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Uvod

Diplomova prace se zabyva integraci marketingové komunikace vybrané firmy.
Analyzuje rozdil mezi klasickou marketingovou kumunikaci a integrovanou
marketingovou komunikaci (IMK). Cilem této prace je vytvofeni konktrétniho

navrhu integrované marketingové komunikace na jiz existujici firmeé.

Pro konkrétni vytvoreni IMK na dané firmé byla vybrana spole¢nost SAPELI
UNLIMITED s.r.o. (SU). Rozhodnuti pro vybér firmy bylo z toho duvodu, ze
vstoupila na trh v roce 2018 a svUj prvni ,revoluéni® produkt predstavila v ¢ervnu
2019. ZaloZeni nového firemniho subjektu pfinasi nové ukoly pro marketing
a marketingovou komunikaci. Jde o zvoleni vhodné strategie a marketingové
taktiky. Tato prace se zaméfuje na analyzu vyuzivanych marketingovych
komunikaénich nastrojl a kanalu, které firma vyuziva. Z vystupl analyzy by mélo
byt patrné, zda marketingova komunikace ma charakter integrované komunikace,

pfipadné by analyza méla odhalit potencial pro zvySeni komunikacniho efektu.

V diplomové praci bude dale nutné zjistit, jaké povédomi ma vrcholovy
management o marketingu a marketingové komunikaci spoleCnosti SAPELI
UNLIMITED s.r.o. K mapovani vztahu managementu k pfipadné inovaci nastroju
marketingové komunikace poslouzi marketingovy vyzkum. Vyzkum bude mit
charakter kvalitativniho vyzkumu, kde technikou osobniho dotazovani bude
zjistovan vztah managementu k marketingu, resp. marketingové komunikaci
a moznosti pfipadné inovace komunikace spole¢nosti. Je nutné si uvédomit, ze
Top management ma posledni slovo pfi rozhodovani o implementaci nastroju,
schvaluje rozpoCet na komunikaci. Zaroven ziskani odpovédi od vrcholového
managementu znaci otevienost k danému tématu a muUze byt jednodussi
formulovany navrh na IMK realizovat a zaroven oteviena komunikace muze
prinést kvalitn&jsi vysledek.

Zavér diplomové prace bude klast dlraz na integraci marketingovych kanalu
spole€nosti SAPELI UNLIMITED s.r.o0., pijde i o navrh novych komunikaénich
kanalu, které by zaruCily vy$si znalost produktu a predevSim presnéji zacilily na
Suxusni Kklientelu. Zaroven budou orientacné vycisleny naklady na IMK, které
budou zaloZzené na komunikaci s odbornym agentrurnim poradcem pies

marketing. Tato prace bude pfedloZzena pFedstavenstvu firmy SAPELI a.s.



a predstaven navrh pro zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti SAPELI
UNLIMITED s.r.o.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, a tim tedy i samotny poCatek marketingovych aktivit
saha az do obdobi stfedovéku, konkrétné do Mezopotamie a Egypta, kde byly
archeology objeveny pozUlstatky ,ochrannych znamek®, které mély za ukol odliSit
vyrobce a kvalitu produktu. Za pomoci znamek si Clovék vytvarel minéni o majiteli
a jeho produktech, pozdéji tyto znamky vesSly v obecnou platnost, ktera je
zachovana dodnes. Ruku vruce s marketingem jde pravé marketingova
komunikace, ktera zafala jednoduSe konverzaci pfi prodeji zbozi, Slo tedy
o podporu osobniho prodeje. Pozdéji byl osobni prodej podporovan prvni
reklamou, ktera byla ve formé rlznych prezentaci produktl, a to samotnym
obchodnikem. Produkty byly dale podpofeny hlinénymi destiCkami, na kterych byla

vyryta informace o produktu (Pavlecka, 2008).

Pojmy marketing a marketingova komunikace se zakorenily v 19. a 20. stoleti, kdy
bylo zapotfebi podpofit prodej a prosazovat se na trhu v konkurenénim prostiedi
(PavleCka, 2008). Marketingova komunikace se orientovala predevSim na
vyrobkovy marketing a tim zapoc€ala cesta k nynéjSimu marketingu a marketingové

komunikaci, ktera je nedilnou soucasti integrované marketingové komunikace.

Muze se zdat, Zze marketingova komunikace je statickym marketingovym oborem,
ale vznikem a pokrokem novych technologii se marketingovd komunikace
neustale méni, vyviji a jeji nékteré ¢asti (napf. komunikace na socialnich sitich)
zustavaji mladou disciplinou. PfedevS§im za pomoci internetu se marketingova
komunikace méni vonline marketingovou komunikaci, ktera umoZzhiuje
zakaznikim pfimo komunikovat s firmou a dokaze rychle a |épe analyzovat

zpétnou vazbu klienta ke spolecnosti (Kotler, Keller, 2016).

1.1 Komunikaéni mix

Vhodné sestaveny komunikacni mix buduje a posiluje zna¢ku a postaveni firmy na
trhu. V ramci funkénosti musi komunikacni strategie kooperovat s marketingovym
mixem a jit tedy ruku v ruce s produktovou komunikaci, tvorbou cen, distribu¢nimi
cestami a komunikaci. Souc€asti komunikacniho mixu je osobni a neosobni forma
komunikace, kde osobni formu zastupuje pfimy prodej a neosobni komunikaci

prezentuje reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.
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Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Tyto marketingové
nastroje komunikace se nasledné doplnuji a pini ur€itou funkci. Techniky se vSak
postupem €asu vyvijeji a marketingovy mix se rozSifil o nové komunikacni formy,
napf. guerillovou komunikaci, PP (product placement) a WOM (Word-of-Mouth)
(Heskova, 2001).

Osobni prodej se da definovat jako prezentace vyrobku nebo sluzby pfi osobni
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Jde tedy o pfimou formu se zpétnou
vazbou, ktera ma za zamér nejen prodat vyrobek, ale také vytvaret dlouhodobé
pozitivni vztahy a posilovat povést nejen firmy, ale i produktu ¢i sluzby. Vyhodou
osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vazby. V dobé 21. stoleti vSak
osobni prodej nemusi predstavovat fyzickou pfFitomnost — toto spojeni mulze
nahradit napfiklad Skype. Je ale zapotfebi, aby figurovala moznost fyzického
nakupu, pokud jde o hmotny vyrobek. V zalezitosti elektronickych produktd musi

byt mozné obchod dokon¢it online (Karli¢ek a kol., 2016).

Reklama je placena, neosobni komunikace sdélovana prostfednictvim rdznych
médii realizovana zadavateli (podnikatelské subjekty, neziskové spole€nosti), ktefi
maji za cil oslovit ¢leny cilové skupiny. Reklama je také chapana jako stimul ke
koupi konkrétniho produktu ¢i podpory urcité filozofie organizace. Reklama se pak
vyskytuje v podobé tiskoviny, vyroCni zpravy, prodejni literatury, inzeratu
v novinach, rozhlasu, televiznich spotll, ¢asopisu, billboardd, reklamnich banneru
a dalSich. Timto zpUsobem je propagace vyuzivana pro zbozi masové spotieby,
kde je pfiznacné sdéleni urcitému velkému mnozstvi pfijemcu, kde typickymi médii

jsou masoveé komunikacni prostfedky (Vysekalova, Mikes, 2007).

Podpora prodeje je chapana jako kratkodobé stimuly, které jsou zaméfené na
zesileni prodeje urCitého vyrobku umoznénim kratkodobych vyhod zakaznikovi.
Muze jit o kupony, cenova zvyhodnéni, ceny v soutézich, vzorky zdarma,
ochutnavky, pfedvadéni vyrobku, u€asti na vystavach a veletrzich a dalSi
nepravidelné prodejni Cinnosti. Zadavatel pak ¢asto vyuZiva reklamu ke sdélni
o vyrobku a nasledné vyuzije podporu prodeje, kde reklama muze dat podnét

a podpora prodeje divod ke koupi (Bocek a kol., 2009).

Primy marketing byl prvotné chapan jako =zasilani produktu od vyrobce

bezprostfedné ke spotiebiteli. Rozvoj forem komunikace vSak umoznil, ze pfimy
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marketing lze oznaCovat jako vS8echny trZzni aktivity, které slouzi k pfimému,
adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Prednosti tohoto
nastroje je efektivnéjsSi zacileni na poZzadovany segment trhu. Tato komunikace se
od tradiéniho prospektového a katalogového prodeje vyvinula k e-shoplm, které

jsou podobné, ale zvladnou obchod rychleji a Iépe dokondit (Wunderman, 2004 ).

Public relations (PR) je komunikace a vytvareni vztahu sméfujicich dovnitf
i navenek firmy. Jedna se o interni a externi vefejnost. Interni zahrnuje zakazniky,
akcionare, dodavatele, vlastni zaméstnance soucasné i byvalé, k externi se fadi
vladni a spravni organy, média, urCité stfedni a vysoké Skoly, mistni komunita
a cela spolecnost, ve které spolecnost pusobi. Dulezitym prvkem PR je publicita.
Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé&, osobé,
pfipadu nebo organizaci tim, Ze se v komunikaCnich prostfedcich umisti
vyznamna zprava nebo se dostane pfiznivé reprezentace v médiich €i na
socialnich sitich. Podminkou je, Ze toto sdéleni nefinancuje podnikatelsky subjekt
(Kopecky, 2013). Ve srovnani s jinymi nastroji komunikacniho mixu jsou naklady
na publicitu i na PR jako celek v mnoha organizacich niz8i. Spole¢nosti vSak
nemaji kontrolu nad pozitivnimi €i negativnimi informacemi a nemohou je pfimo
ovliviiovat, proto je nezavisla publicita ve spoleCnosti povazovana za
divéryhodnou a spolehlivéjSi nez ostatni formy placeného rozsevu informaci
(Svoboda, 2009).

Sponzoring je cilena komunikace, ktera v myslich klientd spojuje produkt Ci
znaCku s treti stranou. ZnaCka se napojuje na asociace propojené se
sponzorovanou udalosti, pofadem, ¢lovékem, médiem C&i objektem. Tyto asociace
se za predem domluvenych podminek pFenaseji na znacku jako takovou

(Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004).

Veletrhy a vystavy jsou komplexni akce, které spojuje osobni i neosobni forma
komunikace. Vramci pfiprav a realizace se prakticky kombinuji reklamni
prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a celad ucast je ve své podstaté PR

aktivita (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004).

Guerillova komunikace je nekonvencni komunikaéni kampan, kde je ucCelem
dosahnout maximalni pozornosti s minimem zdrojli, pfi€emz primarnim cilem je

upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. Spole¢nosti guerillovou
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komunikaci vyuzivaji tehdy, kdyz nemohou pfekonat konkurenci v pfimém
soutézeni, nemaji dostatek penéznich prostfedkd na béznou reklamni kampan,
ale naopak chtéji maximalizovat ucinek za predpokladu pfekvapeni (Pfikrylova a
kol., 2019).

Product placement (PP) je definovan jako pouZiti realného znackového vyrobku
nebo sluzby zpravidla pfimo v audiovizualnim dile (film, televizni pofady, serialy,
pocCitatové hry atd.), které samotné nemaiji reklamni charakter, ale jsou zpravidla
za jasnych a smluvné dohodnutych podminek. Nejedna se tedy o skrytou reklamu,
ale o alternativni zpusob umisténi reklamniho produktu ¢i znacky. Rozdilem mezi
PP a reklamou je, Ze product placement je nenasilna metoda, kterou divak vnima
a nepovazuje ji za rusivou, v idealnim pfipadé mize u divaka vyvolat touhu po
vlastnictvi znackového vyrobku pouzivaného hlavnim pFedstavitelem filmu
(PFikrylova a kol., 2019).

Word-of-Mouth (WOM) neboli Cesky ,Septanda“. Jedna se o formu osobni
komunikace obsahujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi klienty
a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden z nejucinnéjSich
komunikaénich prvkl a nejduvéryhodnéjsi formu komunikace. Proces WOM je
efektem spokojenosti €i nespokojenosti spotrebitelll s kvalitou vyrobku nebo
sluzby a péfe o zakaznika. Tato neformalni komunikace vypovida o silném
ucinku, protoze osobni doporu¢eni ma Casto vyznamnégjsi vliv na rozhodovani
potencialnich zakaznikG nez jiné nastroje marketingové komunikace. Patrna
tendence je predevSim u zbozi dlouhodobé spotieby, u produktl finanéné

naro¢nych nebo utvarejicich povést spotfebitele (Robert a kol., 2010).

Tab. 1 pojednava o vyhodach ¢&i nevyhodach nastroji marketingové komunikace,

kde jej odborna literatura zafazuje mezi zakladni nastroje.
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody klasickych nastroju marketingové komunikace

DRUH
KOMUNIKACE

NAKLADY

VYHODY

NEVYHODY

OSOBNiI

Osobni prodej

Vysoké naklady na
jeden kontakt, niZsi pfi
vyuziti online

Umoziuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Naklady na kontakt
podstatné vyssi nez
u ostatnich forem,

komunikace nesnadné ziskat €i
vychovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové Znacné neosobni,

kontakt

pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

nabidku, nelze pfimo
ovlivnit nakup,
nesnadné méreni
uc¢inku; ¢asto
hodnocena jako
obtéZujici

Podpora prodeje

Muze byt nakladna,
zejména v pripadech
programu podporujicich
loajalitu

Upouta porornost

a dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét

k nakupu

Snadno napodobitelna
konkurenci, plsobi
kratkodobé

i dlouhodobé, programy
na podporu loajality
jsou napodobitelné

Pfimy marketing

Nizké naklady na jeden
kontakt

Efektivnéjsi zacileni na
spotiebitele, moznost
utajeni pfed
konkurenci; u e-shopt
schopnost rychlého
doruéeni objednavky;
online nakupni poradce

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace;
povinna ochrana dat
a jejich udrzba (GDPR,
zakon ¢. 101/2000 Sb.)

Public relations

Relativné nizké
naklady, pfedevsim
publicita; ostatni PR
akce nakladné, ale
jejich frekvence nebyva
tak vysoka

Vysoky stupen
divéryhodnosti,
individualizace
pUsobeni

Publicitu nelze fidit, 1ze
jen spolupracovat

s médii a podporovat
pozitivni komunikaci; je
tfeba udrZzovat
databaze kontaktl pro
PR akce

Sponzoring

Finanéné naroény
podle druhu
sponzorovanych aktivit,
Ize Fidit naklady

Pomérné vysoky
stupen duvéryhodnosti,
masové pusobeni pfi
akcich, ziskana
publicita v médiich,
zejména u sportovnich
akci

Nebezpedi, ze
sponzorovany sport
nebo akce se ukazou
jako zkorumpované
a jméno sponzora je
s tim spojovano
(fotbalova liga v CR
apod.)

Zdroj: Jana Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 48
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PfestoZe osobni prodej predstavuje pomérné vysoké naklady na jeden kontakt,
rodi se pfi jeho upotifebeni nizsi ztraty nez u neosobnich forem komunikace, jako
prodavajici je schopen prodejni komunikaci adaptovat konkrétni situaci, a tim
uspokojit i specialni potfeby &i namitky kazdého pfipadného zakaznika. To vSak
klade specifické naroky na jednotlivce, ktefi osobni prodej vykonavaji. Osobni

prodej je nejucinnéjSim nastrojem na B2B trzich (Prikrylova a kol., 2019).

Na druhou stranu je reklama ucinnym nastrojem k zasaZeni vysokého poctu
prijemcl sdéleni. Technika podpora prodeje je u€inna pfi upoutavani pozornosti
predevsSim v misté prodeje. Pfimy marketing pomaha pfesnéji zacilit komunikaci
a cCinnost PR, pfedevSim pak publicita, dosahuji podstatné vysSiho stupné
davéryhodnosti ve srovnani s ostatnimi komunikacnimi nastroji. Pro Sifeni
dobrého jména spoleCnosti mohou pomoci sponzorské aktivity. Proto je pro
spravnou kombinaci pfi vyuZziti téchto forem pro optimalni vysledek marketingové

komunikace (Pfikrylova a kol., 2019).

1.2 Marketingova komunikace na internetu

Na zakladé rozmachu digitalniho prostfedi vznika fada novych pojmu jako
proximity marketing, content marketing, social media marketing, copywriting
participatory marketing atd. OkamZité se jevi, Zze online prostfedi umoznilo
vzniknout novému odvétvi marketingu. Jde ale o fenomén, ktery nevznikl jako
reakce na rozvoj komunikaénich a informacnich technologii, ale existoval jiZ davno
pred tim. Tento vznik je tak nepravem pfidélen digitalnimu testovani jako je A/B
testovani (uskute¢nil Claude C. Hopkins jiz ve dvacatych letech minulého stoleti
co se tyCe zméfeni ruznych odezev zakaznika s ohledem na charakter
marketingové zpravy), responzivni (za responzivni se povazuji také inzertni
kupony v tisténych médiich), proximity &i location-based marketing (reklamni
poutaCe na ulici v misté konani), content marketing (promyslené PR strategie na
cileni lidi vlastnily firmy jiz desitky let pfed vznikem internetu), copywriting

(o vyznamu dobrych textarl, tedy téch, co tvofi reklamni sdéleni, psal jiz ve svych
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pocCatcich tfeba David Ogilvy), influencer marketing (celebrity udavaji smér
spoleCenskym trendum jiz odjakziva — napf. Elvis Presley). Rozmach modernich
marketingovych nastrojii neni novinkou na trhu, spiSe se jedna o rozSifeni

vr wvaiwvos

technologii (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016).
Online reklama

Tradicné se online reklamou mini placena neosobni forma propagace v online
prostfedi, ale zastup druhU online reklamy stoji na pomezi ostatnich forem
marketingové komunikace. Nékteré online reklamy mohou patfit jiz do pfimého
marketingu, protoze oslovuji konkrétni uZivatele s vysoce individualizovanou
nabidkou, zatimco ostatni naplfiuji znaky podpory prodeje. Online reklama
v poslednich letech rapidné stoupa a jiz vroce 2017 globalni online reklamni
naklady presahly reklamni vydaje na televizni kampané. Pfitom ftfi Ctvrtiny online
reklamnich vydaja tvofily mobilni reklamy a tyto vydaje se pfitom maji v blizké
budoucnosti jesté zvysit. Je to zpusobeno mirou personalizace a kladenim durazu
na uzivatelsky kontext s moznosti interakce nebo dokonce participace. Online
reklama se tak promitd v Display/bannerové reklamé, ktera je na webovych
strankach zejména kinzerci vyhodnych nabidek a zaujeti uzZivatele vizualnim
obsahem, intextové reklamé, ktera je zaloZzena na cileni pres klicova slova a je
dopliikem Display reklamy, dale v reklamé ve vyhledavaéich, v niz jde
o optimalizaci s ohledem na pfirozené vyhledavani a jde tak spiSe o nenasilnou
reklamu, ktera patfi z hlediska komunikac¢niho mixu vice do PR, nebo v reklamné
na socialnich sitich — pfestoze jsou tyto sité vyuzivany k jinym uceliim, je mozné

presné zacilit reklamu na zakaznika a Ize ziskat jeho interakce (Karlicek, 2018).
Online Public relations

Public relations maji integrujici charakter v marketingové komunikaci. Cilem je
koordinovat a sméfovat vSechnu marketingovou aktivitu firmy se zfetelem
na vytvareni vztahl se v3emi kategoriemi, které Cinnostmi pfimo ¢i nepfimo
ovliviuji. PR ma zejména dlouhodoby charakter narozdil od ostatnich
komunikacénich prostfedkl. PrfedevS§im online prostor moznosti v PR markantné
rozsifil. Eliminace geografickych hranic umozZnuje dosahnout jakéhokoliv

uzivatelského segmentu kdekoliv na svété, tedy dosah online PR aktivit mize byt
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celosvétovy. SouCasné je ale online prostor mnohem méné predatelny. KliCové
sdéleni mlUze vést ktomu, Zze zapadne mezi mnozstvim dalSich informaci,
a i banalni chyba se muze viralné Sifit napfi¢ komunitami a citelné zasahnout
a ovlivnit chod firmy. Navic veSkery (i nechténé) publikovany obsah je zpétné
dohledatelny a je pfistupny. V tomto pfipadé nabyva na vyznamu pFedevSim
krizové online PR (Karlicek a kol., 2016). Do online PR prostfedi patfi search
engine optimization (SEO), kde cilem je zvysit ucinnost online publikovanych
informaci a povédomi o firmé a jeji Cinnosti indexovanym vyhledavacem na
zakladé vyhledavani samotnym uZivatelem, webové stranky, které maji vlastni
prostfedi a narozdil od fady jinych PR aktivit firma plné kontroluje, ovliviiuje a
priklada podstatnou Cast dalSich online aktivit firmy, tiskové zpravy, které jsou
koncipované pro novinare tak, aby je museli co nejméné upravovat — v online
prostfedi je vyhodou vytvofit audiovizualni a interaktivni prvky, které napomahaji
i potencialnimu viralnimu Sifeni, budovani uzivatelskych komunit za normalnich
podminek patfi do social media marketingu, ale v pfipadé online PR se vyuZiva
zasluhou influencer(, ktefi se angazuji v socialnim prostfedi, maji svoje sledujici

fanousky a pfedstavuji produkty firmy ¢i samotnou firmu (Karlicek, 2018).
Online pfimy marketing

V poslednich letech se definice pfimého marketingu markantné zménila zejména
s rozvojem informacnich technologii. V Sedesatych letech minulého stoleti se
pfimym marketingem rozuméla distribuce a prodej bez prostfedniki ¢i mezi¢lanku
pfimo k zékaznikovi. Technologicky rozvoj v devadesatych letech minulého stoleti
pfinesl do pfimého marketingu zasadni zmény. Osloveni potencialni zakaznici jiz
nejsou Casové ani geograficky omezeni. Pfimy marketing je mozné provést
okamzité, s minimalnimi naklady. Za pfimy marketing lze povazovat i Ffadu
interaktivnich reklamnich nastroji, jejichz cilem je iniciovat pfimou odezvu
zaékaznika (direct response marketing). Do technik pfimého marketingu se muaze
zaradit i remarketing/retargeting. Kromé pfimého prodeje se za pomoci
komunikaénich technologii rozvinuly moznosti (po)prodejni podpory &i podpory
distribuce. Spotfebitel muze byt jednoduse pfimo osloven s zadosti o zhodnoceni
svého nakupu ¢&i spokojenosti s prodejni nabidkou ¢i sluzeb a stejné tak snadno
zakaznik mize tuto komunikaci sam iniciovat pfes socialni sité ¢i e-mail. Zménila

se tedy jednosmérnost komunikace, ale zakaznik mize sam snadno iniciovat
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pfimou komunikaci s firmou. Zménila se tak nemald ¢ast marketingovych aktivit,
které byly dfive doménou masového marketingu a nové obsah pfimého
marketingu. Do pfimého marketingu patfi webové stranky, katalogy, které
nahrazuji kamenné obchodni jednotky a za pomoci moderni technologie je mozné
si produkt €i sluzbu detailné prohlédnout a vzapéti uskute€nit nakup, direct mail je
nejpouzivanéjSim nastrojem pfimého marketingu a jeho uUkolem je oslovit co
nejvice potencialnich zakaznik( ke koupi daného produktu ¢&i sluzby, newsletter je
obdobou pfimého dopisu, ktery navazoval pfimy dopis zaslany zakaznikovi a
slouzil k udrZzeni a osvézZeni kontaktu, mobilni aplikace je oznacovana za
budoucnost pfimého marketingu, staZzenim a instalaci aplikace dava uZivatel
souhlas k jeho oslovovani — vyhodou mobilni aplikace je skute€nost, Ze uzivatel se
zajima o danou firmu a sam chce mit povédomi o firemnich produktech Ci
sluzbach (Pfikrylova a kol., 2019).

Online osobni prodej

Nejstar§im nastrojem komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery stavi na pfimém
kontaktu se zakaznikem, osobni komunikaci a promptni zpétné vazbé. Online
prostfedi na prvni pohled osobni a pfimé komunikaci ze zakaznikem nenahrava,
protoZze se zda, Ze jsou vSichni schovani za pocita€i €i mobilnimi zafizenimi.
Osobni komunikace se ale nemusi vzdy odehravat tvari v tvaf, jak tomu bylo
v dobé&, kdy osobni vyjednavani s potencialnim kupujicim bylo hlavnim
a jedinym prostfedkem prodeje (Pfikrylova a kol., 2019). Trendy moderni
komunikaéni technologie nabizeji rozsahlou Ffadu nastrojl, jak geografickou
vzdalenost mezi komunikujicimi subjekty pfekonat. Naopak moznosti osobni
komunikace rozsifuji, protoze vzdalenost nyni nehraje Zadnou roli, pfitom nemusi
byt cilem pouze okamzity prodej produktu &i sluzby. Cilem mulze byt i dalSi
vzdélavani klienta Ci jeho nastavajici angazovanost v zakaznické aktivité. Osobni
prodej se nemusi tykat jen vztahl mezi firmou a zakaznikem, ale dokaze umoznit
pfimé propojeni i vzajemné mezi obvyklymi uZivateli. Vyhodou online pfimé
komunikace je digitalni zaznam o vSech predeSlych spojenich se zakaznikem.
Firma tak ma k dispozici kompletni informace o jeho pozadavcich a pribéhu
feSeni pfipadnych problém(. Komunikaci s potencialnimi zakazniky predstavuje
messaging a live chat, které maji podobu aplikaci WhatsApp, nebo komunikuji

pfimo v prostfedi socialni sité Tweet Chat ¢i Facebook Messenger. Tim firma
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umozni komunikaci prostfednictvim chatu okamzité po vstupu na firemni web
a se zakaznikem muze ihned konverzovat. Tato komunikace je vhodna zejména
pro takzvané nevyzadané produkty, u kterych je potfeba zakaznika pFfesveédcit
o vyhodach produktu. Komunikace se nemusi omezovat jen na psanou formu, ale
muze vyuzit i online pfenos zvuku &i videa. V poslednich letech se vyuzivaji
chatboty. Jsou to automatizované systémy pracujici neustale a dokazou reagovat
na zasadni ¢ast béznych dotazu. Klient navic ani nemusi poznat, Zze na opacné
strané neni zivy protéjSek. V pfipadé, Zze umeéla inteligence nechape zakazniklv
pozadavek, vstupuje do chatu lidsky asistent. Specifickym provedenim jsou online
eventy Ci webinare. Podminkou této formy je pouze technicka vybavenost, tedy
pfistup kinternetu a nastroj pro pfijimani a vysilani audiovizualniho vysilani.
Ugastnit se tak Ize v podstaté odkudkoliv, protoZe témto poZadavkim vyhovuje
vétSina chytrych telefond. NejCastéji tak jde o seminare, které nemaiji za cil pfimy
prodej, ale napfiklad vzdélavani uzivatell, zvySovani povédomi a budovani

znacky, reputace firmy, vylepSovani a podobné (Dahl, 2018).
Online podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje mnoho rozmanitych prostfedku, které byvaji zafazeny
do dalSich slozek komunikaéniho mixu. Srdcem nastroju podpory prodeje je
predev§im cil a Casovy ramec. Do nastroju podpory prodeje lze tak zaradit
reklamu ve vyhledavacich, ktera zaujme uzivatele v pribéhu rozhodovaciho
procesu a presveédCi ho k nakupu, nebo pfipomene uzivateli dokon it zapocaty
nakup pomoci remarketingu. Podobné lze vyuzit newsletteru nebo mobilni
aplikace, které informuji o Casové omezenych nabidkach, &i aktivit v okruhu
uzivatelskych komunit. Obecné lze fici, Ze mezi nastroje online podpory prodeje
Ize zarfadit libovolny nastroj online marketingové komunikace, ktera zdudraziuje
Casové omezenou vyhodnou nabidku s cilem pfesvédcCit uzivatele, ktery stale
vaha s dokoncenim nakupu. Online prostfedi umoznuje dukladnou segmentaci
uzivatelll na zakladé jejich predeslého chovani. Znaky nastroju podpory prodeje
Ize nalézt ve v8ech nastrojich online komunikacniho mixu. To plati pfedevSim ve
spojeni s intenzivni personalizaci online marketingové komunikace a se silnym
nasazenim programatickych nastroji. Nasledujici vycet zahrnuje pouze ty
nastroje, které doposud nebyly uvedeny v ostatnich ¢astech online komunikaéniho

mixu. Jednim z nich je affiliate marketing, ktery spada do oblasti vykonnostniho
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marketingu. V affiliate marketingu se plati za zprostfedkovani uzaviené konverze,
nikoliv za zobrazeni reklamy &i za prokliky. Nejvétsi potencial affiliate marketingu
je na socialnich sitich. V USA e-shopy vyuzZivaji az 80 % affiliate marketingu,
v Ceské republice je podil nizsi nez 10 %. Do podpory prodeje déle patfi slevové
portaly, které se soustfedi na porovnani produktl a zvoleni té nejlepSi ceny.
Vyhoda spoc€iva v usnadnéni porovnani nabidek na jednom misté bez nutnosti
hledani na rdznych webovych obchodech. Poslednim dudlezitym nastrojem
podpory prodeje je advergaming, ktery spociva ve vytvofeni mobilni &i poc¢itaCové
hry, jejimz cilem je propagace znacky. Ve hfe nejde jen o zvySovani povédomi
o znacce, ale o informovani o novych produktech, pfipadné o to naucit uzivatele
zachazet s produktem. Hraci také mohou sdilet své zazitky ze hry na socialnich

sitich, ¢imz se rozSifuje povédomi o znacCce dale (Chaffey, Smith, 2017).
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2 Integrovana marketingova komunikace

Integrated Marketing Communication (IMK), v Ceském jazyce pouzivano jako
Integrovana marketingova komunikace. Tato komunikace se zrodila jiz v 80. letech
minulého stoleti, kde byly zaznamenany prvni zminky o integraci v literarnich
dilech. Své sily v8ak nabyva aZ v poslednich desetiletich, kdy je sluCovana
s modernim marketingem 21. stoleti ve spojitosti poklesu uc¢inku masové reklamy
(Halada, 2015).

Vyvoj soudobého marketingu naznacuje, Zze nejedna marketingova Ccinnost
vyzaduje usilovnéjSi komunikaci s jedinci vnéjSiho i vnitfniho prostfedi firemni
spole€nosti (Kotler, Keller, 2016). Pramen jedine¢né konkuren¢ni vyhody je ¢im
dal tim Castéji vyhledavan v oblasti komunikace, zejména ve vztahu se zacilenymi

skupinami, jelikoZ cena, produkt a distribuce je v sou€asnosti lehce napodobitelna.

Pokrokova firemni komunikace neni pouze soucCast marketingového mixu, ale je
propojena s fizenim lidskych zdrojli, v€etné vztahu k zalezitostem obecného
zajmu. Prospésna firma ma globalni souhrnny program socialni odpovédnosti
(CSR — Corporate Social Responsibility), ktery ma tfi zakladni sloupy, a to socialni
oblast, ekonomickou oblast a zodpovédnost vuci Zivotnimu prostfedi. Hlavnim
ukolem je tedy integrovat veSkerou komunikacni ¢innost tak, aby kone¢né skupiny
vnimaly nabidku v souvislosti odpovédnosti firmy. Jde tedy o obchodni aktivity (fair
trade, green dealership), vyrobni procesy (green production) nebo produkt

samotny (green product) (Kotler, Keller, 2016).

IMK je uceleny postup zahrnujici planovani, analyzu, implementaci a kontrolu
osobni i neosobni komunikace, sdéleni, médii a nastroji podpory prodeje, které
jsou zacilené na vybranou cilovou skupinu klientl. Proces je celistvé planovan
a organizovan tak, aby cilovym skupinam bylo doru€eno srozumitelné, jasné,
pusobivé a konzistentni sdéleni. V integrované marketingové komunikaci se
vyuziva rozsahlejSiho poctu komunikaénich kanall a nastroju najednou, ¢imz se
rozumi, ze informace prenasena televiznim spotem je zaroven publikovana
reklamami na internetu, v tiskovych inzercich, venkovnich billboardech a jsou dale
podporované PR aktivitami a akcemi na podporu prodeje. Tato metoda vytvaFi

synergicky efekt, kde ucinek jednoho komunikaéniho nastroje podporuje efekt
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druhého nastroje, ¢imz se zvySuje celkova efektivita marketingové komunikace.
Ale pouhy pfisun hojného mnozstvi sdéleni a informaci nemusi zarucit
oCekavanou reakci cilové skupiny. Koncepce IMK musi byt nastavena tak, aby
budovala duvéryhodny obraz v myslich téch, kterym je informace uréena (Kotler,
Keller, 2016).

Odkazuje se na nékolik pohledi a definic v pojeti integrované marketingové
komunikace. Definice pojednavaji o novém pohledu na celek, z néhoz je vidét
pouze Cast, jako je reklama, podpora prodeje, public relations, komunikace, nakup
atd., a to takovym zplsobem, jak je v§e dohromady vnimano zakaznikem — tokem
informaci z jednoho zdroje. Mysli se tim, Ze je spravné oprostit se od idei, ze
koncovy segment je schopny zacilit na jednotlivé zpusoby marketingové
do jednoho celku, aby pUsobily na kupujiciho jako celistvy tok informaci nesouci
jednoduché a jasné fteSeni (Pelsmacker, 2003). Analogicky pojednava
o integrované marketingové komunikaci také Kotler. V jeho nazoru je, Ze
,koncepce, Vv jejimz ramci spolec¢nost peclivé integruje a koordinuje mnoZzstvi
svych komunikacnich kanald, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné,

konzistentni a pfesvédcivé sdéleni” (Kotler, 2007, str. 818).

Americka asociace reklamnich organizaci IMK urCuje jako jakysi koncept
planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, ¢imz vznika
diky ucelenému planu, vytvofeném na poznani strategickych roli ruznych
komunikaénich disciplin, jako je obecna reklama, podpora prodeje, pfimy kontakt
a public relations, a které se kombinuji s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a
konzistentni dopad (Pelsmacker, 2003). Timto vztahem se soustfedi na pfidanou
hodnotu, ktera je cilena na urCeni silnych stranek dil€ich Casti komunikaéniho
mixu, jejichz kombinace poskytuje vysoky ucinek a doprovazi ji jednotnym tokem

informaci.

Integrovanou marketingovou komunikaci Ize také chapat jako uceleny proces
zahrnujici analyzu planovani, implementaci a kontrolu veskeré komunikace, médii,
sdéleni a nastroju podpory prodeje, které jsou zacileny na vybranou cilovou
skupinu zakazniku (Pickton, Broderick, 2005). Je zde patrny dliraz na strategické
manazerské pojeti. Jako vétSina €innosti v asociaci, i integrovana marketingova

komunikace se poddava podrobnému zhodnoceni dnesniho stavu, strategickému
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a dlouhodobému planovani, u€innému a co nejrychlejSimu uplatnéni a nasledné
kontrole a ziskani zpétné vazby, se zamérem ziskani celkové efektivnosti. OdliSny
nazor pak pfichazi ze strany zakaznika. Pro zakaznika je vhodna takova
komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, nastroje, sdéleni a média takovym
zpusobem, ktery je pro ného hodnotny a dava mu moznost lépe a rychleji

porozumét sdéleni (Pelsmacker, 2003).

Nazory a pohled na integraci v marketingové komunikace se lehce odlisuji, avSak
navzdory tomu existuje urcité pojitko mezi nimi. Veskeré pusobeni komunikace se
soustfedi pfedevSim na to, jakou formou ji vnima koncovy zakaznik. Pro
kupujiciho je podstatna jednotnost, ucelenost, srozumitelnost a konzistence
vyustujici vjasné a rychle pochopitelné sdéleni. Integrovanad marketingova
komunikace se tedy nezaméfuje na jednotlivé nastroje komunikace, ale klade
diraz na jejich vzajemnou provazanost, ktera vyuziva vzajemné synergie

a hodnoti vSechny dohromady jako celek (Kotler, Keller, 2016).
Rozdil v klasické a integrované marketingové komunikaci

V tabulce Cislo 2 na nasledujici strané jsou popsany odliSnosti v pojeti klasické
marketingové komunikace a koncepce integrované marketingové komunikace,

ktera napomuze pochopit odliSnosti.
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Tab. 2 Rozdily v klasické a integrované marketingové komunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zamérfena na akvizici, prodej Zamérena na udrzovani trvalych vztahu
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace | Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou pfedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajiciho PFijemce pfebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany
Uginek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prode;j
Vlastnosti znacky Dlvéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postojl Spokojenost
Moderni, pfimo¢ara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Pelsmacker, 2003, str. 31

Klasicka komunikace se zamérfuje na tradi¢ni prvky komunika€niho mixu, jako jsou
reklama, pfimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje nebo PR, kde je kladen
velky dudraz na ovlivnéni mozného zakaznika ke koupi. Masova komunikace
zakazniky a prodat svuj vyrobek. Jedna se tedy o komunikaci jednosmérnou, a to
pouze ze strany prodejce smérem k cilovému zakaznikovi. Jde tedy o monolog, do

kterého zakaznik nema Sanci vstoupit a je nucen sinformaci sam naloZit.
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V zasadé ma dvé moznosti. Prvni pfipad je, Ze ho dané sdéleni zaujme, informaci
pfijme a kone¢nym vysledkem mulze byt samotny nakup vyrobku. V druhém
pfipadé dojde k odmitnuti sdéleni. V praxi pfepne reklamu v televizi, otoCi stranku
v Casopise bez povSimnuti, pfejde ochutnavku vzorkd v nakupnim stfedisku Ci
pfed€asné ukoncuje prezentaci obchodniho reprezentanta snaziciho se o prodej
svého produktu (Pelsmacker, 2003). Tato forma je kratkozraka a nepracuje se

systematikou a dlouhodobou koncepci.

V opozici pak stoji zcela opacné zacileni integrované komunikace. Ta své
potencialni klienty peclivé vybira a roztfiduje do specifickych segmentl
a v nékterych pfipadech dokonce do mikro segmentl. S touto vymezenou C&asti
populace pak firma intenzivné komunikuje a vznika tak aktivni dialog, vyména
nazoru a ziskavani dualezitych a klicovych informaci o potencialnim klientovi Ci
zdkaznikovi ve snaze mu pfesné& porozumét a vyjit maximalné vstfic jeho pfanim
a potfebam. Jde o planovanou a zacilenou snahu starat se a pecCovat
o dlouhodobou spokojenost svych klient, sméfujicich k loajalité k produktu nebo
znacky. Integrovana komunikace je postavena na presvédCeni, Ze Kklient Ci
zakaznik je prehlcen mnozstvim informaci, hrnoucich se na néj ze vSech stran
a nestoji o ofenzivni, nékdy az agresivni chovani podnikud, nuticich jej pfijit do
styku s néjakou formou komunikace za kazdou cenu. V Tab. 2 je uvedeno spojeni
pojml informace — samoobsluha. Impuls je na strané zakaznika, kterému je
informace poskytnuta vyhradné na jeho vyzadani. Tato informace, kterd mu byla
nasledné poskytnuta, je pro klienta plné relevantni, pfesna a neni zapotfebi ji
vicekrat opakovat jako v pfipadé klasické marketingové komunikace (Pelsmacker,
2003).

Vyhodou integrované komunikace je cilenost, ktera znamena osloveni konkrétni
cilové skupiny jinym zpusobem; uc€innost a Uspora, jichz je dosahovano vhodnou
kombinaci komunikaCnich technik; vytvareni jasného positioningu znacky
a ukolem je vytvofit v povédomi zakazniku jednotny obraz; a interaktivita, to je

rozhovor a naslouchani tomu, komu je zprava ur€ena (Pfikrylova a kol., 2019).

Cilem integrované marketingové komunikace je diferencovat a konkurencné
profilovat trh prostfednictvim jednotného a jasného obrazu firmy a jejich
produktovych znacek; vytvareni synergického efektu a sou€asnou redukci nakladu

v oblasti komunikace, posilovani provazanosti firmy se zaméstnanci a zvySovani
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jejich motivace; dosahovani pfiznivého pfijeti u externich i internich cilovych
skupin spole¢nosti, pfedevSim v oblasti zpevhovani duvéryhodnosti a reputace
firmy v oCich Siroké verejnosti. IMK ma i sva uskali, kde je riziko nekonzistentni
komunikace spole¢nosti jako celku, nebo nebezpedi urcité uniformity komunikace.
RUznorodé vyzkumy potvrzuji, Zze opakované sdéleni muize potencialniho
zakaznika znudit a podrazdit (Kitchen, Pelsmacker, 2004). Problémem muze byt,
jakym zpusobem integrovanou marketingovou komunikaci U¢inné zméfit
a vyhodnotit jako celek. IMK souvisi s integraci komunikacnich aktivit v systému
CRM (Customer Relationship Management). Jde o fFizeni vztah( s klienty
zahrnujici  sofistikované softwarové a analytické nastroje, které informuji
o klientech zrozmanitych zdroju, uskuteCriuji hloubkovou analyzu a vysledky
vyuzivaji pro vytvoreni silngjSich vztahu se zakazniky. Struktura CRM je
jednotlivych zakaznikl, pfFizplsobeni produktl firmy pozadavkim zakaznik(

a v neposledni fadé k preciznimu cileni firemni komunikace (Kotler, Keller, 2016).

V ramci rozvrzeni CRM jde o mySlenkové nastaveni podnikatelského subjektu,
které je zacileno na aktivni tvorbu a dlouhodobé a efektivni udrzovani vztah(
s klienty a zlepSeni zdkaznického servisu ve vSech aspektech. NejvyuzivanéjSim
nastrojem obvykle byva pfimy marketing (direct mail, telemarketing, internetovy
marketing) vhodné kombinovany s vybranymi formami podpory prodeje, osobnim

prodejem €i PR aktivitami online i offline (Kotler, Keller, 2016).

2.1 Davody vytvoreni integrované marketingové komunikace

Pfechod od klasické marketingové komunikace Kk integrované marketingové
komunikaci ma mnoho divodd. Jako hlavni pfi€inu Ize oznacit masovou reklamu,
ktera je dosud prevladajicim nastrojem, a ktera jiz zaCala byt nedlvéryhodna
u cilovych skupin, ¢imz zacala ztracet na své efektivnosti. Rozvinuté trhy jsou
presyceny reklamou, jez prestava pusobit na zaméfené skupiny a je tak velice

obtizné produkt ¢i znacku diferencovat (Pfikrylova a kol., 2019).

V opozici klasické marketingové komunikaci stoji také narlist ceny sdélovacich
prostfedkd. Neustale zvySujici se ceny reklamy v televizi, tisku, rozhlasu Ci
billboardl jsou obtizné dosazitelné predevSim pro zacinajici ¢i malé podniky.

Integrovana marketingova komunikace nasla feSeni v kombinaci s osobni formou
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komunikace, podporou prodeje, pfimym marketingem ¢&i PR. Také usiluje
o alternativni zpUusoby sdéleni, které nemuseji na prvni pohled vypadat jako forma
propagace. Astronomické ceny za reklamu &i ¢astky vydané za kreativni agentury
nuti manazery kontrolovat efektivnost vynalozenych finan¢nich prostfedkd. Zpétna
vazba a vyhodnocovani je nedilnou soucasti integrované marketingové
komunikace. Integrovana marketingova komunikace bere také v potaz to, ze je
velmi obtizné vyhodnocovat efekt jednotlivych prostfedk( komunikacniho mixu.
Zaméfuje se tedy na hodnoceni ucinnosti v celém ramci kampané. Efekt synergie
diléich komunikaénich prostfedki napomaha ke zvySovani této celkové
efektivnosti (Kitchen, Pelsmacker, 2004).

Dullezitou soucasti integrované marketingové komunikace je fragmentace médii
a publika. Rozvoj inovace a novych technologii pfispivaji ke vzniku novych
komunikacnich kanald marketingového sdéleni. Integrovana marketingova
komunikace si poklada za cil kanaly vhodné kombinovat tak, aby spolecné tvofily
jednotny dojem a co nejlépe zasahly cilovy segment. Diky internetu maji dnes lidé
snadny pfistup kinformacim. Zakaznik ma tak téméf okamzité k dispozici
informace o vlastnostech Ci referencich produktu, ale i o nabidce konkurence na
trhu. Kziskani a naslednému udrzeni stavajiciho zakaznika je zapotfebi
dokonalého poznani jeho preferenci a chovani. Tato fragmentace zakaznika ma
za nasledek, Ze se lidé shromazduji v menSich skupinach; lze tak hovofit
o takzvanych mikrosegmentech. Proto integrovana marketingova komunikace cili
na interaktivni dialog s utvofenymi skupinami. Tato forma komunikace pak pusobi
osobnéji, pfirozenégji a presvédCivéji nez masové neosobni sdéleni. Cilena
a systematickd spoluprace s cilovymi skupinami vede k zakaznické loajalnosti
(Kotler, Keller, 2016).

2.2 Znaky integrované marketingové komunikace

Prace se zakaznikem a koordinace komunikacnich kanall jsou hlavnimi atributy,
které jsou pojitkem vSech integrovanych marketingovych aktivit marketingové
komunikace, a jsou tak zakladnim kamenem pro uspésné ziskani komunikacnich

cild a marketingovych kampani (Kotler, 2007).

27



Prace se zakaznikem

Zasluhou fragmentace publika a rozdéleni spole¢nosti do skupin firma dokaze
pomeérné presné zacilit na pozadovanou c&ast populace. Od jednotlivel pfes
nékolikallenné komunity az po skupiny je mozné vytvofit marketingovou
komunikaci a reportovat zpétnou vazbu. Diky tomuto trendu lze vyhodnotit jako
zménu marketingové strategie od hromadného marketingu k cilenému one-to-one
marketingu (Kotler, 2007). Uspé&chem je dokonalé a pfesné zacilené seznameni
s potencialnim klientem. Dialog, rady, naméty, diskuse, ale i kritika jsou cennymi
zdroji informaci, které pomahaji pfesnéji nasmérovat firemni komunikaci k vy$si
efektivité. Tato forma marketingové komunikace navic pfipada zakaznikim
davéryhodnéjsi, pfirozenéjSi a presvédcCivéjSi. K vysSi efektivité napomaha i rlst
sofistikovanych databazovych schranek, systému a informacnich technologii.

Koordinace komunikac¢nich kanalu

S narustem novych komunikacnich zafizeni a prostfedk( a se vznikem novych
médii a medialnich siti sili pozadavek na jejich vzajemné propojeni sméfujici
k synergickému efektu a jednotnému postupu informaci. Pouze tak lze zdarné
prenést konzistentni komunikaéni sdéleni k cilovym skupinam a odlisit firemni
produkt na jiz tak pfeplnéném trhu. Tuto ideu lze pfetransformovat do podoby
trychtyfe, kde ve vrchni nejSirSi Casti do né&j vstupuji vS8echny nastroje
marketingové komunikace, od reklamy pfes pfimy marketing, podporu prodeje, PR
az po osobni prodej Ci veletrhy. Prvky marketingového komunikacniho mixu jsou
pohromadé a jedna se tak o veSkeré kontaktni prvky, které slouzi jako rozhrani,
kde pfichazi ke vzajemné interakci mezi zakaznikem a firmou (Kotler, 2007). Tato
rozSifena Cast se vlivem integrace a koordinace postupné zuZuje, az dojde na
sjednoceni sdéleni, které je snadno rozeznatelné a pochopitelné pro vytipovany

trzni segment.

Hlavnim znakem integrované marketingové komunikace je také sledovani
a méfitelnost celkové nakladovosti. Stanoveni kvantifikovatelnych a realnych cild
je predpokladem pro meéfeni efektivity finanénich nakladd vloZzenych do
komunikace. Vysoka ucinnost integrované marketingové komunikace je
vysledkem spravné nastaveného managementu, strategické prace a racionalniho

uvazovani (Pfikrylova a kol., 2019).
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2.3 Cile integrované marketingové komunikace

Zakladnim cilem integrované marketingové komunikace je ucelnost a ucinnost.
Ugelnost Ize chapat jako dé&lani spravnych véci, uginnost pak napomaha vytvaret
spravné véci, délat je nejvyhodnéji a efektivné. Mezi hlavni cile Ize zafadit
odliSnost od konkurencnich firem na trhu. Zasluhou diference je mozné produkt,
sluzbu ¢&i znaCku snadno rozeznat a uZivatel je schopny reagovat na komunikacni
sdéleni (Karlicek, 2018).

Mezi dalSi ukoly integrované marketingové komunikace patfi utuzeni vzajemného
provazani firmy se zaméstnanci a posileni jejich motivace. Uvédomeéni si
zakladnich hodnot znacky a spravné pochopeni komunikacnich cild ze strany
zameéstnancl je zakladem pro vytvoreni jednotného sdéleni navenek externim
adresatim. Vytvoreni pozitivni image u internich i externich cilovych skupin
a zvySovani ddvéryhodnosti znacky tvofi dalSi nedilnou soucast integrované
marketingové komunikace. K uc€elné a u€inné komunikaci patfi synergicky efekt,
ktery Setfi naklady vynalozené na integrovanou marketingovou komunikaci firmy
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Klicovym cilem integrované marketingové komunikace je méfeni ucinnosti
kampani a reklam. Ugelem je zjistit, zda vynaloZené komunikaéni kanaly interni
marketingové komunikace byly zacileny na zékazniky spravné a jakou hodnotou
se naklady vynaloZené na IMK vratily do firmy. Timto zjisténim pak firma disponuje
do budoucich investic na reklamni sdéleni a upravuje marketingovou strategii diky

ziskanym poznatkim, které ma k dispozici z vlastnich zdroja (Karli¢ek, 2018).

Cile IMK se daji sumarizovat jako konkurencni profilace a diferenciace
prostfednictvim jednotného a jasného obrazu firmy. SpoleCnosti tak vytvaFi
synergicky efekt a zaroven redukuji naklady v misté komunikace, posiluji
provazanost firmy se zaméstnanci a posiluji jejich motivaci, ziskavaji pfiznivé
pfijeti u externich, ale také u internich cilovych skupin spole¢nosti, pfedevsim
v misté posilovani reputace a davéryhodnosti firemni spolecnosti v o€ich Siroké

vefejnosti (Prikrylova a kol., 2019).

2.4 Bariéry integrované marketingové komunikace

Vyuziti integrované marketingové komunikace je spletity proces a jeji zavedeni

patfi k podstatnym rozhodnutim firem. Podstata problému ¢asto byva pfimo uvnitf
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samotné firmy — byva jim vétSinou nedostate¢na interni komunikace mezi utvary,
které pfichazeji do kontaktu se zakaznikem. PR, marketingové oddéleni Ci prodej
funguji oddélené, nediskutuji spoleéné hodnoty a cile komunikace. S tim souvisi
také specializace téchto oddéleni, i sebelepsi specialisté na marketingovou
komunikaci a PR nevyprodukuji jednotné integrované komunikac¢ni sdéleni, pokud
nastroje komunikacniho mixu oddélené Fidi utvary ¢&i jednotlivci, ktefi vedou své

tymy bez spolecné interakce a diskuze mezi sebou (Prikrylova a kol., 2019).

Resenim je pouze spoleéné planovani a koordinace dilgich aktivit, které jsou
vedeny jednim zkuSenym manazZerem. Tento manazZer pak ma vSechny prvky
marketingové komunikace ve své kompetenci. Pevné fizeni a koordinace vede
k ucelené komunikaci v rozsahu celého marketingového mixu. Rozhodnuti pro
zavedeni integrované marketingové komunikace s sebou nese zasadni zasah do
struktury firmy, coz je organizané a Casové narocny proces, zejména u velkych
firem s pevnou funkéni hierarchii. ManaZefi se Casto obavaji ztraty pozice
a omezeni rozpocCtu, proto egoisticky vynakladaji velké ¢astky do marketingové
komunikace, a to bez zfetele na celkovy efekt firmy (Pelsmacker, 2003). Bariérou

také zUstava funkCni specializace agentur.

| pfes to, Ze trendy poslednich let nuti externi marketingové agentury nabizet
komplexnéjsi marketingové sluzby délané na miru svym klientiim, stale zUstavaji
na trhu specializované agentury pouze na podlinkovou a nadlinkovou komunikaci
nebo na digitalni marketing. V tomto pfipadé je velmi narocné sladit jednotlivé
nastroje komunikaéniho mixu tak, aby dosahly jednotlivé integrované podoby,
proto je zapotiebi vhodné vytvofit komunikaci, ktera bude pro zadkaznika pfijemna

a nebude vyvolavat negativni pocity (Pfikrylova a kol., 2019).

2.5 Efektivni plan integrované marketingové komunikace

Pfemysli-li firma o optimalizaci konceptu integrované marketingové komunikace,
musi pfedevsim zvazit hned nékolik aspektl, které vysokou meérou profiluji podobu
a charakter komunikaéniho sdéleni. Na zalatku celého procesu je zakladnim
rozhodnutim spravné stanoveni cilového publika. Tim se stava Siroka verejnost,
mensi segmenty obyvatel ¢i dokonce jedinci. Sou€asné muze jit o sou€asné nebo
potencialni zakazniky. Vymezeni cilové skupiny odpovida na otazku co, kdy, kde,

s kym a jak bude komunikovano (Kotler, 2007). Navazujicim krokem je vymezeni
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komunikaénich cilG, kam patfi diferenciace produktu na trhu, posilovani image
synergii komunikacnich nastroju a kanall. Poslednim cilem je koupé produktu
zakaznikem od komunikatora; k tomu vede dlouha cesta rozhodovani konecné
skupiny, ktera je v odliSnych fazich odhodlani nakupu. U cilové skupiny se musi
nejdfive vytvofit povédomi o znacce Ci produktu, poté se musi poskytnout dostatek
informaci, které vedou k hlub8imu zamysSleni nad produktem a znackou. DalSim
krokem je posilovani sympatie a ziskani pozitivni image u klienta. Sympatie
jako takova ale nezaruci konkuren¢ni vyhodu nad jinym produktem, musi byt
podpofen pfidanou hodnotou, unikatni vlastnosti a kvalitou, ¢imz cilovy zakaznik
zacne preferovat produkt ¢i znaCku prfed ostatnimi. Poté pokraCuje faze
presvédéovani, ktera poukazuje na to, Ze dana nabidka je pro cilového
zakaznika tou nejlepsi volbou. Zde pfichazi kombinace komunikaéniho mixu.
Reklama vzbudi emoce, zatimco pfimy marketing vyzdvihne charakter produktu
a znacky. Prekazkou v koupi mlize byt ekonomicka situace zakaznika &i vahani
nad potfebou produktu. V tomto pfipadé by méla pfijit na fadu podpora prodeje
v podobé pozvanky na pfedvadéci akci, vytvoreni limitované edice €i zhotoveni
akeénich cen (Kotler, Keller, 2016).

PFi integrované marketingové komunikaci je zapotfebi zachovat jednotnost obsahu
a formy pfi vyuzivani nékolika kanall najednou. Reklamni nadpis &i slogan musi
byt shodny s nadpisem ¢&i sloganem napfi€¢ vSemi vyuzitymi reklamnimi kanaly,
tedy bude se shodovat v reklamnim spotu, tiskové inzerci, webovém banneru atd.
Mnoho firem mifi na cilové skupiny pomoci kreativniho sdéleni, Casto
prohlubovaného emocemi, které jsou spojovany s produktem. Z tohoto divodu
Casto reklamy vyvolavaji pozitivni pocity radosti, lasky &i vzruseni, nebo naopak
negativni pocity jako je strach, hanba €i vina. V posledni dobé se rozmaha zprava,
ktera nese moralni apel, kdy spole€nost poukazuje na etiku a spravnost véci.
V téchto pocitovych a apelovych reklamach se Casto klade dliraz na grafické

a zvukové elementy, které hraji hlavni roli v kreativité komunikace (Kotler, 2007).

Dale nasleduje vybér komunikacnich nastrojli. Marketingova teorie rozliSuje dvé
formy komunikace — osobni formu, kam naleZi osobni prodej, a neosobni formu,
kam patfi reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, PR a sponzoring. Mezi tyto

formy pak patfi veletrhy a vystavy, které kombinuji obé dvé formy komunikace.
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Koneénym krokem k efektivnimu planu IMK je dosazeni zpétné vazby. Bez
kontroly a pozorovani vysledkl komunikaénich kampani neni mozné urcit, zda
a do jaké miry byly komunikac¢ni prostfedky efektivni. K vyhodnocovani slouZzi tzv.
post-testy, které si firma vytvofi sama €i oslovi komunikacni agenturu. Témito testy
Setfeni dochazi k celkovému pruzkumu efektu na cilové publikum, kde cilem
prizkumu je zjisténi, zda skupina, na kterou bylo dané sdéleni cileno,
zaregistrovala, popfipadé kolikrat zaregistrovala sdéleni a jaké dojmy z ného
méla. Hlavnim cilem je ziskani informaci o faktech, které si dotazovani pamatuiji,
jaké emoce komunikace vyvolala a zda je kampan pfesvédcila k zamySleni se nad
danym produktem, Ci dokonce pfesvédCila k rozhodnuti o nakupu. Naopak pfi
negativni odezvé je cilem ziskat informace o tom, pro¢ kampan nebyla efektivni
a na co se ma zadavatel lépe pfipravit. Vysledky z post-testi poskytuji podklady
pro upraveni komunikace, ktera se poté zaméfi na problematickou fazi pfi
rozhodovani o nakupu cilovym zakaznikem. Zadavatel tak zjisti, pro¢ cilova
skupina produkt neupfednostriuje. Zpétna vazba je tak nedilnou soucasti

integrované marketingové komunikace (Pfikrylova a kol., 2019).
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3 Seznameni se spole¢nosti SAPELI UNLIMITED s.r.o.

Spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o. je dcefinou firmou SAPELI a.s., ktera je
jedni¢kou na trhu interiérovych dvefi a zarubni. Svym zakaznikim poskytuje
ucelené spektrum nabidky dvefi od luxusnich modeld ve vysokém lesku pfes
sklenéné stény na zakazku, klasické dvefe z dyhy az po zakladni dvefe foliované.
Firma se stoletou tradici saha az do roku 1918, kdy Jindfich Prochazka starsi
zaklada rodinny podnik s celoro€nim provozem a rodi se tak zakladni kdmen pro
vyrobu dvefi. AvSak ta prava historie zacina dne 18. listopadu 1992, kdy byla firma
restituovana a do obchodniho rejstfiku zapsana jako SAPELI a.s.

(Vyro€ni zprava SAPELI a.s.).

V souCasnosti ma spolecnost 375 zaméstnancu, obrat firmy atakuje miliardu korun
a zisk EBITDA presahl 100 milion korun. Spole¢nost od roku 1992 vyrobila pfes
3,5 milionu dvefi, které jsou chloubou domacnosti ve vice jak 20 zemich svéta.
Tato firma je od pocatku svého zaloZeni ryze Ceskou spolecnosti, ktera neustale
investuje do rozSifovani svého portfolia, technologii a kvality prodejni sité. Zaroven
firma vilastni tfi dcefiné spole€nosti, jsou jimi SAPELI SAPGLAS s.r.0., ktera se
zabyva vyrobou celosklenénych dvefi, SAPELI DEVELOPMENT s.r.0., ktera
poskytuje zakazky dvefi pro velké developery a SAPELI UNLIMITED s.r.o., ktera

Vv,

zaméfuje pouze na SAPELI UNLIMITED s.r.o. (Vyrocni zprava SAPELI a.s.).

SAPELI UNLIMITED s.r.o. byla zaloZzena v roce 2018. Zrod této firmy byl bedlivé
planovan, konzultovan a pfedevSim Casovan tak, aby firma pfedvedla produkt,
ktery na svété nema obdoby a vymyka se klasickému lidskému chapani otevirani
dvefi. Pro toto odlideni se firma SAPELI a.s. rozhodla zalozZit dcefinou firmu, ktera
se celkové odliSi od konkurence a nabidne klientdm novy pohled na interiérové
zafizeni domuU a bytd. K tomuto projektu také slouzi nové vybudovany showroom
SAPELI UNLIMITED, ktery neni postaven na konceptu poc€tu dvefi, ale je
postaven na detailech, které klienty zajimaji, a je schopen odpovédét na otazky
tykajici se technického feSeni a pfesné vizualizovat konkrétni pozadavek
zdkaznika (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED s.r.0.).

MUTEO je revoluéni produktovou inovaci, kterou spole¢nost SAPELI UNLIMITED

predstavila po nékolikaletém vyvoji s jedineCnym, patentovanym systémem, ktery
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Vv,

dvefe a kliku v jediny celek, ¢imz vznika takzvana iluze dvefi bez kliky. MUTEO
méni chapani otevirani dvefi prostou klikou, vytraci se pocit dvefi jako pfekazky.
U systému MUTEO postaci pouze tlacit ¢i tdhnout, dvefe se oteviou a mizi tak
vSechny bariéry, které vytvari klasicka klika. Dvefe MUTEO vyuzivaji specialni
dvefni motiv MUTEO Z, ktery je kombinovan s unikatnim mechanismem MUTEO
HF (handle free), ktery zdobi hranu dvefi jako Sperk. Tento systém je plné

mechanicky a nevyuziva zadnou elektroniku ani ¢idla (Interni zdroj SAPELI a.s.).

SAPELI svéfilo design a vyvoj novinky MUTEO designérské znace NOVAGUE,
ktera se vénuje prumyslovému designu zalozenému na inovaci, logice a vysoké
estetické kvalité. SAPELI a NOVAGUE tak vytvofily MUTEO — produkt, ktery je
odhodlan zménit pohled na bydleni a eliminovat Zivotni bariéry v domovech. To,
ze systémové dvefe MUTEO jsou revolu¢ni, dokazuji jiz nyni ocenéni ziskana
napfi¢ nejprestiznéjSimi designérskymi soutéZzemi. Po ocenéni Red Dot, A'Design
Award, International Design Award a European Product Design Award ziskal jako
vubec prvni Cesky produkt ocenéni German Innovation Award 19 GOLD.
(Novague, 2019).

Zdroj: Interni zdroj SAPELI a.s.

Obr. 1: Dvefe MUTEO
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Ackoliv SAPELI a.s. je ¢eskou jednickou ve vyrobé dvefi, existuje na Ceském trhu
silné konkurenéni prostfedi. Mezi hlavni konkurenty pro SAPELI a.s. patfi firmy
SEPOS, JAVAB, ERKADO, CAG, DODO, Solodoor, Abat a Masonite. VSichni
jmenovani vyrobci jsou zakladateli firmy v Cesku a orientuji se pfedevdim na
tuzemské klienty. Jejich hlavnimi informaénimi kanaly jsou webové stranky
a katalogy. Jejich nejvétsi konkuren¢ni vyhodou oproti spoleénosti SAPELI je
cenova politika, kdy se klientim snazi nabidnout nizSi ceny ve srovnani se
SAPELI. Cena vSak maze byt na ukor kvality. Samotnou konkurenéni vyhodu pak
ma pfimo SAPELI UNLIMITED, jelikoZ nabizi produkt, ktery v téhle dobé nikdo jiny
nema, a mulze si tak spole¢nost sama rozhodovat o cené a udavat trend
v marketingové komunikaci. Kazdy realizovany marketingovy napad pak tvofi
odliSnost od ostatnich firem a pfedevSim ziskava nové, specifické zakazniky, ktefi

maji zajem o nadstandardni produkty.
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4 Marketingova komunikace SAPELI UNLIMITED s.r.o.

Marketingova komunikace spole¢nosti SAPELI UNLIMITED s.r.o. (SU) je nedilnou
soucasti firmy, avSak marketingova komunikace se neustale vyviji a zlepSuje,
klientelu. Firma tak stoji pfed nelehkym ukolem, kterym je pfedstavit svétové

neotrely produkt zplsobem, jenz zaujme a udrzi si davéru zakaznika.

Spole€nost SAPELI a.s. se chtéla oprostit od svych klasickych dvefi a nabidnout
jedine€ny pocit otevirani dvefi, ktery se vymyka tradici. SpoleCnost se chtéla
natolik odliSit od své klasické nabidky, Zze vytvofila dcefinou firmu, ktera jako jedina
bude vystupovat s novinkou v sortimentu dvefi, ¢imz chce vytvofit jesté vétsi
exkluzivitu a poptavku po produktu (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED s.r.0.).

DalSi text se zaméfi na popis a analyzu marketingové komunikace spole¢nosti
SAPELI UNLIMITED s.r.0. a dale na veSkeré €innosti spojené s marketingem. Na
zakladé analyzy vyuzivanych nastroju marketingové komunikace bude zjisténo,
zda komunikace ma charakter integrované marketingové komunikace, a v jaké
mife. Analyza bude provedena podle jednotlivych prvku, nastroji komunikaéniho

mixu, které spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o. vyuziva.

4.1 Osobni prodej
Jako hlavni komunikaéni prostfedek pro nakup slouzi u firmy SAPELI UNLIMITED

osobni prodej. Je to ztoho ddvodu, Ze je produkt v cenové kategorii drazsich
produktd, v odvétvi je velka konkurence a zakaznici se chtéji predem presvedcit
o koupi dvefi. Proto spoleCnost preferuje osobni komunikaci se zakazniky, ktera
napomaha posléze k prodeji produktu. Pro dvefe MUTEO tak byl specialné
vytvofen specificky showroom, ktery zprostiedkovava komunikaci mezi
spole€nosti a klientem pro vybér dvefi, které si zakaznik sdm nadefinuje (Interni
zdroj SAPELI a.s.).

Showroom SAPELI UNLIMITED se nachazi v Praze v budové Butterfly na adrese
Pernerova 691/42. Tento showroom je vytvofen pro nejnaro¢néjSi klienty
a samotné designéry, ktefi se soustfedi na detail. S maximalnim pfedstavenim od
technickych specialistl ziskaji klienti pfesnou predstavu o dvefich a povédomi, jak

budou vypadat v jejich bytovych objektech (webové stranky SAPELI UNLIMITED).
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Zdroj: Interni zdroj SAPELI a.s.

Obr. 2: Showroom SAPELI UNLIMITED s.r.o.

Jiz pfi vstupu do showroomu zakaznici uvidi osm dvefi, které jsou vyskladané za
sebou. Jedna se o dvefe MUTEO, které jsou v nabidce v nékolika designovych
variantach. Jejich jedineCnost spociva predevSim v uchopu dvefi a metodé
otevirani. Jen v otazce, jakym zpusobem Ize dvefe otevfit, firma SU nabidne 8
variant — posuvné MINIMA, oto¢né, lamelové, kyvné, reverzni, ERGON, skladaci
COMPACK a SMART SOFT. Tyto dvefe mulzete vidét na obrazku €. 2, jsou
popsany zleva doprava. Tyto dvefe si mize klient osobné prohlédnout
a vyzkouset si novy zpuUsob otevirani. Zaroven jiz od vstupu do prodejny jsou
zakaznici osloveni personalem showroomu a provazeni jim po celou dobu
navstévy. Zajimavosti je rozloZzeni téchto vystavenych dvefi v prostoru
showroomu. Jsou usporadany za sebou, diky ¢emuz zakaznik muze témito dvermi
postupné prochazet a tim testovat, jak se otevirani dvefi navzajem liSi, a které
klientovi nejvice vyhovuje. Cesta v8ak neni tvofena jako pfimka, ale vede do

lehkého oblouku, je to z toho dlivodu, Zze pokud se klient postavi bokem, muize si
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vSechny dvefe prohlédnout najednou a ziskat tak perfektni pohled pro porovnani
(Katalog SAPELI UNLIMITED).

Ve druhém kroku jsou zakaznici pfivitani v tzv. design baru, ve kterém jsou
uloZeny veSkeré komponenty, které |ze pouzit pfi vybéru dvefi a zarubni. Jsou to
rizné typy povrchu, barev, skla, klik a materiald. Tento bar slouzi pro predstavu
klienta, ktery ma moznost vybéru z mnoha prvkd, a pomize mu poskladat
a vytvofit si prvni predobraz svych dvefi. Vtomto momenté jiz personal
showroomu predstavuje vSechny komponenty a popisuje vlastnosti urcitych dvefi
(Katalog SAPELI UNLIMITED).

Poslednim krokem, kam jsou z&kaznici dovedeni, je tfi metry vysoky panel, na
kterém jsou v Zivotni velikosti promitany kombinace dvefi, které si zakaznik
vytvofil. Diky velice jednoduchému a intuitivnimu ovladani pfes tablet si klient sam
tvofi navrh svych vlastnich dvefi. Zakaznik si tak vytvofi nékolik navrht dvefi,
které se mu nejvice libi, a nasledné diky rychlému pfecvakavani si vybere navrh,
ktery je pro jeho interiér nejvhodnéjsi. Velkou vyhodou tohoto systému je také
nadefinovani okoli dvefi, tedy podlahy a stény. Diky tomu klient ziska pfedstavu,
jak budou dvefe ladit s ostatnimi prvky interiéru, ale také dokaze pfesné zmapovat
prostfedi svého domu. Vybér se tak stava daleko atraktivngjSim a vizualné
detailnéjSim. Po dokonc&eni vybéru si zakaznik dvefe muze nechat vygenerovat do
PDF a zaslat na svlj e-mail. Tim kon¢i prohlidka showroomu, ale objednavkovy
proces stale pokraCuje s personalem showroomu (Interni zdroj SAPELI
UNLIMITED).

Showroom SAPELI UNLIMITED je srdcem veSkerého marketingového déni. Je
provazovan vSemi komunikaénimi mixy, které spoleCnost vyuziva, a neustéle
odkazuje na navstévu showroomu. Je to z toho dlvodu, Ze je to jediné misto, ve
kterém se tyto specialni dvefe daji potencidlnim zakaznikem objednat.
V showroomu se tak konaji snidané pro designéry, eventy, na které jsou zvani
vyznamni hosté, a vytvari se videa a fotografie produktt v tomto prostfedi (Interni
zdroj SAPELI a.s.).
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Zdroj: Interni zdroj SAPELI a.s.

Obr. 3: Varianty otevirani dvefi.

Zdroj: Interni zdroj SAPELI a.s.

Obr. 4: Interaktivni panel pro vizualni vybér dvefi
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4.2 Reklama

SU v nynéj§i dobé nevyuziva reklamu v podobé, ktera se kazdému na prvni
pohled vybavi, tedy nevyuziva televizni a rozhlasovou reklamu. Je to
z toho duvodu, Ze produkt je v prvni fazi vyvoje a jeho pfedstaveni na trhu je jiz tak
pro spolecnost velice naro¢nou a nakladnou zalezitosti. Proto SU hleda
alternativni moznosti reklamy, které jsou finanéné nenaro¢né, ale oslovi pravé

specifickou klientelu.

Prvni vyznamnou reklamou je tak tisténa reklama, ktera se nachazi v odbornych
designovych Casopisech a online designovych magazinech. Tyto &lanky jsou
dopodrobna rozebrany odbornymi autory ¢lanku a popisuji funkénost a kvalitu
dvefi, ale prfedevSim se déli o nazor na dvefe MUTEO. Tato reklama tak neni
pfimo vytvofena spole€nosti, zato vytvari plnohodnotnou divéru v produkt a ve
znacku, za kterou si spole€nost SU stoji (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED).

Druhou vyznamnou reklamu pak tvofi vyro€ni zpravy spoleCnosti a narazové
zpravy. Ve vyroCnich zpravach se zakaznik muze docist o celkovém chovani
spoleCnosti za cely rok. V narazovych zpravach pak zakaznik sleduje aktualni
zpravy a uspéchy, které spolecnost v daném Case ziskala. Jedna se predevSim
o informovanost zékaznika (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED).

Dals$im reklamnim prvkem jsou dva katalogy, které dopodrobna popisuji
spole¢nost SU a produkt MUTEO — od designérskych pocatkll az po detailni popis
dvefi. Pro originalni dvefe byl katalog netradi¢né vytistén na velkém formatu A3
tak, aby zaujal, vyvolal pocit exkluzivity a umoznil vyniknout detailim fotografii
produktu ve velkém formatu. Zajimavosti je, Ze na fotografiich jsou zachyceni
samotni zaméstnanci, coz znovu dodava jistotu o pravdivosti produktu. Je také
poznat, Ze vlastni zaméstnanci se za firmu nestydi a je jim Cest nechat se zvétcénit
na firemnich katalozich firmy. (Katalog SAPELI UNLIMITED, 2019).

4.3 Podpora prodeje
SAPELI UNLIMITED se snazi kratkodobé stimulovat a zesilovat prodej vyrobku

MUTEO, proto je podpora prodeje nedilnou soucasti marketingové komunikace.
OdliSeni se od konkurence spociva také v mnozstvi specialistll, které spole¢nost

vyuziva. Jelikoz si SU uvédomuje, Ze produkt je drahy, chce klientovi nabidnout
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veskeré informace a poradit tu nejlepSi moznost tak, aby zakaznik byl maximalné
spokojen (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED).

SU vyuziva k podporfe prodeje vystavy a veletrhy. Jde o jeden z mala kanald, pfi
kterém si potencialni zakaznik mulze produkt osahat a vyzkouSet revolucni
otevirani dvefi mimo showroom SU. Seznami se tak s originalnimi dvefmi
a vyzkous$i si unikatni mechanismus MUTEO HF. PFi vystavach a veletrzich je
neustale k dispozici specialista, ktery zodpovi vSechny pfipadné dotazy, a také
provede po celé vystavni ploSe spole€nosti. Spole¢nost poprvé predstavila dvere
MUTEO na mezinarodnim veletrhu BAU, ktery se konal v Mnichové 2019. SAPELI

zde zazafilo svoji novinkou na trhu, ktera vzbudila jiZz od prvni chvile velky zajem.

Zajimavym prvkem SU je netradi¢ni event, kterym jsou snidané pro designéry,
kde se rano v SAPELI centrech ¢i v SAPELI UNLIMITED showroomu konaji
snidané pro nejlepsi Ceské a svétové designéry. Tito navrhafi cely den pronikaji
do detailnich taji dvefi MUTEO a pfimo na misté vytvareji své projekty pro klienty.
Vyhodou tak je, Ze dany projektovy plan je konzultovan pfimo se specialistou a pfi
zhotoveni projekénich pland nevznikaji omyly a Skody, které by pfi vystupu mohly
byt fatalni a nakladné. Tim spoleCnost sama ukazuje, Ze dba na peclivost
a pfipravenost (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED).

4.4 Public relations

Tim, Ze SAPELI UNLIMITED vytvofilo netradi¢ni produkt, ktery vzbuzuje velky
zajem ve svété, se automaticky dostal do Public Relations. A¢koliv produkt si sam
vyzadal pozornost v PR odvétvi, samotné PR oddéleni spole¢nosti bylo na tuto
situaci velmi dobfe pfipraveno a tim tato marketingovéa komunikace hraje jednu
naro¢na, ale je narocna na pfipravu, jelikoz se neda kontrolovat. Firma muaze tento

kanal pouze nasmérovat, ale nedokaze jej ovlivnit.

Firma SAPELI UNLIMITED ma vlastni webové stranky, na kterych se potencialni
zakaznik mUze dozvédét zakladni informace o produktu. V sou€asné dobé jsou
tyto stranky informativni, ale jiz se pracuje na propracovanégjsi verzi, ktera nabidne
rozsahlejSi popis produktu. Vtéto dobé slouzi predevSim k informovani
o showroomu a pozvani zakaznikl k osobnimu prohlédnuti. V ramci takto

luxusniho zbozi by mély webové stranky plsobit honosnégji. Také by stalo za
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uvahu vytvofit na strankach konfigurator, ktery by vytvarel stejnou kulisu, tak jako
panel, na kterém jsou promitany typy dvefi pfimo v showroomu. Propojenost by
tak byla na maximalni urovni a klienti by jiz dopfedu mohli mit ur€itou pfedstavu
o svych dvefich (webové stranky SAPELI UNLIMITED).

Socialni stranky jsou vytvareny pouze v ramci firmy SAPELI a.s. a produkty od
SAPELI UNLIMITED jsou pouze doprovazeny. Facebook a Instagram tak
o produktu mluvi, ale nemaji vlastni firemni zazemi a tvofi tak marketingovy
dopInék pro SAPELI a.s., coz mlze u klientd vyvolat zmatek. OdliSitelnost by se
tak méla projevit i na socialnich strankach, jelikoz v moderni dobé je cely svét

propojen socialnimi sitémi (Socialni sité SAPELI a.s.).

Jednoduchy, ale na druhou stranu velice dulezity krok, ktery PR oddéleni SU
podniklo, byl vstup na prestiZzni designové soutéZe po celém svéte. Specificky
design upoutal nejednu porotu a ziskal nékolik nejuznavanégjSich ocenéni. Za
zminku stoji ocenéni z RedDot design award, German Innovation award,

European Product Design award a A’design award (webové stranky SAPELI a.s.).

Na zakladé uspéchu ve vySe zminénych soutézich vznikl o produkt obrovsky
zajem ze strany médii a odbornych designovych Casopisu. PR oddéleni tak
vydava pravidelné tiskové zpravy z uspésSnych soutézi, ze kterych média Cerpaji
informace, a nadale se doptavaji specialistd na specifika dvefi a uUspéchy
v soutézich. Na zakladé téchto informaci pak autofi ¢lankd a videi vytvareji své
reference a spoleCnost tak ziskava reklamu za minimalni naklady, ale zato
s velkou ucinnosti. SU si je védoma, Ze tyto Clanky netvofi firma sama, jde
o pozitivni publicitu, a proto je co nejvice napomocna a samotné autory zve do
svého showroomu, kde se novinafi a autofi dozvédi veSkeré potiebné informace
(Interni zdroj SAPELI a.s.).

2 &3\ SERMAN ~
&\ INNO /
VATION
\\ GOLD reddot design award

winner 2019 WINNER 2019

Zdroj: Interni zdroj SAPELI a.s.

Obr. 5: Mezinarodni designové ceny ziskané produktem MUTEO
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4.5 Word-of-Mouth

Spole¢nost SAPELI a.s. celkové jako takova klade diraz na vyménu informaci
o produktu mezi cilovymi zakazniky. Tim SAPELI UNLIMITED nevybocuje,
naopak si ze svého zakladatele bere pfiklad. Snahou firmy je pfedat produkt tak,
aby byl zakaznik maximalné spokojen a o svUj zazitek se podélil i s ostatnimi. Jde

tedy o celkovy pfistup mezi prodejcem a zakaznikem (Interni zdroj SAPELI a.s.).

Spolec¢nost chce v prvnich krocich pouze poradit. Pokud klient pfistoupi ke koupi,
firma zasle svého specialistu, aby stavebni otvory pfimo na misté zméfil a poradil
pfi vybéru dvefi. Poté se spoleCnost snazi co nejrychleji dvefe dodat
a namontovat. Samotna montaz dvefi je pomérné komplikovana a hrozi pfi ni, ze
dojde k poskozeni dvefi, proto si spoleCnost vybird ty nejlepSi pracovniky na
kaZzdou pracovni pozici. Vysledkem je tak pfedani dvefi namontovanych s tou
nejvétsi peclivosti. Cely tento postup pak vytvari proces WOM, ktery nemusi nic
stat, ale ma Casto podstatnéjSi vliv pfi rozhodovani potencialnich klientl, nez
ostatni nastroje marketingové komunikace (Interni zdroj SAPELI UNLIMITED

S.r.o.).

Samotnou spolecnost tésSi, ze zakaznici povaZzuji spole¢nost SAPELI za Ceskou
jedni¢ku na trhu a v primyslu dvefi je zavedena jako pojem. Ale samotni védi, ze
konkurence vtomto odvétvi je velika, a proto neustale zlepSuji komunikaci se
svymi zakazniky a snazi se zachovat svoje dekorum. Nejen diky tomu spole¢nost
vytvofila dcefinou firmu a vynalezla nové dvefe. Chce totiz své zékazniky neustale
prekvapovat a starat se o design a bezpecnost jejich domovl (Interni zdroj
SAPELI a.s.).

4.6 Sponzoring

Spole¢nost SU dba také na sponzoring, kterym chce podpofit pfedevSim svuj kraj,
v némz ma firma své zazemi. Chce tim pfedevSim dokazat, Zze je pySna na to,
odkud pochazi, a propagovat krasy kraje Vysocina. Podporuje tak rizné subjekty

od déti, zvifat, spoleCenskych akci az po sportovce a sportovni akce.

Firma si je védoma, Ze vzdélani je potfeba podporovat, jelikoz budouci spolecnost
se bez vzdélanych lidi neobejde, proto podporuje jihlavské zakladni a stfedni

Skoly, které za jejich sponzorsky dar nakoupi prostfedky pro vzdélani. Spole¢nost
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také podporuje nejnadanéjsi zaky nadstandardni vyukou v zahranic¢i. Tento naklad
firma povazuje za dullezity, nebot Ceska ekonomika se neobejde bez Spickovée

vzdélanych lidi.

Spole¢nost SU vynaklada sponzorské penize tak, aby pomohla, ale zaroven se
zviditelnila. Tradiénim sponzoringem je tak sport, kterym se mnoho firem
prezentuje, a vyjimkou neni ani SU. Sponzorovanym subjektem je pohar
mistrovstvi svéta v biatlonu, které se kona kazdoro¢né v Novém Mésté na Moravé.
SU se tak stava hlavnim sponzorem téchto zavodu a neviditelnym organizatorem,
ktery pomaha pfi budovani této soutéZe popularni v Ceské republice. Dal$im
zajimavym krokem pro zviditeInéni spole¢nosti je sponzoring Jihlavské ZOO, kde
firma SU vénovala financni prostfedek na vystavbu vybéhu pro Zirafy, a dale také
zirafam plati celoro¢ni naklady na krmivo. Spolec¢nost je tak hrdym partnerem
Jihlavské ZOO, ktera mlze pomoci zvifatim, ale predevSim vykouzlit usmév
malym détem, které Zasnou pfi pozorovani téchto fascinujicich zvifat (Interni zdroj
SAPELI a.s.).
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5 Komunikaéni vyzkum spole¢nosti SAPELI UNLIMITED s.r.o.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda a do jaké miry ma vedeni spole¢nosti,
vrcholovy management a marketingovy tym povédomi o kvalité marketingové
komunikace firmy SAPELI UNLIMITED s.ro. Na zakladé marketingového
vyzkumu pomoci techniky dotazovani budou ziskdna primarni data, a nasledné
bude provedena jejich analyza. Na zakladé vystupl analyzy komunikaénich
nastroju firmy a vysledkd marketingového vyzkumu bude vytvofen navrh pro

integrovanou marketingovou komunikaci spolecnosti SU.

5.1 Zacileni vyzkumu

Pfedmétem vyzkumu byl vrcholovy management firmy s cilem zjistit jejich odborné
povédomi o marketingové komunikaci spoleCnosti SU. PredevSim vrcholovy
management by meél mit profesionalni znalosti marketingu, jelikoz rozhoduje
o kampanich, které maji byt zacileny na adekvatni skupinu zakazniku. Cilem
vyzkumu bude zjistit informovanost vrcholového managementu o marketingové
komunikaci firmy SU a posoudit, zda vyuzivané nastroje marketingové
komunikace maji charakter integrované marketingové komunikace, ktera mize

prinaset synergické efekty pro SU.

Pro Casovy a vécny prubéh marketingového vyzkumu, planu byl vyuzit Ganttav
diagram, ktery znazorfiuje jednotlivé kroky, které byly navrzeny v ramci planu

marketingového vyzkumu.

Tab. 3 Plan marketingového vyzkumu

Definice a metologie vyzkumu
Predvyzkum

Sbér dat

Analyza dat

Interpretace vysledk

Zdroj: Vlastni zpracovani

V etapé pfedvyzkumu byl ovéfen navrh na Setfeni s vyuZzitim techniky dotazovani.
Vynechana byla orientacni analyza, jelikoz vyzkumnikem byl sam zadavatel (resp.
autor diplomové prace), ktery se pohybuje ve zkoumaném oboru a orientuje se

v problematice déni.
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5.2 Definice zadani a metodologie vyzkumu

Vyzkumny cil vzeSel ze samotného principu mapovani integrované marketingové
komunikace, a to zda vrcholovy managment je seznamen s problematikou
marketingové komunikace ve své firmé. Tento fakt by mél pfipadné zajistit
jednodussi prechod z klasické marketingové komunikace na integrovanou

marketingovou komunikaci.

Pro plan vyzkumu byl ur€en segment respondent vyzkumu, kterym jsou ¢lenové
vrcholového managementu SAPELI a.s. Marketingovy vyzkum byl proveden
technikou dotazovani, kde tazatelem byl autor diplomové prace. Pro prizkum byl
vyuzit kvalitativni marketingovy vyzkum, a to formou pisemnych odpovédi

vybraného souboru respondentl. Pro vyzkum byly formulovany vyzkumné otazky.
- Orientuje se vedeni firmy v marketingovém odvétvi?
- Zna management firmy marketingové nastroje k propagaci SU?
- Dokaze management spoleénosti odhadnout spravné naklady na MK?
- Maji zaméstnanci firmy zajem o propagaci nového produktu?
- Je MK dostate¢na k propagaci spole¢nosti SU?
- Jsou zaméstnanci schopni polozit navrh pro zlepseni MK?

Sbér dat byl proveden formou elektronického dotazniku, ktery byl rozeslan
vrcholovému managementu on-line za pomoci e-mailové schranky. Dotaznik byl
tvofen otevienymi otazkami. Dotaznik obsahoval celkem sedm otazek, které se
snazily ziskat odpovédi ohledné respondentovy orientace v marketingové
komunikaci aktualné realizované v SU. Za pomoci spoleCnosti SAPELI a.s. byl

vybrani konkrétni zaméstnanci, kterych se problematika tykala.

5.3 Predvyzkum

Jak bylo naznaceno, u kvalitativniho vyzkumu ma tato etapa pouze orientacni
charakter, jelikoZz vyzkumnikem byl autor diplomové prace, ktery zna zkoumany
obor a orientuje se na daném trhu. Za ucCelem odhaleni srozumitelnosti
formulovanych dotazi byl realizovan jeden osobni rozhovor. Na zakladé tohoto

rozhovoru byly pro zavéreCné dotazovani otazky caste¢né preformulovany.
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Nakonec tyto otazky byly pfetransformovany tak, aby nevyvolavaly dojem jako pfi

zkouSeni, ale naopak pfinesly potfebné informace o marketingu ve firmé SU.

5.4 Sbeér dat

Pavodni zamér vyuziti techniky osobniho hloubkového dotazovani musel byt
z duvodu koronavirové pandemie vylou¢en. DalS§i moznost ziskani informaci
telefonnim ¢i skypovym rozhovorem byla ze strany spoleCnosti zamitnuta pro
znacné zaneprazdnéni zainteresovanych pracovnikl. Proto po domluvé
s obchodnim  Feditelem Dbylo dohodnuto vytvofeni on-line dotazniku.
Shromazdovani dat probihalo v on-line prostfedi prfes e-mailovou schranku. Po
konzultaci s obchodnim feditelem spole¢nosti SAPELI a.s. byly ziskany e-mailové
kontakty na pfredstavenstvo, vrcholovy management a marketingovy tym. Takto
bylo vybrano 20 respondentu, kterym byl zaslan e-mail s dotaznikem (viz pfiloha).
Jednalo se o 5 ¢lenl predstavenstva, 12 €lenl vrcholového managementu a 3-

Clenny tym marketingu, jak ukazuje obrazek €. 6.

Vysledkem bylo ziskani 19 e-mailovych odpovédi respondenti bé&éhem Sesti
pracovnich dna. Z téchto 19 e-mailovych odpovédi bylo hodnoceno 13 dotaznikd,
kde respondenti odpovédéli na vSechny poloZzené otazky, dale byly hodnoceny 3
dotazniky, ve kterych nebyly vyplnény odpovédi na vSechny poloZené otazky.
Rovnéz byly ziskany 3 e-maily, kde respondenti vyjadfili nazor, Zze se v daném
tématu neorientuji a nevédi, jak odpovédét na zadané otazky. Od jednoho

respondenta pak nepfiSla e-mailova odpovéd vibec.

Muzeme shrnout, ze vyzkumu se UcCastnilo 95 % respondentu, ktefi byli pro
vyzkum vybrani. Na dotaznik pak vibec nereagovalo 5 % dotazovanych

respondentu.

5.5 Analyza dotaznikového Setreni

Jak bylo uvedeno, cilem vyzkumu je v etapé analyzy zjistit, jak vrcholovy
management je schopen efektivnhé pracovat s nastroji marketingové komunikace.
Dotaznik se celkové skladal ze 7 otevienych otazek, pficemz prvni otazka
identifikuje pozici zaméstnance, resp. jeho pracovni zafazeni. DalSi otazky jsou jiz
zaméfeny na marketingovou komunikaci. Posledni otazka dava moznost zaméfit

se na mozné inovace v marketingové komunikaci. Pravé posledni otdzka je pro

47



navrh IMK nejdilezitéjsi, protoze dava moznost ke zlepSeni marketingové
komunikace, pfedevSim z pohledu efektivity pomoci integrované marketingové

komunikace.

DalS$i text uvede analyzu ziskanych dat, a to podle jednotlivych otdzek uvedenych

v dotazniku.

1. Jaka je vase pozice ve firmé?

Otazka cislo 1 identifikuje pracovni pozici respondenta, jelikoz zjiStuje tfi rizné
pracovni pozice, které mohou odliSné vnimat marketing firmy SU. Tyto pozice
odliSuji Clena pfedstavenstva, vrcholovy management a marketingovy tym.
Zaroven je zameérem pfi prvni otazce vyvolat pocit bezpeci a moznost jednoduché

odpovédi, coz je u prvni otazky vzdy dilezité.

Jak bylo uvedeno, Uplny dotaznik byl ziskan od 13 respondentu, zaméstnancl (2
¢lenové predstavenstva, 8 zaméstnancu vrcholového managementu a kompletni
tficlenny marketingovy tym). Dale byly hodnoceny e-mailové odpovédi bez
dotazniku, kde respondenti poskytli informace o vnimani marketingu spole¢nosti
(2 Cclenové predstavenstva a 1 pracovnik vrcholového managementu). 3
respondenti zaslali informaci, Ze se nebudou vyzkumu zucastriovat, protoze se jich
problematika marketingu netykala. Odpovédi na dotaznik nezaslal 1 respondent,

ktery byl zaroven ¢lenem pfedstavenstva.

2. Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI
UNLIMITED? (Napriklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti, osobni
prodej, primy marketing, Ci jiné)

Na tuto otevienou otazku odpovédéli vSichni respondenti, ktefi vyplnili dotaznik.
Tedy vSech 13 respondent(, vysledkem od vSech bylo pfesné oznaceni nastroju
marketingové komunikace. Zbylych 7 respondentl nedokazalo na tuto otazku

odpovédét, z ¢ehoz 1 respondent se do vyzkumu nezapojil.

3. Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuzivé spoleénost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znaCky a produktu?
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Zcela presny vycCet vyuzitych komunikacnich kanalG urc€ilo 11 respondentu, 2
respondenti urcili pouze polovinu komunikacnich kanal(. DalSich 6 respondent(

neodpovédélo na Zadnou moznost a 1 se nezucastnil.

4. Kolik podle vas ¢ini néklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI
UNLIMITED?

Otazka ohledné financnich nakladd vyvolala vinu rdznych odpoveédi,
pfedevSim se jiz zapojili respondenti, ktefi odpovidali pouze prostfednictvim e-
mailu. Tito 3 respondenti reagovali na vySi vydajll na marketing odpovédi, ze je
pfilis financné naro¢ny a reklama spole€nost stoji mnoho penéz. Naopak pfimo
z odpoveédi respondentl v ramci dotazniku vyplynulo, Zze 4 dotazovani nejsou
schopni korektné odpovédét, jelikoz nejsou kompetentnimi osobami. Celkové na
tuto otazku nebylo schopno reagovat 7 respondentu. TFi respondenti, ktefi maji

povédomi o vydajich, spiSe kritizuji velké vydaje na marketingovou komunikaci.

5. Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firmé SAPELI UNLIMITED?

Na tuto otazku odpovédéli vSichni, ktefi odevzdali dotaznik (13). Nejvyssi
zastoupeni meéla odpovéd, ze propagace firmy je dostacujici (7 respondent().
Druha nejvice zastoupena odpovéd byla, Zze je propagace SU primérna (4
respondenti). Za nedostateCnou ji pak oznaCili 2 respondetni. Na otazku

neodpovédélo 6 dotazovanych a 1 se nezucastnil.

6. Je marketing — propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by méla

inovovat?

Z celkové 13 ziskanych dotaznik( 8 respondentl navrhuje inovaci marketingu —
propagace s cilem zaméfit se pfedevSim na segment nejluxusnéjsi klientely. 4
respondenti uvedli, Ze marketing — propagace je dostacujici a neni potfeba
inovovat. Zbyly respondent na dotaznikovou otazku odpovida tim, ze nemulze
otazku posoudit, jelikoz nezna efektivnost propagace. 6 dotazovanych se pak na

otazku nevyjadfilo v ramci neznalosti.
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7. Co navrhujete zlep$it v marketingu a propagaci firmy?

V otazce navrhu pro zlepSeni marketingu a propagace firmy bylo uvedeno nékolik
navrhu a respondenti, ktefi na tuto otazku odpovédéli, nezustali pouze u jednoho
navrhu na vylepSeni, ale méli jich hned nékolik. Od 11 respondentl vzeSly
konkrétni navrhy na zlepSeni marketingu a propagace firmy. Nejvice byl
zastoupen navrh zaméfit se na intenzivni komunikaci s cilenou skupinou
zakaznikd. Zde respondenti nejvice vidéli nedostatek komunikace a navrhuiji
inovovat komunikaci pomoci specialnich komunikaénich kanalt, kterymi by se
nejlépe sblizili s vybranou klientelou (5 respondentll). DalSim navrhem byla
inovace spoluprace s architekty, kde respondenti navrhuji originalni, interaktivni
formu komunikace, ktera pomulze pravé k prodeji specialnich dvefi (4
respondenti). Poslednim navrhem pro inovaci bylo zlepSeni webovych stranek (4
respondenti). Poté byly jiz jednotlivé zastoupeny navrhy pro vytvoreni
profesionalnich fotografii, které by byly prezentovany na socialnich sitich a webu.
DalSim navrhem byla profesionalni spoluprace s vybranou agenturou, ktera by
zajisStovala marketingovou komunikaci komplexné. Znamenalo by to vyuziti
televizni a rozhlasové reklamy, rozesilani pravidelnych direct maill, PR s vy§Sim
zaméfenim na SU, vstup na dal8i mezinarodni veletrhy a vétSi propagaci

realizovanych projektd a akci.

5.6 Interpretace vysledkl vyzkumu

Tato Cast kapitoly shrnuje vyzkum a interpretuje vysledky, které plynou ze
ziskanych odpovédi respondentll. Z pfimo oslovenych 20 respondenti vyplnilo
dotaznikové Setfeni 65 % dotazovanych. Z dotazniku vyplynulo, Ze vice nez
polovina (65 %) respondentd se vyzna v pouzivani marketingovych nastroj,
orientuje se ve vyuziti marketingovych kanall a ma dobré povédomi
o chodu firmy v marketingové sféfe. Toto zjiSténi otevira dvefe pro jednodussi
komunikaci o navrhu integrované marketingové komunikace, a respondenti, ktefi
maji moznost ovlivnit marketing, resp. podobu marketingové komunikace, mohou

byt otevfeni k ziskani vy3Si efektivity komunikace prostfednictvim IMK.

Na nejcitlivéjSi otazku ohledné nakladi marketingové komunikace dokazala

spravné odpovédét méné nez polovina respondentl. Toto povédomi ma
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pfedevS§im marketingovy tym a pfedstavenstvo. Zajimavosti je, Ze Cast

predstavenstva upozorfiuje na vysoké vydaje na komunikaci firmy SU.

Pfi ziskavani informaci na otazku, zda by se méla komunikace firmy inovovat,
respondenti uvedli, Ze je komunikace dostacujici ¢i primérna k dané konkurenci.
Pfesto z odpovédi vyplynuly navrhy na dil¢i inovace, spocCivajici pfedevsim
v kvalitnéji provedené segmentaci, tj. vymezeni konkrétni cilové skupiny
zakazniku, tedy nejluxusnéjsi klientelu a vybrané architekty. Odpovédi tak ukazuiji,
Ze vrcholovy management je dale otevieny marketingovym zménam a je pfipraven
inovovat marketingovou komunikaci. Velké zastoupeni v oblasti inovace
komunikace mél nazor pro vylepSeni webovych stranek, které jsou podle

respondentd nedostacujici.

Zavérem vyzkumu lze konstatovat, Ze vrcholovy management, resp. pracovnici,
ktefi pfichazeji do styku s marketingovou komunikaci a mohou komunikaci
ovliviiovat, maji profesionalni povédomi o oboru marketingu, resp. marketingové
komunikace, ale zaroven si uvédomuji, ze komunikace firmy ma fadu nedostatk(
a prostoru pro inovaci. Z analyzy vyplynulo, Ze management bude vstficny
k pfipadnym upravam komunikace ve smyslu upravy jeji efektivity formou

integrované marketingové komunikace.
Z analyzy odpovédi respondentl je mozné odpovédét na vyzkumné otazky:
- Orientuje se vedeni firmy v marketingovém odvétvi?

Ano, management firmy se velmi dobfe orientuje v daném marketingovém odvétvi

a je si pIné védom vaznosti spravného vyuZziti marketingu.
- Zna management firmy marketingové nastroje k propagaci SU?

Management firmy zna marketingové nastroje, jelikoz kazdy nastroj je pfedem

konzultovan na firemnich poradach, a je o nich nasledné rozhodovano.
- Dokaze management spoleénosti odhadnout spravné naklady na MK?

Cenova politika marketingové strategie neni projednavana s TOP
managementem. V dané problematice se tak orientuje pouze pfredstavenstvo

a marketingovy tym spolecnosti.
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- Maji zaméstnanci firmy zajem o propagaci nového produktu?

Zajem o propagaci nového produktu ve firmé je markantni. Zaméstnanci si jsou
védomi, Ze novy produkt je potfeba pfedstavit za pomoci marketingu, ¢imz je

marketing nedilnou soucasti SU.
- Je MK dostate¢na k propagaci spoleénosti SU?

Propagace spoleCnosti dle vrcholového managementu by se méla neustéle
inovovat a uzce cilit na vybranou klientelu vSemi kanaly. Dostate¢na propagace je

pouze v oblasti showroomu, ktery nejvice sblizuje zaméstnance s klienty.
- Jsou zaméstnanci schopni polozit navrh pro zlepseni MK?

Ano, zameéstnanci jsou schopni polozit navrh pro zlepSeni integrované
marketingové komunikace a nezustavaji pouze u jednoho, ale maji hned nékolik

navrhu na zlepSeni.
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6 Navrh pro vytvoreni integrované marketingové komunikace

Nasledujici text bude predstavovat syntézu dil€ich analyz, tj. analyzy nastrojl
marketingové komunikace firmy, analyzy komunikace konkurencnich subjektl
a analyzy kvalitativniho marketingového vyzkumu. Vysledkem bude navrh
integrované marketingové komunikace, kterou by spole¢nost SAPELI UNLIMITED
mohla v budoucnu vyuzit. Analyza stavajicich komunikacnich nastroja firmy
ukazala, Ze firma SU nevyuziva IMK. Jsou zde ale patrné naznaky a prvky, které
se velmi blizi kintegraci, proto by v budoucnu mélo byt jednodussi tuto IMK

implementovat.

Prvnim navrhem pro integrovanou marketingovou komunikaci je vytvoreni
vlastniho marketingového tymu pro propagaci spole¢nosti SAPELI UNLIMITED,
ktery by se vyhradné staral pouze o tuto firmu. V nynéjSi dobé zastituje marketing
pro SU matefska firma SAPELI a.s., ktera zaroven tvofi marketing pro sebe
a ostatni dcefiné firmy. Jelikoz SU nabizi prémiové zbozi, které se designové
vymyka a je urCeno téméf vyhradné individualni, luxusni klientele, mél by
marketing dostat stejné velkou péci, resp. méla by se zvySit profesionalita
a efektivita komunikace. Pfi zvySeni marketingové komunikace lze zacilit i na SirSi
okruh zakaznikd, a to nejen Ceskych, ale i zahrani€nich, protoze jde o vyrobek,
ktery je originalni. Proto v prvnim kroku v ramci diplomové prace je formulovan
navrh na pfretvoreni konceptu zaméstnanecké struktury a vytvoreni vliastniho tymu
pouze pro SU. To neznamena, ze SAPELI a.s. nebude mit kontrolu nad
marketingem. Naopak se musi vytvofit vzajemna komunikace, ktera bude cely
marketing téchto firem spojovat, jelikoz produkt MUTEO a spoleCnost SAPELI
UNLIMITED s.r.o spoluvytvafi marketing firmé& SAPELI a.s. a je ji vlajkovou lodi,

dominantou, chloubou a tvari.

Druhym navrhem pro IMK je vytvofeni ustfedni marketingové kampané, ktera by
byla provazana do vétSiny marketingovych nastroji a kanall. Tato kampar by pak
mohla obsahovat specificky slogan, ktery by vystihoval dvefe MUTEO
a spolec¢nost SU. Slogan by se prolinal napfi¢ vSemi marketingovymi nastroji
a byla by tak prokazana provazanost téchto kampani. Zajimavym prvkem by mohl
tvofit pfibéh, ktery by oddélené poukazoval na rizné Casti dvefi a jejich designe a

funkce, které by nastroje komunikace znazorfiovaly nezavazné na sobé, ale pfi
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soubézném spusténi by tvofily jeden celek. Na cilovou skupinu by pak toto
reklama pusobila jednotné, usporadanég, s vidinou hledani a oCekavani novych
kampani, které by pfiblizovaly informace, zajimavosti a dalSi inovace o produktu
dvefi.

Tretim navrhem pro IMK je sjednoceni pisma, formatovani, barev, grafiky, nazvd,
sloganu a vSech prvkil, které SAPELI UNLIMITED vyuziva. Takovéto sjednoceni
nejvice zaujme vSechny skupiny stakeholdert, ktefi maji vkus a prehled. Dokonce
na takovéto typy zakaznikl se SU specializuje. Vyhodou zakaznik( je spoluprace
pfi tvorbé produktd, smysl pro detail pfi vzajemné komunikaci firmy a klientd.
Proto by jednotnost méla byt zachovana ve vSech smérech. Napfiklad SAPELI
UNLIMITED se piSe vzdy velkymi pismeny, je to jiz zabéhla tradice. Timto
zpusobem by se méla prezentovat spoleénost vSude stejné. Bylo vSak
zaznamenano, ze pfi zdanlivé banalnim vyskoCeni pop-upu na webovych
strankach spolec¢nosti, byl showroom SU popsan malymi pismeny — viz obr. 6.,
kdy nejednotnost uvadéni loga mize vyvolat u klienta pocit dezorientace a pochyb

o0 znadce.

Od utery 14.4.2020 otevirame nas showroom
Sapeli Ulimited.

Showroom naleznete v Praze v budové Butterfly ZDE

Osobni navstévy se nemusite obavat.

Personal dodrzuje veskerd hygienicka narizeni a doporuceni pro
bezpecny kontakt se zdkaznikem.

Naplanujte si schzku na telefonnim cisle 734 833 115

Tésime se na setkani s Vami.

Zdroj: Webové stranky SAPELI UNLIMITED s.r.o.

Obr. 6: Pop-up upozornéni na znovu otevieni showroomu SAPELI UNLIMITED
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Ctvrtym navrhem integrace marketingové komunikace je zaloZeni vlastnich
socialnich stranek pro spolecnost SAPELI UNLIMITED s.r.o, kde by firma
a produkt byly propagovany. Nyni jsou produkty MUTEO vystavovany na
socialnich strankach firmy SAPELI a.s. a mohou tak mast potencialni zakazniky,
ktefi si mohou myslet, Ze produkt vychazi pravé ztéto spoleCnosti. V tomto
pfipadé je dobré odlisit od sebe firmy a produkty, které nabizeji. Samoziejmé
SAPELI a.s. mlze vyuzivat tyto produkty zarover ke své propagaci, ale méla by
také dokazat presmeérovat zakaznika pfimo na socialni sit SAPELI UNLIMITED,
kde by klient ziskal vice informaci. Pfispévky by pak mély byt zaméfeny na cely

koncept SU a mély by sjednocovat veSkeré déni na poli této firmy.

Patym navrhem integrované marketingové komunikace je inovace webovych
stranek spoleCnosti SAPELI UNLIMITED. Zména by se méla tykat kompletni
prestavby s cilem vytvofit jakysi sjednoceny komplex. Tyto stranky by nemély byt
pouze informativni, jako jsou doposud, ale mély by spojovat veskeré déni firmy
SU, ale také déni se SAPELI a.s., kde by dcefina spole¢nost odkazovala na svého
zakladatele. NyngjSi forma webovych stranek pfipomina webové stranky z oboru
stravovani, resp. takovych subjektl, které nemaji pfilis finanénich prostfedk
a dokazou si vytvofit stranky zfree verzi webovych S$ablon. Pfi nabizeni
nejluxusnéjSiho zboZzi v dané produktové kategorii by webové stranky mély mit
profesionalni podobu a mélo by z nich byt na prvni pohled ziejmé, Ze spoleCnost
nabizi produkty ojedinélé a luxusni. Pfiklad pro zménu webovych stranek. Pfi
vstupu do webovych stranek SU by se na prvni strané mohly otevfit pfes celou
plochu dvefe MUTEO, které by pfedstavovaly branu na hlavni stranku SU. Stranky
by pak tvofily dali vstupy do ostatnich sekci, které by mohly pfedstavovat virtualni
dvefe tak, aby klient mél stale povédomi, Ze jedinym cilenym produktem firmy jsou
dvefe. Navrhem do téchto stranek je i zakomponovani konfiguratoru dvefi, ktery
by stal na stejné platformé jako panel v showroomu SU. Tento konfigurator by jiz
dopfedu z pohodli domova mohl zachytit pfani zakaznikl a pracovat s nim jesté
pfed tim, nez se samotny zakaznik dostavi do showroomu SU. Navrhem k tomuto
konfiguratoru je také vytvoreni sekce osobni schlizky, kde by potencialni zakaznik
zaroven s pozadavkem o osobni schiuzku odeslal pravé svoji predstavu, kterou

vytvofil v konfiguratoru. Zaméstnanci by se tak pfedem mohli pfipravit na
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nastavajici schizkou s klientem, ¢imz by se cely proces dal zrychlit a pfedevsim

zjednodusit.

Daéle by na téchto strankach mély existovat odkazy na socialni sité, tiskové zpravy,
kontakty na obchodniky, pfipravované eventy, realizované projekty, ziskana
ocenéni a designovy vyvoj. Tyto odkazy by mohly byt také v riznych podobach
dvefi MUTEO, které by pfenesly zakaznika do nového okna. Nesmi se
zapomenout ani na komunikaéni chat, ktery by zprostfedkoval online komunikaci
mezi klientem a zaméstnancem v pfipadé dotazll. Zaméstnanec pak muze byt pfi
jednodussi komunikaci nahrazen chatbotem, ktery by dokazal v pfipadé
ustalenych otadzek automaticky odpovédét. Stranky by tak byly integrované
a propojovaly by napfi¢ celym marketingovym spektrem. Webové stranky
predstavuji hlavni zdroj informaci pro klienta, proto by nemély byt zanedbané

a meély by tvofit hlavni pilif firmy.

Sestym navrhem pro integrovanou marketingovou komunikaci je zvy$eni intenzity
komunikace realizovanych projektl a akci. Jedna se zejména o ziskana svétova
ocenéni, kde by se méla Siroka vefejnost vice dozvédét o uspéSich a ziskanych
ocenénich firmy na rlznych svétovych soutézich. Informace o UuspéSich
spole€nosti jsou zmifovany pouze v tiskovych zpravach, ale tyto uspéchy by se
mély propagovat pokud mozno ve vSech marketingovych nastrojich a informovat

tak vefejnost o kvalitnich ¢eskych dvefich, které svym designem pfedbéhly dobu.

Sedmym navrhem pro integrovanou marketingovou komunikaci je vysSi
zastoupeni na svétovych designérskych veletrzich a vystavach, jelikoz tyto akce
oteviraji rozhled do celého svéta, kde novinafi pak dale prezentuji produkty
v médiich. Naklady na svétové veletrhy a vystavy jsou vysoké, ale uméni se na
téchto akcich pohybovat pak vytvofi nulové naklady na ostatni PR pro Sifeni
informaci. Veletrhy a vystavy jsou pak vyznamné v oblasti ziskavani novych
kontaktl a referenci. Pro integrovanou marketingovou komunikaci pak vystavy
tvofi meziclanek pro odkazovani na ostatni marketingové kanaly, které firma
vyuziva.

Poslednim, osmym navrhem pro IMK je orientace na komunikacni nastroj
Product placement (PP). JakoZto nejvétSi Ceska firma v odvétvi dvefi a zarubni na

trhu by neméla mit tak téZkou pozici vstoupit product placementem napf. do
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flmového primyslu a zviditelnit se tak nenapadné a nenasilné. Samotna
spoleCnost by pak mohla jednoduse ukazat své dvefe, které by i pfi pouhém
sledovani filmu mohly zaujmout svym nevSednim designem. Napfiklad rezisér Jan
Hfebejk projevii o dvefe MUTEO zajem a byl se na né osobné podivat
v showroomu SAPELI UNLIMITED. Da se tedy fict, Ze dvefe MUTEO maji jiz
nakro¢eno k hlavnim rolim mezi kulisami, jak ukazuji fotografie na obrazku 7,

proto by nebylo Spatné této situace vyuzit k popularizaci produktu a znacky.

Jak vyplynulo z teoretické Casti prace, resp. vymezeni IMK, zpracovany navrh je
tvofen v duchu integrace nastrojl, ktera se snazi spojit vSechny komunikacni
nastroje a kanaly v jeden celek. Pfi dobfe zvolené kampani, ktera bude provazena
vSemi prostfedky, kterych firma vyuZziva, tak vznikne nejucinnéjsi kampan. Takto
propojena kampan si v kone€ném dlsledku vyzada méné finanénich prostredk
a nebude tak naro€na, narozdil od kampani, které by vznikaly jednotlivé a mohly
by na zakaznika pUsobit zmatecné. Sjednoceny celek marketingové komunikace

tak vytvari nejzajimavéjsi a nejefektivnéjsi kampané.

Zdroj: Interni zdroj SAPELI a.s.

Obr. 7: Rezisér Jan Hrebejk navstivil Showroom SAPELI UNLIMITED s.r.o.
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Naklady pro vytvoreni navrhované integrované marketingové komunikace
jsou vysoké, a to viadu nékolika miliond korun. Pfi rozhovoru s odbornikem
z marketingové agentury, ktera se specializuje na zavadéni novych produktd na
trh a marketingovou komunikaci vyplynulo, Ze inovace marketingové komunikace,
kampané by predstavovala naklad cca 5 miliona korun. Tato ¢astka by méla byt
postacujici s ohledem na skutecnost, Zze spole¢nost SU na trhu nabizi pouze jeden
produkt. Pokud by v komunikaci byla vyuZita televizni kampar, potom by se
naklady zvySily na cca 15 miliond korun. Tato investice do TV reklamy oproti
ostatnim kanalim je vyrazné nakladnéjsi, ale jeji efektivita se projevi ihned. Tyto
naklady se vSak daji eliminovat dobfe pfipravenou marketingovou komunikaci

a efekt kampané mUize byt zastoupen stejnou mirou i bez vyuziti média televize.
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7 Shrnuti a zaver

Spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o. je dcefinou firmou SAPELI a.s., ktera byla
predstavena Siroké verejnosti pfed necelym rokem se svym revolu¢nim produktem
MUTEO. Produktem jsou dvefe navrzené ve spolupraci s firmou NOVAGUE, ktera
se podilela na tvorbé designu. Produkty firmy jsou cileny na nejluxusnéjsi
klientelu. Tento produkt na srovnatelném trhu a ve své designérské sféfe nema
konkurenci a vyhrava nejriznéjSi ocenéni v interiérovém bydleni. Samotna
realizace marketingovych kampani a uvedeni nového produktu na trh byla pro
spole€nost velkou vyzvou, jelikoz produkt nema ve své kategorii obdoby.
Z analyzy marketingové komunikace vyplynulo, Ze firma prvni vstupni obdobi
existence zvladla, ale musi se pfipravit na nové kampané a vytvofit a inovovat
marketingové nastroje. Cilem diplomové prace byl navrh marketingové
komunikace ve smyslu integrované marketingové komunikace. Z analyzy
vyplynulo, Zze IMK zatim firma v komunikaci nedosahuje, ale v komunikaci je
potencial pro synergické efekty, které mohou pfinést zvyseni efektivity komunikace
v podobé rozSifeni klientely a v kone€ném dopadu i uspor finanéniho rozpoctu na

komunikaci.

Spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o. preferuje osobni kontakt, proto se v tomto
pfipadé firma rozhodla vytvofit misto, ve kterém by se odehravala vesSkera
komunikace mezi spoleCnosti a firmou pfi koupi téchto dvefi. Vytvofila tak
specificky showroom, ktery dokonale splfiuje veskeré firemni oCekavani, a je tak
hlavnim mistem pro komunikaci s klienty a nasledny prodej produktu. Pokud si
zakaznik chce dvefe objednat, musi vzdy zajit do showroomu SU, jelikoz je to
jediné misto a zplsob, jak dvefe objednat. Online shop SU odmita, jelikoz dvefe
jsou velice nakladné a spolecnost tak chce eliminovat vznik jakékoliv chyby. Dvere
jsou pfesné zkonzultovany s odborniky, ¢imz rovnéz dochazi k eliminaci jakychkoli

nedostatku, které by pfi kone¢né montazi mohly dvefe znehodnotit.

Marketingova komunikace firmy zahrnuje témér vS8echny dalSi komunikaéni
nastroje, a to PR, reklamu, podporu prodeje, Word-of-Mouth, &i sponzoring.
VSechny tyto aktivity, kterych spole€nost SU vyuZzZiva, slouzi k informovanosti
o novém produktu, ale zaroven vzdy poukazuji pravé na nové otevieny showroom,

ve kterém se zdkaznici a architekti dozvédi vesSkeré pozadované informace.
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Samotna spolecnost tak chce ukazat, Ze jejim hlavnim a preferovanym kanalem je

osobni prode;j.

Marketingovy vyzkum pak poukazal na dobrou orientovanost vyuziti
marketingovych kanalG vrcholovym managementem. Povédomi o marketingové
komunikaci tak nasvédCuje tomu, Ze marketingova komunikace firmy vychazi
z marketingové strategie a prostupuje do vSech aktivit firmy a samotné vedeni je
otevieno dialogu o neustalém zlepSovani marketingovych c&innosti. Samotny
marketing této firmy je na zacatku a je za potrebi jej neustale kontrolovat a hledat

co nejlepsi cesty k zacileni na klicové zakazniky.

Zaveér diplomové prace pojednava o navrhu integrované komunikace, ktera ma
pfedevSim sjednotit vSechny nastroje marketingové komunikace. Pro zvyseni
profesionality je nutné vytvofeni vlastniho tymu pro SAPELI UNLIMITED s.r.o0.,
ktery by se soustfedil vyhradné na propagaci spole€nosti. V navrhu je vytvoreni
kampané, ktera by se prolinala vSemi marketingovymi nastroji — bude nutné
provést sjednoceni grafiky, zvySeni nabidky komunikace na socialnich sitich pfimo
pro firmu SU, kompletni rekonstrukci webovych stranek a rozSifeni uc€asti firmy na
svétovych vystavach. DoporuCenim je vyuzit Product placement pro propagaci

produktu.

Naklady na integrovanou marketingovou komunikaci po konzultaci s agenturnim
odbornikem jsou vycisleny od 5 miliént do 20 miliont K& rocné. Zakladni ¢astka
zahruje vSechny marketingové komunikaéni kanaly, které jsou za potfebi k dobré
informovanosti v luxusnim zaujeti. Maximalni Castka pak zahrnuje televizni a
rozhlasovou komunikaci, ktera je vSak nakladna jak v realizaci, tak poté
v propagaci. Televizni kampan tak zaruci bleskovou informovanost Siroké

vefejnosti o novém produktu, ktera si ale vyzada velké finan¢ni naklady.

Prvni marketingové kroky SU z hlediska jeji kratké existence Ize hodnotit jako
pozitivni. Produkt byl pfedstaven Siroké vefejnosti a dokazal zaujmout, dllezité
skupiny stakeholdert produkt znaji. Nyni se musi SU zaméfit na zvySeni prodeju,
ke kterému poslouzi efektivné zacileny marketing. Firma do budoucna ma znac¢ny
potencial a dokazuje, Ze pravé ona je jedni¢kou mezi vyrobci dvefi, jak dokladaji

ocenéni odbornikd, ale i reference spokojenych zakazniku.
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Priloha 2 Dotaznikové Setreni — ziskané odpovédi:

Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké $koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.o., kde se vyzkum zaméfuje na marketingovou komunikaci ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervené na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

Obchodné technicky specialista

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

Podpora na FB a IG strankach SAPELI (SU nem4 svoje profily), na webovych strankach
Sapeli, samostatny web, inzerce v odbornych ¢asopisech, komunikace s architekty,
spole¢né snidan¢ s architekty a odbornym vykladem, skvély showroom

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Tisk, internet, telefon, schiizky

Kolik podle vés €ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
netusim

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

Zamg¢fit se vice na jiny — modernéjsi a efektivnéjsi — zplisob marketingu

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Hlavn¢ zefektivnit, pouZzivat vice moderni nastroje jako jsou sponzorované reklamni
piispévky na instagramu a FB, zam¢fit se na mladé kreativni architekty, co pracuji s
nadstandardem

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

poradit se (koupit sluzbu) od odbornika, ktery se v téchto novych médiich orientuje
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotiebi vytvoreni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméfuje na marketingovou komunikace ve firmé¢ a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:

Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

Vedouci zahrani¢niho obchodu

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

Social media marketing

Reklama — print

Public relations

Veletrh - BAU 2019

Eventy — pro zvolenou cilovou skupinu

Specializovany showroom

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Social media — Facebook, Instagram

Print

Eventy

Kolik podle vés €ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
Odhaduji 4 mio. K¢ véetné veletrhu a eventii (bez showrromu)

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

V livodni fazi se mi osobné intenzitou zdéala dostatecnd. BohuZel nedokazi posoudit, zda
naplnila cile a ocekavani.

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Bohuzel nedokézi posoudit. Nemam pftistup k vyhodnoceni marketingovych aktivit, které
byly provedeny.

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

Podpotit vyssi navstévnost showroomu a jeho vyuziti

Efektivnéji pracovat s referencemi a ptipadovymi studiemi

Pokrac¢ovat v intenzivni komunikaci s hlavnimi cilovymi skupinami
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotiebi vytvoreni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

Vedouci marketingu

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napriklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

Online a offline reklama, reklama na socialnich sitich, katalog, webové¢ stranky, ti§t€na
inzerce a PR v lifestylovych a odbornych titulech, vystavy BAU, Design blok, individualni
setkani s architekty

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Web, online, offline, ppc, rtb, video, sociélni sité

Kolik podle vés €ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
4,5 mio

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

Je dobra.

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

S ohledem na cilovou skupinu stale hleddme nové, inovativni zplsoby a kanaly, které
informaci o produktech SU pienesou spravnému zakazniku.

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

Vyuzivat spravné kanaly propagace, vytvofit atraktivni format sdéleni o produktech SU—
video, vypracovat dostate¢n¢ motivacni program spoluprace pro architekty
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)
Reditel Sapeli Development s.r.o0. ...

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢i jiné)

Kvalitni ti§téné katalogy, tiSténa reklama ve specializovanych ¢asopisech pro architekty a
odbornou skupinu...

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED
k propagaci znacky a produktu?
Nevim nejsem tak v kontaktu...

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
Nedovedu odpovédet...

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?
Pro odbornou vetejnost jako dostacujici. Na vzorkovné Karlin probihaji osobni schiizky
s architekty a investory, ptipadné developery....

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Je dostacujici pravdépodobné je velmi ndkladné proto se musi v soucasné dobé vyuzivat
zejména osobnich kontakti....

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?
Propagovat realizované akce které postupné fy bude realizovat...
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

OR

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

...web, FB, IG, tisténa reklama, eventry, tiskova konference

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

...on line, off line

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
...4mio/1.rok

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?
...primérna

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?
...Musi ptejit do dalsi faze, nutno hledat dalsi zdroje pro dalsi nutné investice

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

...dtslednost zaméfeni na cilovou skupinu, direktivy mail, sdileni aktualnich inovaci,
referenci o p&knych realizacich, dalsi osobni setkavani s architekty, PR zamétené na Muteo
a 1 na cely koncept, rozhovory, mezinarodni veletrh, dal$i inovace.
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)
Produktovy manazer - sklo

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢i jiné)

osobni setkani, katalog, reklama

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED
k propagaci znacky a produktu?
WEB, veletrh, Facebook, éasopisy

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
600.000/rok

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?
Obecni dostaéujici. Ale ze své pozice nedokazu posoudit propagaci vzhledem k hlavni cilové
skupini — architekti.

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla

inovovat?
Dostaeuijici.

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?
Pokraeovat a rozvijet hlavni ,osobni spolupraci s architekty, arch. studii a vyrobci interiéru na
zakazku.
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoreni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

CEO, mistoptedseda piedstavenstva

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

Produkt placement, inzerce v tisku, tisténé prostfedky, eventy- akce v misté prodeje,
internet - web, instagram, facebook, vystavy, budovani vztahi ....

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Media Se zaméfenim na luxusnéjsi klientelu

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

Velice pozitivné. V redlné kratkém Case se podaftilo ziskat pomérné Siroké podvédomi u
CS

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

dostacujici

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)
Manager kvality

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, ptimy marketing,
¢i jiné)

katalog,

webové stranky,

setkani s architekty a jejich pravidelné snidané

reklama Instagramu a Facebooku

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED
k propagaci znacky a produktu?
Instagram, Facebook, Showroom SU

Kolik podle vés €ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
2 mil ké/rok

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?
Dostatecna - dostava se povédomi k zakaznikim

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Dostatecna

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?
Zlepseni webovych stranek SU
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

Manager produktu

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢i jiné)

Showroom ve kterém se konaji eventy

Online reklama,

offline reklama,

katalog,

webové stranky,

PR

setkani s architekty

reklama na socialnich sitich

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Facebook, Instagram, Veletrh BAU, eventy ve vlastnim showroomu, sloupky z PR

v designovych magazinech

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
4 mil ké/rok

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

Jako primérnou propagaci, ale na vyssi urovni nez ma konkurence

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Lehka inovace by nezaskodila

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

Vstoupit do televiznich reklam a propojit je s radiovou reklamou

Vylepsit webovky
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firm¢ a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)
Vedouci technické podpory zakazek

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢i jiné)

Showroom , Reklama na internetu - webové stranky, setkani s architekty

sponzoring

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED
k propagaci znacky a produktu?
Showroom, internet, eventy

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
Kolem 4 mil k¢ za rok

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?
Priimérnou

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Inovovat v rdmci specialnich kanalu pro osloveni nejluxusnéj$i klientely.

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?
Lépe a pfimo se zaméfit na nejluxusnéjsi klientelu. Vytvofit kanaly pfimo pro né.
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké §koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméiuje na marketingovou komunikace ve firmé a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jejich produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)

Manager

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

Reklama na internetu: mame vlastni webové stranky,

Snidané pro architekty v schowroomu, dvete kdykoliv oteviené pro tyto archytekty.

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Showroom,

Internet

Akce pro zakazniky

Kolik podle vés ¢ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
4 mil ké/rok

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

Primérna

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Inovovat v ramci reklamy pro osloveni nejluxusnéjsi klientely. Specidlné pres reklamu

v TV aréadiu

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

Zamg¢fit se na luxusni klientelu, mit vlastniho specialistu pfimo na marketing SU, ktery se
zaméii na tuto klientelu. + vylepSit webové stranky, - pfimo je nahradit za lepsi.
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Dotaznik na téma:
Navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPALI UNLIMITED

Dobry den,

mé jméno je Petr Gregor a jsem studentem Vysoké $koly SKODA AUTO o.p.s.

V nynéjsi dobé dokoncuji své magisterské studium, ke kterému je zapotitebi vytvoireni
diplomov¢ prace, ktera je nedilnou soucasti studia.

Tématem diplomové prace je navrh integrované marketingové komunikace firmy SAPELI
UNLIMITED s.r.0., kde se vyzkum zaméfuje na marketingovou komunikace ve firmé¢ a
v jaké mife ji spole¢nost vyuziva. Nasledn¢ tento vyzkum bude vyhodnocen a navrhnut pro
firmu postup, ktery by nejlépe zahrnul integrovanou marketingovou komunikaci pro
spolecnost a jeji produkty.

Tento dotaznik je anonymni a odpovédi budou pouzity pouze k vytvofeni navrhu
integrované marketingové komunikace pro spole¢nost SAPELI UNLIMITED s.r.o0.

Dotaznikové otazky:
Své odpovedi piste Cervene na misto tecek.

Jaka je vaSe pozice ve firmé? (nikde se nebude uvadét)
Vedouci produktového managementu

Jaké nastroje marketingové komunikace jste zaregistrovali u firmy SAPELI UNLIMITED?
(Napftiklad: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing,
¢ijiné)

Cilime na architekty a designery formou piimého osloveni a pozvani do showroomu. Déle
také formou onlinu platormou Instagram a webové stranky sapeli-unlimited.com. Vétsi
komunikace offline probé&hla v rdmci predstaveni novinky dveti Muteo ve Foru Karlin kde
jsme pozvali architekty a designéry a pfedstavovali jsme jim kromé& nového produktu také
novy koncept Sapeli Unlimited. Dalsi akce urcené na cilovou skupinu bylo otevieni
nového showroomu v Karlin€ ktery probihal cely tyden. V rdmci novinky Muteo jsme
komunikovali pfes odborné servery online tak i offline tiSténou formou o ziskani
designovych cen, napt. RedDot a German Design.

Jaké komunikaéni kanaly (MEDIA) vyuZiva spole¢nost SAPELI UNLIMITED

k propagaci znacky a produktu?

Jsou to odborné servery a takeé tisténé média. VEétSinou spojené s informaci o ziskani
designovych cen ¢i uvedeni nového produktu. Dale weby sapeli.cz a sapeli-unlimited.cz
vcetné facebookového a instagramového uctu Sapeli.

Kolik podle vés €ini ndklady na marketingovou komunikaci firmy SAPELI UNLIMITED?
Za lonsky rok v ramci vSech akci potadanych jako napt. pfedstaveni v Showroom Karlin a
opening v showroomu jdou marketingové naklady do fadu miliond.

Jak hodnotite dostatecnost propagace ve firm¢ SAPELI UNLIMITED?

Propagace celého konceptu Sapeli Unlimited prob&hla minimalné na zacatku velice
intenzivné. Vzhledem k tomu Ze cilime na specifickou skupinu jako jsou architekti a
designéti tak zjiStujeme Ze je potieba tuto komunikaci vice ptfesunout do osobni roviny.
Tzn. vice komunikovat naptimo, oslovovat klienty v rdmci aktualnich projektt které
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muzeme ihned fesit. Vice se soustiedit na individudlni ptistup. Nemén¢ diilezité je cilit na
dlouhodobou spolupraci a kvalitu vyrobki které nabizime a tuto spolupraci nadale
podporovat.

Je marketing - propagace firmy SAPELI UNLIMITED dostacujici, nebo by se méla
inovovat?

Tak jak poznavame novy segment klientil tak je potieba i reagovat na marketing. Rekl
bych ze tento rok ndm pfinesl minimaln€ poznani toho jak se mezi touto skupinou
pohybovat a jak komunikovat. Ur¢€ité€ je co inovovat.

Co navrhujete zlepsit v marketingu a propagaci firmy?

Inovace v komunikaci a to na ptimé individualni komunikace mezi klientem a odbornym
prodejcem. Nemén¢ dilezité je stale vice komunikovat technickou podporu, odbornou
konzultaci na misté realizace ¢i odborny dohled a naslednou montaz.

Pokud sdilet ptispevky pres socialni sité jako napf. instagram tak by se mélo jednat o
prémiové reference které budou profesionalné nafocené.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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