a muze tak dojit k dal§im nedorozuménim. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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1.3 Komunikacni strategie

Ptredtim nez zvolime, které nastroje komunika¢niho mixu budeme vyuzivat, budujeme
komunikacni strategii. V dnesni dob¢ vyuzivame dvé nasledujici strategie — strategie push

a pull.

1.3.1 Strategie push

Jedna se o tlaceni, strkani vyrobku k zakaznikovi. Tato strategie se snazi protlacit vyrobek
prostfednictvim obchodnich mezi¢lanki ke kone¢nému spottebiteli. Vyuziva k tomu
osobni prodej a podporu prodeje. Komunikace je orientovana na meziclanek, ktery dale
sméfuje komunikaci na cilovou skupinu kupujicich. Smyslem je podnitit zakazniky
ke koupi vyrobku. Push strategie je hojné pouZzivana u primyslovych vyrobkl. Nésledujici

obrazek ukazuje princip push strategie.

vyrobce > obchodni zakaznik

meziclanek

Obrazek 2: Push strategie
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

1.3.2 Strategie pull

Tato strategie oznacuje strategii tahu. Vyrobce se soustfedi pfimo na cilového zdkaznika
a snazi se vzbudit zdjem o vyrobek. Vyuzivd k tomu pfedev§im reklamu a podporu
prodeje, jako napiiklad ochutnavky, vzorky zdarma, piedvedeni produktu. Zakaznik
je vtahovan, aby vyrobek vyzkouSel. Diky tomu spotiebitel poptava produkt
u prodévajicich, tedy obchodniho mezi¢lanku a ti nasledné poptavaji produkt u vyrobce.

Pull strategie je pouzivana piedevsim u spotiebniho zbozi.
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Obrazek 3: Pull strategie

vyrobce |

obchodni

meziclanek

'

zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
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2. Nastroje marketingové komunikace

Samotné nastroje marketingové komunikace spolecné formuji komunika¢ni mix, ktery je,
jak jiz bylo feCeno, jednou z Casti marketingového mixu. Vhodnym spojenim nastroji
marketingové komunikace dosahuje spolecnost svych marketingovych cili a také cilii
spole¢nosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010) V nasledujicich podkapitolach budou

charakterizovany jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

2.1 Reklama

vvvvvv

, Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdulezitejSich nastrojii
marketingového komunikacniho mixu.* (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,
S. 203) Reklama je Kotlerem a Kellerem definovana jako placena forma neosobni
propagace a piedvedeni vyrobkl, sluzeb nebo myslenky. (Kotler, Keller, 2013)
Jedna se o nastroj, ktery informuje a presvédCuje cilovy segment zédkaznikii a upozoriiuje
na reklamni sdéleni. Ukolem reklamy je oslovit nové nebo stavajici zakazniky, zvysit
povédomi o znacce a ovlivnit nazory spotiebiteli na ni. Z této stranky je reklama tézce

nahraditelna.

Pomoci masovych médii 1ze oslovit velkou skupinu obyvatelstva. Pfitom CPT, tedy
naklady na osloveni jednoho tisice pfijemct reklamniho sdéleni, jsou relativné nizké.
Reklama je také uUc¢inny prostfedek, jak muze spolecnost budovat trh. S jeji pomoci
ma firma moznost oznamovat cilové skupiné nové vyrobky, pfedvést jejich pouziti

a vyuziti a v neposledni fad¢ je také presveédcit ke koupi. (Karlicek, 2016)
Dle ptivodniho zaméru reklamniho sdé€leni je mozné ¢lenit reklamu na tii skupiny:

e Informacni reklama — ma za tkol vyvolat prvotni poptavku nebo zajem po produktu,
sluzbé, myslence aj. Cilem je informovat, Ze je na trhu dostupny novy vyrobek.
Tato reklama je vyuzivana v zavadéci fazi Zivotniho cyklu vyrobku.

e Piesvédcovaci reklama — jeji funkci je rozsifit poptdvku po produktu, sluzbé
a mySlence. Uplatiluje se ve stadiu riistu a na zacatku stadia zralosti Zivotniho cyklu

produktu.
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e Pfipominkova reklama — podporuje udrzet postaveni vyrobku, sluzby, znacky,
mySlenky atd. Mnohdy se uziva ve druhé Casti stadia zralosti a ve stadiu Gtlumu

zivotniho cyklu vyrobku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklamni sdé€leni se §ifi prostiednictvim médii, kterych mize spole¢nost pouzit nékolik
druht. Patfi mezi né televizni a rozhlasova reklama, tiskova, venkovni reklama, reklama ve
filmech nebo internetova reklama. Kazdé reklamni médium je nééim typické, ma své
vyhody a nevyhody. Lisi se cilovou skupinou, rozsahem informaci, mirou zacileni aj.

(Karlicek, 2016)

,, Televize je obecné uznavana jako nejucinnéjsi reklamni médium a oslovuje pestrou skalu
spotrebitelii s relativné nizkymi naklady na jedno zhlédnuti. © (Kotler, Keller, 2013, s. 547)
Jednou z vyhod televizni reklamy je vliv na vice smyslti kombinaci obrazu, zvuku, hudby,
pohybu a barvy. Umoznuje piedvést vyrobek, jeho vlastnosti, vyuziti i jak ho pouzivat.
Pomoci televize Ize zasahnout velky pocet zdkaznikl a podle povahy programu upoutat
pozornost zvolené cilové skupiny zakaznikl. Naopak podstatnym nedostatkem
je zahlcenost reklamou, kterd je zplsobena prodluzovanim reklamnich blokd. To vede
ke snizeni efektivity reklamnich sdéleni nebo pifepindni na jinou televizni stanici
na zacatku téchto komerénich bloku. Nevyhodou jsou také jisté vysoké naklady na tvorbu
reklamy 1 jeji vysilani. Televizni reklama trva pfiblizné tficet vtefin, tudiz nedovoluje
poskytnout pfilis informaci. (Vysekalova, Mikes, 2010) Televize je spiSe sezonni
zalezitosti. Pfes 1éto byvaji lidé vice venku, zatimco pfes zimu je televizni sledovanost

vyssi. (Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003)

Dalsim typem je rozhlasova reklama, ktera je soucasti vysilani rozhlasovych stanic.
V soucasnosti poslouchaji lidé rozhlas také pifes internet, nejen prostiednictvim
radiopfijimact. Rozhlas pomaha cilit na posluchace dle uzemi. (Karli¢ek, 2016) Prednosti
rozhlasové reklamy je osloveni urcité cilové skupiny pomoci rozmanité sité¢ dostupnych
rozhlasovych stanic a predevsim jeji finan¢ni dostupnost. Reklama nevyzaduje mnoho ¢asu
nutného k uskutecnéni reklamy. Slabinou rozhlasové reklamy je to, ze ji lidé pouzivaji
jako ,,médium v pozadi“ — ¢asto poslouchaji radio pii préci, fizeni vozidla atd. Rozhlas
tedy slouzi jako kulisa, kdy se lidé soustfedi na jinou ¢innost a nevénuji plnou pozornost

reklamnimu sdéleni. Lidé si c¢asto reklamu wvysilanou Vv rozhlasu nepamatuji
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moc dlouho. Ve srovnani s televizni reklamou pracuje reklama v rozhlase pouze
se zvukem, nelze tedy piedstavit produkt pomoci obrazu. Na druhou stranu dava

posluchac¢i moznost pouzit svou fantazii. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Dalsi zpusob, jak mohou firmy §itit reklamu, je tiskova reklama. Do novin a ¢asopisti
Ize ptidat podrobnéjsi informace obohacené o ruzné kupony nebo vzorky. V piipadé
tiskové reklamy nejsou cCtenafi nijak omezeni casem, jako tomu bylo u televizni
a rozhlasové reklamy. Dobu zpracovani reklamniho sdéleni si mohou pfizpiisobit zcela
sami sob&. Mezi nedostatky tiskové reklamy je mozno zaradit nehybnost, jelikoz vyuziva
pouze zrak. To miiZze zpisobit mensi efektivitu reklamy. Tisk je také reklamou zahlcen,
a to sniZuje z4jem Ctendid. Pfednosti novin je hromadny zdsah, ktery poskytuji celostatni
deniky. Regionalni deniky se pak zamétuji na ¢tenafe v konkrétnich oblastech a pifinasi
podle toho pfislusné informace. (Karlicek, 2016) Dalsimi piednostmi jsou flexibilita
a rychlost inzerce. Slabinou novinového tisku je nizs$i kvalita produkce a Zivotnost.
Nasledujici den jiz vytisk neni aktualni a pfevazné nikdo neéte noviny zpétng. Casopisy
umoziuji oslovit konkrétni cilovou skupinu dle veku, pohlavi, z4jma atd. Maji delsi
Zivotnost a kvalitu produkce na rozdil od novin. Casopis lze také predist zp&tné, neni vazan
na jeden konkrétni den jako deniky. Naopak jsou méné flexibilni kvuli delsi dobé
na vyrobu a reklamnim sd€lenim nelze zaujmout jednotlivé regiony, protoze casopisy

vychazi celoplosné. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Nejznamgjsimi prostiedky venkovni reklamy jsou billboardy, bigboardy, prosvétlené
vitriny, reklamni plachty, podlahova grafika a dalsi. Tyto reklamni prostfedky se objevuji
predev§im na zastadvkach hromadné dopravy, u silnic a dalnic, na povrchu hromadnych
dopravnich prostfedkii a také na novinovych stancich atd. Jsou proto nazyvany
outdoorovymi médii. Zaroveni mohou byt tyto reklamni prostfedky umistény uvnitf
nadrazi, metra, letiSt, obchodnich center, restauraci, zdravotnich a dalSich vefejnych
zafizeni. V tomto ptipad¢ se jednd o indoorovd média. Jednozna¢nou vyhodou venkovni
reklamy je moznost oslovit Sirokou vefejnost a také to, ze na kolemjdouci ptisobi 24 hodin
denné a opakovan¢. (Karlicek, 2016) Dal$im kladem je rozmanitost prostiedki, 1ze pouzit
jiz vySe zminéné reklamni prostiedky, ale také reklamni balony, letadla i vzducholodé.

Lidé¢ jsou vystaveni reklamé jen kratkou dobu, proto musi co nejrychleji zachytit reklamni
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sd¢€leni, tim zde neni poskytnut prostor pro detailnéjsi informace. Negativem je také delsi

realizacni lhita. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Reklama zobrazujici vyrobek nebo znacku ve filmech, seridlech, videoklipech nebo hrach
se nazyva product placement. Ten spole¢nosti poskytuje prilezitost zvysit povédomi
o znacce. Vyrobek nebo znacka tak ma moznost upevnit svlij celkovy dojem na vetejnost.
V Ceské republice je schvalen az od roku 2010. Mezi plusy lze zahrnout soustfedénost
a zajem cilové skupiny pii sledovani dila, stejné tak se reklamnimu sdéleni nelze
vyvarovat. Jestlize je navic produkt ¢i znacka v prubehu dila dobfe umisténa, je mozné
product placement chapat jako soucast piibéhu, ne jako reklamu. Zasadni otazkou
je pravé vhodné vlozeni produktu ¢i znacky do déje, proto neni PP piili§ flexibilnim

nastrojem. (Karlicek, 2016)

Internetova reklama vyuZivajici reklamni bannery disponuje na rozdil od ostatnich typt
reklam jednou vyznamnou piednosti, kterou je nejpiesnéjsi zacileni na cilovou skupinu,
diky fragmentaci v internetovém prostiedi. Lze zajistit, aby byl banner pfistupny lidem
podle vybranych charakteristik (pohlavi, zajmy) a vyskytoval se u ¢lankd nebo videi
vztahujicich se ke konkrétnimu doporu¢ovanému vyrobku nebo znaéce. Dalsi vyhodou
je interaktivita, kdy je uzivatel prostfednictvim banneru pfesmérovan na webovou stranku
dané znaCky. Dale také méfitelnost, je mozné snadno stanovit pocet kliknuti na banner
nebo pocet jeho zobrazeni. Na druhou stranu nevyhodou internetové reklamy je bannerova
slepota, tzn. ignorovani a ptehlizeni mist, kde se reklama obvykle vyskytuje. Existuji také
stranky. Tato okna nejsou u uzivateli velmi oblibend, a proto je vétSina okamzité zavira.
V dnesni dobé jiZ internetové prohliZece nabizi mozZnost zakézani vyskakovacich oken.

(Karlicek, 2016)

2.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je nejstar§im ndstrojem marketingové komunikace zaloZeny na komunikaci
tvafi v tvaf. Soucasti je informovani, prezentovani, presvédCovani a vytvafeni
dlouhodobych vztahl. Patrick De Pelsmacker ¢leni osobni prodej do né€kolika skupin podle

cilovych skupin. (Karlicek, 2016; Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)
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Obchodni prodej je orientovan na prodej vyrobkll supermarketim, obchodim

se smiSenym zbozim, Iékarnam aj. (Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003)

V piipad¢ misionaiského prodeje oznacovaného také jako instruktazni, obchodnik
absolvuje cely prodejni proces, ovSem ne za ucelem provedeni zakazky. Poskytuje
informace a ujistuje o prospéchu vyrobku. (Piikrylova, Jahodova, 2010) Piikladem je obor
farmacie, kdy farmaceutické spolecnosti piesvédcuji 1ékarniky a lékafe k doporucovani
pravé jejich produktd. Jejich odbérateli nejsou piimo Ilékarnici a 1ékaii,

ale velkoodbératelé. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)

Maloobchodni prodej se specializuje na osobni komunikaci se spotiebiteli. Spotiebitel
se se svou zadosti sim obraci na prodejce. Znalost vyrobku, jeho charakteristik a znakt

je pro prodavajici nezbytna.

B2B - prodej mezi podniky nazyvany téz prumyslovy prodej je orientovan
na poskytovani dilii, soucéstek, polotovart, zbozi a sluzeb riznym spolecnostem. Je nutné

znat vyrobky a adekvéatné je pfedvadét jako alternativu.

Profesionalni prodej specializovany na navrhovatele a promotéry. Vyrobce se zamétuje

na ovliviiovatele své cilové skupiny. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)

Osobni prodej mé né&kolik kladl, mezi ty nejvyznamnéjsi patii jiz zminovana komunikace
tvari v tvar a vliv prodavajiciho na zakaznika. S tim souvisi prostor pro ziskani okamzité
zpétné vazby. Diky pfimé komunikaci vi prodavajici, jaké jsou pfani a potieby zédkaznika
a mize tak vytvorfit nabidku na miru, stejn¢ tak mize pohotové tesit komplikace, ptipadné

navrhnout alternativu. V dasledku tak Ize zvysit vérnost zakazniku.

Ztejmou nevyhodou je predpojatost a odpor k osobnimu prodeji spojené s pochybnymi
podomnimi prodejci, coz se tyka hlavné B2C trhli. Mezi zapory lze zatadit také cas,
protoze poznat ptani a potieby zakaznika a budovani dlouhodobych vztahli zabere delsi
dobu. Kvili delsimu ¢asu potfebnému k navazovani novych kontakti a udrzovani vztaht,
1ze pomoci osobniho prodeje spolupracovat s malym poétem zakaznikii. Spole¢nost neni
schopna dohlizet na veskerou individualni komunikaci obchodnikt se zakazniky. Kazdy

obchodnik miize vyrobek pfipadn€é znacku prezentovat odliSn€, zatajeni nékterych
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informaci nebo naopak pirechvaleni vyrobkli mize uSkodit znacce nebo povésti firmy.
V neposledni tfadé je nutné zminit ndklady, které jsou celkem vysoké. Tyto néaklady
jsou vyvolany opakovanou individualni komunikaci se zékaznikem spojenou

také s riznymi schiizkami zvySujicimi cestovni naklady. (Karli¢ek, 2016)

2.3  Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace zahrnujici uréity podnét ke koupi. Jedna
se 0 ,,soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele,
zvSuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni persondl”. (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 88) Piikrylova a Jahodova rozlisuji tfi typy podpory prodeje:

Spoti‘ebni podpora prodeje mé za cil navysit objem prodeje a trzni podil ¢i pobidnout
K nakupu. Jednim z prostiedkti je podpora na misté prodeje (POS, POP) ovliviiujici
zakaznika pomoci POS materidli, promocnich akeci ¢i predvedenim produktd prave
v okamziku, kdy se o ndkupu rozmysli. Dalsimi prostfedky jsou vzorky, kupony, prémie,
odmény za vérnost, obchodni zndmky, ndkupni slevy, vystava a prezentace vyrobku,
vyzkouSeni zbozi zdarma, darkové a drobné upominkové predméty, ucast na veletrzich

a vystavach. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

Smyslem obchodni podpory prodeje je podnitit obchodni mezi¢lanky k objednavani,
doporucovani a naslednému prodeji zna¢ek vyrobct. K tomu jsou vyuzivany rizné typy
slev (dle prodaného mnozstvi, pii opakovaném odbéru), zbozi bezplatn¢, popiipadé
za symbolickou cenu, soutéze v prodeji a motivacni programy, zaruka zpétného odkupu
vyrobkl, odmény za umisténi produktli na urcenych mistech a reklamni a darkoveé

pfedméty. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podpora prodeje obchodniho personalu je zamétena na povzbuzeni prodejniho tymu
a také obchodnich zastupcii ke zvySenym vykonlim. Tento typ podpory prodeje piedstavuji
soutéze souvisejici s objemem prodeje nebo ziskanim novych zakaznikl, vzdélavani

a Skoleni ¢i prodejni a reklamni pomtcky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

25



2.4 Primy marketing

DalSim néstrojem marketingové komunikace je pifimy marketing nazyvany také direct
marketing. Predstavuje komunikacni disciplinu umoziujici pfesné cileni, pfizpisobeni
a upravu sdéleni dle potieb jednotliveil a podniceni jejich okamzité odezvy. (Karlicek,
2016) Podstatou efektivniho pfimého marketingu je databaze obsahujici detailni informace
marketing na adresny a neadresny. Co se tyCe toho adresného, reklamni sd€leni se da tvorit
a odesilat pravé urcitému zakaznikovi pfimo na jméno. Neadresnd forma piimého
marketingu je vhazovdna do poStovnich schranek ¢i rozddvana na rusnych a hojné
nav§tévovanych mistech. (Foret, 2011) Pfikrylova s Jahodovou pak klasifikuji nastroje
direct marketingu dle Evropské federace piimého a interaktivniho marketingu (FEDMA)
na Ctyfi ¢asti, a to direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line

marketing. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Direct mail neboli pifima zasilka piedstavuje pisemné obchodni sdéleni posilané posStou
pfimo konkrétni osob&. Obchodni sdéleni mlize mit podobu obélky, brozury a odpovédni
karty. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003) Piikrylova a Jahodova uvadi dalsi
podoby sdéleni — pohlednice, letdky, skladacky a katalogy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Vyhodou direct mailu je moZnost volby cilového trhu, upravit sdéleni piijemci na miru,
flexibilita ¢i moZnost testovani a méfeni odezvy. Nevyhodou je nizkd odezva,
nebot’ poStovni schranky témito zasilkami prekypuji, coZ ptijemce vede k jejich prehliZeni.

(Kotler, Keller, 2013)

Dalsi casti je telemarketing oznacujici komunikaci se stavajicimi i potencialnimi
zakazniky prostfednictvim telefoni a call center. Umoziiuje firmam zvyseni trzeb
a spokojenosti zdkaznikl, zaroven snizeni prodejnich nakladi. (Kotler, Keller, 2013)
Telemarketing lze rozd€lit na aktivni a pasivni. Aktivni (outbound) je zalozen
na vyhleddvani a oslovovani zdkaznikli ze strany spolecnosti, zatimco pasivni (inbound)
fesi prichozi hovory zakaznikl reagujicich na reklamni sdéleni. (Foret, 2011) Vyznamnou
prednosti je vysokd mira efektivity diky pfimému kontaktu dvou osob. Dal§imi pfednostmi
jsou rychlost, flexibilita, jednoduchost, nizké ndklady a moznost uskuteénéni témef

kdekoliv. Naopak mezi nedostatky lze zafadit vys$i naklady na ziskani zakaznika
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nez u direct mailu a také fakt, Ze zakaznik produkt nevidi. Navic mnoho lidi ma telefonické

nabidky riznych firem za nepfijemné, mnohdy az obtézujici. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama s primou odezvou piedstavuje komunikaci se zdkazniky skrze masova,
neadresnd média. Jejim hlavnim zamérem je podnitit okamzitou odezvu cilové skupiny.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) MiZze mit podobu televizniho a radiového spotu, venkovni
1 tisténé reklamy. Teleshopping je zvlastnim typem reklamy s piimou odezvou,
kdy je vyrobek predvadén v pomérmé dlouhych televiznich spotech. Obsahuje podrobné
ukéazky pouziti vyrobkil nasledované vyzvou ke koupi vyrobku a v ptipad¢ okamzité koupé

nabizi darek nebo slevu. (Karlicek, 2016)

Posledni ¢asti je on-line marketing vymezujici komunikaci probihajici prostiednictvim
elektronickych zatizenich — internet, mobil. Direct marketing na internetu se velmi rychle
vyviji. Zahrnuje prostfedky, jako jsou webové stranky, e-mailing a newslettery.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.5 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou dalsi casti komunika¢niho mixu
definujici ,, pldnovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat
ditveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi skupinami
verejnosti . (Foret, 2011, s. 307) Vefejnosti jsou zde chapany skupiny lidi ¢i jednotlivé

osoby spojené s ¢innosti firmy nebo ¢innosti ovlivnéné:

e zaméstnanci této firmy

e majitelé, akcionati

¢ finan¢ni skupiny, zejména investofi
e sdélovaci prostfedky, novinafi

e mistni obyvatelstvo, komunita

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a trady.

Hlavni vyhodou PR je divéryhodnost, diky kter¢ 1ze oslovit mnoho zakaznikda, kteti dosud
unikali psobeni reklamy. Z tohoto diivodu jsou tedy efektivnéjs$i nezli samotna reklama.
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Public relations jsou rovnéZ cenové dostupnym nastrojem propagace. (Foret, 2011) Naopak
velkou nevyhodou mtize byt omezena kontrola marketingového sdéleni, jelikoz o kone¢né

podob¢ sdéleni rozhoduje mnohdy nezavisla treti strana. (Karlicek, 2016)

Mezi nejvyznamnégj$i nastroje PR se fadi publikace (vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky,
firemni newslettery a Casopisy a audiovizudlni materidly), udalosti (tiskové konference,
seminare, vyjezdni zasedani, vystavy a veletrhy), sponzorovani, zpravy, proslovy, aktivity
V oblasti vetejnych sluzeb (vénovani financi a ¢asu na dobrocinné ucely) a firemni média

(firemni loga, hlavickovy papir, brozury, vizitky a dalsi). (Kotler, Keller, 2013)

2.6  Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy propojuji osobni a neosobni formy komunikace. V pribchu
pfipravovani a uskute¢iiovani veletrhu i vystavy se spojuji reklamni prostfedky, osobni
prodej, podpora prodeje a PR. Jde o Casem ohrani¢ené a vétSinou pravidelné akce.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) popisuji vystavy a veletrhy jako misto,
kde se shledavaji obchodnici a vyrobei konkrétni skupiny vyrobkd ¢i oboru za tcelem
jednani o obchodu, pfedstaveni a predvedeni svych vyrobkil a sluzeb, vymény postiehli
a napadl, navazani kontakti a také za ucelem prodeje ¢i nakupu. Prikrylova a Jahodova
(2010) charakterizuji veletrh jako ekonomicky orientovanou akci, kde jsou piedvadény
skute¢né vyrobky, které je mozné objednat nebo zakoupit. Jsou typické velkym mnozstvim
doprovodnych aktivit a soustiedi se zejména na odbornou vefejnost. Naproti tomu
vystavou je minéna nekomeréni akce s konkrétnim zamétenim. Nicméné i1 nékteré
komeréni akce 1ze nazvat vystavou, to se tyka prodejnich vystav, trhli nebo jinych show

dostupnych Siroké vetejnosti (autosalony), jejichz ucelem je prode;j ¢i piijem objednavek.

Vystavy a veletrhy je mozné Clenit na vefejné a obchodni. Verejné VV (vSeobecné)
jsou piistupné Siroké vetejnosti a daji se dale dé€lit na obecné a specializované. Obecné VV
jsou orientovany na Sirokou vefejnost a vystavuji velké a rozmanité mnozstvi produkti
a sluzeb. Maji za ukol pfitdhnout co nejvétsi pocet navstévnikl, zvlasté kupujicich.
Specializované VV jsou naopak orientovany pouze na danou ¢ast vefejnosti a jejich
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zamérem je spiSe poskytovat informace nezli proddvat. Obchodni VV jsou urceny
pro znalce a profesiondly z konkrétnich odvétvi ¢i primyslovych obort. V piipadé tohoto

typu lze dale klasifikovat Ctyfi druhy:

e Horizontalni veletrhy — jedna primyslova oblast pfedstavuje své produkty a sluzby
specialistim, obchodnikiim a distributorim jinych oblasti.

e Vertikdlni veletrhy — riizné primyslové obory ptedstavuji své produkty a sluzby
stejnym obortim.

e Vystavy spojené s konferenci — ucinné a lakavé z hlediska financi.

e Obchodni trhy — prondjem stanku vystavujici ukazky vyrobkl s cilem jejich prodeje.

(Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh, 2003)

2.7  Sponzoring

Sponzorstvim 1ze popsat obchodni vztah mezi sponzorem, kterym obvykle byva firma
poskytujici  finanéni nebo materidlni prostiedky a sponzorovanym, kterym
je napt. sportovec, udalost ¢i neziskova organizace nabizejici na oplatku protisluzbu
ve formé propagace. (Foret, 2011) Pokud k protisluzbé nedojde, pak se jedna o darcovstvi,
kdy dochazi pouze k vénovani finan¢nich nebo materidlnich prosttedkt. Z divodu této

podobnosti miize dojit k zaméné sponzorstvi a darcovstvi. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)
Sponzoring lze rozdé€lit na nékolik druha:

e sportovni sponzorstvi sméfuje podporu na jednotlivce nebo tymy, sportovni svazy,
spolky, udalosti €1 prostory majici ¢asto jméno sponzora ve svém nazvu,

e Kkulturni sponzorstvi se zaméfuje na podporu divadel, muzei, galerii, festivald,
spolecenskych akci atd.;

¢ spolecenské sponzorstvi podporuje vzdélavani a ochranu pamatek;

e védecké sponzorstvi ptispiva na védu, vyzkum a vyvoj;

¢ ekologické sponzorstvi se soustfedi na projekty ochrany zivotniho prostiedsi;

e socialni sponzoring se zamé&fuje na podporovani Skol, spole¢enskych a obcanskych

organizaci aj.;
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e sponzoring médii a programi s¢ podili na podporovani sportovnich programi,
piedpovédi pocasi nebo poradii spojenych s predméetem Cinnosti sponzora;

e profesni sponzoring pomaha podporovat podnikatelsky zamér ¢i profesni rust;

e komercni sponzorstvi piispivd na projekty obchodnich partneri orientované

na upeviovani dlouhodobych obchodnich vztaht.
Sponzora mizeme podle vyse prispévku ¢lenit na:

e vyhradni — jeden jediny sponzor;

e generalni — hlavni sponzor, ale nemusi byt jen jeden;

e titularni — jméno sponzora je uvadéno v ndzvu (O2 arena, Tipsport extraliga ledniho
hokeje);

¢ exkluzivni — sponzor mé vyluéné pravo pro ur€itou kategorii;

vvvvvvvv

2010)

2.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Predchozi kapitola byla vénovana tradicnim nastrojim marketingové komunikace,
nicméné s postupem Casu a vyvojem modernich technologii se tyto nastroje stale vyviji
a vznikaji nové trendy. V této kapitole budou nové trendy v marketingové komunikaci

bliZze popsany.

2.8.1 Guerillovy marketing

Frey (2011) vysvétluje guerilla marketing takto: ,, nekonvencni marketingova kampan,
Jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdroju . (S. 34) Zakladnim cilem
je vyvolat zajem, ale ne dojem reklamni kampané. Guerillovd komunikace vyuziva
ambientni média (tzn. nestandardni, netradi¢ni) pfitahujici pozornost ¢i vyvolavajici

pozdvizeni ohledné vyrobku nebo znacky ¢i Septandy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Spolehlivou strategii guerilla marketingu je udefit na nefekaném misté, zaméfit
se na presn¢ vytipované cile a okamzit¢ se stahnout zpét. Tuto strategii lze propojit
s virovym marketingem, ktery muze zvétsit ucinnost akce pieposilanim fotek z udalosti

nebo upozoriujicich zprav. (Frey, 2011; Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dalsi formou guerilla marketingu je ambush marketing, ktery ptedstavuje piizivovani
se na aktivitdch konkurence souvisejicich s vyznamnou akci ¢i udélosti upoutavajici zajem

vetejnosti a médii. (Frey, 2011)

2.8.2 Digitalni marketing

V dnesni dobé je neoddélitelnou slozkou marketingové komunikace digitalni marketing
zahrnujici veskerou komunikaci prostfednictvim digitalnich technologii. Obsahuje také
on-line marketing, mobilni marketing a socidlni média. Digitdlni marketing vyuziva

nékolik komunikacénich kanalu.

Prvnim ztéchto kandlii je internet, jehoz zakladni vlastnosti jsou rozséhlé zacileni,
moznost okamzité zpétné vazby a dlouhodobé plsobeni. On-line marketing spliuje

dva ukoly, jimiZ jsou podpora znacky a cileni na vykon komunikace.

Dalsim komunika¢nim kandlem jsou socialni média zahrnujici socialni sité, in-line
komunity a dalsi sité, které umoznuji sdileni videi a obrazkli bez nutné instalace dal$iho
softwaru. Socialni média lze Clenit na publikacni, sdilena, diskusni, virtualni svéty,
livecasty (ziva vysilani) a socialni sité. Mezi nejvyznamnéjsi socialni média patii

Facebook, Twitter, LinkedIn a Youtube. (Frey, 2011)

Mobilni marketing je jednim znejrychleji se rozvijejicich nastroji marketingové
komunikace, ktery vznikl rozvijenim siti mobilnich operatort. Zasadnim ndastrojem
je mobilni telefon. Mobilni marketing vyuziva prostfedky, jako jsou reklamni SMS a MMS
zpravy, SMS soutéze a hlasovani, loga, obrazky, vyzvanéci tony a hry. (Piikrylova,

Jahodova, 2010)
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2.8.3 Virovy marketing

Virovy nebo také viralni marketing je: ,,takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni
S reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi
prostredky siri dale . (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265) Lze d¢lit na aktivni a pasivni,
kdy se pasivni virdlni marketing opird jen o pozitivni nazory zakazniki a neusiluje
o pusobeni na jeho chovani. Usiluje tedy o vzbuzeni pozitivni reakce zakaznikli nabidkou
kvalitniho produktu nebo sluzby. Zatimco aktivni forma usiluje o ovlivnéni zdkaznika

prostifednictvim virové (viralni) zpravy. (Frey, 2011)

Virdlni zprava muze byt posilana ve formé videa, e-mailu, odkazu, obrazku, hudby,
her atd. Aby se zprava stala virdlni a samovolné se §ifila dale, méla by byt originalni,

veseld a legracni a mit tvlréi provedeni. (Pfikrylova, Jahodovéa, 2010)

Zakladnimi ptednostmi virdlniho marketingu jsou nizké naklady a rychlé uskutec¢néni.
Na druhou stranu nedostatkem je to, Ze se sdéleni nedd v pribchu kontrolovat

a jeho predavani je na samotnych ptijemcich. (Frey, 2011)

2.8.4 Event marketing

Event marketing oznacovany téz jako zazitkovy marketing ptredstavuje pofadani udalosti,
které maji pfinést spotiebitelim emocionalni zazitky se znackou spole¢nosti. Cilem téchto
udalosti je vyvolani kladnych dojmi a v dusledku toho zvySena popularita znacky.
Jedna se o sportovni, umélecké, gastronomické a jiné spoleenské udalosti. Tyto udalosti
mohou byt pofadany v podobé street show a road show, kdy jsou akce organizovany
ve vybranych méstech, dale udalosti v misté prodeje nebo akce pro vyznamné zakazniky.
Dalsimi udalostmi mohou byt rizné¢ teambuildingové akce pro zameéstnance, udalosti

pro partnery spolec¢nosti ¢i pro média. (Karlicek, 2016)
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3. Specifikace komunikacni strategie v B2B marketingu

Na B2B trhu piisobi takové¢ instituce ziskavajici vyrobky a sluzby za tc¢elem vyroby zbozi
nebo sluzeb, které jsou dale prodavany, pronajimany nebo dodavany jinym. Organizace
pusobici na tomto trhu spadaji pfevazné do odvétvi zemédélstvi, lesnictvi a rybafstvi,
tézebni a zpracovatelsky pramysl, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby,
bankovnictvi, finance a pojiStovnictvi, distribuce a sluzby. Prodej na B2B trhu se tyka
vétsitho poctu vyrobkii a penéz nez v piipadé prodeje na spotiebitelském trhu. (Kotler,

Keller, 2013)

3.1 Cilové skupiny zakazniki a produkty

Cilové skupiny zakaznikli na B2B trhu Ize rozdélit do nékolika skupin. Distributo¥i kupuji
vyrobky za tcelem dalSiho prodeje prostfednikiim distribu¢niho fetézce nebo kone¢nym
zakaznikiim. UZivatelem miZze byt primyslovy podnik nakupujici produkty ¢i sluZby,
diky kterym mulze vyrabét nebo vykondvat dals$i Cinnosti. Producenti zakladniho
vyrobniho zatizeni kupuji primyslové produkty s imyslem vlozit je nasledn¢ do svych
vyrobkll. Vladni organizace kupuji vyrobky, sluzby, stejné tak i produkty (cihly, stroje)
a s dal$im zafizenim je pouZivaji pro stavbu napf. silnic. Soukromé neziskové organizace
(8koly, nemocnice) kupuji vyrobky stejnym zptisobem jako uzivatel. (Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003)

Tabulka 1. Prehled cilovych skupin a produktii B2B marketingu

Cilové skupiny Produkty
Podnikatelské a obchodni organizace Vyrobni vstupy
e Distributofi Zakladni prostfedky
o Uzivatelé Pomocny material, vstupy
e  Producenti vyrobniho zatizeni Zbozi k dal$imu prodeji
Vladni organizace
Soukromé neziskové organizace

Zdroj: vlastni podle Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003

Vyrobky a sluzby proudici mezi spoleCnostmi miizeme c¢lenit na Ctyfi skupiny.
Prvni skupinou jsou vyrobni vstupy ptedstavujici produkty, které se stavaji soucasti

kone¢né¢ho vyrobku. Zakladni prostfedky oznacované také jako hmotny kapitél
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jsou produkty, které jsou zékladnim vyrobnim zafizenim. Je mozné je délit na movité
(automobily) a nemovité (budovy, haly, stroje). Dalsi skupinou je pomocny material,
ktery prispiva k vyrobé nebo realizaci n¢jaké Cinnosti. Sem mulZzeme zaradit produkty
pro udrzbu nebo sluzby reklamnich agentur. Zbozi k dalSimu prodeji predstavuje takové
spotfebni vyrobky, které jsou kupovany za ucelem dalsiho prodeje konecnému

zakaznikovi. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003)

3.2 Nakupni situace

Existuji tfi zakladni typy kupnich situaci, a to: nova koupé, caste¢na ¢i modifikovana
koupé a opakovand koupé, kterd je oznaCovana také za piimou koupi. V pifipadé
nové koupé se realizuje prvni nakup produktu, tzn., ze zdkaznik kupuje produkt
nebo sluzbu poprvé. Jednd se o pomaly proces, kdy je shromazdovan velky pocet
informaci, které se dale zpracovavaji, hodnoti se nabidky dodavateld, vytvari se rizné
varianty ¢i jiné moznosti, ze kterych je pak jedna zvolena a uskutecnéna. Pokud
jiz ma zadkaznik s produktem nebo sluzbou né&jakou zkuSenost, ale pozaduje urcité
vylepSeni, zkvalitnéni ¢i zménu napf. ceny nebo obchodnich podminek, jedna
se 0 casteCnou ¢i modifikovanou koupi. Rozhodovaci proces zde byva jednodussi
a cCasové méné¢ narocny nez v piipadé nového ndkupu. Posledni nakupni situaci
je opakovana neboli piima koupé, kdy je zakaznik spokojen s vyrobkem a nakupuje
od znamého a divéryhodného dodavatele. Jednd se o bé&znou zalezitost vychazejici

z vlastnich zkuSenosti s minimem novych informaci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.3  Nakupni proces

V této kapitole jsou popsany faze nakupniho procesu v B2B marketingu. V piipadé vyse
zminované nové koupé€ je nakupni proces delsi nezli u modifikovaného €1 pfimého nakupu,
kdy lze nékteré faze vyloucit, protoze ma kupujici napiiklad spolehlivého dodavatele,

a tak maze hledani dodavatele vynechat.
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Tabulka 2. Prehled fazi nakupniho procesu

Faze Nazev

1 Rozpoznani problému

Obecny popis potieby

Specifikace hledaného vyrobku

Vyhledani dodavatela

Vyzadani nabidek

Vybér dodavatele

~Njo oW iN

Specifikace procesu objednavky

8 Zhodnoceni vykonu

Zdroj: vlastni podle (Kotler, Keller, 2013)

., Nakupni proces zacina ve chvili, kdy si nékdo ve spolecnosti uvédomi problém
nebo potiebu, kterd miize byt vyresena nakupem néjakého vyrobku ¢i sluzby. (Kotler,
Keller, 2013, s. 233) Rozpoznani problému se miize vyvinout jako disledek vnitiniho
nebo vnéjSitho podnétu. Vnitinim podnétem mize byt vyroba nového produktu,
kterd vyzaduje nové zafizeni nebo porucha stroje, kterd vyzaduje nadkup novych dild.
Vnéjsim podnétem pak mohou byt nové ndpady. Zakaznik poté stanovi obecny popis
a pocet kusti pozadovaného zbozi. V piipadé komplikovanéjSich vyrobkil je na tvorbé
tohoto popisu nutnd spoluprace kupujiciho s uzivateli, techniky ¢i inZenyry.
V dal$im kroku vytvoii nakupujici spolecnost technickou specifikaci vyrobku a nasledné
zacina hledat dodavatele prostfednictvim firemnich adresafti, obchodni inzerce a internetu.
Dalsi fazi je vyzva vhodnych dodavateli k ptredlozeni nabidek nasledovand vybérem
dodavatele. Po vybrani dodavatele projednava nakupc¢i konecnou objednavku obsahujici
technické specifikace, poZadované mnoZzstvi, termin dodani a jiné obchodni podminky.
Posledni fazi je hodnoceni vykonu, kdy kupujici posuzuje produktivitu dodavatele,
podle které se mize dale rozhodnout, zda pokracovat nebo ukoncit spolupraci. (Kotler,

Keller, 2013)
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4. Vyhodnoceni dosavadni komunika¢ni strategie

Bakalatfskd prace se =zabyva komunikacni strategii ve spolecnosti DZ Drazice.
Tato kapitola nabizi pfedstaveni spoleCnosti, jeji historii a také soucCasnou situaci.

Dale obsahuje popis pouzivané komunikacni strategie.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Druzstevni zavody Drazice — strojirna s.r.o. je spolecnost se sidlem v Drazicich nad Jizerou
nedaleko Mladé Boleslavi vyrabéjici ohfivace vody. Svymi vyrobky je znama po celé
Evropé a vyvazi je témét do 20 zemi celého svéta. Ohfivace vody znacky DraZice
jsou v Ceské republice hojné kupovany, coz dokazuje dominantni vice nez 50% podil

na trhu.

DZ Drazice vyrabi a prodavaji ohiivace vody ve svislém, vodorovném, staciondrnim,
elektrickém a kombinovaném provedeni vobjemu 5 az 1000 litrd. Dale vyrabi
nepfimotopné stacionarni zésobniky vody a zasobniky vody s nepfimym ohifevem
pro vyrobce plynovych kotli nebo také akumulaéni nadrze. Spolecnost nabizi také tepelna

¢erpadla NIBE nebo solarni soustavy, prutokové a nerezové ohtivace NIBE.

DZD se stale snazi udrZovat svou dominantni pozici na tuzemském trhu a dosdhnout
vedouci pozice 1 na zahrani¢nim trhu, a to diky své dlouholeté tradici, kvalit¢ vyrobki

a poskytovanych sluzeb svym zakaznikim. (dzd.cz)

4.2  Historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti DZ Drazice sahd az do roku 1900, kdy vloZzenim obilného mlyna
do majetku podniku vznikla spole¢nost s ru¢enim omezenym ,,Obilni skladisté, femeslny
valcovy mlyn a pekarna®“. Pozd¢ji se nové vedeni spolecnosti zaméfilo na vyrobu a rozvod
elektrické energie. Byla vybudovéana hydroelektrarna se dvéma turbinami, na kterou bylo

v r. 1917 pfipojeno 69 obci s 8111 spotiebiteli.
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V druhé poloving dvacatych let dosahovala spolecnost nejlepsich vysledkii, vlastnila
jiz 8 vodnich elektraren na fece Jizefe. Dale také parni elektrarnu, 2 mlyny a rozvodnou
sit’, na kterou bylo pfipojeno 383 obci. Obrat za rok 1930 dosahoval tehdejsi tii Ctvrté
miliardy K¢.

V dtsledku nuceného odprodeje rozvodnych siti a znarodnéni velké ¢asti majetku v roce
1948 se podnik zaméfil na vyrobky a sluzby pro domacnost a sportovni vyziti. Roku 1956
byl spustén program na zakdzkovou vyrobu ohiivaci vody. Béhem roku 1972 spolecnost
ukoncila vyvoj kombinovaného ohtivace vody a zavedla jeho sériovou vyrobu. Pozd¢ji

vyrabéli zhruba 13 tisic kombinovanych ohiiva¢u vody za rok.

V roce 1989 nastala zména politické situace a podnik byl rozdélen na samostatné obchodni
jednotky, tim vznikla spole¢nost Druzstevni zdvody Drazice — strojirna s.r.o., kterd dale
pokracovala ve vyrobé ohfiva¢l vody. V nasledujicich letech vyroba ohfivaci strmé
stoupla. Na fadu pfislo rozsifeni sortimentu, vylepSeni technologie a nepietrzity nartst
produkce. Roku 1997 byla postavena nova smaltovaci linka. DZ Drazice se stavaji
nejvétsim prodejcem ohtivaéti v CR a zahajuji rozsifovani vyvozu. Podnik exportuje

do 16 stati Evropy, USA, Kanady aj.

Na zacatku 21. stoleti spolenost produkovala bezmaéla 100 tisic ohiivac¢l ro¢né
a zaméstnavala okolo 190 pracovnikd. Roku 2004 firma DZD vybudovala novou vyrobni
halu, do které o rok pozd¢ji postavila novou smaltovaci pec. Ta poskytla navySeni kapacity
a kvalitnéj$i smaltovaci postup. V roce 2005 DZ DraZice vyrobily 115 tisic ohfivaci vody

a pocet zaméstnancu ¢inil 210.

V roce 2006 byl pteveden 100% vlastnicky podil DZ DraZice na Svédskou spolecnost
NIBE Industrier AB, ktera je tak dnes jedinym vlastnikem spole¢nosti. O rok pozdéji
se rozsifila vyroba na dvé montazni linky, tim doSlo ke zvySeni objemu produkce
na 150 tisic ks ohfivacl vody za rok. Firma zacala nabizet tepelna cerpadla NIBE

a také prodéavat solarni sestavy, prutokové a nerezové ohiivace znacky NIBE.

V roce 2011 DZD prtidaly do svého vyrobkového portfolia hybridni ohfiva¢ s moZnosti
pfipojeni na fotovoltaické panely. Roku 2014 spolecnost uvedla na veletrhu For Therm

novy model ohtivace, ktery Ize ovladat prostfednictvim smartphonu. (dzd.cz)
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4.3 Spole¢nost v soucasné dobé

DZ Drazice stale rozviji svou vyrobu a usiluji o to jit s dobou, jak z hlediska designu,
tak s vyvojem modernich technologii. Naklady na vyzkum a vyvoj za rok 2016 vycislily
na 1079 tisic K¢&.

DZ Drazice byly poradenskou spolecnosti Bisnode umistény mezi 100 nejstabilnéjSich
Ceskych firem za rok 2017. Certifikat Czech Stability Award je nejvyznamnéjSim
podnikovym ocenénim v CR, ktery zvefejiiuje Bisnode spole¢né se sdruzenim CZECH
TOP 100. Hodnoceni je zaloZeno na ratingovém modelu Bisnode, ktery porovnava stabilitu
Ceskych firem. Tento model umoziuje nahlizet na soucasnou situaci spolecnosti,
také na jejich finanéni situaci a pravdépodobnost Upadku v pfiStich dvanacti mésicich.

(bisnode.cz)

V soucasné dob¢ vyrabi spolecnost okolo 190 tisic kusii ohfivacii vody za rok, zaméstnava
kolem 290 kmenovych zaméstnancti a 180 agenturnich pracovniki. Za rok 2017 se prodalo
2 tisice kusu tepelnych cerpadel. Od ledna 2018 pirida nové do svého sortimentu plochy
elektricky ohiivac vody typu 30 — 120.

DRAZICE

CLEN SKUPINY NIBE

Obrdzek 4: Logo spolecnosti
Zdroj: webové stranky spole¢nosti DZ Drazice

4.4 Soucasna komunikacni strategie

Spolecnost Druzstevni zavody Drazice — strojirna s.r.o. vyuziva celou fadu ndstroju
marketingové komunikace, mezi které patii reklama, sponzoring, vystavy a veletrhy,

digitalni marketing a dalsi.
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441 Reklama

Reklama patii k nejviditelnéj§im nastrojim komunika¢niho mixu, a tak je samoziejmé
spole¢nosti DZ Drazice hojné¢ vyuzivana. Televizni reklama je finanéné znacné nékladna,
proto je spolecnosti vyuzivana spiSe ojedinéle. Spolec¢nost vyuzila tohoto typu reklamy
v dob¢ konani mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2015, 2016 i 2017, které je ¢eskym
narodem hodné sledovano, kdy do vysilani jednotlivych zapast umistila kratky televizni
spot. Tento spot byl umistén predev§im u divacky lakavych zapasi, a to vzdy 2krat

nebo 3krat.

V piipad¢ tiskové reklamy vyuziva spole¢nost reklamni inzerci pfedevsim v ¢asopisech
zamétenych na bydleni a samoziejmé také v odbornych casopisech. Z téchto odbornych
Casopisti 1ze uvést napt. Topenaistvi instalace, ktery vychazi v 8 &islech roéné a Cesky
instalatér, ktery vychdzi jako dvoumésicnik. U téchto casopisli probihd inzerce
nepravidelné. Co se tyka Casopisi zaméfenych na bydleni, mizeme zminit Casopis
Rodinny dim a jeho slovenskou mutaci Rodinny dom, dale také Moderni byt, Bydleni
¢1 My dim. Reklamni inzerce v rdmci téchto Casopisti je pravidelnd a spolecnost stiida
NIBE a DZD. V regiondlnim tisku Zpravodaj Benatecka pak firma inzeruje predev$im

volna pracovni mista.

Rozhlasova reklama byla vyuzita Vv souvislosti skonanim dne otevienych dvefich
ve spolecnosti DZ DraZice. Reklamni spot s upoutavkou pravé na den otevienych dvefi
byl umistén do vysilani rozhlasové stanice Signal (diive Jizera) v roce 2016 a v Cervnu

roku 2017 vzdy v tydnu pied jeho konanim.

Venkovni reklama je spole¢nosti DZ Drazice vyuzivana predevsim ve formé billboardu
situovanych u silnic a délnic a reklamnich ploch umisténych na mostech. Po vydani novely
zakona o provozu na pozemnich komunikacich tykajici se odstranéni reklamnich ploch
u silnic a dalnic, klesl pocet reklamnich ploch umisténych na mostech na soucasnych 20,

ktery je dale rozdélen na polovinu pro DZD a druhou polovinu pro NIBE.

Internetovou reklamu vyuziva spole¢nost DZ Drazice prostiednictvim reklamnich bannert,

které mé nasmlouvané vzdy na sezonu dopfedu na obdobi od tinora do ¢ervna a od srpna
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do listopadu. Tyto bannery se vyskytuji na strankach seznam.cz, novinky.cz,

parlamentnilisty.cz, idnes.cz nebo tzb-info.cz, modernibyt.cz a mujdum.cz

4.4.2 Osobni prodej

Vzhledem k povaze vyrobkii je pro spolec¢nost DZ Drazice vyhodné pohybovat se na B2B
trhu, nebot” distributoii odebiraji vétsi mnozstvi vyrobkii nez v ptipad¢ spotiebitelského
trhu. Obchodni zastupci spolupracuji s odbérateli, jako je napt. velkoobchod Ptacek,
MARO s.r.0., GIENGER spol. s r.o., Richter + Frenzel s.r.o. a SIKO KOUPELNY a.s.

Pii obchodnich setkanich v rdmci osobniho prodeje jsou pro obchodni zastupce velmi
dalezité vizitky, které Ize zaradit mezi nastroje public relations. Vizitky jsou oboustranné,
jedna strana je v ¢eském a druha v anglickém jazyce. Loga jsou umisténa v horni asti
vizitek, pod nimi je uvedeno jméno pracovnika a jeho pracovni pozice. Vizitka obsahuje
mobilni a telefonni ¢islo, v pfipadé obchodnich zastupcti pouze mobilni ¢islo, e-mail

a webové stranky. V pravém dolnim rohu je uveden nazev spolecnosti a adresa.

4.4.3 Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje vyuziva spole¢nost DZ Drazice tiSténé¢ materidly jako letdky,
katalogy a produktové listy. Tyto ti§t€éné materialy jsou zvlast’ rozdé€lené jak pro divizi
DZD, tak i pro divizi NIBE. DZD katalogy se tisknou ve dvou druzich, a to ohfivace vody
a akumula¢ni nadrZze. NIBE katalogy jsou pak rozdé¢leny dle jednotlivych druhti tepelnych

cerpadel na vzduch — voda, zemé — voda, ventilacni a ptislusenstvi.

Dale jsou kdispozici jednotlivé letdky pro kazdy typ tepelného cerpadla a DZD

produktové listy, které obsahuji ohfivace stejného druhu napf. elektrické, kombinované aj.

Jako dals$i prostfedek podpory prodeje vyuzivéa spolecnost reklamni i darkové predméty.
Mezi obycejné reklamni pfedméty patii napf. propisovaci a tesafské tuzky, kli¢enky
na krk, poznamkové bloky, bonbony a PE taSky, na nichz je vyobrazeno l0go s ndzvem
spolecnosti. Tyto predméty jsou rozdadvany bézné zdkaznikiim napf. na vystavach
a veletrzich. Dalsi skupinou darkovych pfedméti jsou rucniky, deStniky, termosky,
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skladaci a svinovaci metry, fezaci noze a pracovni obleceni, kde je rovnéz znazornéno logo

S nazvem spolecnosti.

4.4.4 Public relations

Interni komunikace ve spolecnosti je vedena ptfedevSim prostfednictvim elektronické
korespondence a telefonické komunikace. Dulezité zpravy a informace jsou také

vyvéSovany na nasténkach na pracovisti.

Z hlediska PR zamétenych na zaméstnance pofadé spolecnost kazdorocné vanocni vecirek,
kde je zajiSténo obcerstveni, doprovodny hudebni program a riznd péveckd, tanecni,
popiipade akrobatickd vystoupeni. Zaméstnanci také dostavaji pii ptichodu rizné darky.
Pred konanim této akce probiha rozesilani elektronickych a tiSténych pozvanek,

nasledovano potvrzovanim ucasti.

V ptipadé PR tykajicich se vefejnosti jsou na webovych strankach uvetejiovany PR ¢lanky
a tiskové zpravy. Spolecnost pofada pro novindie tiskové konference, kde sdéluji dulezité
informace nebo napftiklad predstavuji nové planované vyrobky. Pro své obchodni partnery
DZD potadaji neformélni sportovni akce, jako jsou napft. stielby zrlznych zbrani.
Pro partnery zajist'ujici instalaci a servis vyrobku zajist'uje firma rizné seminare a Skoleni.
Pitimo v sidle spolec¢nosti byla postavena nova Skolici mistnost, jejiz soucésti je také
showroom, kde jsou vystavena tepelna erpadla NIBE. Ugastnici $koleni, ale i zakaznici

si tak mohou prohlédnout a vyzkouset vSe kolem cerpadel.

445 Vystavy a veletrhy

Spolegnost DZ Drazice se také pravidelné ucastni riznych veletrhi a vystav. V Ceské
republice jsou to pfedevSim mezindrodni vystava Infotherma, mezinarodni odborny veletrh
Agquatherm a mezindrodni stavebni veletrh For Arch, ktery je nejvétSim stavebnim
veletthem v Ceské republice. Soucasti tohoto veletrhu je také veletrh vytapéni,
alternativnich zdroji energie a vzduchotechniky For Therm, kde spole¢nost vystavovala

své vyrobky. Poslednim zminovanym veletrhem, kterého se DZD ftucastni, je Moderni
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vytapéni. Tyto VV jsou urCeny k predstaveni novych vyrobkd, ale jejich prostfednictvim
se také hledaji novi odbératelé a zdkaznici a wudrzuji dlouhodobé vztahy

se stavajicimi odbérateli.

Firma se ucastni také zahrani¢nich vystav a veletrhil, a to napt. mezinarodni Aquatherm
ve slovenské Nitie nebo Aquatherm Moskva, némecky veletrh ISH Frankfurt

nad Mohanem.

Nasledujici tabulka obsahuje porovnani nékladi vynalozenych na vystavy a veletrhy
zarok 2016 a 2017.

Tabulka 3: Porovndni ndkladii za rok 2016 a 2017

Rok
Naklady
2016 2017
Vystavisté 314 447 2179 498
Architektka 2 558 590 999 120
Ostatni 54 813 84 873
Celkem 2 927 850 3263491

Zdroj: Druzstevni zavody DraZice — strojirna s.r.o.

Polozka ostatni zahrnuje naklady na hostesky, obCerstveni a polepy vyrobku. Z tabulky
je ziejmé, ze spolecnost vynalozila vice finan¢nich prostiedkd za vystavy a veletrhy v roce
2017. Je to ovlivnéno tim, Ze nékteré vystavy ¢i veletrhy se konaji pouze jednou
za dva roky, z tohoto duvodu polozka vystavisté v roce 2017 dosahuje vysSich nakladu
nezli vroce 2016. Na druhou stranu v piipadé polozky architektka doSlo k vy$S§im
nakladim za rok 2016, i kdyz se spoleCnost vtomto roce zGcastnila méné vystav
a veletrhli. Nicmén¢ pficina vyssSich nakladd spociva v tvorbé nové konstrukce vystavniho
stanku, spolu supevnénim ohtivaci vody a plachtami, na nichz je uveden nézev

spolecnosti, logo a kontakt.

4.4.6 Sponzoring

DZ Drazice jsou jiz n€kolik let generalnim partnerem mezinarodni soutéZe v akrobatickém
rockenrollu DRAZICE CUP, kterd je pofadana v Drazice Nibe aréné nedaleko sidla

spolecnosti. Spolecnost zajist'uje organizacné halu, jeji vybaveni a nékteré ceny pro vitéze.
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Déle sponzoruji Buggyra racing tym, jehoz soucasti je Adam Lacko, ktery se v roce 2017
stal mistrem Evropy taha¢li na okruzich a zéaroveii pomohl tymu ziskat i pohar

konstruktéru.

4.4.7 Digitalni marketing

V dne$ni dobé¢, kdy jde vyvoj modernich technologii dopiedu, je dilezit¢ mit vlastni
webové stranky. DZ Drazice maji vlastni webové stranky www.dzd.cz a divize tepelnych
Cerpadel pak www.nibe.cz. Obé webové stranky jsou dostupné v nékolika jazykovych
mutacich, v piipadé DZD stranek ve slovensting, angli¢ting, ném¢in¢ a rusting€ a v piipadé
NIBE webu ve slovensting, anglictiné a SvédStiné. Stranky jsou spravovany reklamni
agenturou, ale veskeré aktudlni navody, letdky, katalogy a ceniky na web vklada
marketingové oddéleni. Webové stranky jsou propracované a piehledné. Obsahuji mimo
zminéné navody, katalogy a ceniky také zakladni informace o spolecnosti, kontaktni udaje
a také sortiment vyrobki a certifikity a osvédCeni. Dulezitou sekci webovych stranek
je servis, kde mohou zdkaznici nalézt servisni firmy a techniky dle lokalit. V soucasné
dob¢ spolupracuje spoleCnost DZ Drazice s reklamni agenturou na tvorbé novych

webovych stranek ladénych do stejné podoby, jako jsou stranky divize tepelnych Cerpadel.

Dulezitou ¢asti webovych stranek jsou také reference umisténé pravé na www.nibe.cz,

kde jsou umistény kratké popisy mist a typt tepelnych cerpadel, které byly instalovany.

Spole¢nost nezaostava ani na socialnich sitich, a tak lze najit jeji profil na popularni
socidlni siti Facebook. Prostfednictvim tohoto facebookového profilu sdili spole¢nost
se svymi sledujicimi nejnovéjsi zpravy a informace tykajici se spolecnosti, zvetejiuje
fotografie z prostor spolecnosti, ale také napt. pohled na vyrobni proces ohtivaci vody
prostfednictvim videoreportaZe. V neposledni fad€ touto cestou spolecnost také informuje
o aktualnich volnych pracovnich pozicich. Stejné tak profil NIBE sdili nejrizné;si

informace a zajimavosti z oblasti tepelnych cerpadel.
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5. Navrh doporuceni komunikacni strategie

Komunikacni strategie spolecnosti Druzstevni zavody Drazice - strojirna s.r.o.
je vyuzivana velmi efektivné, coz dokazuje vice nez 50% podil na tuzemském trhu
ohiivacli vody, dale 2 000 ks prodanych cerpadel za rok 2017 a také umisténi mezi
100 nejstabilngjsich firem v CR za rok 2017. Komunikaéni strategii tedy neni nutné

vyrazn¢ meénit.

5.1 Podpora prodeje

Vzhledem Kk povaze prodavanych vyrobkll jsou zakazniky spole¢nosti piedevsim
velkoobchody. Odbératelim lIze tedy poskytnout mnozstevni slevu — uréité procento
Z prodejni ceny za dany pocet koupenych vyrobkul. V ptipadé tepelnych cerpadel NIBE

jsou zékazniky naopak konec¢ni spottebitelé. Zde I1ze poskytovat napt. sezonni slevy.

Déle by na facebookovém profilu spolecnosti DZD mohly probihat soutéze, které
by se konaly napt. jednou za 2 az 3 mésice. Soutézici by museli na svém profilu sdilet
pravé ten prispévek se soutéZi, a tak by se profil spolecnosti rozsitfil mezi vice lidi,
tudiz i mezi vice potencialnich z4jemcti o drazické vyrobky. Ceny pro vylosované vyherce

by mohly byt riizné darkové piedméty s logem a nazvem spolecnosti.

5.2 Public relations

V ptipad¢ public relations zaméfenych na zaméstnance, lze napldnovat team building
jako odménu, dal§i motivaci a piedev§im jako upevnéni dlouhodobych vztaht
se zameéstnanci. V dnes$ni dobé, kdy je nedostatek vyrobnich dé€lniki, tim muize spolecnost
omezit odchod zaméstnanc. Team building navic miize pomoci ke zlepSeni socialnich
vztahll mezi zamé&stnanci navzajem a zdokonaleni spoluprace na hromadnych projektech.
Tim lze také predejit Casovym prodlevam ¢i problémim, které by mohly zpusobit vétsi

naklady.
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Co se tykd PR zaméfenych na vetejnost, je mozné usporadat exkurzi do spolecnosti.
Navstévnici by se mohli seznamit s vyrobnim procesem ohfiva¢ti vody a S principem
ohfevu vody pomoci ohfivac¢i. Exkurze by mohla byt zamétena také na zaky a studenty
Skol. Vzhledem Kk vétsi ¢asové narocnosti by byly takovéto navstévy spole¢nosti poradany
pro skupinu lidi, kterda bude pfedem nahlaSena. Navstévnici pfi prohlidce musi
byt samoziejmé néjakym zplisobem odliSeni od pracovniki, at’ uz visackou ¢i reflexni
vestou a také musi byt doprovazeni povétenou osobou. I kdyz je tepla voda v dnesni dobé
standardem, bez kterého si lze jen tézko piedstavit chod domadacnosti, vyrobni proces
ohtivacl neni bézné k vidéni. Dle mého ndzoru by takovato exkurze byla zajimava a mohla
prilakat vefejnost k navstéveé podniku. Takova udélost by se mohla stat viralni a sdéleni

by se mohlo mezi ndvstévniky §ifit samovolng.

Dalsim bodem tykajicim se public relations je moznost navazani spoluprace se studenty
sttednich odbornych ucilist’ a vysokych $kol ve form¢ praxi, stdzi nebo trainee programil.
Spole¢nost miize nabidnout studentim vyhodnéjsi stravovani a ubytovani na vlastni
ubytovné. Studentiim lze také poskytnout finanéni odménu za odvedenou praci. Na druhou
stranu mize spolecnost se studentem uzaviit dohodu, pravé ve form¢ poskytnuti finan¢ni
odmény ke studiu. Naopak student po dokonceni studia bude po né&jakou dobu
pro spolecnost pracovat. Studentovi tak vznikne jistota zaméstnani po dokonceni studia
a spolecnost v dnesni dob¢, kdy je nedostatek pracovnikli, bude mit jiz zaskolené

pracovniky.

DalSim zpusobem, jak udrZovat kladné vztahy s vefejnosti, mize byt marketingovy
prizkum a dotazovani tykajici se hodnoceni produktu, povédomi o znacce, spokojenosti
zakaznikl S produktem, zékaznickym servisem a dal$i. Tomu mtze pomoci predevsim
webova stranka www.survio.com, kde je registrace zdarma. Existuje také verze pro firmy
srocnim predplatnym, ktera poskytuje prémiové sluzby. Webova strdnka nabizi
jiz ptedpiipravené vzory dotaznikli nebo lze vytvorit sviij vlastni dotaznik. Tato forma
dotazovani predstavuje levny zpusob, jak ziskat zpétnou vazbu od zakazniku.
Vyhodnocovani dotaznikli pak muze spolecnosti pfinést dulezité informace vedouci

ke zlepSovani sluzeb a zvySovani spokojenosti zakaznik.
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5.3 Vystavy a veletrhy

Jak bylo zminéno v kapitole Predstaveni spolecnosti, cilem DZ DrazZice je dosdhnout
také vedouci pozice i na zahrani¢nim trhu. Z tohoto hlediska se nabizi zvysSit ucast
na vystavach a veletrzich v zahrani¢i. Jednim z ptikladi muze byt mezinarodni odborny
veletrh pro vytapéni, chlazeni, vodu a energie Mostra Convegno Expocomfort (MCE),
ktery se kona v italském Milané jednou za dva roky. Tohoto veletrhu se ucastni naptiklad
konkurenéni dodavatelé tepelnych Cerpadel Regulus spol. sr.0. a Master Therm tepelna
Cerpadla s.r.o. a vyrobci ohfivaéu vody Ariston Thermo CZ s.r.0.. Dalsimi ptiklady
jsou veletrh IFH — Intherm a odborna vystava SHK konané v Némecku, kterych se ti€astni
i STIEBEL ELTRON spol. s r.o.. Clenem skupiny STIEBEL ELTRON je také spole¢nost
TATRAMAT - ohrievace vody, s.r.o., coz je jeden z nejvétSich konkurenti DZ Drazice.
Dalsim veletrhem, kde lze vystavovat tepelnd cerpadla NIBE muze byt veletrh
CHILLVENTA, coz je mezinarodni odborny veletrh chlazeni, klimatizace a tepelnych

¢erpadel. Tento veletrh se kond jednou za dva roky v némeckém Norimberku.

54 Digitalni marketing

Jak jiz bylo feceno, spole¢nost ma sviyj profil na Facebooku, kam vklada aktuality tykajici
se spolecnosti, rizné fotografie a videa, ale také volné pracovni pozice. Velmi vhodné
by bylo pfidavat také fotografie instalace tepelnych cCerpadel s kratkym popisem, o jaky
typ Cerpadla se jednd, kde bylo instalovano atd. Na zaklad¢ téchto referenci o provedenych
instalaci Cerpadel se mohou pfipadni zdkaznici rozhodnout o koupi pravé tepelnc¢ho

¢erpadla znacky NIBE.

5.5 Primy marketing

V dne$ni dobé neni pfimy marketing ve spolecnosti DZD pouzivan, proto lze vyuzit

on-line marketing a rozesilani newslettert obchodnim partnerim a velkoodbératelim

prostfednictvim e-mailu. Newsletter by obsahoval informace o novych vyrobcich, zménach

cen, sezonnich slevach a jina obchodni sdéleni jako pozvanky na vystavy a veletrhy,

kterych se spolecnost ucastni nebo pravé o probihajicim marketingovém prizkumu
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zminovaném vyse. Je dulezité zvazit, v jakych Casovych intervalech by byl newsletter
rozesilan. Idedlni interval by byl jednou za pil roku, tak aby nebyl pfijemce obchodnim

sd€lenim zahlcen a nestalo se pro néj obtézujicim.
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Z.avér

Bakalafskd prace se zabyvala tématem komunikacni strategie spoleCnosti Druzstevni
zavody Drazice — strojirna s.r.o. Cilem prace bylo zhodnotit pouzivanou komunikacni
strategii ve vybraném podniku, popsat jednotlivé prostfedky marketingové komunikace
a na zaklad¢ ziskanych informaci nabidnout opatfeni, kterd by mohla vést ke zdokonaleni

soucasné komunikacni strategie firmy.

Teoreticka ¢ast pomoci odborné literatury charakterizovala teoreticka vychodiska
marketingové komunikace, vymezovala cile marketingové komunikace, vysvétlovala
komunikaéni proces a strategie push a pull. Duraz byl kladen na popis tradi¢nich nastroju
komunika¢niho mixu a seznameni s novymi trendy v marketingové komunikaci. Dale byla
vymezena komunikacéni strategie v B2B marketingu, popsany cilové skupiny zakaznik,

nakupni situace a faze nakupniho procesu.

Praktickd cast byla zaméfena na seznameni se s firmou Druzstevni zavody Drazice —
strojirna s.r.o., popis historie a jeji soucasné situace. Dale byla zhodnocena pouzivana
komunikacni strategie spolecnosti, z ¢ehoz vyplynulo, Ze spole¢nost o svou marketingovou
komunikaci dba a vyuziva hned nékolik jejich néstroji. Mezi ty nejvice pouzivané patfi
reklama, vystavy a veletrhy, osobni prodej a podpora prodeje. Firma nezaostava
ani v oblasti digitalniho marketingu, kde jsou soucasnymi trendy socialni sité,
a tak lze samoziejmé najit jeji profil na nejpopularngjii socialni siti v CR — na Facebooku.
VSechny tyto pouZzivané prostfedky komunika¢niho mixu byly v praci podrobnéji

rozepsany.

V zavéru praktické ¢asti byla dle ziskanych informaci navrZena opatfeni pro optimalizaci

komunikacni strategie spolecnosti DZ DraZice, ktera obsahuji napf.:

e Zoblasti podpory prodeje poskytovat odbératelim mnozstevni slevy, co se tyka
tepelnych Cerpadel, poskytovat zakazniklim sezonni slevy.

e Vramci PR napldnovat pro zaméstnance team building jako odménu a dalsi
motivaci K praci, uspotradat exkurzi do spolecnosti pro vetejnost, ktera by se mohla

v

viraln¢ Sifit, navazat spolupraci se studenty stfednich odbornych a vysokych Skol
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V ramci zaméstnani studenta po dokonceni studia na oplatku za placenou praxi
¢i staz a pravidelné realizovani marketingového prizkumu, dle jehoz vysledki
1ze zlepSovat sluzby a zvySovat spokojenost zakaznik.

e Zvysit ucast na vystavach a veletrzich v zahranici.

e Co se tyka oblasti digitalniho marketingu, vyuzit on-line marketingu a rozesilat

obchodnim partneriim a velkoodbératelim newslettery prostiednictvim e-mailu.

Psani této bakalédiské prace bylo pro autorku urcité ptinosem z hlediska prohloubeni
jiz nabytych znalosti z oblasti marketingové komunikace a propojeni znalosti s praxi

Vv piipad¢ navrhovani doporuceni pro komunikaéni strategii.
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Priloha A — Katalog ohrivaca vody

DRAZICE

CLEN SKUPINY NIBE
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Priloha B — Produktovy list elektrickych ohrivaci vody

OKHE ONE

Novy plochy ohfiva¢ v modelech 30-120 |

Vhodny k instalaci v omezenych prostorach, Ize zastavit

do kuchyniské linky

I Rychly ohrev vody diky konceptu dvou nadob

I Kombinuje tradi¢ni technologie DZD a moderni design

1 Mozn4 alternativa k ndhradé za plynovy ohfrivac

1 Moznost dokoupit 2 ks univerzalniho drzaku (obj. ¢. 102000703)

EipE ERE EE

EiE  EE

Typ zasobniku OKHEONE30  OKHEONES0  OKHEONES0O  OKHEONE100  OKHEONE 120

Objem U] 23 45 65 80 98

Max. hmotnost ohfivate bez vody kgl 2 31 4 55 62

Tloustka izolace [mm] min. 33

Doba ohfevu z10 °Cna 60 °C [h] 15 15 20 25 30

Trida energetické ucinnosti C

Roéni spotieba [kWha™] 561 1353 1378 1404 1403
OKHE a OKHE SMART

I Vobjemech 80-160 |

I Vyrébéji se jako zavésné v hranatém provedeni - zajimavéjsi design

i Stopnym télesem 2,2 kW

I Na objednavku mozno instalovat topné téleso 4 kW i

I Nadprimérna tloustka izolace v rozich

I Elektrické kryti IP 44 — mozno umistit v blizkosti odbérnych mist

pouze OKHE SMART

I Vlajkova lod'sortimentu DZD, kombinujici
nejlepsi dostupné technologie

[ Obsahuje samoucici Smart fidici jednotku pro
optimalizaci spotteby, Setfi az 15 % nakladd

I Moznost ovlddani pomoci smartphone
aplikace DZD (Android/iOS)
1 VCR unikétni funkce Smart HDO, ohfiva¢ sém rozpozna levny tarif v el. siti. Redeni je chranéno uzitnym vzorem
I Samostatné diagnostika poruch, napf. stav ochranné anody
[ Lze pouzivat i jako klasicky ohfivac
I Nutno pfipojit do libovolné zasuvky bez ¢asové ¢i jiné regulace
Typ zasobniku OKHE 80 (SMART)  OKHE 100 (SMART) OKHE 125 (SMART) OKHE 160 (SMART)
Objem 0} 80 100 125 152
Max. hmotnost ohfivace bez vody [kg] 34(35) 38(39) 45 (46) 51(52)
Tloustka izolace [mm] az80
Doba ohfevu z10 °Cna 60 °C [h] 2 26 33 40
Trida energetické ucinnosti C(B) C
Roéni spotieba [kWh-a™] 1391(1240) 1395 (1249) 1374 (1255) 2715 (2450)

www.dzd.cz
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Piiloha C — Katalog tepelnych ¢erpadel vzduch-voda
N\
NIBE

I

A new generation of heat pumps

DESIGNED FOR EARTH

5 7 \
5

Tepelna cerpadla NIBE vzduch-voda

VYUZITE ENERGII Z VENKOVNIHO
VZDUCHU, KTERA NIC NESTOJI




Priloha D — Letak tepelného Cerpadla F2120

Tepelné Cerpadlo vzduch-voda
NIBE™ F2120

m ocenéno na

FOR THERM 2016

BLEES

Vyhody NIBE™ F2120

« Prilom v tcinnosti
Tepelna cerpadla systému vzduch-voda s hodnotou SCOP vy33i nez 5!

« Spi¢kovy pracovni rozsah
Vystupni teplota aZ 65 °C a senza¢nich 63 °C
i pfi venkovni teploté -25 °C

« Mimoiadné snadna instalace
Instalace typu ,zapoj a spust”

« 3fazové pripojeni pro vdechny dostupné velikosti
Bez nutnosti ménit jisti¢ nebo elektroinstalaci

« Tiché v celém rozsahu vykonu
Tichy ventilator s inteligentnim regulatorem udrzuje hluk na minimu

« Kompresor s fizenym vykonem s technologii EVI nastavuje
vykon tak, aby presné pokryl aktualni poZadavky na energii

« Zajistuje chlazeni s minimalni vystupni teplotou +7 °C

« NIBE F2120 je uréeno pro kombinace s vnitfnimi systémovymi
jednotkami NIBE VVM nebo reguldtory NIBE SMO

NIBE™ F2120

Nase nova fada tepelnych cerpadel systému vzduch-voda F2120
predstavuje skutecny prilom ve vytapéni s hodnotou SCOP vy33i neZ 5.
*Jinymi slovy, tepelné cerpadio dodé v ro¢nim primeéru 5krat vice tepla
nez elektrokotel pfi stejném mnoZstvi zaplacené energie.

S NIBE
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