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Anotace

Tématem diplomové prace je optimalizace marketingové komunikace spolecnosti PFT.
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na privatni zakazniky, ktefi se v zavislosti na stale trvajici ekonomické krizi stali hlavni

cilovou skupinou spole¢nosti.

Nejprve se prace zaméfuje na teoretickd vychodiska marketingu a marketingové
komunikace. Nasledné je vV praktické casti analyzovana dosavadni marketingova
komunikace spolec¢nosti, vyhodnocen marketingovy vyzkum a navrZzena mozna feSeni

marketingové komunikace zamétena na novou skupinu kone¢nych zdkaznikd.
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Annotation

The topic of the diploma thesis is an optimization of PFT’s marketing communications.
The aim of the thesis is a clarification of the most important factors for customers, which
are buying windows and doors. Based on these factors the appropriate marketing
communication targeting private customers, who became the main target group

of the company during the economic crisis, is determined.

Firstly, the thesis focuses on the theoretical background of marketing and marketing
communications. Then in the practical part the previous marketing communications of the
company is analysed, marketing research is evaluated and a new marketing

communications focusing on a new group of target customer is offered.
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Uvod

V soucasné dobé, kdy diky modernim technologiim neni problém vyrobit témét jakykoliv
produkt, je nutnosti firem orientovat se na zdkaznika a nabizet mu takové vyrobky, které
co nejpresnéji odpovidaji jeho pfanim a potiebam. Pozadavky zakaznikl se postupem let
a pfichodem novych technologii méni a trhy na tyto zmény musi v¢as reagovat. Trzni
prostiedni neni ovliviiovano pouze kone¢nymi zakazniky, konkurenci, dodavateli a dalSimi
subjekty, které maji na firmu pfimy vliv, ale také vn&jSimi vlivy jako jsou ekonomické,
demografické, kulturni, politické, technologické, ¢i ptirodni faktory. Pravé ekonomicka
a finan¢ni krize radikalné zasahla do vyvoje trhu a ovlivnila nejen firmu PFT, spol. sr. o.
(dale jen PFT). Od konce 90. let minulého stoleti zaznamenavalo stavebnictvi v Ceské
republice diky zastaralosti bytd z doby komunismu a vystavbé novych prumyslovych
a obchodnich objektd bouflivy rozvoj. Hlavnimi odbérateli spolecnosti PFT v této dobé
byli velké stavebni firmy, mésta a bytova druzstva. Dodavky oken a dvefi pro uvedené
obchodni partnery tvofily 80 % veSkeré produkce. S pfichodem finan¢ni a ekonomické
krize v roce 2008 doslo k vyraznému poklesu zakazek ze strany zminénych odbératelti
a zvysujici se platebni neschopnosti stavebnich firem, vedouci k poklesu produkce o vice
jak polovinu. Ztohoto divodu bylo nezbytné zménit dosavadni strategii a zaméfit
se na konecné zadkazniky - majitele rodinnych domt, rekreacnich objektd, a vlastniky
jednotlivych byti. Této cilové skupin€é ovSem nesta¢i nabidnout kvalitni produkt, ale
je nutné o ni doslova bojovat. Pro ziskani malych zakaznikl je tedy vice nez kdykoliv

v minulosti potfeba vyuZzit nastrojii marketingové komunikace.

Diky dlouhodobé pracovni spolupraci se spole¢nosti PFT jsem zaznamenala urcity vyvoj
v komunikacni strategii a poznala jeji klady i zapory. Z divodu ménici se struktury
kone¢nych zékazniki a mého zajmu o marketing jsme se s jednatelem spolecnosti
domluvili na spolupraci pii psani diplomové prace, kterd spole¢nosti piinese noveé

poznatky z oblasti, na kterou nema specialni oddéleni a vénuje se ji pouze okrajové.

Cilem této prace je optimalizace marketingové komunikace zaméfené na privatni zakazniky,
ktefi se v posledni dobé¢ stali hlavni cilovou skupinou spolec¢nosti PFT. Na zaklad¢ analyzy

dosavadni marketingové komunikace a vyhodnoceni marketingového vyzkumu chceme
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vvvvv

vnimaji zakaznici kupujici okna od spolec¢nosti PFT nejvice. Ze ziskanych vysledkd budou
nasledné navrzeny mozné zpusoby zlepSeni komunikace, vedouci k lepSimu vybudovani

dobrych vztaht s privatnimi zakazniky a K jejich vhodnému osloveni.

Diplomova prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni tfi kapitoly pfedstavuji teoreticka
vychodiska a vytvareji zaklad pro praktickou cast. Nasledujici kapitoly se jiz vénuji
samotné¢ problematice marketingové komunikace spolecnosti PFT a vysledkim

dotaznikového Setieni.

Prvni kapitola je zamétfena na teoretické pojeti marketingu. V této Casti jsou podrobné
popsény jednotlivé ndstroje marketingového mixu, prostfednictvim kterych spolecnosti
dosahuji svych cild. Druha kapitola se jiz vénuje rozboru klasickych i modernich nastroju
marketingové komunikace a vhodnosti jejich pouziti ve firemni komunikaci se zdkazniky.

Nasleduje posledni teoreticka kapitola, kterd pojednava o faktorech ovlivitujicich trh.

V praktické casti je Ctenaf nejprve sezndmen se spoleCnosti PFT, vyrabéjici plastova
a hlinikova okna a dvefte. Jsou zde nastinéna nejdulezitéjsi data z historie spole¢nosti, predmét
¢innosti a ekonomicky vyvoj. Nasledné jsou rozebrany jednotlivé subjekty trhu a provedena
analyza nejvétSich konkurenti spole¢nosti PFT. V dalsi kapitole jsou analyzovany ndstroje
marketingové komunikace zpohledu tifi vyznamnych obdobi, kterd v pribéhu témét
dvacetileté¢ existence spolecnosti PFT nastala. Nejvyznamnéjs$i €asti této prace je Sesta
kapitola vénovanad marketingovému vyzkumu. Z vysledki dotaznikového Setfeni, jehoz
respondenti byli privatni zakaznici, kteti v prib&hu letosniho roku zakoupili produkty

spolecnosti PFT, jsou nasledné v posledni kapitole navrzena mozna zlepSeni marketingové

komunikace, zaméfena na posileni vztaht s privatnimi zakazniky
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1. Obecna charakteristika marketingu

V literatufe je mozné najit mnoho definic marketingu. Podle Philipa Kotlera je marketing
LUmeénim a védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si prostFednictvim vytvareni,
komunikovani a doddvdani mimoradné hodnoty ziskat a udrzet zdkazniky a rozvijet s nimi
vztahy.“ * Simon Majara naopak definuje marketing jako: ,,Manazersky proces, ktery
je zodpoveédny za vyhledavani, prijimani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii zpiisobem,
pri kterém vznika zisk. “* Nelze fici, zda je nékterd definice pravdivéjsi nez jina, v kazdém
ptipadé marketing neni pouze o prodeji vyrobku, ale sklada se z mnoha ¢innosti
uspokojujicich firemni potieby, jako je prizkum a ovliviiovani potieb zakaznikd,
zkoumani konkurence, vyvoj vyrobku, podpora prodeje, reklama a mnoho dalSich. Pomoci
téchto c¢innosti se spoleCnosti snazi ziskat nové zakazniky, udrzet si soudasné
a uspokojovat jejich potieby samoziejmeé s cilem vytvoteni zisku. Pravé udrzeni vérného
zakaznika je hlavnim cilem moderniho marketingu, i kdyz jesté pted par lety byl za hlavni

cil povazovan zisk. V soucasné dob¢ je nezbytné zakaznikovi nabidnout spravny produkt,

na spravném misté, ve spravny €as a za spravnou cenu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji slouzicich k dosaZeni vytyCenych cill
spolecnosti. Sklada se z ¢innosti, které pouziva k ovlivnéni poptavky po své produkei. Tyto
¢innosti 1ze rozdélit do ¢tyt skupin, které jsou znamy jako 4P: Product (produkt), Price
(cena), Promotion (propagace) a Place (misto). Postupem cCasu se tento model stal

Vv urcitych oblastech nedostacujicim, a proto byl rozsifen o dalsi slozky jako People (l1idé),

! KOTLER, P. Marketing od A do Z. 1. vyd. Praha Managemant Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1. s. 12.

2 MAJARO S, Zaklady marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1996. 308 s. ISBN:80-7169-
297-2,s. 21.
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Process (proces), Pack (obal), Personnel (zaméstnanci) ¢i Physical evidence (materialni

vybaveni).?

Koncepce ¢tyi P je brana z pohledu prodavajiciho nikoli z hlediska kone¢ného zakaznika.
Pfi rozhodovani o koupi se zakaznik Casto kouka na produkt z jiného pohledu. Z tohoto
divodu byly vytvoren model 4C: Customer Value (hodnota z hlediska zakaznika), Cost
to the Customer (ndklady pro zékaznika), Convenience (Pohodli), Communication
(komunikace). Pracovnici marketingového oddéleni by se nejprve méli zamyslet pravé nad

zékaznickymi 4C a nasledné vytvofit své vlastni 4P.*

1.1.1 Produkt

Produkt zaujima v ramci marketingového mixu jednozna¢né hlavni pozici. Zakaznici
si kupuji produkt z diivodu uspokojeni svych potieb, a proto nestaci, aby vyrobek splioval
pouze funkéni stranku, ale také stranku psychickou. Produktem se nerozumi pouze
hmatatelny vyrobek, ale také sluzba ¢i dokonce mySlenka. Vyrobek je jinak vnimén
z pohledu marketingu a jinak z pohledu technika, ktery se zamétuje ptevazné na funkéni
hledisko. Z marketingového hlediska je vyrobek bran jako komplexni celek zabyvajici
se v§im, co s vyrobkem souvisi a na zakladé¢ €eho jsou uspokojeny potieby a pfani
zakaznika. Vyrobek je proto mozné rozdélit do tii trovni, které nam pomohou pochopit,

co je pro kupujiciho dilezité. Prvni urovni je jadro produktu, které ptedstavuje zdkladni

ptinos pro spotiebitele, tedy ucel koupé€. Druhou uroven ptedstavuje vlastni vyrobek, ktery

zahrnuje znacku, design, obal, kvalitu a funkénost. Posledni trovni komplexniho vyrobku

je rozsiteny vyrobek, ktery nabizi zakaznikovi dalsi sluzby jako je instalace, zaru¢ni

a pozaruéni servis, moznost uvéru Ci leasingu. V soucasné dobé je pravé tato Uroveil

vvvvv

¥ MOUDRY, M, Marketing, Zaklady marketingu. 1. vyd. Kralice na Hané. Computer Media s. r. 0., 2008.
160s ISNB: 978-80-7402-002-5. s. 11.

* KOTLER P., Marketing podle Kotlera. 1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 258s. ISBN: 80-7261-010-
4.s.114.
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Vyrobky lze rozdélit na:

vyrobky kritkodobé spotieby: uréené na jedno <¢i nékolik pouziti jako

napf. potraviny ¢i palivo,

vyrobky dlouhodobé spotieby: pouzivané delsi dobu — auta, domaéci spotiebice,

kapitalové statky: vyrobky ur¢ené k dal$imu zpracovani,

spotiebni zbozi: vyrobky urcené ke konecné osobni spotfebé. Lze je rozdélit

na zbozi zakladni potieby, piilezitostné potieby a zboZzi specialni potfeby.®

Jelikoz se v této praci budeme zabyvat spole¢nosti vyrabéjici plastovd okna a dvefe,

je nezbytné toto ¢lenéni rozsifit jesté o:

zakazkové vyrobky: vyznauji Se svoji unikatnosti, protoZze jsou vyrabény

na zakladé pfani a potieb zakaznika podle pfedem dohodnutého zadani. Marketing
spojeny s timto typem vyrobku ma sva specifika, jelikoz se nezaméfuje na nakupni
pfedstavy budouciho zdkaznika, ale vyhledava a ziskava potencidlni klienty, kteti

maji svoji pfedstavu o produktu.®

1.1.2 Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvaii financni prostfedky. Miize

byt chapédna jako penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V §ir§im smyslu je vSak

cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznik vymeéni za uZzitek z vlastnictvi daného statku.

Cena je velmi flexibilnim prvkem marketingového mixu, a oproti produktu ¢i distribuci

Ji lze rychle zménit. Spravné stanoveni ceny neni jednoduché, jelikoz musi byt v souladu

jak se strategickym prostfedim firmy, tak i s realitou trhu.

> MOUDRY, M, Marketing, Zaklady marketingu. 1. vyd. Kralice na Hané. Computer Media s. r. 0., 2008.
160s ISNB: 978-80-7402-002-5. s. 82-84.

® PLEKAC, J a L. SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada Publishing, 2001. 232 s ISBN 80-247-
0052-2. s 135-139.
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Nejcast€j$imi metodami stanovovani ceny jsou:

- Nékladové orientovand tvorba cen: nejstarSi a nejrychlejsi zplisob stanoveni ceny.

Vychazi z nakladu zjisténych pomoci kalkulace a k nim pfictené procentni marze,
ktera vlastnikovi zajistuje dany zisk. Tato metoda vSak nebere v potaz redlnou trzni

situaci, coZ je jeji nejveétsi nevyhoda.

- Konkurenéné orientovana tvorba cen: nékdy také oznaCovand jako soutézivé
oceflovani. Cena je stanovena na zdkladé cen uctovanych konkurenci.
Po vyhodnoceni pifednosti a slabosti vyrobku a nasi strategie se spolecnost

v

rozhodne pro vyssi ¢i nizsi cenu nez je ta konkurenéni.

- Poptavkové orientovand tvorba cen: tato metoda se zaméfuje pfimo na zdkaznika

a to konkrétné na jeho hodnoceni vyrobku. Prostfednictvim marketingovych
vyzkumu zjistuje zavislost mezi prodanym mnozstvim a cenou. Z vypoctené

elasticity poptavky zvySuje €1 snizuje svoji cenu.

1.1.3 Distribuce

Vétsina firem neni v pfimém spojeni se svymi kupujicimi, a proto musi volit spravnou
distribu¢ni cestu, prostiednictvim které se jeji vyrobky dostanou ke kone¢nym
spotiebitelim. Spolec¢nost si miize vybrat mezi pfimou a nepfimou distribuci. Rozhodujici
pro volbu distribucni cesty je typ vyrobku. U zboZi denni potfeby se nejcastéji vyuziva

ptima distribuce, kdy se vyrobek dostava od vyrobce piimo ke spotiebiteli. U vétSiny

vyrobkli se vSak vyuziva nepiima distribuce vyuzivajici mezi¢lanka (maloobchod,

velkoobchod, dovozce) k zajisténi ¢innosti nezbytnych pro pfemisténi zbozi od vyrobce
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az na misto prodeje. Kazdy mezi¢lanek vsak zvySuje konecnou cenu a proto je dulezité

velmi dobfe zvazit, ktery typ je pro spole¢nost nejvhodnéjsi.’

1.1.4 Komunikace

Poslednim néstrojem marketingového mixu je komunikace, né¢kdy nahrazovand pojmem
propagace. Jitka Vysekalova ji definuje jako: ,,Propagace je cilevedoma a koncepcni
cinnost komunikacni povahy, ktera zprostredkovava specifické podnéty mezi subjektem této
cinnosti a cilovou skupinou s cilem zmeénit jeji postoje a chovadni. Je vétsinou pouzZivana
jako nadrazeny pojem pro jednotlivé casti komunikacniho mixu a supluje termin

marketingovd komunikace. “®

Ke spravnému stanoveni komunikacnich aktivit, je nezbytné urcit, kdo je cilovy zdkaznik.
V ptipadé¢, ze spole¢nost ptisobi na B2B (business to business) trhu musi zvolit propagacni
strategii, prostfednictvim které vhodnym zptisobem oslovi obchodniky a podaii se ji
prosadit vyrobek do jejich distribuéni sité. Jestli se vSak spole¢nost zaméfuje na kone¢ného
zakaznika, musi zvolit B2C (business to consumer) strategii vedouci k vyvoladni zajmu
o dany produkt. Spravna komunikac¢ni strategie vede k Gispéchu na daném trhu a je volena

dle cilového zakaznika a typu produktu®

Marketingova komunikace je podrobné rozebrana v nasledujici kapitole.

" MOUDRY, M, Marketing, Zaklady marketingu. 1. vyd. Kralice na Hané. Computer Media s. r. o., 2008.
160s ISNB: 978-80-7402-002-5. s. 109-112.

8 VYSEKALOVA I. a kol. Marketing pro stiedni $koly a vy3§i odborné skoly, 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006,
247s ISBN 80-7168-979-3. s. 191.

9 BRASSINGTON F., S. PETTITT. Essentials of Marketing. 2nd ed. Harlow: Pearson Education Limited,
2005. 545 s. ISBN 0-273-68785-9. s. 281-282.
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2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim ze ¢tyt prvk marketingového mixu. V soucasné dobé

je nezbytnou soucasti trzniho hospodaistvi. Jeji funkci je komunikovat se stavajicimi

1 potencionalnimi zakazniky s cilem podpoftit vyrobky nebo image firmy.

Sdéleni, prostiednictvim kterého jsou zdkaznikiim pfedavany informace, miize probihat

pfimou formou nebo jej lze adresovat vice neuréitym piijemcim. Pokud jsou informace

sdélovany konkrétni osobé&, jedna se o osobni komunikaci, jiz je dosahovano formou

osobniho prodeje. Ostatni néstroje jako je reklama, podpora prodeje public relations a dalsi

jsou povazovany za nepfimé a jsou tedy zafazoviany do masové komunikace.®

V nasledujici tabulce jsou uvedeny hlavni rozdily mezi témito typy komunikace.

Tabulka 1 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace

Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

- Rychlost Nizka Vysoka

- Naéklady na jednoho ptijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce

- Hodnota dosaZené pozornosti Vysoka Nizka

- Selektivni ptijeti Relativné nizké Vysoké

- Ucelenost Vysoka Mirn€ nizsi
Zpétna vazba

- Pfimost Dvoustranna Jednostranna

- Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

- Mg¢feni efektivnosti Ptesné Obtizné

Zdroj: PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace str. 27

10 PELSMACKER, P., M. GEUENS, J. VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 21-27.
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2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, nékdy oznacovan také jako propagacni, je soucasti marketingového
mixu. Sklada se z mnoha komunikacnich nastroji, které maji své typické vlastnosti, silné

ale i slabé stranky. Mezi hlavni prvky patfi:

reklama,

- podpora prodej,

- 0sobni prodej,

- pfimy marketing,

- public relations.

Pokud cht&ji spolenosti dosahnout uspéchu, nemohou vyuzit pouze jeden prvek
propaga¢niho mixu. Museji se rozhodnout jakym u¢innym zptisobem propojit tyto nastroje
a jak zajistit, aby byl komunika¢ni mix v souladu s obecnym marketingovym mixem.
Dulezité je, aby spojenim prvki propagace s mistem, cenou a informacemi 0 produktech

bylo dosaZeno stanoveného cile tykajiciho se vnimani spole¢nosti v o¢ich spotiebitele.™

2.1.1 Reklama

V soucasné dobé je reklama Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace
a to pfevazné proto, Ze je nejviditelnéjSim a nejznaméjSim nastrojem komunikaéniho mixu.
Ve skute¢nosti tomu tak vSak neni. Michael R. Solomon a kol. reklamu definuji jako:
,, Neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim subjektem, vyuzivajici masmédia k presvedcovani
nebo K predavani informact. “*

Diky tomu, Ze je reklama nejviditelnéjSim ndstrojem, je také nastrojem, za ktery

spole¢nosti  vydavaji nejvice financnich prostfedkd. Aby bylo dosazeno firemnich

1 SOLOMON, M. R., G. W. MARSHALL, E. W. STUART. Marketing o&ima svétovych marketing
manazeru. 1. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X. s. 363.

12 Tamtéz. s. 393.
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a marketingovych cili, musi firmy dakladné¢ zvézit, ktery typ reklamy je pro

n¢ nejvhodnéjsi. Nejbézngjsi je reklama na produkt, v niz se pozornost soustfedi na urcité

zbozi nebo sluzbu. V poslednich letech vSak roste také pocet firemnich reklam,

prostiednictvim kterych spole¢nosti propaguji svoje aktivity, vlastnosti ¢i nazory. Neméné

dilezitou roli hraji také maloobchodni a lokalni reklamy, slouzici k piesvédéeni zakazniku,

aby nakupovali v konkrétnim obchod¢ a informovali je o umisténi prodejny ¢i vyrobku,

které jsou prave k dostani za zvyhodnénou cenu.
Reklamu na produkt je mozno dale délit dle faze zivotniho cyklu produktu:

- informativni reklama: tento typ reklamy je pouzivam pievazné v pocatecni fazi

zivotniho cyklu a hlavnim cilem je poskytovani informaci o produktu,

- presvédcovaci reklama: V piipad€, ze si produkt na trhu jiz vybudoval uréitou

pozici, je potieba podpofit jeho postaveni a zvysit trzni potencial. Vyuziva se proto
ve fazi ristu,

- pfipominaci reklama: je vyuzivéna ve tfeti fazi Zivotniho cyklu, tedy ve fazi

zralosti. Jiz znamy vyrobek je potfeba pfipominat a udrZzovat v podvédomi

spotiebitelti a dokazat jim, Ze jejich rozhodnuti bylo spravné.*

Reklamni média

Pro zadavatele reklamy je velmi dilezité zvolit druh média, prostiednictvim kterého bude
komunikovat se zakaznikem. Na vybér ma z mnoha médii, ktera maji své vyhody

i nevyhody. Nejvyznamnéjsi z nich jsou shrnuty v nasledujici tabulce ¢. 2.

3 HESKOVA, M. a kol. Marketingova komunikace a pfimy marketing. 1. vyd. Praha: VSE Praha, 2005.
180s. ISBN 80-245-0995-4. s. 65.
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Tabulka 2 Vyhody a nevyhody médii

Druh média Vyhody Nevyhody
Siroky dosah .
Celo }{oéné okevii Pomijivost sd€leni
Televize oplosné pokryti Vysoké celkové naklady
Moznost opakovatelnosti S
. . Dlouhodoby horizont
Piisobeni na smysly
Operativnost Nekomplexnost
Rozhlas Nizké naklady Pomijivost sd¢leni
MozZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Nizké néklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
. Pokryti mistniho trhu Velké konkurence
Noviny . . NS
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Vysoké vérohodnost Kratka zivotnost
v . Kvalita a barevnost tisku Nedostate¢na pruznost
Casopisy b “xr
Moznost segmentace Dostupnost — vyssi cena
Mistni pokryti :
i . pokrytl o Kontroverzni akceptace média
Venkovni reklama | Moznost se vracet ke sdéleni ) . )
- Problém bezpecnosti
Flexibilita

Zdroj: HESKOVA, M. a kol. Marketingova komunikace a pfimy marketing. s. 66

2.1.2 Podpora prodeje

Podle Gerard J. Tellis je podpora prodeje ,,casové omezeny program prodejce, snazici
se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast
formou okamZzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti. “**

K podpote prodeje 1ze vyuzit mnoho nastroji, je vSak zapotiebi rozliSovat, kdo ji iniciuje
a jaké jsou cilové skupiny. Pravé podle vztahu k cilovému zakazniku se jednotlivé formy
podpory lisi. Podpora prodeje muze byt zaméfena na zakaznika, obchodni organizaci
¢i obchodni persondl. Cilem podpory obchodni organizace je piesvédCeni obchodnikili

K tomu, aby pievzali vyrobek spole¢nosti do svého sortimentu, zvySovali jeho zasoby

Y TELLIS J. G. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha, Grada Publishing, spol. s r. 0., 2000. 620 s. ISBN
80-7169-997-7. s. 285.
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¢i zlepSovali umisténi zbozi ve svych prodejnach. Aktivity spojené s podporou prodeje

u obchodniho personalu maji za cil zainteresovat prodejce na zvyseni prodeje daného

vyrobku. Nejcastéji uzivanou formou je vSak podpora prodeje u zakaznikii, vedouci

ke zvySeni objemu projede Ci rozSifeni podilu na trhu. K nejpouzivanéjSim nastrojim

podpory prodeje u zékaznikl patii:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani — nejucinnéjsi ale také nejnakladnéjsi

forma zavadéni nového vyrobku na trh. Zakaznik je obdrzi zdarma v prodejné,
postou nebo jako darek Vv tiskovinach.

Kupdény — umoziuji spotiebitelim ziskat uritou usporu pii nakupu. Nejcastéji
byvaji soucdasti inzerdtu a pii jeho nésledném ptedlozeni prodavajicimu obdrzi
zakaznik slevu.

Prémie — zbozi nabizené zdarma nebo za vyhodnou cenu slouzi jako pobidka
ke koupi urcitého vyrobku.

Odmény za vérnost — nejcastéj§i formou jsou vérnosti karty, na které¢ zakaznik

obdrzi slevu. Slouzi k podpote pravidelného vyuzivani produktu nebo nakupovani
u stejné firmy.

Soutéze a vyherni loterie — za pomoci $tésti ¢i vynalozeni vlastniho usili mohou

spotiebitelé vyhrat hodnotné ceny.

Veletrhy, prezentace a vystavy — slouzi k pfedvedeni ¢i prodeji novych produkt

a k porovnani nasi nabidky s vyrobky konkurence.
Rabaty — ¢asto vyuzivany v konkuren¢nim boji prostiednictvim slevy z prodejni
ceny. Zéakaznik zaplati niZs§i cenu ihned pfi ndkupu nebo obdrZi slevu dodate¢né

po predlozeni dokladu o ndkupu.®

> FORET, M, Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno, Computer Press, a. s. 2006 443 s. ISBN 80-251-
1041-9. s. 255 - 258.
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2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranna komunikace nejcastéji tvaii v tvar. Jejim cilem je nalézt
zajemce, poskytnout mu potfebné informace, seznadmit ho s vlastnostmi a funk¢nosti
produktu, presvédcit ho o koupi a poskytnout mu poprodejni sluzby. Neni zameéten
na Sirokou vefejnost, ale pouze na konkrétni potencidlni zdkazniky. Velmi Casto byva
vyuzivan V situaci, kdy spolecnost chce zmeénit zvyklosti a preference spotiebitell

¢1 u typického zbozi jako je napiiklad pojisténi.
S ohledem na cilové skupiny lze osobni prodej rozdé€lit na urcité typy:

- Obchodni prodej - spoc¢iva v presvédceni obchodnikil, aby kupovali a umistovali

produkty v jejich obchodech.

- Misiondisky prodej - je zaméten na ovliviiovani zdkaznikii nasich zakaznik.

- Maloobchodni prodej - je orientovan na piimy kontakt se zdkaznikem.

- Profesiondlni prodej - Spociva v ovlivilovani navrhovateld ¢i vlivnych osob,

aby zaradili dané vyrobky do svych nabidek ¢i plant.

- Business-to-business - jinymi slovy prodej mezi podniky nebo také pramyslovy

prodej zaméfeny na komponenty ¢i hotové vyrobky pro jiny podnik.

V soucasné dobé neni jiz hlavnim tukolem prodejct prodat vyrobek, ale poznat ptani
zakaznikl a navrhnout jim takové feSeni, které jim nejvice vyhovuje. Nejvétsi vyhodou
je moznost dobrého zacileni a pfizpisobeni sdéleni konkrétnu zdkaznikovi. Diky
interaktivité¢ se snizuje pravdépodobnost nedorozuméni a umoziiuje okamzité ziskani
zpétné vazby. Pfi vyuZivani osobniho prodeje vSak nema spolecnost plnou kontrolu nad

¢innosti svych obchodniki a tak mize dojit k naruseni konzistence firemni image.'®

18 pPELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN 80-247-
0254-1. s. 463-466.
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2.1.4 Primy marketing

Piimy marketing, oznaCovany také jako direct marketing, byl vyvinut jako levné&jsi
alternativa osobniho prodeje, a to diky tomu, ze obchodni zastupci jiz nemuseli
navstévovat klienty osobné, ale stacilo zaslat nabidku postou. Béhem let se tato forma
velice vyvijela a v soucasné dobé je vyznamnou soucdsti komunika¢niho mixu. Pfimy
marketing se vyznacuje tim, Ze umoznuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky konkrétniho zakaznika a vyvolani
okamzité¢ reakce. Jelikoz se nezaméfuje na masové osloveni, ale na uz$i segmenty
¢i dokonce jednotlivce, stavd se tato forma jednou znejlevnéjSich a také nejlépe
méfitelnych. Odezva cilové skupiny je patrnd vétSinou bezprostfedné a nevyZzaduje zadné
narocné vyzkumy na métfeni marketingové kampanég, diky ¢emuz lze jednoduSe prokazat

efektivitu vynalozenych prostredkd.
Nastroje vyuzivané k pfimému marketingu je mozné rozdé¢lit do tii kategorii:

- sdéleni zasilana poStou ¢&i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna

roznaska),

- sdéleni poddvana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

- sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery).

V poslednich letech popularita direct marketingu roste a to ptevazné diky technologickému
vyvoji, ktery zjednodusil sbér a analyzu dat pottebnych pro spravné osloveni potencialnich
zakaznikd, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Diky novym technologiim

se také stale otvira prostor pro dal$i komunikaéni nastroje.'’

" KARLICEK M., P. KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 79-81.
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2.1.5 Public relations

Public relations byva ¢asto odd€lovan od marketingové komunikace a proto existuje
mnoho definic, podle toho, kolik dilezitych aspekt bere v potaz. Podle Miroslava Foreta
»Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviovat ditveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, diilezitymi
skupinami verejnosti. “*® Vetejnost je zde brana jako skupina lidi, kterym firma neprodava
své vyrobky, ale kterd je spjatd s aktivitami spolec¢nosti a ovliviiuje nazory na ni. Mezi

hlavni cilové skupiny patii:

- Zaméstnanci firmy a jejich rodiny,

- Mmajitelé a akcionafi,

- finan¢ni skupiny — investofi, bankéfi,
- média — televize, rozhlas, tisk,

- mistni obyvatelstvo,

- Mmistni Ufady a zastupitelské organy.

Nejvétsi vyhodou PR, jak byvd public relations zkracené oznacovéano, je jeji
divéryhodnost. Mnoho zadkaznikl, ktefi se tmysIné vyhybaji reklamé, se pravé touto
formou necha lehce ovlivnit. Spolecnosti public relations také Casto vyuzivaji k pieklenuti
Spatného obdobi spojeného se skandaly ¢i havariemi a pomoci PR se snaZi zachranit dobré

jméno firmy.

Dosazeni hlavniho cile a to tedy vybudovani dobré image firmy muze byt dosazeno mnoha

zpusoby:

vyroc¢nich zprav, audiovizudlnich sdé€leni ¢i interview ve sdélovacich prostfedcich.
Je potteba rozliSovat pasivni a aktivni publicitu. Pasivni publicita je vysledkem

toho, Ze média ve€nuji pozornost firmam v krizovych situacich, kdy

8 KARLICEK M., P. KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nafem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 275.
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se to spole¢nostem nejméné hodi. Na druhé strané aktivni publicita spociva
Vv pravidelném poskytovani informaci médiim a komunikaci s nimi.

- Events - organizované udalosti spojené s piedvedenim nového produktu, oslavou
vyroci zaloZeni podniku ¢i nového roku.

- Sponzoring - prostiednictvim sponzoringu spolecnost dava najevo zajem a péci
o mistni aktivity. Je mozno sponzorovat kulturni, politické, sportovni nebo socidlni
aktivity.

- Reklama organizace - spojeni reklamy a PR vedouci k udrZeni a zlepSeni reputace

a image firmy. Neslouzi k propagaci konkrétnich vyrobka.™

2.1.6 Nové trendy komunikace

Od ptelomu stoleti prochazi obor marketingova komunikace celou fadou zmén. Osvéd¢ena
schémata piestavaji platit, spotiebitelé se stavaji stale naro¢néjs§imi a imunnimi k doposud
ucinnym formam. Z tohoto diivodu museli marketingovy odbornici pfijit S jinymi formami
komunikace, vyuZzivajicimi nové a hlavné netradi¢ni nastroje, prostiednictvim kterych
zakazniky opét zaujmou a presveédci ke koupi jejich produkti. Mezi tyto nové trendy patii
hlavné: viralni marketing, guerillovy marketing a product placement, a v neposledni fad¢

internetovy a mobilni marketing.

Internetovy marketing

Pocatky internetového marketing se vazou ke konci devadesatych let minulého stoleti
a zaznamenavaji obrovsky narlst diky novym technologiim a rozsifenosti internetového
pfipojeni. V roce 1995 mélo moznost pfipojeni pouze 16 miliont uZivatel na celém svéte.

V soucasné dobé¢ internet vyuziva vic jak 2,5 miliardy lidi, coz vede k popularité tohoto

¥ FORET M, Marketingova komunikace. Computer Press, a. s. 2006 ISBN 80-251-1041-9. s. 275-278.
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typu marketingové komunikace.” Mnoho spole¢nosti se proto piestava vénovat klasickému
marketingu a veskeré své aktivity sméfuji timto smérem. Prostfednictvim internetu mohou
predstavovat nové produkty, zvySovat povédomi o stavajicich znackach, posilovat image
a povest znacky, komunikovat s kliCovymi skupinami ¢i vyuzit jeho prostiedi k pfimému

prodeji. Hlavni vyhody internetového marketingu jsou:

- jednoduché méfeni a analyzovani,

- nepietrzité pasobeni 24 hodin 7 dni v tydnu,
- individualni pfistup,

- moznost neustalé zmény obsahu,

- moznost oslovovani zdkazniki mnoha zptsoby najednou.

NejdilezitéjSim on-line komunikaénim nastrojem jsou webové stranky, na kterych
spole¢nost sdéluje zakaznikovi informace o produktech i o samotné firm¢. Pfi vytvareni
webovych stranek je nezbytné stanovit jejich hlavni funkce a zaméfit se na optimalizaci
pro vyhledavace (SEO = search engine optimization). Lepsi umisténi ve vyhleddvacich
jako jsou Seznam C¢i Google zajisti firm& vétSi viditelnost a hlavné zlepsi jeji
dtvéryhodnost.” K lepsimu zviditelnéni na internetu mize spole¢nost vyuzit také placené
zpusoby reklamy jako je PPV ¢i PPC. Za reklamu na principu Pay per view (PPV) plati
inzerent pevné stanovenou &astku, ktera se udava na tisic zobrazeni. Uéinnost tohoto typu
reklamy je Spatné méfitelnd, a proto roste obliba PPC reklam. Inzerent za reklamu plati
pouze Vv pripadg, Ze si ji uzivatel rozklikne, coz vyplyva i z nazvu pay per click, z které¢ho
byla zkratka PPC odvozena. Za nejvétsi vyhodou PPC reklamy neni povazovana jeji
relativné nizka cena spojena s jednotlivymi prokliky na stranky spolecnosti, ale hlavné
pfesné cileni na konkrétniho zdkaznika. Dana reklama se totiz zobrazi pouze lidem, ktefi
hledaji urcité informace pomoci internetovych vyhledavaci nebo na odbornych strankach

spojenych s danou tématikou. Mezi pozadovanymi vysledky jim je zobrazena také reklama

2 Internet Word stats [online]. Strana naposledy edit. 2013-8-12. [vid 2013-9-4]. Dostupné z:
http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm.

2l JANOUCH, V. Internetovy marketing : prosad’te se na webu a socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. s. 15-17.
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spojena s tématem, které je zajima, a tim Se zvySuje pravdépodobnost navstévnosti
webovych stranek.” Spole¢nosti nesmi zapominat na aktudlnost a seridznost informaci

na webu a na piesveédcivost vedouci k naplnéni komunikacnich cili.

Dal$im vyznamnym nastrojem jsou v soucasné dobé socidlni média, mezi kterd patii
on-line socialni sité, blogy, diskusni fora ¢i jiné on-line komunity. Socialni sité jako jsou
Facebook, Twitter, ¢i YouTube zaznamenavaji za posledni 3 roky nejvys$Si narust

popularity. Jejich fungovani je zaloZeno na:

VétSina obsahu je vytvaiena samotnymi uzivateli,

- provozovatelé zasahuji do provozu serveri pouze minimaln¢,

- vztahy mezi uzivateli a jejich vzdjemné komentéfe, odkazy a hodnoceni jsou
zakladem existence socialnich siti,

- identita uzivatell je totozna s jejich skute¢nou identitou.?

Veétsinu uzivateld socidlnich siti tvoii mladi lidé do 34 let, proto je nezbytné, aby tento fakt
braly spoleCnosti v potaz a prizpasobily tomu jejich marketingovou komunikaci.
Socialnich siti mohou vyuzit K pfiblizeni znacky spotiebitelim a posileni image firmy,

Kk informovani o zajimavych udalostech ¢i jako nastroj public relations.

V mnoha oblastech podnikani hraji dilezitou roli také diskusni fora, na kterych si uzivatelé
predavaji zkuSenosti a feSi problémy. Pro firmy piedstavuji tyto platformy vybornou

piilezitost k pfimé interakci se svymi zakazniky.*

22 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7. s. 165.

? BEDNAR, V., Marketing na socialnich sitich : prosadte se na Facebooku a Twitteru. 1. Vyd. Brno:
Computer Press, 2011. 197s, ISBN 978-80-251-3320-0, s. 10.

# KARLICEK M., P. KRAL. Marketingova komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 182-186.
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Mobilni marketing

Stejné jako internetovy marketing je tento typ komunikace spjat s pfichodem modernich
technologii a S rozvojem siti mobilnich operatort. Za hlavni vyhody je povazovana jeho
méfitelnost, efektivnost, znovuvyuzitelnost, individualizace a rychla pfipravenost akce,
diky které 1ze pruzné reagovat na potieby trhu. NejcastéjSim typem mobilniho marketingu
jsou kampané zamétené na okamzité vyhry spojené s prokazanim nakupu. Zakaznici
zasilaji textové zpravy s unikatnim kdédem, ktery je umistén na obalu ¢i Gctence a néasledné
jsou informovani o vyhie. Mobilni marketing 1ze také vyuzit pro vérnostni programy, kdy
se zékaznici registruji do klubového Clenstvi a prostfednictvim sms zpravy ziskavaji body,

za které nasledné mohou Cerpat odmény.”

Diky novym funkcim mobilnich telefonti a rozvoji multimedialnich zprav MMS mohou
spoleCnosti zasilat spotiebitelim c¢arové kody obsahujici slevové kupony, které
1ze nasledné uplatnit pfimo v mistech prodeje. Specidlnimi kody, vyuzivanymi v mobilnim
marketingu, jsou QR kody, jejichz nazev je zkratkou anglického quick response, coz
v piekladu znamend rychld odpovéd’. K vyuziti této sluzby je potfeba specialni aplikace
stazena v mobilnim telefonu, ktera umoziuje kod pieCist a nasledné zakaznika odkaze
na internetové ¢i facebookové stranky spole€nosti. Staci QR kod umistit do letdkd, novin
¢i jinych médiich ze kterych je mozné kod vyfotit. Tohoto typu komunikace mohou firmy
vyuzit s cilem zvySeni poc¢tu navstévnika stranek, ti€astnikti soutéze nebo informovanosti
o dané udalosti.®® Kody neslouzi pouze k propagaci spole¢nosti, ale lze je vyuzit i jako
prostiedek ulehcujici administrativu a fakturaéni proces. V pfipad€¢ umisténi kodu
na fakturu jej stac¢i pouze nacist a veSkeré udaje jako je Cislo Uctu, variabilni symbol,

Castka a dalSi se automaticky vyplni. V mobilnim telefonu pak staci pouze ovéfit tidaje

» FREY P., Marketingova komunikce: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005.
ISBN 80-7261-129-1. s. 65-70.

% QR - kody [online]. Strana naposledy edit. 2013-8-19. [vid 2013-10-1]. Dostupné http:/www.qr-
kody.cz/qgr-kod.
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a potvrdit platbu, ktera probéhne prostfednictvim mobilni aplikace obstaravajici

komunikaci s ptislu$nou bankou. *’

Viralni marketing

Viralni neboli virovy marketing je dalSim modernim trendem soucasné doby. Petr Frey
ho definuje jako ,,Dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem
vyrobku, sluzbé nebo webové strance.*®. Sdéleni mize probihat pasivni ¢i aktivni formou.
V ptipad¢ pasivni formy se spoléhd pouze na doporuceni z ust zakaznikt, ktefi byli
s vyrobkem spokojeni, ale nedochédzi k ovliviiovani chovani spotiebitele ze strany
spole¢nosti. Aktivni forma, kterd hraje vyznamnéjsi roli, je zaloZzena na tom, Ze se snazi
pomoci virové zpravy zvysit prodeje vyrobkll ¢i povédomi o znacce. Virovou zpravou
je chapano sdéleni s reklamnim obsahem, kter¢ je pro lidi, kteti s nim pfijdou do kontaktu,
tak zajimavé, Ze jej dobrovolné a vlastnimi prostiedky §ifi prostiednictvim internetu dal.
¢i originalitou, ma spole¢nost pouze omezenou kontrolu nad pribéhem kampan¢. Na druhé

strané se vSak virovy marketing vyznacuje rychlou realizaci kampani a nizkymi naklady.”

Guerillovy marketing

DalS$im nizkondkladovym zptsobem osloveni zakazniki je guerillovy marketing. Tento typ
marketingu se vyznaCuje balancovanim na hranici legalnosti. Jeho hlavnim rysem

je vyvolat rozruch a zaujmout zdkazniky jeho zabavnosti a originalitou. Vydafena

2" Pro byznys. Inko [online]. Strana naposledy edit. 2013-09-29. [vid. 2013-10-1]. Dostupné z:
http://probyznysinfo.ihned.cz/c1-60900820-jak-vyuzit-gr-kody-v-podnikani-a-u-kterych-bank-lze-tuto-
metodu-jiz-vyzkouset.

8 FREY P., Marketingova komunikce: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005.
ISBN 80-7261-129-1. s. 39.

» FREY P., Marketingova komunikce: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005.
ISBN 80-7261-129-1. s. 39-43.
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guerillovd kampai musi byt jedine¢na a vytvotena tak, aby byla prvni svého druhu a ani
V budoucnu ji nebylo mozno opakovat ¢i pouzit pro jinou spolecnost. Nejdulezitejsim
rysem je moment piekvapeni, a proto je velice nutna dobra znalost cilové skupiny. VétSina
guerillovych akci probiha na hojné navstévovanych mistech, jako jsou obchodni centra,
pesi zony ¢i velké spolecenské akce. Samoziejmé zalezi na tom, zda akci organizuje mala
firma ¢i nadndrodni podnik. Velké spolecnosti pozaduji vyssi popularitu kampani
v médiich. Z tohoto diivodu musi zajistit nejen samotnou guerillovou kampan, ktera oslovi
cilové zakazniky na daném misté, ale musi se souCasn¢ postarat také o medialni
komunikaci, prostfednictvim které dojde k osloveni Sir$i vefejnosti. Malé podniky
se zamétuji primarné na cilového zdkaznika a snazi se ho prostfednictvim inovativnich

kampani pfesvédcit o vhodnosti jejich produktu.

V souvislosti s guerillovym marketingem se vyskytuje mnoho dalSich pojmt, jako jsou
ambush marketing, buzz marketing ¢i mosquito marketing, které se ve stru¢nosti pokusime

objasnit.

Ambush marketing

Cilem ambush marketingu je svést se na vIn€ velkych udélosti, aniz by firma byla
oficialnim sponzorem a musela se finan¢né podilet. Tato varianta je proto také obcas

oznacovana jak guerilla sponzoringu.

Buzz marketing

Buzz marketing se zaméfuje na vytvorfeni takzvané ,,Septandy*. V poslednich letech se takeé
zacinaji objevovat buzz agenti, coz jsou osoby, které¢ za odménu v podobé vzorka ¢i pfimo

penéz propaguji vyrobky mezi svymi zndmymi.
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Mosquito marketing

Tento typ marketingu se snazi vyuzit slabin a chyb konkurence. Je urena predevsim
malym firméam, které dokazou obratné reagovat na kroky velkych konkurentd, a diky tomu

se jim dafi identifikovat a zaplnit mezery na trhu. ¥

Product placement

Pojem product placement vyjadifuje zamérné a placené zakomponovani vyrobku
do audiovizudlniho dila za Gcelem jeho propagace. Divak nevnima propagovany produkt
jako reklamu, ale jako béznou soucast zivota postav filmu ¢i serialu. Velice nutné je vSak
spravné zakomponovani vyrobku ¢i sluzby do dané¢ho déje. V pribehu filmu by méla byt
ukézéna funkcénost ¢i kvalita daného produktu a divak by si mél zapamatovat urcité scény
praveé ve spojitosti S danym vyrobkem. Marketingovi pracovnici by se pfi realizaci product

placementu méli zaméfit také na:

- zakomponovani produktu do fotografii z natdCeni, které budou mit novinafi
k dispozici,

- vyuziti fotografii na webovych strankach filmu ¢i na obalu DVD,

- umisténi loga na plakatech filmu, pozvankdch na premiéru nebo v prostorach

uréenych pro tiskové konference.

Ve vétsing pripadi se o product placement hovofi ve spojitosti s filmovym piredstavenim,
avSak jeho vyuziti 1ze najit i v pocitacovych hrach. Vyrobci her umisténi reklamy vitaji,
jelikoZ navozuje iluzi redlného svéta a diky tomu ma znacka velkou Sanci proniknout

do podvédomi hraca.™

% PATALAS T., Guerillovy marketing — Jak s malym rozpo&tem dosahnout velkého Gsp&chu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a. s. 2009. ISBN 978-80-247-2484-3. s. 49 — 75.

3L FREY P., Marketingova komunikce: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005.
ISBN 80-7261-129-1. s. 59-61.
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3. Marketingové prostredi

Kazda spolecnost je obklopena ur¢itym prostiedim, které ma své typické rysy a ovliviiuje
jeji existenci. Podle Markéty Zamazalové marketingové prostiedi zahrnuje ,, aktéry a sily,
ktere ovliviuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspesne transakce a vztahy s cilovymi
zdkazniky.“** Jelikoz se trhy neustdle méni, je nezbytné, aby spolecnosti analyzovaly
prostfedi @ na zmény V co nejkrat§im Case reagovaly. Urcité oblasti mize podnik sam
ovlivnit, vtomto piipad¢ se hovoii o mikroprostiedi. Tyto faktory jsou zachyceny
na nasledujicim obrazku uvniti Sedé elipsy. Na druhé strané existuji n¢které slozky, které
podnik ovlivnit nemtize, a puisobi na vSechny ucastniky trhu. Celosvétové neovlivnitelné

sily tvofi makroprostiedi a jsou znazornény vn¢ elipsy.

Demografické Pfirodni

Zakaznici Konkurence

Technologické Kulturni

Dodavatelé FIRMA Vefejnost

Poskytovatelé sluZeb

Ekonomické Politicke

Obrazek 1 Marketingové prostiedi
Zdroj: KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s. ISBN
80-247-0966-X, s. 16

%2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, 1. vyd. Praha. Grada Publishing, a. s., 2009, 240s. ISBN:
978-80-247-2049-4 s. 49.
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3.1 Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi se sklada z faktord, diky Kterym dokaze firma bezprostiedné
uspokojovat potteby a ptani zakaznikli. Tohoto cile mtize byt dosazeno pouze vzajemnou
spolupraci jednotlivych oddéleni spole¢nosti, integraci s dodavateli, zakazniky,
poskytovateli sluzeb ale 1 konkurenci a vefejnosti. Toto jsou také zakladni slozky

mikroprostiedi:

- Firemni prostfedi

vvvvvv

spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi je nezbytnou soucasti dobie fungujici
spole€nosti. V pfipadé, Ze jednotlivé podnikové tutvary jako napi. financni,
obchodni ¢i ucetni oddéleni nespolupracuji s odd€lenim marketingu, neni mozné
dobfe analyzovat situaci a dosdhnout hlavniho cile, a to uspokojeni potieb

zakaznik.

- Dodavatelé
Uspokojeni pozadavkli spotiebiteli nezalezi pouze na samotné firmé,
ale 1 dodavatelich, se kterymi spolec¢nost spolupracuje, a je na nich v mnoha
ptipadech zavisla. Jestlize nebude mit spolecnost schopné a spolehlivé dodavatele
a bude dochézet ke zpozdéni dodavek ¢i jinym problémi, mize dojit v kratkém
obdobi ke snizeni objemu prodeje. V dlouhodobém horizontu si jiz zakaznici
problémili v§imnou, coz se projevi nejen na nespokojenosti S plnénim termind,
ale hrozi také ztrata klienti a poskozeni image firmy. Aby témto problémtim firma
pfedchézela, me¢la by wudrzovat oboustranné korektni dlouhodobé vztahy

s dodavateli.

- Poskytovatelé sluzeb

Pod pojmem poskytovatelé sluzeb si lze predstavit mnoho osob ¢i spole¢nosti
zabyvajicich se rliznymi cinnostmi, se kterymi subjekt spolupracuje, a jsou
mu napomocny s vykonavanim jeho podnikatelské cinnosti. Mezi hlavni

poskytovatele 1ze zaradit firmy zajiSt'ujici fyzickou distribuci zbozi, marketingové
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agentury, spole¢nosti zabyvajici se poskytovanim finan¢nich sluzeb a v neposledni

fadé distribu¢ni spole¢nosti jako jsou velkoobchody ¢i maloobchody.*

- Zékaznici
v kazdé spolecnosti. Cilem marketingovych pracovnikd je zjistit jejich pfani
a nasledné uspokojit jejich potieby. Je proto nezbytné definovat, kdo je cilovym

zakaznikem a uréit co, kde a kdy kupuje. Odbérateli mohou byt:

- Spottebitelé: vyuzivaji produkty pro svoji vlastni spotiebu,
- vyrobci: nakupuji produkty za tcelem dal$iho zpracovani,
- 0obchodnici: jejich cilem je dalsi prodej vyrobki,

- stat: nakupuji produkty pro plnéni vetejnych sluzeb,

- zahraniéni zdkaznici: maji sidlo ¢i bydlisté v zahranici a nakupuji produkty

z jakymkoliv vySe uvedenych divodd.

Kazdy z vySe uvedenych zakaznikli piisobi na jiném trhu, ke koupi ho motivuji jiné
faktory a ma jiné pozadavky na kupované zbozi** Srozvojem poskytovanych
sluzeb jsou ze strany zakaznikd kladeny vétSi pozadavky na spolecnosti nejen
v oblastech tykajici se vlastnosti a cen produkti, ale také v oblastech poradenstvi,
kvalité poskytovanych sluzeb a mnoha dalSich. Aby byla spolecnost v sou¢asném
velmi konkurenénim prostfedi dlouhodobé Uspésna a zdkazniky preferovand, musi
fungovat ve smyslu zakaznické orientace. Podstatou zakaznicky orientované firmy
je individudlni ptistup k zakaznikovi, ¢ehoz spole¢nosti mohou dosahnout spravnou
implementaci CRM systému. CRM je zkratkou anglického Customer Relationship
Management, do ceStiny pielozené jako fizeni vztahi se zdkazniky.

Prostfednictvim hardwarovych a softwarovych technologii Ize ziskat potfebné

¥KOTLER, P., G. ARMSTRONG Marketing, 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. 856 s. ISBN: 80-
247-0513-3, s. 175-179.

% KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
S. 29-35.
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informace o zéakaznicich, patficné je analyzovat a na zaklad¢ vysledki stanovit
marketingovy plan odpovidajici pfanim a potiebam zakaznik. Diky vyuzivani
CRM systémti mohou spolecnosti ziskat diilezité¢ informace o portfoliu zakaznik,
jejich nakupnich zvyklostech a preferencich, sezénnich vykyvech ¢i jejich platebni
moralce. Jelikoz maji zaméstnanci k dispozici vSechny potifebné udaje
o zakaznicich, mohou okamzité¢ feSit jakykoliv problém a neni potieba, aby
zédkaznik znovu opakoval informace, které jiz sdélil jinému zaméstnanci,
¢1 si je nepamatuje. Zavedeni CRM systému proto vede nejen ke zlepSeni
komunikace mezi firmou a zdkazniky ale také napomdha komunikaci mezi

jednotlivymi oddélenimi firmy.*

- Konkurence
Jelikoz na trhu plsobi velké mnozstvi firem nabizejicich stejné ¢i podobné
vyrobky, samotny prodej v soucasné dob¢ nestaci. Aby méla spolecnost Sanci na
trhu obstat, musi se odliSovat od konkurence. Velké firmy vyuzivaji jinou strategii
neZ maloobchodnik, ale pro oba je nezbytné konkurenci sledovat a snazit se ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Ta mize mit podobu nakladové vyhody, kdy spolecnost
dosahuje nizsich nakladl nez konkurence a proto miize stanovit nizsi cenu. DalSim
typem konkuren¢ni vyhody je diferenciacni vyhoda, kterd spociva ve vyznamné
odli$nosti produktu piindsejici zadkaznikovi vétsi uspokojeni nez konkurencni
produkty. Ve vztahu ke konkurenci hraje velkou roli marketing, proto diky dobie
zvolenym marketingovym aktivitim miZze spole¢nost ziskat i marketingovou

vyhodu.

- Vefejnost
Veiejnost je jedinym subjektem marketingového mikroprostiedi, ktery s firmou
netvoii dodavatelsko-odbératelsky vztah a nema zajem o jeji neuspéch. Ovliviuje

vSak jeji po¢inani a ma vliv na hodnoceni spolecnosti u zdkaznikd.

¥ HOMMEROVA, D. CRM v podnikovych procesech. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 134 s. ISBN 978-80-247-
4388-2. s. 9-15.
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Firmy se snazi budovat dobré jméno, ale jejich aktivity jsou ovlivilovany mnoha

skupinami vefejnosti:

Finan¢ni vefejnost: méa vliv na ziskani finan¢nich prostfedk (banky,

investofi, akcionafi).

- Sdélovaci prosttedky: média zabyvajici se zpravodajstvim a publicistikou

ovliviluji vefejnost nejvice, proto je dobré s nimi vytvaiet dobré jméno
spole¢nosti.

- VIadni veftejnost: ovliviiuje fungovani spole¢nosti prostiednictvim

pravnich predpist (vlada, parlament).

- Obcanska sdruzeni a organizace: prosazuji celospolecenské nebo

skupinové zajmy (organizace pro ochranu zivotniho prostfedi, svazy).

Vseobecnd (obcanskd) vetejnost: nejsirsi vefejnost vytvarejici postoje

K produktiim a obchodnim praktikam.

Vnitini vefejnost: vztahy uvnitt firmy (zaméstnanci).*

3.2 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi je tvofeno vnéj$imi faktory, které maji na spolecnost kladny
i zaporny vliv. Pfinaseji nové prilezitosti, ale také mohou firmu ohrozit. Makroprostiedi

je tvofeno Sesti zakladnimi faktory:

- Demografické faktory

Demografické prostiedi zkouma populaci jako celek. Zabyva se poctem obyvatel,
hustotou osidleni, etnickou ptislusnosti, pohlavim, vékem, vzdélanim, zamestnanim
¢i vékovym slozenim obyvatelstva. Dulezitou roli v soucasné dob¢ hraje také

migrace obyvatelstva, at' uz vramci jednoho statu ¢i celého svéta.

% KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X. s. 29-35.
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se zaobira lidmi a ti tvofi trh. Prognézy tykajici se rostouciho poctu obyvatelstva
(v soucasné dobé je pocet obyvatel na Zemi 6,8 miliardy, v roce 2030 se o¢ekava
narGst az na 8 miliard lidi) S sebou pfinaseji mnoho prilezitosti pro obchodni

¢innosti 1 marketing.

Ekonomické faktory

Soucasti ekonomického prostiedi jsou faktory, které¢ ovliviiuji kupni silu a slozeni
vydaji domacnosti. Ty jsou V jednotlivych zemich odli$né a proto je mozné zemé
rozdélit do dvou zékladnich skupin. Prvni skupinu tvoii zem¢ s agrarni
ekonomikou, ve kterych se ptevazné spotiebovava to, co na jejich uzemi bylo
vyprodukovano. Do druhé skupiny lze zatadit staty, které vytvareji mnoho trznich
prilezitosti, a ty nazyvame prumyslové vyspélymi ekonomikami. V jednotlivych
staitech je nezbytné sledovat ekonomické ukazatele, jako jsou HDP, mira
nezaméstnanosti, inflace, uroven cenové hladiny a dalsi. Ekonomické faktory maji
velky vliv také na chovani zakaznika. Pokud se ekonomika nachazi v recesi, lidé
Spolecnosti proto musi zvolit sprdvnou kombinaci nabizenych sluzeb, ceny

a kvality.

Piirodni faktory

Mezi tyto faktory lze fadit prfevdzné piirodni zdroje, které jsou soucasti vyrobniho
procesu, jako je voda, vzduch, potraviny, lesy, ropa, uhli ¢i drahé kameny. Jelikoz
vétSina z téchto zdroji je neobnovitelna, a spolecnosti je potiebuji pro vyrobu
svych produktii, dochazi k nariistu jejich cen. Vyuzivani ropy ¢i uhli v primyslu
vede ke zhorSovani zivotniho prostfedi a znecistovani pfirodnich zdroji jako
je voda a vzduch. Na mnoha mistech svéta dosahuje znecisténi tak kritickych
hodnot, ze se timto problémem zacaly zabyvat nejenom vlady riznych statd, ale
i samy firmy. Cim dal vétsi mnozstvi spole¢nosti si uvédomuje, e ekologické

chovani je pfinosem jak pro né tak i pro spolecnost jako celek. Spotiebitelska
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poptavka se také vice zamétuje na ekologické vyrobky ¢i obaly z recyklovatelnych

materialt.*

- Technologické faktory

vvvvvv

déni celého svéta. Diky novym technologiim vznikaji nové trzni pfilezitosti.
Je potieba se zamyslet nad tim, zda spole¢nosti pfinaseji uzitek nebo ji skodi, jako
naptiklad zbran¢ hromadného niceni. S novymi technologiemi a rostouci slozitosti
vyrobkll je ze strany vetejnosti kladen vétsi diraz na bezpecnost, coz vedlo
ke vzniku organt statni spravy, které kontroluji kvalitu a zabranuji vzniku a prodeji
nebezpeénych produktl. Tyto regulace vSak zvySuji ndklady na vyzkum
a prodluzuji ¢as mezi objevenim a uvedenim do prodeje. JelikoZ se technologické
prostiedi velmi rychle méni a dochazi k zastaravani technologii je potfeba prostiedi

analyzovat a v€as vyuzit novych moznosti a trhi, které technicky pokrok nabizeji.

- Politické faktory

Politické prosttedi zahrnuje legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny,
které ovliviiuji ¢1 omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve spole€nosti.
V ptipadé€ spoluprace spolecnosti se zahrani¢im musi dodrZovat vyvozni, dovozni
&i celni natizeni. Se vstupem do Evropské unie se pravni normy Ceské republiky
musely pfizplsobit evropskému zakonodarstvi, coZ pfineslo mnoho novych
prilezitosti, ale také hrozeb pro vSechny subjekty trhu. Mezi hlavni oblasti, které
prosly zménami, byly: technické pozadavky na vyrobky, ochrana primyslového
vlastnictvi, vefejné zakazky, ochrana spotiebitele, dafilova harmonizace, ekologické
standardy, bezpecnost prace a mnoho dalSich. Jelikoz ke zménam v zakonech,
tykajicich se podnikédni, a pfevazné¢ ve vyhlaskach dochdzi velmi Casto, musi
marketingové odd¢leni tyto zmény neustale sledovat a na jejich zakladé stanovit
své chovani. V nékterych zemich musi brat v potaz naptiklad legislativu, omezujici

nekalou konkurenci, ¢i zakony, tykajici se bezpecnosti vyrobki, pravdivosti

¥ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Principles of marketing. Boston: Pearson Prentice Hall, 2012. ISBN 978-
0-13-216712-3. s. 70-81.
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reklamy s cilem ochrany spotiebitele. V pfipadé¢ nedodrzovani legislativy hrozi
spolecnosti vysoké financ¢ni pokuty, ale ve vétSiné piipadii je pro firmu horSim

trestem poskozeni jména firmy a ztrata divéry zakaznikl a ostatnich partneru.

- Kulturni faktory

Marketingové rozhodovani je ovliviiovano také kulturnim prostfedim. Sklada
se z faktori, které ovlivnuji zakladni spolecenské hodnoty, a chovani spolecnosti.
Zvyky a vnimani spolecenskych hodnot jsou ovliviiovany rodinnym prostfedim,
ve kterém clovek vyristd, a jsou velmi tézko meénitelné. Nazory lidi jsou vsak
ovliviiovany okolim at’ uz ve Skolstvi, cirkvich, podnikani ¢i ve statnich institucich.
V poslednich letech roste vyznam vzdélanosti, ktery s sebou ptindsi vys$si Groven
pifijmi a také vétSi poptavku po literatufe, uméni, cestovani i1 kvalitnéjSich
vyrobcich. Marketingové aktivity by mély byt pfevazné zaméfeny na tyto druhotné

nazory lidi, které prochazeji zménami a daji se ovlivnit.*

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG Marketing, 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. 856 s. ISBN: 80-
247-0513-3, s. 196-208.
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4. Predstaveni podniku PFT

Spole¢nost PFT (Produktion Fenster und Tiiren) byla zalozena a zaregistrovana
v obchodnim rejstiiku na Okresnim soud¢ v Hradci Kralové dne 27. zati 1993 dle zakona
¢. 513/1991 Sb. na zakladé spoleCenské smlouvy. Zakladatelé firmy byli Heinrich
Dombrink (Spolkova republika Némecko, 50% podil), Otto Dombrink (Spolkovéa republika
Némecko, 24% podil), PhDr. Jan Hejduk (Ceska republika, 13% podil) a Ing. Zdengk
Slovacek (Ceska republika, 13% podil). Zakladni kapital ve vysi 200 000 K&, ktery byl
potiebny pro vznik spolecnosti s ru¢enim omezenym, byl vloZzen vSemi spole¢niky
a je zcela splacen. Némecka firma Dombrink GmbH poskytla v pocatku existence firmy
vyrobni stroje a material, takze zdvod PFT fungoval na principu prace ve mzd¢. Byla tedy
placena odvedena prace, ale odbyt byl fizen z Némecka. V roce 1998 padlo rozhodnuti
nevyrabét ve mzd¢, které nebylo Gpln€ financné vyhodné pro ¢eskou stranu a potykalo
se se slozitou celni administrativou. Bylo proto rozhodnuto o odkupu veskerého strojniho
zafizeni a stavajiciho materidlu od spolecnosti Dombrink GmbH a obchod se zacal
realizovat ve vlastni rezii. Musela byt tedy vybudovana zcela nova obchodni sit’, ktera
se vice zamétovala na Cesky trh. V roce 2011 byla spole¢nost odkoupena némeckou firmou
Hilzinger GmbH, kterd plsobi na némeckém trhu jiz od roku 1946 a v soucasné dobé

vlastni 36 pobodek, na izemi Némecka (16), Francie (18) a Ceské republiky (2).

4.1 Predmét podnikani

Ptedmétem podnikani spolec¢nosti PFT je dle zapisu v obchodnim rejstiiku:
e Vyroba plastovych a hlinikovych oken a dvefi.
e Koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prodej (kromé cinnosti
uvedenych v pftilohach ¢. 1 az 3 zakona ¢. 455/91 Sb., které by svou

povahou mohly spliovat charakter této kategorie obchodni Zivnosti).39

%0bchodni rejstiik v ARES [online]. Strana naposledy edit. 2013-8-20. [vid 2013-22-8]. Dostupné z:
http://wwwinfo.mfcr.cz/cgi-bin/ares/darv_or.cgi?ico=49813587&jazyk=cz&xml=1
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4.2 Organizac¢ni struktura

Jak bylo vyse uvedeno, spole¢nost PFT je od roku 2011 vlastnéna némeckou firmou
Hilzinger GmbH. Nejvyssim organem v organizacni hierarchii je valnd hromada, ktera
je tvofena pouze majitelem némecké spole¢nosti Helmutem Hilzingerem. Jednatelem
spolecnosti PFT sidlici v Ji¢ing, je PhDr. Jan Hejduk, ktery vede provoz Ceské pobocky.
Némecké centrale pravidelné podava zpravy o poctu uzavienych smluv, vyrob¢, stavech na
uctech, trzbach a celkovém hospodafeni spolecnosti. Podklady z jednotlivych stredisek
jsou jednateli dodavany vedoucimi pracovniky danych oddéleni. Kazdy znich

je zodpovédny za sviij Usek 1 za dosazené vysledky.

Schéma organizacni struktury podniku PFT je uvedeno v piiloze A této prace.

Zaméstnanci

Spolecnost po celou dobu své existence zaméstnava kolem stovky zaméstnanct.
Z celkového poctu pracuje pfiblizné 60 % ve vyrobé a zbylych 40 % tvofi
technicko-hospodaisti pracovnici. Zeny tvoii 1/5 vSech zaméstnancti a pracuji vétsinou

jako administrativni pracovnice. Na druhou stranu muZi jsou pfijimani pfevaZné na

wewvr

Tabulka 3 znazornuje pocet zaméstnanct za poslednich 8 let.

Tabulka 3 Pocet zaméstnancii v letech 2006-2013

Rok Pocet zaméstnanci
2006 113

2007 112

2008 108

2009 99

2010 96

2011 103

2012 105

2013 107

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti PFT
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Primérny vydélek

Primérny vydélek zaméstnancl spolecnosti PFT, ktery se zjiStuje pro pracovnépravni
ucely a vypocitava se z hrubé mzdy zactované zaméstnanci k vyplaté v rozhodném obdobi

a z doby v tomto obdobi odpracované, je zaznamenam v nasledujicim obrazku 2.%
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Obrdzek 2 Prumérny vydélek za roky 2004-2012
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

4.3  Produkty

Jak bylo popsano v ptedchozi kapitole, Spolecnost PFT je vyrobcem a zaroven prodejcem
plastovych a hlinikovych oken a dvefi. Vyroba je rozdélena do dvou stfedisek, jedna
se o stfediska plast a hlinik. Obé¢ stiediska se nachazeji v Jic¢in€, kde ma spolecnost své
hlavni sidlo. Okna i dvefe jsou vyrdbény pro konkrétniho zdkaznika pfimo na miru. Déli
se na standardni pravothld okna (tzn. pfedevSim obdélnikové a cCtvercové tvary)
a na tzv. ,,specidly®, coz jsou okna a dvete obloukova, kruhova, zkosena atd. V zavod¢

PFT je prakticky mozné vyrobit jakoukoliv stavebni otvorovou vyplin az do urcitych

0 SUBRT, B. at al. Abeceda mzdové u&etni 2013. 23. vyd. Olomouc: ANAG, 2013. 573 s. ISBN 978-80-
7263-800-0. 5.122-124.
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velikostnich maxim, na kterd v pfipad¢ ptekroceni rozméri upozorni jiz ve fazi ptipravy
vyroby specialni pocitaovy program. Spolecnost dlouhodobé sleduje dodrzovani
vyrobnich standardt tak, aby byly v souladu s pozadavky piislusnych norem. Z tohoto
divodu je drzitelem mnoha certifikath systému jakosti od riznych auditorskych firem.
Spliiuje systém managementu jakosti dle normy CSN EN ISO 9001 : 2001 pro procesy
vyroba a montaz plastovych oken. Spolecnost PFT rovnéz dba na minimalizaci dopadi své
¢innosti na zivotni prostfedi (norma ISO 14001) a na bezpecnost prace a ochranu zdravi

(norma ISO 18001).

4.3.1 Plastova okna a dvere

Kvalita vyrobkl je pro spole¢nost na prvnim misté, proto jsou plastova okna i dveie
vyrabéna ze Spickovych némeckych profill se sttedovym tésnénim. Tento typ tésnéni jako
jediny splnuje nejpiisnéjsi kritéria danych norem a je tedy vhodny do obytnych prostor,
kde zajistuje zdravé bydleni. Pro okna a dvefe do nebytovych prostor, jako jsou sklepy
¢i garaze, kde neni velky rozdil mezi venkovni a vnitini teplotou, je pouzivano dorazové
tésnéni, které témto prostorim postacuje. Zvoleni spravného profilového systému
je dulezité, jelikoz se jedna 0 zékladni stavebni prvek, ktery dava oknu pevnost, statickou
odolnost, a stalobarevnost. U profilt je také dulezity pocet komor, ktery urCuje pevnost
a tepelné€ izola¢ni vlastnosti okennich rdma a kiidel. PouZivané profily od spolecnosti
PROFINE GmbH jsou stavebnicové systémy umoziujici nabidnout zakaznikim Sirokou

Skalu variant co do $itky profilt, barevnosti, vzhledu, tepelné izola¢nich vlastnosti a ceny.

Na nésledujici strance jsou znazornény a struéné popsany profily se sttedovym tésnénim,

které pouziva spolecnost PFT pii vyrobé svych produktii:
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Obrazek 3 Profily plastovych oken se stiredovym tésnénim
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

b)

d)

Trocal 88+ je nejmodernéjsi systém, ktery se vyrabi od roku 2010. Spole¢nost PFT
byla jednou z prvnich firem v Evropé, ktera ho zacala sériové zpracovavat. Vyznacuje
se vybornymi tepelné technickymi vlastnostmi a je vhodny i pro pasivni a

nizkoenergetické domy.

Trocal InnoNova 70 MD se vyznacuje stejné jako piedchozi model vysokou odolnosti
proti vloupani a dobrymi tepelné technickymi vlastnostmi. Jednd se vSak o cenové

dostupnéjsi systém, ktery je na trhu jiz od roku 2001.

Trocal 88+ Aluclip je oproti modelu Trocal 88+ doplnén exkluzivnim venkovnim

hlinikovym oplasténim, které je mozno objednat v témét neomezené barevné skale.
KBE 70 MD je profil, jehoz hlavni pfednosti je certifikovany vétraci systém pro

zdravé bydleni. Tepelné ztraty jsou diky ¢astecnému piredehiivani vzduchu v labyrintu

komor velmi nizké.
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Spole¢nost ma ve své nabidce také jeden profil bez stiedového tésnéni, ktery je vhodny
zejména pro nevytapéné prostory a vchodové dvere. Timto systémem je KBE 70 AD

znazornény Na nize uvedeném obrazku.

Obrazek 4 Profil plastovych oken bez stredového tésneni
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

Zaskleni

Pro své vyrobky pouziva firma izola¢ni dvojskla nebo trojskla od renomovanych a zaruky
poskytujicich ¢eskych firem jako je firma Pilkington ¢i AGC. Skla maji rizné vlastnosti,

které se daji kombinovat a zalezi pouze na zékaznikovi, které si vybere:

a) standardni izola¢ni zaskleni,

b) zvukové izola¢ni zaskleni,

c) zaskleni s bezpe¢nostnim uéinkem,
d) protislune¢ni zaskleni,

e) zaskleni se zesilenou tepelnou izolaci.

Kovani

Kovani v okennich ramech a kfidlech umoziuje otevirani, sklapéni a zavirani kidel. Spolecnost
PFT pouziva pro sva plastova okna a dvere kovani od firmy ROTO, ktera dobfe zabezpecuji okna

proti vloupéni diky integrované pojistce.
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4.3.2 Hlinikova okna a dvere

Spolec¢nost PFT Ji¢in vyrabi hlinikova okna a dvete ze tftikomorovych profilovych systémi
Schiico s preruSenym tepelnym mostem. Standardné jsou vybavena stfedovym tésnénim,
které je pfimo upevnéno na spojovacich listdch a v kombinaci s vnitinim dorazovym
tésnénim zarucuje mimoiadnou tésnost. Hlinikové stavebni prvky maji vynikajici statické

vlastnosti, dlouhou Zivotnost a elegantni design.

a) b)

Obrdazek 5 Profily hlinikovych oken
Zdroj: www.schueco.com

a) Schiico AWS 75 SI je hlinikovy okenni systém S novodobym principem tepelné

izolace v zasklivaci drazce vyznacujici se dlouhou zivotnosti, robustnosti, uzkymi

v

pohledy a nejrozmanitéjSim designem.

b) Schiico ADS 70 HD se vyuziva pii vyrobé hlinikovych dvefti. Zajistuje vynikajici

stabilitu pii vysoké frekvenci otevirani, proto je vhodny i pro vefejné budovy.

Kovani i zaskleni se pouziva stejné jako u plastovych oken. Ve standardnim provedeni jsou

tedy okna a dvefe vybaveny kovanim SCHUCO a skly od firem Pilkington a AGC.

K plastovym 1 hlinikovym oknlim spole¢nost dodava také venkovni nadokenni rolety,
vnitini nebo vné¢js$i parapety, zaluzie a sit€¢ proti hmyzu. Zékaznikovi je tedy nabidnut

veskery sortiment, ktery je potfeba pro ucelenou funkénost vyrobk.
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4.4  Ekonomicky vyvoj

V roce 1993 byla spole¢nost ziizena za uc¢elem vyroby plastovych oken a jejich zasobovani
do vychodni zony Némecka. Na Cesky trh se firma moc neorientovala, a diky tomu v roce
1999, kdy v Némecku nastala finanéni krize a razantn¢ klesla poptavka po oknech, musela
spole¢nost PFT vybudovat novou obchodni sit’ v Ceské republice. V této dobé viak na
Ceském trhu ptsobilo mnoho jinych firem, zabyvajicich se vyrobou plastovych oken.
se firma vypotadala, zvratila orientaci své produkce na ¢esky trh a od roku 2000 vyvazela
do Némecka pouze 1/3 své produkce. Tento pomé&r vyroby udrzovala aZ do roku 2011, kdy
byla spole¢nost odkoupena firmou Hilzinger GmbH a prodej se zacal orientovat opé€t vice
na Némecko. Nasledujici obrazek 6 znéazoriiuje pomér vyrobenych elementi (jeden

zaskleny otvor) pro Ceskou republiku a zahraniéi v letech 2004 - 2012.

70000 -~
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40000 -
B Tuzemsko

30000 - M Export

20000 -

10000 -

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obrazek 6 Skladba vyroby
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

Vyrazné sniZzeni vyroby vroce 2009, které zpusobilo i pokles zisku znazornény
na obrazku 7, je disledkem propuknuti celosvétové ekonomické krize. Ta neovlivnila
pouze spolecnost PFT, ale celé stavebnictvi. Jelikoz pravé stavebnictvi je jedno

z klicovych odvétvi narodniho hospodatstvi Ceské republiky a na jeho vyvoji se odrazi
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mnoho faktorti urcujicich celkovy stav ekonomiky, je meziro¢ni pokles produkce o 8,1 %

oproti srpnu roku 2012 stale negativnim ukazatelem celé ekonomiky.*" *
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Obrazek 7 Zisk spolecnosti PFT
Zdroj: Interni materialy PFT

Vyznamnym ekonomickym ukazatelem je také rentabilita, jez je mé&fitkem schopnosti
podniku vytvaret nové zdroje a dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu. Slouzi
k hodnoceni celkové efektivnosti firmy, jeji vydéle¢né schopnosti a produkéni sily. * Jeji
vyrazny pokles Vroce 2005 je zptisoben vstupem Ceské republiky do Evropské unie.
V této dobé se na Cesky trh dostali zahrani¢ni prodejci oken prevazné z Polska, ktefi
nabizeli méné kvalitni plastova okna, ale za mnohem niz$i cenu nez tuzemsti vyrobci.
Nizkou cenu byli schopni nabidnout diky tomu, Ze pfti vstupu do Evropské Unie Polsko

nepodepsalo mezinarodni piistupové dohody k normotvornym standardim EU a na cesky

*! http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace - 2013-10-07

“KUBENKA, M. a V. KRALOVA. Vyuziti Z** Score pii hodnoceni finanéniho zdravi odvétvi stavebnictvi,
E+M Ekonomie a Management. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2013, ro¢. 13, ¢. 1, s. 101-112.
ISSN 1212-3609. Také dostupné komer¢né z:
http://search.proquest.com/docview/1319798138/140E8A8F1874AE2EC27/1?accountid=17116

¥ RUZKOVA, P., Finan¢ni analyza, 3.vyd. Praha: Grada, 139s, ISBN 978-80-247-3308-1, s. 51-52
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trh se dostala i takova okna, ktera nespliovala predepsané pozadavky pro otvorové vyplné.
Prodej téchto oken byl usnadnén skutec¢nosti, Ze prodejci nemuseli v prohlaseni o shod¢
dolozit kvalitu okna a stavebni zdkon jim umoziioval nainstalovat okna bez stavebniho
povoleni. Diky témto okolnostem firma PFT pfisla o mnoho svych zdkaznika, kteti se
nechali zlakat lepsi cenou, ale také o své externi prodejce. Ti zacali nakupovat okna misto

v PFT v Polsku a prodavali je na naSem trhu.
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Obrdazek 8 Rentabilita
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT
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5. Analyza trhu

Pribézna analyza jednotlivych slozek trhu je nezbytna ke spravnému nastaveni
komunikac¢ni strategie spole¢nosti. V nasledujicich podkapitolach jsou rozebrany faktory,

které nejvice ovliviiuji ¢innost spole¢nosti PFT.

51 Dodavatelé

Hlavnimi materidly potfebnymi pro vyrobu jsou plastové a hlinikové profily, izolacni skla,
kovani a ocelové vyztuhy. Tyto materidly spole€nost PFT odebird od ceskych
1 zahrani¢nich dodavatell. Ze zahranici, konkrétné¢ z Némecka, dovazi plastové profily od
firmy Profine GmbH zastitujici znacky KBE Berlin a Trocal Troisdorf, a hlinikové profily
od spolecnosti Schiico Bielefeld. Ostatni ¢asti jsou nakupovany na domécim trhu - kovani
do plastovych oken a dvefi od spolecnosti Roto z Nového mésta na Moravé a ocelové
vyztuhy od Kovostroj Bohemia z Tyna nad Vltavou. Izolaéni skla, ktera jsou v Ceské
republice vyrdbéna ve Spickové kvalité, nakupuje od teplické firmy AGC a spole€nosti

Pilkington sidlici v Novinach pod Ralskem.

Tabulka 4 Nejvetsi dodavatelé materialii v roce 2012

Dodavatel Druh materilu Castka bez DPH
PROFINE Plastové profily 41 625 494 K¢

ROTO Kovani 12 121 010 K¢
SCHUCO Hlinikové profily 4 668 332 K¢

BBG — Pilkington Czech Sklo 17914 815 K¢

Zdroj: Interni materialy spolecnosti PFT

55



5.2

Z.akaznici

Odbératele spolecnosti PFT Ize rozdé€lit do nize rozepsanych tfi skupin. Jejich podil na

celkovém odbytu je znadzornén na obrazku 9.

a)

b)

Privatni zékaznici - jedna se o majitele rodinnych domi ¢i bytl, ktefi maji zajem

o mensi zakazky. Diky ekonomické krizi, ktera propukla v roce 2008, se struktura
zékaznikli velmi zmeénila, a dodavky oken pro tuto skupinu odbératelt nabraly na
objemu. V soucasné dob¢ je piiblizn¢ 60 % produkce uréeno pravé privatnim

zakaznikim.

Méstské urady, druzstva a SVJ (spoleCenstvi vlastnikt jednotek) tvoii okolo 30 %

produkce spolecnosti PFT. Jejich hlavni vyhodou je uzavirani velkych zakazek,
které zajisti spolecnosti praci na né€kolik tydnli az mésict, a také seridzni platebni

moralku.

Stavebni firmy — jejich vyznam v poslednich letech klesa kviili niz§imu objemu

stavebnich zakédzek a hlavné kvili velké platebni rizikovosti. V soucasné dobé
spole¢nost spolupracuje pouze s dlouhodobé ovéfenymi stavebnimi firmami, jako
jsou Staving Valdice, Jastav, Herngroup CZ ¢i Alkstav, u kterych ma jistotu
zaplaceni. Na celkovém odbytu se tato skupina podili pouze deseti procenty, i kdyz
vroce 2007, kdy probihaly nejvétsi rekonstrukce panelovych domt, odebiraly

stavebni firmy 80 % produkce spole¢nosti PFT.
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M Privatni zékaznici B Méstské urady, druzstva a SVJ 1 Stavebni firmy

Obrazek 9 Struktura odbératelii v roce 2013
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odbyt spolecnosti je realizovan prostfednictvim pfimych ¢i externich prodejct, sidlicich
pfevazné ve vychodnich a stiednich Cechach. Externi prodejci, kteti prodavaji pod svym
jménem a od spolec¢nosti PFT pouze nakupuji plastovd okna a dvefte, sidli v Havlickovée
Brodg, Cerveném Kostelci a v Mnisku pod Brdy. Spole¢nost zaméstnava také jednoho
obchodniho zastupce, specializujiciho se na ziskavani zakazek v zahrani¢i. V soucasné
dobé vSak zahrani¢ni zakazky tvofi jen minimalni podil na mnozstvi prodanych kust.
Za posledni dva roky firma PFT oteviela nové prodejny v Praze, Hradci Kralové a Liberci.
Nejstarsi pobocku mé ve Vrchlabi, a to jiz od roku 1999. Zakaznici se mohou samoziejmé

informovat také na prodejné v Ji¢ing, ktera je soucasti vyrobniho zavodu.

5.3 Konkurence

V soucasné dobé¢ je na ceském trhu evidovano zhruba 200 firem zabyvajicich se vyrobou
plastovych a hlinikovych oken a dvefi. Konkurenéni prostiedi je tedy velmi Siroké. Zavod
PFT patti diky velikosti trzeb a objemu vyroby okolo 40 tis. element ro¢né mezi patnact
nejvétSich vyrobet zabyvajicich se obdobnou ¢innosti. Podle vyse trzeb v letech 2011 byl

vytvoten graf nejvétSich vyrobcil oken a dvefi na nasem trhu. Z tohoto ptehledu je ziejma
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suverenita tii firem: Window Holding, ktery v roce 2009 vznikl spojenim a pravni fuzi tii

vyrobct otvorovych vyplni (Vekra, Otherm a TWW), RI okna a Sulko.
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Obrazek 10 Trzby konkurencnich firem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pribézna analyza konkurence je velice dulezita a diky ni miZze spole¢nost upravovat svoji
strategii a dosahovat uspéchu na trhu. Zjistovani informaci od konkurence byva velice
obtizné, jelikoz si kazda firma chrani sva interni data a postupy, diky nimz se snazi ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Po osobnich rozhovorech se dvéma nejvétsimi konkurenty se tento
fakt ovéfil a byla proto provedena analyza pouze vefejné dostupnych zdroji. Zkoumany
byly ceny produktd a internetové stranky, které jsou v soucasné dobé nezbytné
ke komunikaci se zdkaznikem. Analyza byla provedena u tiech nejsiln€jSich firem

na trhu — Window Holding, RI okna a Sulko.
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Ceny produkti

U produktti jako jsou okna a dvefe je stanoveni ceny velmi obtizné. Zalezi na tvaru
produkti, jejich velikosti, barve, typu skla i profilu, ze kterého maji byt vyrobeny. Soucasti
zakazky jsou také montazni a demontazni sluzby, zednické prace a doprava. Neni proto
mozné porovnat ceniky jednotlivych spolecnosti, které ve vétSin€ piipadi nejsou ani
k dispozici. Z tohoto divodu byla vytvofena fiktivni poptavka na 4 okna o velikosti
238 x 144 cm a balkonové dvete o velikosti 87 X 237 cm do panelového bytu 3+1. Tato
varianta byla zvolena na zaklad¢ skuteCnosti, ze pravé privatni zakaznici, ktefi
se Vv posledni dobé¢ stali hlavni cilovou skupinou, nakupuji produkty nejéastéji do takto
velkych byt Pro co nejjednodussi a nejpiesnéjsi porovnani byly zvoleny zakladni profily
Vv bilé barvé s izola¢nim dvojsklem Ug = 1,1 bez dodate¢nych produktl jako jsou parapety
¢i zaluzie. Poptavka byla provedena prostiednictvim on-line kalkulace, dostupné
na internetovych strankach konkurenc¢nich firem a doplnéna cenovou nabidkou spole¢nosti
PFT ziskanou na pobocce v Ji¢ing.

Spolecnost Windowholding byla v nasem prizkumu zastoupena firmou Vekra, kterd
je nejveétsim vyrobcem otvorovych vyplni z této skupiny. Nasledujici tabulku ¢. 5 shrnuje
konecné ceny produkti vcetné zaméfeni a dopravy. Prekvapivym zjisténim bylo
automatické poskytnuti vyraznych slev v podobé zimni, mimofadné ¢i objemové slevy.

Jejich vyse se u jednotlivych spolecnosti lisila, avSak u vSech dosahovala vice nez 30 %.

Tabulka 5 Porovnani konkurencnich cen

Firma Cenova kalkulace
RI okna 33 546
Sulko 37 954
PFT 38 462
Vekra 41 898

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zudaji v tabulce vyplyva, ze se ceny produktid pohybuji Vv rozpéti osmi tisic, avSak

nevime, jaké Castky si spoleCnosti uctuji za ptidavné produkty a za sluzby spojené
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s montazi oken. V pfipadé vymeény starych oken za nové si spole¢nosti uctuji také cenu

za demontaz a likvidaci starych oken. Tyto sluzby mohou vyrazné ovlivnit vysledné ceny.

Internetové stranky

Druhou oblasti, na kterou jsme Se Vv analyze konkurence zaméfili, byly internetové stranky
spole¢nosti Windowholding, Rl okna, Sulko a PFT. Prostiednictvim webové stranky
WWW.Seo-servis.cz byly zjistovany informace o stavu, sile a potencialu webu jednotlivych
firem. Zkoumana byla komplexni analyza zdrojového kédu — SEO servis, umisténi webové
stranky na Seznamu a Googlu, popularita URL adresy - pocet vyskytd URL adresy stranky
mezi webovymi strankami z jinych domén, pocet zpétnych odkazii na doménu,
a Vposledni fazi byla hodnocena celkova sila webu. Umisténi strdnky na Seznamu
a Googlu bylo hodnoceno na zakladé zadani prvnich ¢tyt slov titulku. Titulek si kazda
spole¢nost urCuje sama pfi vytvaieni webovych stranek. Dobré zvoleni slov v titulku hraje
vyznamnou roli pro zobrazeni stranek spolecnosti na prvnich mistech internetovych

vyhledavact. Nami vybrané firmy mély v titulku:

- PFT: Plastov&#225; okna a dvefe, hlin&#237;kov&#225; okna — PFT*

- RI OKNA: Plastova okna - Rl OKNA - hlinikova okna, dopliiky pro okna (zaluzie,
site®

-  SULKO - SULKO: Spolehliva okna - aktudlni informace, cenik oken, tepelné
uspory oken”®

- WINDOW HOLDING: Window Holding a.s. | Uvod | vyrobce oken zastiesujici tii

nejvetsi znacky Vekra, Otherm, TWW*

Hodnoty, které jednotlivé spole¢nosti dosahly, jsou uvedeny v tabulce €. 6

*Seo servis [online] [vid.2013-10-23] Dostupné z: http://seo-servis.cz/power-sila-stranky/9862371.
** Seo servis [online] [vid.2013-10-23] Dostupné z: http://seo-servis.cz/power-sila-stranky/9862428.
*® Seo servis [online] [vid.2013-10-23] Dostupné z: http://seo-servis.cz/power-sila-stranky/9862430.

*" Seo servis [online] [vid.2013-10-23] Dostupné z: http://seo-servis.cz/power-sila-stranky/9862435.
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Tabulka 6 Sila webovych stranek

) Pocet
] ) Popularita
] SEO Pozice na | Pozice na zpétnych Celkova
Firma ) URL
servis Seznamu Googlu odkazti na | sila webu
adresy
doménu
PFT 74% 0/10 0/10 7/10 2 140 29%
RI OKNA 83% 10/10 10/10 8/10 562 832 66%
SULKO 84% 5/10 5/10 8/10 102 080 53%
WINDOW HOLDING 80% 10/10 10/10 7/10 1382 49%

Zdroj: Seo servis [on-line]. http://seo-servis.cz/power-sila-stranky, vlastni zpracovani

Po prozkoumdni jednotlivych internetovych strdnek bylo také zjiSténo, ze vSechny

konkurenéni spole¢nosti maji na svych strankach udaje o cenach ¢i moznost kalkulace

nebo on-line poptavky. Spolecnost PFT se uvadéni cen brani z divodu, Ze se ceny

po zaméfeni a blizs§im specifikovani profild, barev ¢i jinych technickych parametrd mohou

lisit a Ze u takto slozitého vypoctu cen je nezbytna osobni komunikace.
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6. Analyza marketingové komunikace

Podle pfistupu spolecnosti PFT k marketingovym aktivitdm je mozné zjednodusené
vymezit tfi obdobi. Za prvni lze povaZzovat obdobi od vzniku spole¢nosti, tj. od roku 1993
do roku 2008. V této dobé se spolecnosti velmi dafilo a diky stale rostoucimu odvétvi
bytové vystavby rostla i poptavka po oknech a dvetich. Na zaklad¢é dobrych ekonomickych
vysledkii méla spole¢nost dostatek financnich prostfedki na rtizné typy marketingové
komunikace. Po uspésném obdobi vSak s pfichodem ekonomické krize razantné poklesla
poptavka po plastovych oknech a spole¢nost necekané zacala dosahovat tietinovych ziskd.
Na tuto skutecnost firma reagovala omezenim marketingovych aktivit. Druhé vyznamné
obdobi je tedy charakteristické minimalni marketingovou ¢innosti, a to od roku 2009 az do
roku 2012. Tieti obdobi zacalo koncem roku 2012, kdy si vedeni spole¢nosti uvédomilo,
ze zvySeni vyroby a prodeji neni dosazitelné bez marketingovych aktivit. Zacala tedy opét

vynakladat vice usili a finan¢nich prostiedkti do této oblasti.

Nasledujici podkapitoly stru¢né charakterizuji marketingovou komunikaci spole¢nosti PFT

ve vySe popsanych obdobich.

6.1 Pocate¢ni obdobi

V zacgatcich podnikdni méla spoleCnost PFT vytvofené pouze logo, na jehoz tvaru
a designu si nechala velmi zalezet. Uvédomovala si, Ze 10go je reprezentantem svého
nositele a jeho funkci je jasné a zfetelné firmu identifikovat a zastupovat ve vsech formach
vizualni komunikace. Chtéla zvolit takovy design, ktery bude mit vypovidajici a trvanlivy
charakter a nepodlehne po par letech modnim trendim. Dilezitou roli hrala také

nezaménitelnost s jinym logem, jelikoz bylo vytvafeno pravé ztoho divodu,

62



aby potencionalni zékaznici rozpoznali a zapamatovali si, kdo je jeho nositelem.®

Po zvazeni téchto faktorti bylo zvoleno nasledujici logo znazornéné na obrazku 11.

A

Obrazek 11 Logo spolecnosti PFT
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

Toto logo vsak zacala ve vEétsi mife pouzivat az po dvou letech existence, kdy doslo
k piekladu technickych a propagacnich materialti od zahrani¢nich partnerd. Do této doby
spole¢nost PFT disponovala propaga¢nimi materialy pouze v némeckém jazyce, které
obchodnimu vztahu zalozenému na siti prodejcit nevyhovovaly a bylo nezbytné je vybavit

katalogy a ceniky v Ceském jazyce.

Reklama

Po uvodni fazi spojené s prekladem tisténych materiali bylo nezbytné vybudovat image
firmy, vytvofit povédomi o jeji filozofii byt $pickovym vyrobcem, a rozhodné nejit cestou
podbizeni a lacinych, ale také podstatné méné kvalitnich produktt. K tomu firma vyuzivala
predev§im tiSténd média. Pravidelné¢ umistovala reklamu do casopisit zaméfenych
na bydleni, a do denniho tisku. Nej¢ast&jSim ¢asopisem, ve kterém dvakrat az Ctyfikrat
do roka inzerovala svoje kvalitni vyrobky, byl mési¢nik Diim a zahrada. I pfes pomérné
drahou reklamu v tomto mési¢niku, kde 1/2 stranky A4 stala 25000 K¢, shledavala
spole€nost tento zpisob komunikace jako dobry nastroj pro budovani image firmy.

Hlavnim tématem propagace byla osvéta spojend s okny se sttedovym tésnénim, ktera jako

jedina splnuji nejpiisn€jsi normy stanovené pro obytné prostory. VétSina vyrobci okna

* SLADEK Z., Logo, Marketing & komunikace, Praha: Ceska marketingova spole¢nost, 2013, ro&. XXII, &.
3/2013, s. 22-23. ISSN 1211-5622
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se stfedovym tésnénim nenabizi vibec, nebo az u drazSich modelt. U spole¢nosti PFT
je stfedové tésnéni soucasti zakladnich modeld, proto se snazila tento fakt vyzvednout
a diky tomu v lidech vyvolat pocit kvalitnich oken za pouze zlomkové vyssi cenu.
Z denniho tisku spole¢nost nejcastéji vyuzivala MF Dnes a Regionalni Denik. Cilem
spolecnosti bylo oslovit pirevazné obcany v Kralovéhradeckém kraji, kde ma své sidlo
a pobocky, proto volila Ji¢insky a KrkonoSsky Denik. Plo$nd inzerce byla ve vétSing
pfipadti umistovana na redakcnich, n¢kdy i titulnich strandch novin. Inzertnim stranam
se spolecnost vyhybala z divodu, Ze se reklama ztraci v zaplavé ostatnich inzerati a proto
radéji pfiplatila vice penéz, aby méla zajisténou vétsi uspésnost. V- MF Dnes Cas od casu
vyuzivala tzv. ,,inzertni ucho*. Reklama je v tomto pfipadé umisténa na titulni stran¢ vedle
hlavi¢ky deniku. I ptes maly prostor, ktery je pro reklamu uréen, je toto misto povazovano
za nejlépe viditelné. Nasledujici obrazek 12 znazoriuje reklamu, ktera byla vytvofena pro

prostor vedle hlavicky MF Dnes.

PLASTOVA OKNA

PFT
U Javiirkovy louky 567
506 01 Jigin

tel.: 493 546 611 Fﬂ

www.pft.cz OKNA A DVERE

V LETE ZA ZIMNI CENY

Obrdazek 12 Reklama v MF Dnes
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

Pro vytvofeni dobrého jména spoleCnosti a udrzeni vztahd s vefejnosti byla inzerce
piileZitostn€ doprovazena také PR clanky, které mél na starosti novinaf Milan Dus.
V ptiloze B je uveden PR ¢lanek, ktery byl vydan v Casopise Paneldk, ur¢eném pro
majitele panelovych domt. Obcané vybranych lokalit obdrzeli ¢asopis piimo do schranek
formou direkt mailu, nebo byl k dispozici na stavebnich veletrzich a vystavach s tématikou

bydleni.

Pro zvyseni povédomi o spolecnosti byla vyuzivana také rozhlasova reklama. Pro upoutani
pozornosti se spole¢nost PFT snazila vybrat odlisny styl reklamy a zvolila tedy divadelni
a rozhlasovy zpusob komunikace. Reklamni spoty byly nahrany renomovanymi herci

Vaclavem Duskem a Lenkou Loubalovou z Klicperova divadla v a hudbu slozil a nahraval
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Jitfi VySohlid z Divadla Drak. Ve vétSin€ piipadii spole¢nost vyuzivala kombinaci rizné
dlouhych spoti. Prostiednictvim delSich spotii se snazila dostat vice do povédomi nazev,
sidlo a produkty spolecnosti. Krat$i byly zaméfeny pievazné na zdiraznéni pravé

probihajicich akci.

Na vSech prijezdovych cestach do Ji¢ina, kde ma spole¢nost PFT svoji centralni budovu
a vyrobni zavod, byly umistény billboardy, jejichz hlavnim cilem bylo opét posileni image
firmy. Jako nejvhodnéjsi a finanéné nejméné narocny zpisob této reklamy zvolila
spolecnost PFT umisténi reklamni plochy na stary pfiveés. V pfipadé, ze je billboard
umistén timto zpiisobem, neni vyZzadovano stavebni povoleni a jeho realizace je tedy velmi
jednoduchéd a rychla. Billboardy byly vytvofeny ji¢inskou firmou EuroTrans, s. r. o.
a upevnény na kovové konstrukce, které jsou majetkem spolecnosti. Nasledn¢ byly
umistény na soukromé pozemky v blizkosti mésta Ji¢ina. Majitelim téchto pozemkt
pravidelné plati spole¢nost najem, ktery se v praméru pohybuje okolo 3 000 K¢ za mésic.
V souvislosti s realizaci téchto billboardt 0 velikosti 2,5 X 5 metrti byly vytvofeny také
mensi venkovni reklamni plochy slouzici k orientaci zakaznikd. Tyto cedule byly umistény

Vv centru mésta a na kiizovatkach poblizZ sidla spolecnosti.

Podpora prodeje

Postupem ¢asu, kdy uz méla spole¢nost vybudované dobré jméno na trhu, zacala
na podporu prodeje snizvem PREMIOVA OKNA ZDARMA. JelikoZ je stavebnictvi
do zna¢né miry sezonni obor, bylo nutné podpofit odbyt pravé mimo hlavni sezonu.
Po dobu ¢tyr let probihala soutéz o okna v hodnoté sto, padesat a tiicet tisic korun zdarma.
Zakaznici, ktefi uzavieli smlouvu od listopadu do unora, byli rozdéleni do tii kategorii
podle vySe nakupu. Po ukonceni soutézniho obdobi majitel spole¢nosti vylosoval z kazdé
kategorie jednoho vyherce, kterému byla vracena castka za jejich nakup. Tato kampan byla
doprovazena rozhlasovou i tisténou reklamou, kterd je zobrazena na nésledujicim obrazku

¢. 13.
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Obrizek 13 Kampait PREMIOVA OKNA ZDARMA
Zdroj: Interni materialy spolecnosti PFT

Veletrhy

VysSe zminénd kampanl zaméfend na podporu prodeje byla cilena na privatni zékazniky,
tedy domadcnosti, které kupuji mensi pocet oken. S korporatnimi klienty spole¢nost
udrzovala do roku 1999 vztah pievazné prosttednictvim veletrhti. Kazdy rok vystavovala
své vyrobky na veletrhu FOR ARCH a na Stavebnim veletrhu Brno. Hlavnim ucelem bylo
zviditelnéni spole¢nosti, ziskdni novych zakazek a udrZeni vztahli s dlouhodobymi
zakazniky. V pribéhu veletrhu spolecnost uzavirala okolo dvaceti novych zakazek.
Dulezitéjsi nez uzavieni novych zakdzek bylo zajisténi budouci spoluprace se stavebnimi
firmami. Ty vsak s postupem casu piestaly veletrhy navstévovat, a proto se spolecnosti
PFT déle nevyplacelo vynakladat velké finan¢ni prostfedky za tento typ prezentace.
Celkové ndklady za pétidenni veletrh se totiz pohybovaly okolo 500 000 K¢&. Pro udrzeni
vztah@l s vyznamnymi klienty zacala firma organizovat spoleenska setkani v Cerném
Dole. Této akce, pofddané kazdy rok na podzim, se Uc€astnilo okolo padesati stalych
zakaznikl. Pii této pfiileZitosti spole¢nost prezentovala novinky a zmény ve vyrobé,
tykajici se naptiklad novych typa profili, barev ¢i jinych materiala. V roce 2004, kdy
spolecnost PFT slavila desaté vyroci od spusténi vyroby, byli na tuto akci pozvani nejen

Cesti zakaznici, ale i vyznamné spolecnosti ze zahrani¢i. Pocet zucastnénych firem byl
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dvojnasobny oproti kazdoro¢nim veéirkiim. Zakaznici byli seznameni nejen s novinkami
na trhu, ale také s vyvojem za uplynulych 10 let. Toto setkani bylo posledni a od roku 2005
spolecnost nepodnikd zadné podobné akce pro udrzovani lepSi vztahi s obchodnimi

partnery.

Sponzoring

V ramci public relations, tedy udrzeni vztahl s vefejnosti, se spole¢nost PFT aktivné
vénovala sponzoringu. Oblasti, které lze vyuzit ke sponzoringu je mnoho, ale firma PFT
smétovala své aktivity prevazné do sportovniho odvétvi. Politické, kulturni ¢i socidlni
oblasti se vénovala pouze okrajové. Mezi hlavni sportovni tymy, které financné
podporovala, patfili liberecti Bili Tygfi. Od roku 2003 do roku 2008 sponzorovala nejvyssi
soutéz libereckého hokeje castkou 800 000 K& rocné. Za tento obnos bylo spolecnosti
nabidnuto umisténi loga na hraci plose ¢i mantinelech ohrazujicich hokejové hiisté. Diky
televiznim pfenosim zapasi reklama neptisobila pouze na uréitou geografickou oblast,
ale oslovila sportovni fanousky na tizemi celé republiky. Dale spole¢nost podporovala
basketbalovou ligu Zen, a to konkrétné¢ tym BK KARA Trutnov. Samoziejmosti byly opét
reklamni cedule v hale, ale pfedevSim se spoleCnost zviditelnila umisténim loga

spolecnosti na dresech hracek.

Jelikoz spoleénost sidli ve vychodoc¢eském mésté Ji¢in, snazila se podporovat také mistni
spolky. Zenskému basketbalovému tymu BSK TJ Ji¢in potidila spoleénost PFT dresy
a teplakové soupravy, finanén€ podporovala extraligovy tym hazené HBC Jic¢in ¢i Sbor

dobrovolnych hasict Ji¢in.
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6.2 Obdobi krize

Po uspésném obdobi vSak piisel rok 2008, kdy propukla celosvétova financni krize.
Ceskou republiku a tedy i spole¢nost PFT tato udalost radikalné postihla. Zisky spole&nosti
Klesly v roce 2009 oproti piedchozimu roku o 63 % tedy z 24,7 mil. K¢ na 9,04 mil. K¢.
Na tuto skute¢nost spole¢nost zarecagovala razantnim omezenim marketingovych aktivit.
Dulezité pro spole¢nost bylo zabranit propousténi zaméstnancti, a proto se rozhodla pro
snizeni finanCnich vydaju pravé v oblasti marketingu. Nejvétsi zmény probéhly
ve sponzoringu, kterému se spole¢nost vénovala ve velké mite. V pribéhu let 2009
az 2012 finan¢n¢ podporovala pouze Sbor dobrovolnych hasict Ji¢in a obcas piispéla

na vybrané jednorazové akce.

Zakazky se v této dob€ snazila ziskdvat pfevazné prostfednictvim svych obchodnich
zastupctl, kteti byli zaméfeni na spolupraci s velkymi stavebnimi firmami a bytovymi
druzstvy. Privatni zakazniky se snazila oslovit prostiednictvim dvou vyznamnych

kampani.

Prvni kampan byla spojena s dota¢nim programem Ministerstva zivotniho prostfedi Zelena
usporam, zaméfenym na Uspory energie a obnovitelné zdroje energie v rodinnych
a bytovych domech. Spolecnost PFT byla zatazena do seznamu odbornych dodavatelt,
ve kterém jsou uvedeny firmy splilujici kvalifikaci vCetné osvédceni o odbornosti v jedné
¢i vice ¢innostech, jez jsou v ramci Programu podporované.” V piipadé, ze se vlastnik
rodinného ¢i bytového domu rozhodl tohoto programu zucastnit, mohl vyuZzit sluZeb
spolecnosti PFT, ktera svym klientim nabizela zdarma posouzeni Zadosti o dotaci, navrh
optimalnich opatfeni a stanoveni predpoklddané vySe dotace. Tuto sluzbu a zapojeni
do programu Zelena Gsporam spole¢nost propagovala od zacatku roku 2009 piedevsSim

reklamou v radiu a v dennim tisku MF Dnes a Denik.

“Zelena usporam [online]. Strana naposledz edit. 2013-10-12. [vid. 2013-10-29]. Dostupné z:

http://www.zelenausporam.cz/sekce/538/0-seznamu-odbornych-dodavatelu/
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Nize uvedeny obrazek ¢. 14 znazoriiuje reklamu V tisténych médiich, odkazujici na sluzby

spojené s programem Zelena usporam.
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Obrdzek 14 Zelena usporam
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti PFT

Druhou vyznamnou kampani, prostiednictvim které se spole¢nost PFT snazila zvysit své
prodeje v obdobi stale klesajici poptavky po plastovych oknech, byla akce spojena
se zménou DPH v roce 2012. Od ledna roku 2012 vzrostla snizena sazba dané z deseti
na Ctrnact procent. Firma PFT vsak postavila svoji kampan pravé na této zméné a nabizela
okna i dvefe za staré ceny, do kterych se zvySeni dan¢ nepromitlo. Od zacatku byla tato
kampan cilend na privatni zakazniky, pro které Ctyfprocentni nartst ceny hral vyznamnou
roli. Diky tomuto kroku vzrostla v prvnich mésicich roku poptavka velmi razantné
a spole¢nost se proto rozhodla stouto kampani pokracovat i nadale. Opét vsadila
na reklamu v radiu, novinach, ale tentokrat také vyuzila své internetové stranky. Na Givodni
strance se mohli potencialni zakaznici dozvédét nejen informace o spolecnosti, ale také
o dané kampani a vysi slev. Odkaz na internetové stranky, které v kvétnu roku 2010 prosly

vyraznou zménou, byl prezentovan i v rozhlasové a tisténé reklamé.
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6.3 Soucasnost

V posledni dobé si spole¢nost PFT zacala uvédomovat, ze ,,Podnikat bez reklamy je jako
mrkat na dév&e ve tm&. Vy vite, co délate, ale nikdo jiny ne.“*® Rozhodla se bojovat proti
stale klesajici poptavce dvéma novymi zplsoby. Zamétila se na posileni osobniho prodeje
a na moderni formy marketingové komunikace spojené pievazné s internetem. V pribéhu
roku 2012 a 2013 vybudovala novou prodejni sitt ve velkych méstech v kraji
Kralovéhradeckém, Libereckém a v hlavnim mésté Praze. Pro vystavbu novych prodejen
se rozhodla z diivodu ménici se struktury cilovych zakaznikt. Od roku 2009, kdy na Ceské
stavebnictvi zacala dopadat celosvétovd ekonomicka krize, ubyvalo velkych zakdzek
a stavebni firmy od spole¢nosti PFT objednavaly ¢im dal méné oken. Jejich platebni
moralka se v mnoha piipadech zhorSovala, coz vedlo k ukonéeni dlouholeté spoluprace
s fadou stavebnich firem. Do roku 2011 vSak stale probihaly vymény oken v panelovych
domech, které spoleCnosti zajistily dostatek prace. V poslednich dvou letech ubylo
I zakazek pro bytova druzstva a spolecenstvi vlastnikl jednotek. Na tuto skute¢nost musela
spole¢nost zareagovat zménou své dosavadni strategie zaméfujici se pievazné na velké
spolecnosti a prizpisobit ji privatnim zakaznik. Komunikace se zakaznikem shangjicim
okna do rodinného domu obndsi uplné jiné naleZitosti neZ komunikace s méstskym tfadem
¢1 bytovym druZzstvem. V tomto ptipadé¢ nemohou obchodni zéastupci vyhledavat zakdzky,
ale domacnosti si nachéazeji spole¢nosti vyrabgjici okna ¢i dvete samy. Ve vétsing pripadi
navstivi prodejce, ktefi sidli v blizkosti jejich domova a nejsou ochotni kvili vybéru oken
cestovat dlouhé vzdalenosti. Spole¢nost si uvédomovala, Ze pokud chce na B2C trhu uspét,
musi zakaznikiim poskytnout takové podminky pro nakup, které jim budou vyhovovat,
a co nejvice ulehCovat vybér a rozhodnuti. Z téchto diuvoda ve méstech, kde doposud
fungovali obchodni zastupci, vybudovala nové prodejny. Ty byly vybaveny veskerymi
materidly potfebnymi pro béZzny chod, ale hlavné POS materidly, které maji

za cil ovlivnit nakupni chovani pfimo v misté¢ prodeje. Mezi tyto materidly lze zatadit

BRITT, S. H. Marketing Management and Administrative Action. 3rd ed. New York: McGraw-Hill
Book, 1973. 693 s. ISBN: 0-07-007921-8. s. 64
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rizné poutace, plakaty, smérovky, popisky ¢i samolepky. Pro praci se zékaznikem vedouci
K uzavieni zakazky jsou vSak nezbytné vzorky oken, fezy jednotlivych profild a také
ukazky skel, kovani a barevnych moznosti. Do prodejen byla tedy nainstalovana plastova

1 hlinikova okna a dvefe Vv riiznych barvach a provedenich.

V souvislosti se zménou strategie a oteviranim novych pobocek se spole¢nost PFT
rozhodla také pro zménu designu svych reklamnich materiali a celkové image firmy.
Od zacatku své pisobnosti drzela jednotny styl komunikace dotvafeny kresbami
renomovaného a oblibené¢ho kreslife, malife a karikaturisty Vladimira Rencina. Tyto
kresby vyuzivala z divodu jejich originality, pozitivniho vztahu vetejnosti k uméni pana
Rencina a hlavné je povazovala za zlid$tujici prvek v prezentaci firmy. V roce 2012
si spole¢nost nechala udélat n€kolik navrhd nového vzhledu propagaénich materiala
od ruznych spoleénosti, zabyvajicich se reklamni Cinnosti. Pozadavkem bylo zachovani
vyrazného domu osazeného jejich okny riznych tvart a barev. Po dukladném zvazeni
vyhral navrh ji¢inské spole¢nosti EuroTrans, viz piiloha C. Zvitézila jeho jednoduchost,
barevnost a odleh¢ena forma pfindSejici pocit piijemnych letnich dnd, které jsou
nejvhodnéjs§i dobou pro nakup novych oken. V tomto stylu tedy spole¢nost PFT
obrandovala nové oteviené prodejny v Liberci, Praze a Hradci Kralové a zaméfila
se na zduraznéni faktu, Ze se jedna o ¢eského vyrobce oken s dlouholetou tradici. Zminéné
prodejny jsou znazornény na nasledujicim obrazku ¢. 15, a je z nich patrné, Ze oproti
centralni budové spolec¢nosti PFT v Ji¢in¢ a prodejné s nejdelsi tradici sidlici ve Vrchlabi
(viz obr. 16), které zménou designu neproSly, jsou nové oteviené prodejny podstatné

vyrazn€ji oznaceny, coZ je nezbytné pro upoutani pozornosti a snadnéj$i nalezeni prodejny.
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Obrdazek 16 Staré prodejny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz spolecnost potiebovala o nové otevienych prodejnach informovat §irSi vetejnost
a ne pouze lidi projizd&jici v blizkosti prodejen, rozhodla se pro rozhlasovou reklamu.
Ke spravnému cileni na zakazniky jednotlivych mést, kde jsou prodejny umistény, vyuzila
sluzby spolecnosti Median, s. r. 0. zabyvajici se poslechovosti radii v jednotlivych krajich
Ceské republiky. Naptiklad v kraji Libereckém Vv prvnim pololeti roku 2013 bylo
nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici radio Contact Liberec, které poslouchalo 16,8 %

obyvatel tohoto kraje. Na druhém misté se umistilo radio Evropa 2 a tfeti pti¢ku obsadilo
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radio Impuls.* JelikoZ pravé posledni dvé zmifiované rozhlasové stanice patii pod medialni
zastupitelstvi Regie Radio Music rozhodla se spole¢nost vyuzit pro svoji podzimni kampa
leto$niho roku jimi nabizeny balicek 3x30 spott, ke kterému dostala jesté jako bonus tii
spoty na kazdém radiu zdarma. Vyhodou reklamy od spolecnosti Regie Radio Music jsou
regionalni produkty. Princip spocivd v tom, ze celosvétova radia zapoji do reklamy jen
nékteré vysilace a reklama je tedy slySet pouze ve vybranych regionech, do kterych ji chce
firma cilit. Tato reklama je levn&jSi neZz celorepublikova a pro kampan zaméfenou
na otevieni novych pobocek také efektivnéjsi. Po ukonceni reklamnich spoti na radiich
Evropa 2, Impuls a Frekvence 1 nasledovala stejna reklama na radiu Contact Liberec.
Kombinovala image zavedeného vyrobce SpiCkovych oken a upozoriiovala na nova
obchodni stfediska v Hradci Kralové, Liberci a Praze. Cilem bylo ujistit posluchace,

ze se nejednd pouze o piekupniky, ale o prodejce oken piimo od ¢eského vyrobce.

Druhou oblasti, které se v soucasné dobé zacfala spoleCnost vénovat, je internetovy
marketing. Uvédomila si, Ze vtéto dobé musi s konecnymi zdkazniky komunikovat
prostfednictvim novych médii a pokud neni v soucasném velmi konkurenénim svéte
viditelnd na internetu, jako by neexistovala. Zacala proto vyuzivat placené reklamy
na nejéastdji pouzivanych internetovych vyhledavacich v Ceské republice, tedy
na serverech Seznam a Google. Vyzkousela jak PPV (pay per view), tak i PPC (pay per
click) reklamy. Reklamy placené na zékladé zobrazeni vyuzivala pro svoji S$patnou
meéfitelnost, financni naroCnost a nemoZnost cileni na konkrétni zdkazniky zajimajici
se o plastova okna a dvefe pouze kratkou dobu. Nyni se zamétuje na PPC reklamy, za které
plati pouze na zakladé mnozZstvi uzivateld, ktefi si danou reklamu zobraci. V systému
Seznam Sklik se spolec¢nosti podafilo nastavit vhodna klicova slova i cenové limity, které
ji pfindSeji viditelné veEtsi navstévnost webovych stranek. Pro zjiStovani uspéSnosti
placenych reklam a pro zlepSeni komunikace s potencialnimi zékazniky si spole¢nost
nainstalovala na své webové stranky funkci Google.analytics. Prostfednictvim této

aplikace lze sledovat, kolik uzivateli navstivilo stranky spolecnosti, jakym zptsobem

8 Median, [online]. Strana naposledy edit. 2013-10-27. [vid 2013-10-27]. Dostupné z:
http://www.median.cz/docs/RP_2013 1+2Q_zprava.pdf
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se na n¢ dostavali, ¢i jaké informace je nejvice zajimaly. V rdmci vysledkti Google
Analytics se  prokdzala  UspéSnost internetovych  reklam na  Seznamu,
a proto spolecnost V soucasné dob¢ pracuje na nastaveni stejn¢ ucinnych limitl i na

popularnim vyhledavaci Google.

Posledni udalosti, na kterou se v prub¢hu leto$niho roku spoleénost PFT zaméfila, byl
projekt Nova zelena usporam. Zapojenim do dota¢niho programu Ministerstva Zivotniho
prostiedi se chtéla zviditelnit a ziskat nové privatni zadkazniky, pro které je tento program
uréen. Klientim proto nabizela bezplatnou pomoc pii zpracovani zadosti o podporu
z programu. Jelikoz si vSak byla védoma piisné stanovenych kritérii pro ziskani dotace
a omezeného mnozstvi financi oproti pfedchozimu roéniku, nevénovala propagaci této

akce tak velké usili jako pfi prvni vyzve v roce 2009.

6.4 Shrnuti marketingové komunikace

V piedchozich kapitolach byly rozebrany marketingové aktivity, kterymi se spole¢nost
PFT v jednotlivych obdobich zabyvala. Na obrazku 17 jsou zndzornény celkové vydaje za
marketing v poslednich deseti letech. Z tohoto grafu je patrny piichod ekonomické krize
Vv roce 2008, na ktery spole¢nost zareagovala razantnim omezenim marketingovych vydaja.
Mirny nartst vydaji v roce 2012 je pfisuzovan hlavné vybudovani a zviditelnéni novych

prodejnich mist a internetovému marketingu.
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Celkové vydaje jsou podrobnéji rozebrany v nésledujici tabulce €. 7. Z piehledu je patrné,

ze se spolecnost po celou dobu vénuje nejvice rozhlasové reklamé a sponzoringu. Prave

oblast sponzoringu vSak zacala s ptichodem krize nejvice omezovat a tento razantni krok je

velice dobfe patrny v roce 2009, kdy vydaje za tuto oblast klesly o necely milion a pul.

Od této doby se pomér vydajii mezi jednotlivymi néstroji razantné zménil a v soucasné

dob¢ tvoti sponzoring nejmensi ¢ast vydaji. Oproti tomu vydaje na internetovy marketing

vzrostly vi¢i roku 2009 na vice jak pétinasobek, a tvoii v soucasné dob¢ jednu z nejvétsich

polozek.

Tabulka 7 Vydaje za jednotlivé komunikacni nastroje

Vydaje za komunikacni nastroje (v tis. K¢)

Rok Rozhlasova | Tisténa | Venkovni Sponzoring | Internet Ostatni Celkem
reklama reklama reklama
2002 1036 399 797 1395 120 319 4 066
2003 1270 489 977 1710 147 391 4984
2004 1334 414 920 1610 138 460 4 875
2005 1437 446 991 1734 149 495 5251
2006 1507 468 1039 1819 156 520 5508
2007 1406 436 970 1697 145 485 5139
2008 1348 418 930 1627 139 465 4927
2009 980 252 560 140 104 280 2315
2010 623 270 416 104 125 229 1766
2011 586 156 351 98 390 371 1952
2012 664 212 584 133 533 528 2654

Zdroj: Interni materialy spolecnosti PFT
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/. Marketingovy vyzkum

Z ditvodu meénici se struktury koneénych zakaznikt spole¢nosti PFT v poslednich letech
bylo v ramci diplomové prace provedeno dotaznikové Setieni, jehoz hlavnim cilem bylo
zjisténi faktorti, vedoucich k optimalizaci marketingové komunikace zamétené na privatni
zakazniky. Pravé majitelé rodinnych domil ¢i jednotlivych byti se od roku 2011 stali
hlavni cilovou skupinou. Do této doby byla vétSina zakazek realizovana pro stavebni
firmy, bytova druzstva ¢i spoleCenstvi vlastnikti jednotek. V souvislosti s ekonomickou
krizi v8ak spoluprace s témito subjekty upadala a spolecnost PFT se zacala vice zamé&rovat

na privatni osoby.

¢i hlinikovych oken, objasnéni hlavnich zptisobt vyhleddvani informaci jak o produktech,
tak o samotné spolecnosti a také ovéfeni UspéSnosti dosavadni marketingové komunikace

zamétené prevazné na budovani image firmy.

7.1 Metodologie vyzkumu

Spole¢nost PFT za celou dobu své existence neprovadéla Zadny marketingovy vyzkum
tykajici se spokojenosti zakaznikd ani GspéS$nosti marketingovych aktivit. Nebylo tedy
mozné ziskat sekunddrni udaje a byl proto proveden primdrni vyzkum. Pro ziskani

konkrétnich a aktuélnich tdaji bylo k vyzkumu pouZito dotaznikové Setieni.

Dotaznik byl vytvofen v textovém procesoru Word, z divodu zachovani jednotné¢ho
vzhledu pro rizné zpiisoby osloveni respondentt. Podle vyse zminénych cilii byl dotaznik
rozdélen do ¢ty hlavni oblasti:

- kritéria vybéru oken ¢i dvefi,

- zpusoby vyhled4vani informaci,

- vnimani reklamnich sd€leni,

- identifika¢ni udaje.
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Dotaznik obsahoval 11 otazek, z cehoz 4 byly analytické, charakterizujici zdkaznika,
a 7 otazek bylo vysledkovych. Z diivodu co nejjednodussiho a nejrychlejsiho dotazovani
byl dotaznik sestrojen pouze z uzavienych a polozavienych otdzek. Pro zjisténi nazora
a preferenci respondentti byly pouzity kvalitativni §kaly.” Vytvofeny dotaznik je soucasti

préce jako pfiloha D.

Pred zahdjenim vlastniho sbéru dat byl proveden pfedvyzkum (pilotdz). Malé skupiné
respondentll tvofené¢ rodinnymi piislusniky byl ptfedlozen dotaznik a zkoumala se
srozumitelnost otazek a jejich spravna formulace. Na zaklad¢ zjisténych nedostatk byl
dotaznik mirn¢ upraven a zkonzultovan s jednatelem spolecnosti PhDr. Janem Hejdukem.
Po dikladné analyze jednotlivych otazek jsme odstranili otdzku tykajici se piijmu
domacnosti. Pro spole¢nost je tento fakt nepodstatny a chtéli jsme zabranit tomu, aby

respondenti neodmitli dotaznik vyplnit pravé kvili této osobni otdzce.

Respondenti

Dotaznikové Setieni bylo z diivodu zjisténi vérohodnych a aktudlnich informaci sméfovano
na privatni zdkazniky spolecnosti PFT, ktetfi v pribéhu roku 2013 zakoupili do svych

domovt plastova ¢i hlinikova okna a dvete.

Jelikoz spolecnost PFT nepouziva k evidenci svych zédkaznikli zadny pocitacovy program,
bylo dosti slozité roz¢lenit zdkazniky podle toho, zda jsou soucasti B2B trhu nebo nami
pozadovaného trhu B2C. Bylo proto nezbytné projit jednotlivé smlouvy v archivu
spoleCnosti a manudlné dokumenty rozclenit podle odbératele uvedeného v hlavicce.
VétSina téchto dokumentii obsahovala pouze adresu dodani produktt a nebyl zde uveden
zadny kontakt na zadkaznika. Proto byla oslovena pouze Ctvrtina privatnich klientd, ktefi

si v priabéhu roku 2013 zakoupili okna ¢i dvefe od spolecnosti PFT.

2 KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 166 - 175
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Metody sbéru dat

Dotaznikové Setfeni probihalo telefonicky, elektronicky a také osobné. Témito zpusoby
bylo osloveno 265 zidkaznikd, avSak vyplnény dotaznik byl obdrzen pouze od 83
respondentl. Z vyzkumu musely byt 2 dotazniky vyfazeny z divodu neuplnosti

vyplnénych dat. Celkovy pocet respondentit vhodny pro naslednou analyzu Setieni byl 81.

Nasledujici tabulka znazornuje Gspésnost jednotlivych zpiisobil sbéru dat.

Tabulka 8 Navratnost dotaznikového Setieni

Zpiisob dotazovani P"f::p‘:fl‘l‘(’;::?h POéZtonf;?leym Ni’lz'\:‘zcl;ol;ost
Elektronicky 228 67 29
Telefonicky 20 1 5
Osobné 17 13 76
Celkem 265 81 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Elektronicky sbér dat: Nejvice dotazniki bylo respondentim doruceno elektronicky,

a to prostfednictvim e-mailu. Respondenti, kterym byl dotaznik zaslan touto formou, m¢li
moznost oznacovat své odpovédi pfimo v dotazniku a byli poZadani, aby dotaznik po jeho

ulozeni zaslali zpét.

Telefonicky sbér dat: Telefonické dotazovani bylo shleddno jako nejméné vhodny zptisob

ziskavani dat a brzy od néj bylo opusténo. Z 20 oslovenych respondentii byl obdrZen pouze
jeden vyplnény dotaznik a ve vétSin€ pripadi respondenti na zadost o vyplnéni dotazniku
reagovali velmi negativné. Misto ziskani potiebnych dat vedl tento zpuisob kontaktovani

zakaznikl k negativnimu vnimani spolecnosti, ¢emuz jsme chtéli zabranit.

Osobni sbér dat: Poslednim zpisobem sbéru dat bylo vypliovani dotaznikdl pfimo na

prodejné spole¢nosti PFT. Zaméstnanci byli podrobn¢ seznameni s jednotlivymi otazkami,
aby zékaznikiim mohli objasnit pfipadné nejasnosti. Mnoho klientli v§ak nechtélo dotaznik
vypliiovat s osobou, se kterou pravé uzavieli smlouvu, a na druhou stranu v nékterych

piipadech zaméstnanci spolecnosti usoudili, Ze neni vhodné zakaznikovi dotaznik davat.
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Uspé&snost dotaznikového Setieni byla také vyhodnocena podle mista, kde respondenti
uzavieli smlouvu. Za tyto mista je povazovdno sidlo spolecnosti v Ji¢in¢ a prodejny
v Hradci Kralové, Vrchlabi a Praze. Nové oteviend prodejna v Liberci do vyzkumu
zafazena nebyla z divodu kratké ptisobnosti a malého poctu uzavienych smluv. Tabulka
¢. 9 shrnuje pocet oslovenych klientti v jednotlivych méstech a mnozstvi pln€ vyplnénych
dotaznikii. V mensich méstech, jako je Ji¢in, Hradec Kralové a Vrchlabi, byla uspésnost
vyzkumu velmi podobna. Pfiblizn¢ 1/3 respondentt dotaznik vyplnilo a v mnoha p¥ipadech
1 s textem odkazujicim na spokojenost se sluzbami ¢i zadosti o vyfizeni pozdravu osobé, se
kterou v pribéhu uzavirani kontraktu spolupracovali. V hlavnim mésté¢ Praze byla vSak
uspesnost pouze 22 %. Takto nizkou navratnost ptisuzujeme tomu, ze lidé ve velkych
meéstech jsou Castéji vystavovani tlaku na vyplnéni riznych dotaznikl ¢i jinych studii

a na zadost o spolupraci tedy nereaguji.

Tabulka 9 Uspésnost dotaznikového Setieni

s
Jic¢in 95 31 33
Hradec Kralové 78 26 33
Vrchlabi 37 12 32
Praha 55 12 22
Celkem 265 81 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zpracovani vysledki dotaznikového Setfeni byl pouzit tabulkovy procesor Excel.
Prosttednictvim kdédovéani udaji byly jednotlivym odpovédim piid€leny cCiselné kody
a nasledné¢ vytvorena datovd matice. V kazdém ftadku byly zaznamendny odpovéedi

respondentt a ve sloupcich vycet otazek.>

¥ KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
s. 91-94
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7.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Z celkového poctu respondenti bylo 31 Zzen (38 %) a 50 muzt (62 %). Z tohoto poméru je
ziejmé, ze o koupi technickych produkti dlouhodobé spotieby jako jsou pravé okna

a dvete, ve vétSiné piipadl rozhoduji muzi.

m Muz

B Zena

Obrazek 18 Rozdéleni respondentit dle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékové slozeni respondentl ukazalo, Ze zdjem o plastova okna ¢i dvefe maji lidé napfic
vsemi veékovymi kategoriemi kromé¢ nejmladsi skupiny do 20 let, pro kterou otdzka
vlastniho bydleni neni aktudlni. Nejvice zakaznika bylo ve véku mezi 36 a 50 let. Vékova

struktura je graficky znazornéna na nasledujicim obrazku.

0%

Edo 20 let
m21-35
m36-50

50 a vice

Obrazek 19 Veékova struktura
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejpocetngjsi skupinu prizkumu tvorili lidé se stfedosSkolskym vzdélanim zakoncenym
maturitni zkouSkou (42 %) a v tésném zavésu lidé, kteti dosahli vysokoskolského vzdélani
(39 %). Oproti analyze Ceského statistického tfadu z roku 2010, kde mé vysokoskolské
vzdélani pouze 13,7 % a sttedoskolske 32,4 %, je ziejmé, ze zdkazniky spolecnosti PFT

jsou pfevazné ob¢ané s vys$sim vzdélanim.>

0%

| Zakladni

B Stfedoskolské bez
maturity/vyucen

m Stredoskolské s
maturitou

m Vyss$i odborné

B Vysokoskolské

Obrazek 20 Vzdelani respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

* (Cesky statisticky ufad, [online]. Strana naposledy edit. 2013-11-07. [vid 2013-11-7]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/tz.nsfli/vyznam_vzdelani_pro_trh_prace_v_cr_analyza/$File/analyza_vzdelani.pd
f
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http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vyznam_vzdelani_pro_trh_prace_v_cr_analyza/$File/analyza_vzdelani.pdf
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/vyznam_vzdelani_pro_trh_prace_v_cr_analyza/$File/analyza_vzdelani.pdf

Znami vybraného vzorku zakazniki se prokazalo, ze privatni zakaznici (domacnosti)
Z finan¢nich diivodd upfednostiuji plastova okna pied hlinikovymi, které jsou
mnohonasobné drazsi. Ve vétSing ptipadi voli 1 plastové dvete, av§ak 5 % do svych domi
vybralo plastova okna a hlinikové dvefe, které se vyznacuji lepSimi statickymi a izola¢nimi
vlastnostmi. Z téchto vysledku, znazornénych na obrazku ¢. 21, je zfejmé, ze marketingova

komunikace cilend na privatni zdkazniky musi byt zaméfena pievazné na produkty

z plastovych profili.
60% - /_EZ%;
50% 1 40%
40% -
30% -
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0% T T T T T 1
Plastova Plastové Hlinikova Hlinikové Plastova Plastova
okna dvere okna dvere okna + okna +
plastové hlinikové
dvere dvere

Obrdzek 21 Struktura zakoupenych produktii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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a Cislo pét faktor nejméné dulezity. Z divodu hodnoceni vice faktori podle preferenci
respondentli, bylo spektrum odpovédi velmi S$iroké. Nasledujici graf znazornény
na obrazku 22 shrnuje hodnoceni jednotlivych faktorti. V kazdém sloupci jsou barevné

zobrazena procentualni zastoupeni zvolenych odpovédi, ktera jsou fazena dle

vvvvvv
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni faktort, na zdklad€¢ kterych se respondenti rozhodovali pro koupi oken
Od roku 2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské unie a na ¢esky trh se dostali
zahrani¢ni prodejci prevazné z Polska, nabizejici levnéjSi avSak méné kvalitni plastova
od zacatku své pusobnosti zakladala na kvalité svych vyrobkl se stiedovym tésnénim
z Ceskych a némeckych materiali, nebyla schopna cenu snizit na takovou uroven jako
zahrani¢ni prodejci. Klesajici prodeje a obtiznost ziskani novych zakazek prisuzovala

vvvvvv

pripadii. Oproti tomu kvalita byla pro vétSinu respondenti hlavnim faktorem, na zékladé
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kterého vybirali spole¢nost, od které okna a dvefe zakoupi. Z této skuteCnosti vyplyva,
ze dlouhodoba strategie spolecnosti PFT, zaméfend na propagaci kvalitnich Ceskych
vyrobkli byla uspésna a lidé si zaCinaji uvédomovat, ze u zbozi, které kupuji ,,na cely
zivot* cena nehraje nejvétsi roli. Dotaznikové Setfeni také ukazalo, Ze 1idé pti vybéru oken
a dvefi daji hodné¢ na doporuceni a na druhou stranu reklamou se nechaji ovlivnit pouze ve

velmi malé mife.

potieba také zjistit, jakym zplisobem vyhledavali informace o danych produktech,
a na které oblasti je vhodné se zaméfit. U této otazky mohli respondenti vybirat az ¢tyfi
odpovédi. Neceld tfetina vSak zvolila pouze jednu variantu a tou ve vétSiné piipadl byla
odpovéd, ze vyhledavali informace pifimo na prodejné nebo zjisStovali informace
od ptibuznych. Zbyli respondenti zvolili vice odpovédi. Po vyhodnoceni vSech zvolenych
odpovédi vysly tii hlavni zplsoby vyhledavani informaci. Nejvice respondenti pouZzivalo
internetové vyhledavace a zjiSt'ovalo informace od piibuznych nebo piimo na prodejné.
Piekvapivé bylo zjisténi, ze se lidé snazi najit informace a recenze o vyrobcich oken také
prostfednictvim diskusnich for. U této odpovédi, byli respondenti vyzvéani k dopsani
konkrétniho fora, které vyuzili, avSak pouze dva zosmi na tuto otazku odpovédéli.

V téchto piipadech uvedli fora: www.tzb-info.cz a www.obydleni.cz.
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Obrazek 23 Zpiisoby vyhledavani informaci o oknech/dverich
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ptipadé¢ zvoleni prvni odpovédi, tedy vyhledavani informaci prostfednictvim
internetového vyhledavace, méli respondenti na vybér ze ¢ty moznosti, ktery konkrétni
vyhledava¢ pouZili. Nejcastéji vyuZivanym vyhleddvacem byl server Google (52 %)
a Seznam. (43 %). Dva respondenti uvedli také stranku Centrum a jeden zvolil variantu

jiného vyhledavace.

3% 2%

B Google
B Seznam
m Centrum

H Jiny

Obrdzek 24 Nejpouzivanéjsi vyhledavace
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci této otazky jsme se také zaméfili na analyzu vysledk v rdmci jednotlivych
veékovych kategorii, jejimz cilem bylo zjiSténi, zda mladsi zakaznici vyhledavali informace
o oknech jinym zpisobem neZ star$i obCané. Pro lepsi piehlednost byla data zpracovana
podle vékovych kategorii do grafi vedle sebe a zndzornéna na obrazku 25. U vSech
vékovych kategorii prevladaly tfi vySe zminéné zpusoby vyhledavani informaci,
a to pomoci internetového vyhledavace, piimo na prodejné spolecnosti a od piibuznych.
Pouze nejmladsi skupina respondentli ve vétsi mife odpovidala, Ze pro ziskani informaci
také vyuzivala diskuzni fora. Zajimavou informaci, kterou ndm analyza pfinesla, je pocet
respondentli z vékové kategorie 50 a vice let, ktefi pted koupi vyrobkl od spole¢nosti PFT
vyuzivali internetové vyhledavace. Prokéazalo se, ze v souc¢asné dobé vyuzivaji internet
uzivatelé napti¢ vSech vékovych kategorii. Neni proto potieba sméfovat on-line
marketingovou komunikaci pouze na mladou generaci, jak se vedeni spole¢nosti doposud

domnivalo.
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Vékova kategorie:
21-35 let

M Internetovy vyhledavad

B Piimo na prodejné
® Od pfibuznych

m Stavebni veletrhy
m Diskuzni fara

W Letdky Ci prospekiy

Vékova kategorie:
36-50 let

49, 5% 2%

M Internetovy vyhledavad

M Piimo na prodejné

m Od piibuznych

W Stavebniveletrhy

M Diskuzni fora

m Nevyhledavalfa jsem informace

Vékova kategorie:
50 a vice let

3% 2% 5%

M Internetovy vyhleddvad

M Pfimo na prodejné

W Od piibuznych

W Stavebni veletrhy

M Letdky Ci prospekty

m Mewvyhledaval/a jsem informace

Obrazek 25 Vyhledavani informact podle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

V navaznosti na otazku tykajici se zpusobu zjistovani informaci o oknech a dvetich byli

respondenti dotazovani, zda ptfed koupi navstivili internetové stranky spolecnosti

www.pft.cz. Nasledujici graf znazorfiuje, ze 83 % dotazovanych webové stranky navstivilo

a 17 % této moznosti nevyuzilo. Z tohoto vysledku je ziejmé, Ze si lidé pied koupi vyrobk

dlouhodobé spotieby dikladné vyhledavaji informace o produktech i 0 konkrétni

spolecnosti, a vyuzivaji k tomu v soucasné dobé nejjednodussi zptisob, a to internet.

®ANO
B NE

Obrazek 26 Navstivili jste internetové stranky Www.pft.cz pred koupi vyrobkii?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pouzivani internetu je v soucasné dobé bé&Znou soudasti Zivota vétsiny obyvatel Ceské
republiky. K dispozici je vSak mnoho dalSich modernich zptisobi marketingové
komunikace, které mohou spoleCnosti vyuzit ke zviditelnéni svych produkti. Mlada
generace nemluvi o ni¢em jiném nez o socialnich sitich jako je Twitter, MySpace
&i Facebook, ktery je v Ceské republice nejrozsitendjsi. Mnoho firem zagalo se zakazniky
komunikovat pravé prostfednictvim Facebooku, kde si vytvareji své vlastni profily
¢1 firemni stranky. Némecka spolecnost Hilzinger GmBh, kterd pfed dvéma lety koupila
firmu PFT ma na téchto strankach také vytvoteny profil, stejné¢ jako nékteré konkurencni
firmy prodavajici plastova okna na tizemi Ceské republiky. Poget uzivateldi, kterym se tyto

stranky libi, je vSak ve vétSiné piipadi mensi nez 100.

Snazili jsme se proto zjistit, zda zédkaznici hledali spole¢nost PFT na Facebooku, a zda ma
tedy smysl profil vytvaret. Jelikoz ani jeden respondent spole¢nost na socialni siti
nevyhledaval, je zfejmé, ze stavebnictvi je jednou z oblasti, kde tento typ komunikace
nema velky smysl. Dal$im divodem pro¢ neztizovat profil na Facebooku je fakt, ze 72 %

t55

uzivateli Facebooku v Ceské republice je ve véku do 36 let™ a z naseho vzorku bylo

ve vekové skupin€ do 35 let pouze 26 % zakaznik.

100% -

80% -

60% -

40% -

20% 1 Ay
0% T f
Ano Ne

Obrazek 27 Snazili jste se najit spolecnost PFT na Facebooku?
Zdroj: Vlastni zpracovani

> Marketing jurnal,[online]. Strana naposledy edit. 2013-4-8. [vid. 2013-11-4]. Dostupné z: http://www.m-

journal.cz/cs/internet/socialni-site/infografika--socialni-site-v-cesku__s416x9788.html
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V souvislosti snovymi trendy marketingové komunikace bylo také zjiStovano, zda
zékaznici spole¢nosti PFT pouzili nékdy QR kéd. I pres to, Ze jsou QR kody v soucasné
dobé teprve v pocateéni fazi svého Zivotniho cyklu, pouze neceld tfetina naSich
respondentli nevédéla, co QR kody jsou. Po dobu nékolika malo let, kdy se tato
technologie pouziva i na uzemi Ceské republiky, ji vyuZilo 32 % respondentil naseho

dotaznikového Setfeni, coz je patrné z nasledujiciho grafu.

® Ano
H Ne

= Nevim co to je

Obrazek 28 Pouzili jste nekdy OR kod?
Zdroj: Vlastni zpracovan

Dalsi cast prace byla zaméfena na vnimani reklamnich sdéleni. NejcastéjSim typem
reklamy, kterou spole¢nost po dobu své existence vyuziva jak k propagaci spole¢nosti jako
takové, tak k naldkani zdkaznikG na rizné slevové kampanég, je rozhlasova reklama.
Z divodu zjisténi GspéSnosti tohoto klasického typu reklamy v soucasné dobé byla
respondentim poloZena otdzka, zda zaznamenali reklamu na spole¢nost PFT v radiu.
Jelikoz pouze necela tietina respondentti rozhlasovou reklamu zaznamenala (viz obr. 29),
je zrejmé, ze tento zplsob marketingové komunikace, zaméfeny na posileni povédomi

o spolecnosti, jiZ ztraci na vyznamu a lidé vice vnimaji jiné formy reklamniho sdéleni.
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Ano Ne Neposloucham radio

Obrazek 29 Zaznamenali jste v rddiu reklamu na spolecnost PFT?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ptipad, ze by chtéla spolenost i nadale vyuzivat rozhlasovou reklamu, bylo
zjistovano, kterd radia respondenti poslouchali nejvice a ktera by tedy spole¢nost méla
preferovat pro své spoty. Pokud respondenti odpovédéli kladn€, byli vyzvani k doplnéni
konkrétni rozhlasové stanice, na které reklamu slyseli. Nejcastéji uvadénymi stanicemi
byla radia Impuls a Frekvence 1. Vice jak polovina respondentll vSak konkrétni stanici
neuvedla a dal§i zminénd radia jako Blanik a Cernd hora spole¢nost PFT nikdy

nevyuzivala. Z tohoto zji§téni vyplyva, Ze se rozhlasova reklama da obtizné cilit.

H Neuvedeno
B Impuls

m Cernd hora
EFl

m Blanik

Obrdazek 30 Radia, na kterych byla reklama zaznamendna
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhym néstrojem, prostiednictvim kterého se spolecnost snazi dostat do podvédomi lidi,
je billboardova reklama. Sestd otazka dotaznikového Setieni se zaméfuje pravé
na billboardy umisténé mnoho let na pfijezdovych cestach do Ji¢ina. Snazi se zjistit, zda
billboardy stéle jesté plni svoji funkei, a to dostat jméno spolecnosti do podvédomi lidi,

a zda ma smysl rozsifit sit’ velkoplo$né venkovni reklamy.

Billboardy spole¢nosti PFT zaznamenalo 44 % respondenti a 56 % o billboardech

nevédélo.

m Ano

M Ne

Obrdazek 31 Zaznamenali jste billboardy spolecnosti PFT ve vychodnich Cechdch?
Zdroj: Vlastni zpracovani

JelikoZ jsou billboardy umistény pouze v okoli Ji¢ina, byla tato otazka vyhodnocena podle
jednotlivych mést, ve kterych zakaznici uzavirali smlouvu o koupi oken ¢i dvefi
(viz obr. 32). D4 se ocekavat, ze v blizkosti téchto mést maji i své bydlisté a znaji okoli
nejlépe. Z klientt, kteti kupovali okna v Praze, v&€dél o billboardech pouze jeden
respondent. Na druhou stranu obyvatelé Jicina a jeho okoli odpovidali na tuto otazku
v 71 % ptipadech kladng. Prokdzala se tedy uspéSnost vnimani tohoto typu reklamy lidmi,
zijicimi v misté jejiho instalovani. Pro spole¢nost mtze byt toto zjist€ni podmétem pro

rozsifeni sit€¢ velkoplosné reklamy ve méstech, ve kterych ma své prodejny.
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Hradec Kralové

o Ano H Ano

H Ne W Me
Vrchlabi Praha

o ANC H Ano

H MNe W Me

Obrazek 32 Vnimani billboardit v jednotlivych méstech

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Navrh marketingové komunikace

K ziskani privatnich zdkaznikli je nezbytné vyuZzit nastroje marketingové komunikace,
které pti spolupraci s velkymi stavebnimi firmami ¢i bytovymi druzstvy nehraly tak
na které je vhodné se zaméfit a pfinesl spolecnosti PFT mnoho podnéta k tomu, jakym
zpusobem co nejlépe oslovit cilové zakazniky. Nasledujici kapitola shrnuje mozné navrhy
zlepSeni vyplyvajici zanalyzy konkurence, dosavadni marketingové komunikace

a vysledkt dotaznikového Setient.

8.1 Jednotna marketingova komunikace

V souvislosti se zmé&nou designu, pro kterou se spolecnost PFT pted dvéma lety rozhodla,
se vizualni marketingovd komunikace rozd¢lila na dvé casti. Pfestoze zména nebyla
tak vyrazna, je zfejma nejednotnost vzhledu. Jelikoz zboZi, jako jsou okna a dvefe vétSina
zakazniki nakupuje pouze jednou za Zivot, o to vice je potieba sjednotit celou
marketingovou komunikaci tak, aby lidé vzdy védéli, ze se jedna o spoleénost PFT,

vyrabéjici kvalitni okna a dvefe.

Prodejny

Nové oteviené prodejny v Hradci Kréalové, Liberci a Praze byly vyrazné oznaceny novymi
vizudly. Centralni budova v Ji¢in€ a prodejna s nejdelsi tradici ve Vrchlabi jsou vSak stale
oznaceny pouze nenapadnym logem spolecnosti. Nevyrazné oznaceni je v soucasné dobg,
kdy se hlavni cilovou skupinou stali privatni zékaznici, velkym nedostatkem. Jelikoz
ve Vrchlabi je prodejna umisténa v rodinném domé a oznacena pouze malou reklamni
ceduli na ploté, je velice obtizné poznat, Ze zde sidli spolecnost prodavajici okna a dvete.
V Jicin€, kde ma spolecnost PFT své hlavni sidlo a vyrobni zavod, je situace dosti
podobna. Oznaceny jsou pouze vyrobni haly, ve kterych ze za¢atku sidlili 1 administrativni

pracovnici. Pfed dvanécti lety vSak spolecnost rozsifila své prostory a umistila svoji
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vzorkovou prodejnu a kancelafe do vedlejsi budovy. Ta vSak byla oznacena pouze logem
spole¢nosti na vchodovych dvefich a z divodu jiné barvy budovy nez jsou vyrobni haly,

neni mozné asociovat spojeni téchto dvou objekti.

Je proto nezbytné vyrazné oznacit dané budovy tak, aby bylo privatnim osobdm na prvni
pohled ziejmé, Ze pravé zde je umisténa vzorkova prodejna spole¢nosti PFT. Pro zvétSeni
povédomi o spole¢nosti sidlici v daném meésté je také vhodné umistit smérové reklamni
nosi¢e po centru mésta. Smérové cedule s novym designem, obsahujicim vyrazny dim
osazeny okny spole¢nosti PFT rtiznych tvarii a barev na rozkvetlé louce, které byly pouzity
u nové oteviené prodejny v Praze ve velké mife splnily ocekavany cil a zakazniky

do prodejny ptivedly.

Billboardy

Pro zviditelnéni nové otevienych prodejen by na zdkladé vysledkii dotaznikového Setteni
bylo vhodné pouzit také velkoplo$né reklamni nosiée. 71 % respondentt z okoli Ji¢ina, kde
jsou billboardy umistény, uvedlo, Ze je na ptijezdovych cestich do mésta zaznamenalo.
V piipad¢ jejich realizace v okoli mésta Liberce, Hradce Kralové, Vrchlabi a Prahy by bylo
vhodné opét pouzit umisténi billboardii na valnicich, pro které neni potfeba stavebni
povoleni a spolecnost je s nimi spokojena. Jelikoz soucasné billboardy byly vytvoteny jiz
pred n¢kolika lety, neodpovidaji sou¢asnému designu a jejich stafi je na prvni pohled
patrné. Z tohoto divodu byl vytvofen navrh Snovym designem. Pii jeho tvorbé
si spole¢nost ptala zachovat slogan: ,,Okna pro kazdy dim®, kterym se ve vétSiné pripadu
prezentuje. Tento novy navrh je na obrazku 33 porovnan S dosavadnim billboardem

umisténym ve vesnici Podtlsi pobliz mésta Ji¢ina.
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OKNA PRO KAZDY DOM
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Obrazek 33 Navrh billboardu
Zdroi: Vlastni zpracovani

Jelikoz spole¢nost PFT spolupracuje pouze s jic¢inskou reklamni agenturou EuroTrans,
ktera realizuje veskeré venkovni nosice, nema piehled o cenach a sluzbach jinych firem
zabyvajicich se stejnou cCinnosti. Z tohoto divodu byl navrh zaslan ¢tyfem reklamnim
agenturam z riznych mést Ceské republiky s zadosti o cenovou kalkulaci na billboard
o velikosti 2,5 x 5 m realizovany na plachtu pokrytou UV tekutym laminem ve 3 vrstvach.
Timto zplisobem byly vytvofeny i1 soucasné billboardy, u kterych se ovétila dobra odolnost
vici slunci 1 jinym venkovnim vlivim. Nasledujici tabulka shrnuje cenové nabidky
spolecnosti vyrabéjici reklamu z Ji¢ina — EuroTrans, Podébrad — The XXL!, Liberce —
Reklama 66 a Olomouce — Algraf. Ceny za jeden banner jsou uvedeny bez DPH

a nezahrnuji montdz, kterou vSechny spolecnosti k realizovanym zakazkdm automaticky

poskytuji.

Tabulka 10 Cenova kalkulace billboardu

Firma Cena (K¢)
EuroTrans 6 250
The XXL! 5625
Reklama 66 4160
Algraf 8 625

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto piehledu je patrné, ze produkty spolecnosti EuroTrans, se kterou dlouhodobé¢

spole¢nost PFT spolupracuje a jsou ji poskytovany vérnostni slevy, patii mezi draZsi.

vvvvvv
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produkty. Dulezitou roli také hraje lokalita, ve které se firma vyrab¢jici reklamni nosice
nachazi a vzdalenost k mistim realizace billboardi. Poptavka po billboardech byla

realizovana zejména z diivodu ovéteni trznich cen.

Katalogy

V souvislosti se zménou designu je vhodné také aktualizovat propagacni materialy,
kterymi se spolecnost PFT prezentuje svym zdkaznikim. V soucasné dobé pouziva tfi
rizné katalogy vytvarené v pribéhu poslednich patnacti let. Vzhled i informace odpovidaji
jejich stafi. Nové oteviené prodejny zde nejsou uvedeny a jednotlivi prodejci
si na propagac¢ni materialy umistuji samolepky s jejich adresou a kontaktem. Mnoho
externich prodejcti, kteti v minulosti prodéavali okna spolecnosti PFT, je na prospektech
stale uvedeno, i kdyZ spoluprace byla jiz davno ukoncena. Je proto nezbytné aktualizovat
informace nejen o jednotlivych prodejnich mistech, ale také o materidlech, které spolecnost
k vyrobé svych oken vyuziva. Z divodu komunikace cilené na privatni osoby je vhodné
vytvofit jeden katalog obsahujici informace o kompletnim sortimentu spolecnosti PFT.
Sjednoceni tdaji o plastovych i hlinikovych oknech a dvefich do jediného propagacniho
materialu umozni zajemcim jednodussi porovnani produktl. Soucésti propagacnich
materiali by na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni mél byt také QR kod. Umisténi
QR kodu odkazujiciho na webové stranky spolecnosti do propagacnich materiald a do
tiSténé reklamy uleh¢i zdkaznikiim cestu ke zjiSténi podrobnéjSich informaci o danych
produktech i spolecnosti jako takové. Jelikoz stale pfibyva majiteld smartphonti, da se
predpokladat i vétsi pocet uzivateld vyuzivajici ¢teCky QR kodd a tim i zvySena

navstévnost webovych stranek pies mobilni telefony.

Pro ptipad, Zze se spolecnost PFT rozhodne pro zatfazeni QR kodu do propagacnich
materialt, byly prostiednictvim internetové stranky www.the-grcode-generator.com
vytvofeny dva navrhy QR kodi. JelikozZ se spolecnost od svého vzniku prezentuje stejnym
logem obsahujicim okno S ndzvem spolecnosti PFT, byl jeden navrh vytvotfen také pomoci
tohoto obrazku. Do loga byly vygenerovany ¢ernobilé ¢tvereCky obsahujici kod odkazujici

na webové stranky spolecnosti. Vyuziti tohoto typu je vhodné v ptipad¢, Ze by spolecnost
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chtéla, aby hned na prvni pohled bylo zifejmé, jakd spolecnost kod pouziva.
Pro druhy navrh byl pouzit klasicky ¢tvercovy formét obsahujici pouze bilé a cerné bloky.
Vyhodu tohoto kédu shledavame pievazné v jeho typickém vzhledu, na ktery jsou lidé
zvykli. Oba kédy jsou jiz plné funkcéni a v piipadé zdjmu, ze strany spoleCnosti je Ize

okamzité pouzit pro marketingové ucely.
[=] e [w]

Clizto

Obrazek 34 Navrhy OR kodu
Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipadé vyuziti QR koda i v tisténé reklamé by bylo vhodné sledovat uspésnost tohoto
marketingového kroku. Ke zjisténi lze pouzit aplikaci Google Analytics, kterou
ma spolecnost na svych strankach nastavenou, a zaméfit se na pocet navstévniki stranek,

ktefi se na n¢€ dostali praveé prostfednictvim naskenovani QR kodu.

Internet

vvvvvv

spolecnosti. Dotaznikové Setfeni ukézalo, ze 63 % zadkaznikli vyhleddvalo informace
o plastovych oknech pomoci internetového vyhledavace a 83 % navstivilo webové stranky
spolecnosti PFT. Z analyzy internetovych stranek nejvétSich konkurencnich firem,
provedené v paté kapitole je ziejmé, Ze sila stranek spole¢nosti PFT je velmi slaba. Pokud
chce spolecnost oslovit co nejvice privatnich zadkazniku touto formou, je nutné se tvorbé
a sile webovych stranek vice vénovat. NejvétSim nedostatkem je umisténi webovych
stranek na internetovych vyhledavacich. Nejen, ze podle serveru www.seo-Servis.cz
a jejich zpasobu zjistovani pozice ve vyhledavacich spolecnost obdrzela 0 bodi z 10,
ale po zadani zékladnich slov potiebnych pro ziskani informaci o spole¢nostech vyrabé&jici
tento typ produktu, tedy ,,plastova okna a dvere se firma PFT objevi az na 11 strance pfi

vyuziti internetového vyhledavaCe Seznam a na strance 16 pii vyuziti Google.
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Kromé¢ tpravy webovych stranek takovym zpisobem, aby jejich forma byla vhodna pro
automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich a zlepsila se tak jejich poloha
pii vyhledavani, je také nutné zlepsit vzhled a obsah stranek. Soucasné stranky byly
vytvoieny pied nékolika lety a od té doby neprosly Zadnou zménou. V souvislosti S hovou
image firmy je vhodné internetové stranky zmodernizovat a pfizptisobit co nejvice pranim
a potfebam zakaznikd. S tim souvisi i zavedeni on-line kalkulace, prostiednictvim které
mohou zdkaznici zjistit vySi cen produktl, potiebnych do jejich domovia. Tuto sluzbu
nabizeji vSechny konkurencni firmy, kterymi jsme se v této praci zabyvali a jeji absence
na strankach spolecnosti PFT muize vést ke ztraté potencialnich zékaznikd, kteti v souc¢asné
dob¢ pouzivaji internet k prizkumu trhu. Obavam, souvisejicim s chybéjicim lidskym
faktorem, ktery objasni dana fakta a presvédci klienta o kvalité a vyhodach produkti, 1ze
ptedejit zavedenim on-line poptavky, ve které si potencialni zakaznici zvoli typ a velikost
pozadovanych oken a nasledné¢ jim bude -elektronicky zasldéna cenova kalkulace
doprovazena telefonatem. Prostfednictvim telefonické komunikace je mozno tyto kritéria
vysvétlit a domluvit naslednou osobni schizku. V ptfipadé strdveni urcitého casu
vyplilovanim rozmérti a dal§ich poZadavkii na dand okna lze ocekavat, Ze ma klient
o produkty spolecnosti opravdu zdjem a zalezi na zaméstnanci, zda klienta presveédci
o kvalité a cen¢ vybranych oken. Pro mnoho zajemct je vyuziti on-line ziskani informaci
dilezitym mezikrokem, zda se do sidla spolecnosti vydat nebo ne. Ujasni si i z jakych
moznosti profild, barev, tvart a velikosti si u spoleénosti mohou vybirat a na nasledujici
osobni schliizku jsou jiZ pfipraveni. V pfipadé vyplnéni on-line poptavky zameéstnanec
spole¢nosti také vi, o jaké produkty ma klient zajem, a je diky tomu na osobni schiizce

probirano jen to podstatné a délka jednani se miize podstatné zkratit.

Na webové stranky spolecnosti je také vhodné zakomponovat sekci, zabyvajici se Casto
kladenymi otazkami zajemcu o plastova okna a dvete jako jsou: Jaky je hlavni rozdil mezi
dvojsklem a trojsklem? Proc¢ se okna rosi? Jaka okna se hodi pro chaty a chalupy? a mnoho
dalSich. Nejcastéji kladené otdzky by na strankdch byly pfednastaveny a zodpovézeny.
Navstévnici by vS§ak méli moZznost polozeni konkrétni otazky, na kterou by jim do 24 hodin
byla garantovana odpovéd. Diky této sekci by navstévnici stranek byli seznameni
s uzite¢nymi radami ohledné vybéru a udrzby oken a zaroven s informacemi o dotacnich

programech ¢i moznostech bezirocného financovani, které spolecnost nabizi. Zavedeni
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této sluzby je navrhovano z duvodu, ze 10 % respondenti marketingového vyzkumu
vyhledéavalo odpovédi na své otdzky pomoci diskusnich for. Umisténi této sekce pfimo na
stranky spole¢nosti by spolu se spravnym nastavenim pro vyhledavace piineslo vice

navstévnikd a nasledné 1 zakazniku.

8.2 CRM systém

V ramci piipravné ¢asti marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze spole¢nost PFT
nepouzivd zadny pocitacovy program k evidenci svych zdkaznikli. Tato skutecnost
zkomplikovala vybér zdkaznikl uréenych pro ndmi dany vyzkum. Privatni zakazniky, kteti
zakoupili okna ¢i dvefe v priabéhu roku 2013, bylo nutno vyhledat v archivu spolecnosti.
Vétsina papirové dokumentace vSak obsahovala pouze adresu dodani a nebyl zde uveden
zadny kontakt na zakaznika. Tento nedostatek je zpisoben tim, Ze Spole¢nost veskerou
svoji administrativni a logistickou agendu vede po celou dobu své existence Vv programu
vytvofeném V opera¢nim systému DOS. Prubéh jednotlivych zakdzek je zde dobfie
viditelny, avSak evidenci zékaznikli umoznuje tento program pouze ve velmi omezené
mife. V soucasné dobé je vSak nezbytné tento Udaj o klientech mit a prostfednictvim
elektronické komunikace s nimi udrZovat vztah a informovat je o novinkach ve spole¢nosti
1 novych trendech na trhu. Tento programu zvany ,,Sesit“ ma také nevyhodu v omezeném
pfistupu. Do programu maji pfistup pouze zaméstnanci sidlici v centralni budové v Jiciné.
Nové oteviené prodejny se do tohoto programu nedostanou, proto veskeré informace
o klientovi a priibéhu jeho zakdzky musi zjiSt'ovat telefonicky pies zaméstnance v Jiciné.
Tento zpisob velmi komplikuje komunikaci nejen mezi prodejcem a klientem, ale také

mezi zaméstnanci uvnitt firmy.

Pro vyfeSeni problému a zlepSeni evidence zakazniki vedouci k ucinnéjsi komunikaci
je nezbytné zavést CRM (Customer Relationship Management) systém, propojit jednotlivé
programy a zpfistupnit je ze vSech stfedisek. Prostfednictvim CRM systému mize
spolecnost roziazovat klienty podle urcitych kritérii a diky tomu lépe uspokojovat jejich
prani a ziskat tak konkurenc¢ni vyhodu. Zakazniky lze délit do kategorii podle velikosti

zakazky, platebni moralky, typu zakoupenych produkti ¢i jinych kritérii, ktera jsou pro
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spolecnost dulezitd. Pomoci tidaji o platebni moralce zadkaznikli mize spolecnost predejit
finanénim problémim pii piipadné budouci spolupraci. V ptipadé zavedeni on-line
poptavky na internetovych strankach spolecnosti je vhodné nastavit automaticky import
kontaktti klientti, kteti vyplnili dany formular slouzici k cenové kalkulaci oken. Tito
uzivatelé by v CRM systému byli vedeni jako zajemci o okna a v ptipadé zrealizované
zakazky prefazeni do slozky zékaznikl. Zakazniky je vhodné také délit na privatni osoby
a velké spole¢nosti. Timto zpusobem spole¢nost mize komunikovat jak se svymi
zakazniky tak i s potencidlnimi klienty a pro kazdou Kategorii zvolit jiny zpusob
komunikace. Pokud by spole¢nost nechtéla kupovat a pouzivat specialni CRM software,
je vhodné vést evidenci svych zakaznikd alespon V jednoduchém tabulkovém editoru
Excel. Diky databazi e-mailovych adres, by se méla spole¢nost svym zakaznikiim
ptilezitostné pfipomenout prostiednictvim newsletteri. Informovat zédkazniky o novinkach

ve spolecnosti, novych produktech ¢i pravé probihajicich akei.

8.3 Events

V roce 2014 oslavi spolecnost PFT 20 let od zahajeni vyroby. Této skutecnosti je potieba
vyuzit v marketingové komunikaci cilené jak na privatni osoby, tak na velké spole¢nosti.
K osloveni domacnosti je vhodné vyuzit vySe zminény CRM systém. Prostfednictvim
e -mailové korespondence zakazniky informovat o dlouhodobé existenci a stabilité firmy.
V ramci vyro¢i je spolu s pod€kovanim za spolupraci, vhodné zakaznikim poskytnout
symbolickou slevu na ndkup dalSich oken ¢i dodatecny sortiment, jako jsou napftiklad
venkovni nadokenni rolety, zaluzie ¢i sité proti hmyzu. Tyto produkty mnoho zékazniki ve
svych oknech nema a akce spojena s vyro¢im by je mohla motivovat k opétovnému nakupu

u spolecnosti PFT a rozsiteni jejitho dobrého jména.

Dvacet let existence na ¢eském trhu musi spolecnost v priibéhu celého roku 2014 také
komunikovat 1 smérem k Siroké vetejnosti. Nejvhodnéjsi formou, kterou v soucasné dobe
zacina spolecnost vyuzivat, jsou reklamy PPC (pay per click) na vyhledavacich Seznam
a Google. Touto cestou oslovi pouze cilovou skupinu, ktera se o plastova okna a dvefe
zajima. Zduraznénim faktu, ze se jedna o Ceského vyrobce plastovych oken s dvacetiletou
tradici a mnoha tisici vyrobenych oken lze mnoho z4jemcti piesveédcit o stabilité¢ a kvalité
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produkti spolecnosti PFT. Jelikoz vyroci slavi spolecnost na podzim, kdy je kazdoro¢né
poticba pomoci reklam zvysit prodej, je piipadnd poskytnuta sleva spojena s timto

jubileem dobrym krokem k ziskani novych zakaznikd.

Pro velké a vyznamné odbératele je vhodné zorganizovat spolecensky vecirek ve stejném
stylu, jako je spolecnost PFT pofadala do roku 2004. V piijemném horském prostiedi
je mozné Ceské i zahrani¢ni zakazniky seznamit S novinkami ve spole¢nosti spojené
s nedavnym sloucenim s nadnéarodni spole¢nosti Hilzinger GmbH, zménami ve vyrobé
a pouzivanych produktech. Prostfednictvim této akce mulze spolecnost obnovit a posilit

upadajici spolupraci s velkymi stavebnimi firmami.

8.4 Moderni formy marketingu

Moderni formy marketingové komunikace jako je viralni a guerillovy marketing nejsou ve
stavebnictvi a tedy v oblasti, ve které pisobi spolecnost PFT bézné. Proto by jejich vyuziti
mohlo vést k GspéSnému osloveni privatnich osob, které se v poslednich letech staly hlavni
cilovou skupinou spole¢nosti PFT. Hlavni vyhodou guerillovych kampani je kromé
ucinného osloveni zakazniki netradiénimi komunika¢nimi kanaly také jejich levna realizace.
Pravé diky nizkym nakladiim je tento typ komunikace v obdobi stale trvajici financni krize

vhodnym nastrojem K posileni povédomi o spolecnosti a ziskani novych zakaznik.

Pfi tvorbé kampané jsme se zaméfili na vyvolani rozruchu takovou formou, ktera
je vhodna pro spolecnost zakladajici si na seriéznim vystupovani a prodeji kvalitnich
ceskych oken a dvefi. Z divodu co nejlevnéjsi realizace byly urcité navrhy vyfazeny
a po dukladném zvazeni byla vybrana nize popsana kampan: Jako v kazdém podniku,
tak 1 ve spole¢nosti PFT obcas dochazi k neamyslnému poskozeni vyrobkt, ¢i vyrobeni
produktli v rozmérech neodpovidajicich danym otvorim potfebnym pro usazeni oken. Tyto
vyrobky jsou po urcity cas skladovany ve vyrobnich haldch spolecnosti a nasledné
recyklovany. Jejich vyuziti je proto z divodu uSetfeni financnich prostfedkit vhodné
K pouziti na guerillovou kampan. Hlavni myslenkou dané kampané je umisténi velkého
kvadru osazeného vyrobky spole¢nosti PFT na vetejné prostory jako jsou namésti ¢i p&si

zOny. Stanek je mozné zhotovit z oplasténé konstrukce a osadit ze ¢tyt stran jiz zminénymi
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okny a dvefmi =zajimavych tvari a barev. Vzhledem Kobtizné manipulaci je
vhodné ponechat stanek na voziku, ktery bude po instalaci na misto zakryt plachtou
sSnovym designem spolecnosti, tedy s potiskem rozkvetlé louky. V prvnich dnech bude
objekt ponechan bez firemniho oznaceni s cilem pfimét ndhodné prochazejici k zamysleni,
pro¢ na nadmésti jejich mésta stoji takovy predmét a ktera firma je tviircem této akce.
Pouziti plachty s potiskem louky je nenapadnym prvkem odkazujicim na spole¢nost PFT
i bez umisténi konkrétniho loga. Poté bude prostor doplnén reklamnimi plochami a pouzit
jako informacni stanek, ve kterém zaméstnanec firmy PFT seznami kolemjdouci
S probihajici kampani a produkty spolec¢nosti. K naldkani lidi pozorujici objekt z povzdali
je mozné vyuzit hostesku, jejiz naplni prace bude i rozdavani propagacnich materiald,
ve kterych se lidé doctou zakladni informace o spolec¢nosti 1 produktech. Tento letdk
je vhodné doplit také QR kodem odkazujicim na webové stranky spolecnosti. Danou
kampan doporucujeme provést ve mestech, kde mé spole¢nost své prodejny. K vyuziti
vefejnych prostor je nezbytné ziskat povoleni od mésta, ve kterém bude dand akce
probihat. Pro ziskani tohoto povoleni je nutno podat Zadost o zabor vefejného prostranstvi
a prilozit dokumenty vysvétlujici danou akci. MoZny navrh stanku slouZici ke guerillové
kampani je znazornén na nasledujicim obrazku ¢. 35. Z divodu pouziti oken, které ma
spolecnost k dispozici ve skladu by realna podoba tohoto objektu byla samoziejmé jina.
Doporucujeme vSak pouzit co nejsirsi skalu tvari a barev, aby bylo mozné prezentovat

veskeré produkty, které spolecnost nabizi.

Obrazek 35 Navrh guerillové kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.avér

Diplomova prace se zabyvd marketingovou komunikaci spolecnosti PFT vyrdbéjici
plastova a hlinikova okna a dvefe. V ramci analyzy komunikacnich nastroji spolecnosti
bylo zjisténo, Ze v zavislosti na finan¢ni krizi byly ve velké mife omezeny marketingové
aktivity, které jsou vSak v soucasném velmi konkurenénim prostiedni nezbytné k ziskani
a udrZzeni zakaznikd. Ve spojitosti s ekonomickou krizi, ktera ve velké mife postihla trh
stavebnictvi, na kterém je spolecnost PFT zavisld, doslo také ke zméné struktury cilovych
zakaznikd. Po dobu vice jak patnacti let byla vétSina zakazek realizovana pro stavebni
firmy ¢i bytova druzstva. Tato spoluprace vSak zacala v poslednich letech upadat
a spole¢nost se musela zaméfit na privatni osoby. Nejen samotny prodej, ale i komunikace
se zakazniky, ktefi se zajimaji 0 okna do rodinnych domu ¢i bytd, ma jiné nélezitosti nez
spoluprace s velkymi subjekty. Z tohoto divodu je soucasti prace marketingovy vyzkum
zaméfeny na zjiSténi pfani a pozadavkid privatnich zakaznikd. V ramci dotaznikového
Setfeni jsme se zaméfili na zjiSténi hlavnich zplsobl vyhledédvani informaci o plastovych
oknech a dvefich, objasnéni faktori, které jsou pro zékazniky pii vybéru zbozi
nejdulezitéjsi a také na ovéreni GspéSnosti dosavadni marketingové komunikace zamétrené

prevazné na budovani image firmy.

Nejvétsim prekvapenim marketingového vyzkumu bylo zjiSténi, Ze cena jiZ neni
prodévat levna plastova okna vyrabéna v Polsku, bojovala spole¢nost PFT s vysi cen svych
vyrobkl. Méla pocit, ze u zékazniki mize obstat pouze nejnizsi cenou. Vysledky naseho
Setfeni vSak prokazaly, Ze dlouhodobd strategie zamétend na propagaci kvalitnich vyrobka
se stiedovym t&snénim vyrabénych na izemi Ceské republiky byla spravnou volbou a lidé
si firmu PFT zafadili do kategorie spole¢nosti vyrabéjici kvalitni okna a jsou ochotni za

kvalitu pfiplatit.

Na zaklad¢ analyzy konkurence, marketingovych aktivit a vysledkti vyzkumu byla

vvvvv

oblasti, na kterou se musi spolenost zaméfit, je internetovy marketing. Uprava webovych

stranek a lepSi umisténi ve vyhledavacich je nezbytnym krokem k osloveni této skupiny
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cilovych zékaznikli. Zména designu strdnek musi byt stejné jako ostatni marketingové
aktivity vytvofena ve stejném stylu, ktery byl vytvoien pred dvéma lety v zavislosti
s oteviranim novych pobocek. Jednotna komunikace je nezbytna pro budovani image firmy
a lepsi orientaci pro zakazniky, aby védéli, ze se jedné praveé o spolecnost PFT. Zavedeni
CRM systému povede k jednodussi analyze potieb zdkaznikt, dle kterych mize spole¢nost
1épe a rychleji upravovat komunikacni strategii. Dobré vztahy s vyznamnymi dlouholetymi
Klienty mize spole¢nost posilit organizovanim eventové akce spojené s oslavou dvacatého
vyro¢i od spusténi vyroby, kterd bude probihat pfisti rok. V zavéru prace byla také
navrzena guerillova kampan, ktera ne upIn€ odpovida strategii spole¢nosti zaméiujici se na
seridznost a kvalitu, ale je moZnym ndastrojem pro osloveni privatnich osob, které

je potieba zaujmout nendsilnou formou v béZzném Zivote.

V prubéhu psani diplomové prace bylo vedeni spolecnosti informovano o poznatcich, které
jsme diky analyze dosavadni komunikace a vysledkli dotaznikového Setfeni ziskali.
Na zaklad¢ ziskanych dat, jiz zacala spole¢nost pracovat na zlepSeni ur€itych nastroju
marketingové komunikace. Nejvice se zaméfila na posileni pozice webovych stranek
ve vyhledavacich a na zménu jejich designu i zavedeni on-line poptavky. S majitelem
spolec¢nosti Hilzinger, GmbH zacala také jednani o novém pocitaCovém programu, do
kterého by méli pfistup vSichni zaméstnanci bez ohledu na jejich geografickou polohu
a ktery by pomohl zlepsit komunikaci nejen uvniti spole¢nosti, ale také ve vztahu
k zakaznikiim. Dal§im p#inosem diplomové prace bylo zjisténi, ze ziskavani zpétné vazby
od zakaznikl prostiednictvim dotaznikového Setfeni je vhodnym nastrojem ke zlepSeni
marketingové strategie firmy. Z tohoto duvodu se rozhodla i nadale zjistovat nézory
a prani klientli touto formou. Jelikoz nestaci prodavat pouze kvalitni produkty, ale je
nezbytna i precizni prace pifi demontdzi, montaZi a zednickém zapraveni, je vhodné

sledovat spokojenost zdkazniki 1 s témito sluzbami.
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Ptiloha A: Organizac¢ni schéma spolec¢nosti PFT

PFT spol. s r.o. Jicin

Judnatad wpelelnonti

PO Jan Moy
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Ptiloha B: PR ¢lanek

PFT, U Jowedickonry loukly SE7, 508 o1 Jolin
el 483 548 811, foo 453 548 B9
e pftoz
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« okna z PFT Jigin aplfuji nejpliendjél evropsks | domaci nommy & jpou owifena Inatitubem
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Casré spliups piisrs predpisy o ochrand prot
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rutuf.
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Ptiloha C: Novy design




Pfiloha D: Dotaznik

OKNA A DVERE
VézZend pani, vaZzeny pane,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je zlepSeni
marketingové komunikace spole¢nosti PFT Nas hlavni cil je spokojeny zakaznik, a proto
bychom radi znali pravé Vas nazor, ktery nam pomuze zlepsit nase sluzby.

1) Ktery faktor byl pro Vas nejdiilezitéjsi pii vybéru oken/dveti?

vvvvvv

Cena

Kvalita

Doporuceni
Reklama

Dobré jméno
spolecnosti
Ptredchozi zkuSenost

Lokalita spole¢nosti

I I I I I |
I
I
Ood gooood®
I I I I g

Komplexnost sluzeb

2) Kde jste pted koupi vyhledavali informace o oknech/dvetich?
(Vyberte maximalné 4 odpovédi)
[] Prostiednictvim internetového vyhledavace [_] Google
[ ] Seznam
[ ] Centrum
[ ] Jiny:

Na diskusnich forech o stavebnictvi — které:
Pfimo na prodejné

Stavebni veletrhy

Letaky ¢i prospekty

Od ptibuznych

Nevyhledaval/a jsem informace

OO0t

3) Navstivili jste internetové stranky www.pft.cz pied koupi vyrobkt od nasi spole¢nosti?

[] ANO
[] NE

4) Snazili jste se najit spolecnost PFT na Facebooku?
[1] ANO

] NE
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5) Zaznamenali jste v radiu reklamu na spolecnost PFT?
[[]  ANO - na kterém radiu:

[] NE
[ ]  Neposloucham radio

6) Zaznamenali jste billboardy spole¢nosti PFT ve vychodnich Cechach?
[] ANO
] NE

7) Pouzili jste nékdy QR kod?
Ano

Ne

Nevim co to je

L0

8) Jaky produkt jste zakoupili od nasi spolecnosti?
Plastova okna

Plastové dvete

Hlinikova okna

Hlinikové dveie

N

9) Pohlavi:
[] Zena
[] muz

10) Vk:

[] Do20let
[] 21-35Iet
[] 36 — 50 let
[] 51avicelet

11) Vzdélani:

[] Zakladni

[]  Stfedoskolské bez maturity / vyucen
[[]  Stredoskolské s maturitou

[]  Vyssi odborné

] Vysokoskolské
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