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UVOD

Nejen financni krize, jejiz dopady Ceské sklafstvi zasahly nebyvalym zplisobem,
ale 1 trvale se zvySujici ceny energii a hlavnich vstupnich surovin, byly pro fadu
tradi¢nich vyrobcii olovnatého kiiStalu likvidacni. Svou roli sehrdlo také vyrazné
posileni ¢eské koruny oproti zahrani¢énim ménam, zejména americkému dolaru. Pres
vySe zminéna negativa nékteré firmy krizi ustaly a dale podnikaji v tomto tradicnim
Seském odvétvi. Jednou znich je i spoleénost RUCKL CRYSTAL a.s. — vyrobce
ruéniho olovnatého ktist'alu, ktery pokracuje ve vyvozu svych vyrobki do celého svéta.
Spole¢nost udrzela vSechna pracovni mista, inovuje stdvajici vyrobni zatfizeni v souladu

s nejnovej$imi svétovymi trendy.

Hlavnim divodem vybéru tématu mé bakalafské prace ,,Marketingova
komunikace spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.“ je, Ze ve spole¢nosti jiz vice nez rok
aktivné plisobim, a proto se mohu domnivat, Ze studie zpracovana na uvedené téma by
mohla byt uzitetna pro vedeni spolecnosti a prispét k rozvoji marketingové
komunikace. Material, ktery by se marketingovou komunikaci spole¢nosti podrobné
zabyval a umoznil souhrnny pohled na vSechny nastroje marketingové komunikace,
které firma vyuziva, prozatim ve spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. zpracovan nebyl.
Jak jsem jiz uvedl vySe, spolecnost jako jedna z mala skldren nejen Ze nepierusila
v dobé krize sviij provoz, ale dokonce expandovala na nové trhy, proto je pro mé
vyzvou zpracovat praci, ktera by mohla byt takové spolecnosti pfinosem. Bakalatska
prace vychazi z hypotézy, Zze nejvétsi vliv na piekonani krize ma marketingova

komunikace.

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka Cast
bakalarské prace zpracovava teoretické zaklady marketingu a marketingovy mix.
Vychézi z odbornych praci piednich ¢eskych a zahrani¢nich autoril, zejména Dagmar
Jakubikové, Jitky Vysekalové, Jany Prikrylové a Hany Jahodové nebo Miroslava
Karlicka a Petra Krale. Stézejni publikaci je dilo Marketing management autora Kotlera
a Kellera. Praktickd ¢éast bakalaiské prace popisuje jednotlivé slozky marketingového

mixu spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s., je zpracovana na zakladé studia a analyzy



firemnich dokumentti, internich materiald a vyro¢nich zprav. Vychazi z poznatka
ziskanych v teoretické Casti prace. Informace, které jsou stézejni pro vypracovani této

prace, byly nabyty béhem konzultaci s vedenim spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.

Prvni kapitola nese ndzev ,Marketing™ — zabyva se obsahem a definici pojmil
marketing a marketingovy mix. Druhd kapitola popisuje marketingovou komunikaci,
vysvétluje pojmy jako komunikacni proces, cile a strategie marketingové komunikace.
VEtsi cast této kapitoly se vénuje jednotlivym disciplindm marketingové komunikace.
Praktickd cast bakalatské prace zaCina treti kapitolou, kterd kromé charakteristiky
a historie spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. obsahuje také jeji cile a vize. Ctvrta

kapitola se postupné zabyva jednotlivymi slozkami marketingového mixu spolecnosti.

Cilem prace je na zadklad¢ analyzy soucasného stavu upozornit na slabé stranky
anavrhnout efektivngj$i feSeni v oblasti marketingové komunikace spolecnosti

RUCKL CRYSTAL a.s.

Touto praci bych rad ptispél k celkovému zvySeni tUrovné marketingové

komunikace a vyuzivani komunika¢nich néstrojii spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.



1. MARKETING

1.1 Definice marketingu

Jednotna definice tohoto pojmu neexistuje. Co autor, to ndzor a samoziejme i jiny

uhel pohledu na marketing.

,Marketing je vSude. Formaln¢ nebo neformalné se lidé a spole¢nosti zabyvaji
nes¢etnym mnozstvim cCinnosti, kter¢ bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stidle zvySené mife stavd dulezitou ingredienci podnikatelského
uspéchu. A marketing hluboce ovlivituje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im
se zabyvame — od Satl, které nosime, pfes webové stranky, na které klikneme,

az k reklamam, na které se divame.«!

,Marketing se zabyvd zjiStovanim a napliiovdnim lidskych a spolecenskych
poteb.“? , Marketing m4 sviij piivod ve skutednosti, Ze lidé jsou sumou potfeb a piani.
Potieby a prani v lidech vytvareji pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit
problémy ziskanim toho, co tyto potfeby a prani uspokoji. Existuje celd fada vyrobki
a sluzeb, které mohou dané potteby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce
uzitku, hodnoty a uspokojeni. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou,
zcizenim, Zebranim ¢i sménou. Vétsina modernich spolecnosti funguje na principu
smény, coz znamend, ze se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobku

&i poskytovani sluZeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potfebuji ¢i cht&ji.c

"KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vydani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5, s. 41

2 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5, s. 43

3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 16
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,Marketing je zalozen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédom¢élé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jist¢ miry alfou a omegou

podnikatelského procesu.**

Vsechny vyse uvedené teorie maji spolecného jmenovatele, a to zadkaznika. Firmy
se snazi zjistit, co zdkaznik chce, aby mohly uspokojit jeho potieby rychleji a 1épe nez
konkurence. ,,Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda
nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a piani pfi maximalni efektivnosti vSech

7«5
operaci.*

Pokud chce byt firma v trznim prostiedi UspéSnd, musi se pravidelné¢ zabyvat
vyzkumem chovani zakaznikl. Je nezbytné nutné védét, co zdkaznika ke koupi
motivuje, protoZze spokojeny zdkaznik je budoucnosti firmy. Soucasny marketing
se nezaméfuje na Siroky okruh zdkaznikd, ale spiSe se soustfedi na ty zédkazniky, ktefi

firm& piinaseji nejvetsi zisk nebo se jevi jako perspektivni.’

»Nejvetsimu riziku se vystavuji ty spoleCnosti, které pozorné nesleduji své
zdkazniky a konkurenty a nepfetrzité nezlepSuji své nabidky hodnoty. Zastdvaji
kratkodobé, obratem motivované nazory na své podnikatelské ¢innosti a v konecné fazi
neuspokoji akcionare, zaméstnance, dodavatele ani distribu¢ni partnery. Kvalitni

a G¢inny marketing je nikdy nekongici ¢innosti’

,Dobry marketing je v mnoha ohledech uménim nalézat a rozvijet pfilezitosti

a vydélavat na nich*®

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-80-
247-2690-8, s. 40

SPRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 16

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-80-
247-2690-8, s. 40

"KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5, 5. 42

¥ KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-
80-247-1359-5, 5. 90
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1.2 Marketingovy mix

Orientace na zékaznika a cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které
firmé umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny,
na o¢ekdvaném misté za podminky, ze se o nich spotiebitel dozvi. Tyto podminky
se nazyvaji marketingovy mix. Jinymi slovy je to soubor vhodné zkombinovanych
marketingovych nastroji, které firma pouzivd k dosazeni marketingovych cili
na vybraném trhu. Marketingovy mix je zndmy pod zkratkou 4P. Vyrobek (product),

cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).’

Obrizek 1: Slozky marketingového mixu

Vyrobek

Marketingovy
mix

Distribuce Propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klasicky model marketingového mixu se na trh divd o¢ima prodavajiciho. Jeho
nedostatkem je tedy opomijeni pohledu kupujiciho. Z toho divodu se doporucuje
pracovat i s modelem 4C, ktery vnima vyrobek jako feSeni potieb zakaznika (customer
solution) a cenu jako vydaje zdkaznika (customer cost). Tteti bod marketingového
mixu, a sice umisténi nebo distribuci vnima model 4C jako pohodli (convenience).
Poslednim bodem je komunikace (communication). Pro Gspesné podnikani spolecnosti
je idedlni, kdyz se skloubi oba modely 4P a 4C dohromady. Kdyz se zakaznik diva

na produkt stejné jako vyrobee, znamena to, Ze vyrobce pochopil, co zdkaznik chee.'

? PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 16

' JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 155
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Jednotlivé slozky marketingového mixu se navzdjem propojuji. K dosazeni
uspechu je nezbytné, aby byly vSechny slozky vybrany a nastaveny spravné. I sebelepsi
vyrobek miize byt neuspéSny naptiklad diky Spatné zvolené cenové politice. Na druhou
stranu, kvalitn¢ zvolend slozka marketingové mixu, mize zachranit druhou, ktera ma
své slabé stranky. Nejlepsim zptisobem, jak se zbavit chybného vyrobku, je jeho
efektivni propagace. Chybnym vyrobkem se v této souvislosti nemysli néjaky vadny
vyrobek, ale zkratka produkt, ktery nemé potencial, aby ho cilova skupina kupovala.

Napiiklad je nezdravy.'

1.2.1 Vyrobek

Vyrobkem muze byt vSe, co tvofi nabidku na trhu, to znamenda veskeré hmotné
1 nehmotné statky. ,,Produkt je jadrem obchodni ¢innosti organizace a ovliviluje i ostatni
slozky marketingového mixu.“'? Firma urduje, jaké vyrobky bude vyrabét a prodavat.
Stanovuje design a charakteristické rysy vyrobku, ¢imz se odlisi od konkurence. Velmi
dalezitou soucasti vyrobku je jeho obal. Vyrobci si na ném davaji zalezet, protoze
zakaznik Casto spatii obal dfive, nez samotny vyrobek. Firma udava kvalitu vyrobku.
Kvalitni vyrobky jsou pfedpokladem uspéchu firmy na trhu. Cilem vyrobku
je uspokojeni potieb zakaznika. K maximalizaci uspokojeni téchto potfeb jsou
s vyrobkem spojeny i dal$i sluzby a vyhody, které jsou dilezitou soucasti konkuren¢ni
strategie firmy. Prodejci nabizeji servis, poradenstvi, zadru¢ni lhity nad rdmec zdkona

nebo platby na splatky.

1.2.2 Cena
Cena je penézni Castka, kterou spotiebitel zaplati za vyrobek. Jeji stanoveni
je dilezitou soucasti marketingové strategie, protoze ovliviiuje piijmy. Na rozdil

od ostatnich slozek marketingového mixu, které vytvareji ndklady. Cena je vyznamnym

""KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 11

"> VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiitky”. Praha: Grada, 2011, 360
s. ISBN 978-80-247-3528-3,s. 114
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marketingovym a konkuren¢nim nastrojem. Pii tvorbé ceny se musi brat v tvahu
vyrobni ndklady, naklady na distribuci a marketingovou komunikaci. Firma stanovenim
ceny vyjadiuje hodnotu vyrobku. ,,Mnoho spotiebiteli pouzivd cenu jako ukazatele

«l3

kvality.“” VySe ceny ovlivituje poptavku po zbozi a ma zasadni vliv na prodejnost.

24

Cena je chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvaii charakter vyrobku.'*

Zpisoby stanoveni ceny

Existuje n€kolik zplisobi, jak stanovit cenu vyrobku. Jednim z nich, je tvorba cen
pfirazkou k nakladim. K vyrobnim nakladim se pfipo¢itd marze, kterd zaruci
navratnost investice v uritém casovém obdobi. VysSe marze se v tomto ptripadé¢ miize
lisit podle druhu zbozi. K naroénym vyrobklim, s vysokou vyrobni cenou, se obvykle
piipocita vyssi marze. Nevyhodou tvorby cen pfirazkou k ndkladiim je fakt, Ze nebere

v tvahu poptavku ani konkurenci.

ZvySujici se pocet spolecnosti stanovuje své ceny podle hodnoty vnimané
zakaznikem. Tato relativné nova metoda vychéazi z pohledu zakaznika, pro kterého
nejsou diilezité vyrobni naklady, ale hodnota vyrobku. Smyslem je poskytnout vyssi
hodnotu nez konkurent a demonstrovat to potencidlnim zakaznikiim prostfednictvim

marketingové komunikace.'

Cenu je mozné stanovit i v zavislosti na konkurenci. Tato metoda se fidi cenou
konkurence a vénuje menSi pozornost vlastnim nakladim, ptfipadné¢ poptavce. Cena
vyrobku muze byt v porovnani s konkurenci vyssi, stejnd nebo nizsi. VySe ceny zavisi
na zvolené strategii, kterou miZe byt naptiklad odrazeni konkurence prostfednictvim
cen nebo rychlejsi proniknuti na trh prostfednictvim nizkych cen. Vysokymi cenami

si firma zajisti exkluzivitu."®

" KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, 5. 473

4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 216

S KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, s. 484

' JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 226
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1.2.3 Distribuce

Tretim nastrojem marketingového mixu je distribuce. K ispéSnému podnikani
nestaci jen vyrobit vyrobky, které uspokoji potteby a pfani zakaznikl a stanovit cenu,
kterou jsou zékaznici ochotni za vyrobek vynalozit. Vyrobek musi byt zdkaznikovi také
dodan — distribuovan, a to zptisobem, ktery bude pro firmu ptfinosem a zarovei bude

pohodlny zakaznikovi, kterému pfinese i ptidanou hodnotu.'’

Misto prodeje je dulezitym faktorem pii rozhodovani o nakupu. Je to prostor,
ve kterém dochazi k rozhodovani o eventualni koupi vyrobku.'® Spole¢nosti maji na
vybér dveé distribucni cesty. Bud’ si distribuci zajisti sami, nebo vyrobky svéti do rukou
tzv. meziclankl. Meziclanky zabezpecuji plynuly tok zbozi od vyrobce ke spottebiteli.
Obchodni mezi¢lanky se déli na prostiedniky a zprostfedkovatele. Prostfednici zbozi
nakupuji a poté jej dale prodavaji. Prostfedniky jsou maloobchod a velkoobchod.
Maloobchod nakupuje zbozi od velkoobchodu, ptipadné od vyrobce a prodava jej
kone¢nému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani. Maloobchody jsou specializované
prodejny, obchodni domy, supermarkety. Zakladni rozdil mezi prostiedniky
a zprostfedkovateli spo€ivad ve vlastnictvi zbozi. Zprostiedkovatel zboZzi nevlastni,
ale jen vyhledava nabidky a poptavky. Nasledné zprostiedkuje setkani a prodej
za podminky, které by vyhovovaly obéma subjektim." Zprostiedkovatelem miize byt
komisionat, ktery sjednava obchodni transakce. ,,Smlouvou komisionaiskou se zavazuje
komisionaft, ze zafidi vlastnim jménem pro komitenta na jeho ucet urcitou obchodni

zélezitost, a komitent se zavazuje zaplatit mu uplatu.“*

,,Cilem distribuce je spravnym zptsobem dorucit produkt na misto, které je pro

zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,

které potiebuji, i v kvalité, kterou pozaduji.«*!

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 188

18 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika: Jak odkryt tajemstvi "Cerné skrinky". Praha: Grada, 2011, 360
s. ISBN 978-80-247-3528-3, 5. 59

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 192

20 7akon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik. In: Business.center.cz [online]. (C) 1998 - 2012 [cit. 2012-
01-22]. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/cast3h2d11.aspx

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 188
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1.2.4 Propagace

Posledni ,,P* marketingového mixu ,,promotion “ je prekladano rizng. V literatuie
se setkdme s terminem propagace, komunikace nebo podpora. Pro ucely této prace
budeme pouzivat termin propagace, byt’ vS§echny tfi terminy popisuji totéz. Tato slozka
marketingové mixu by méla informovat spotiebitele, piesvédcovat potencialni
1 soucasné zakazniky ke koupi vyrobku s diirazem na uzitek a hodnotu vyrobku, zkratka
vytvorit poptavku. Cilem propagace je zvysit hodnotu vyrobku a v neposledni fad¢ také
odlisit vyrobek od konkurence, zejména v ptipadech, kdy spotiebitelé povazuji vyrobky
uréité kategorie za identické bez ohledu na znatku. U¢inna diferenciace vyrobku

v 7 N v . 7 . v 7 g 22
umozni firmé vétsi volnost v marketingové strategii, ale hlavné v cenové politice.

Pro tyto tcely se vyuzivd marketingovd komunikace, kterd je jednou ze slozek
marketingového mixu a je zcela zaméfena na komunikaci. Zahrnuje v sobé nékolik
komunikacnich disciplin, které slouzi k ovliviiovani postojii cilové skupiny.
Marketingovou komunikaci tvofi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a on-line komunikace. Jednotlivymi disciplinami marketingové

komunikace se podrobn¢ zabyva podkapitola 2.3.

22 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 40
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Komunikacni proces

,Komunikace je pienos sdéleni informace pomoci znakového systému jazykového
nebo jiného, uskute¢néného mezi lidmi pfimo nebo pomoci technickoorganiza¢nich

oA 623
prostredk.*

Jinymi slovy jde o ptenos sdéleni od zdroje k pfijemci. Komunikovat lze
verbalné i neverbalné. Komunikacni proces zahrnuje tyto prvky: Subjekt komunikace,
zakddovani, prenos sdéleni, dekédovani, piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy.
Subjekt komunikace musi védét, koho chce svym sd€lenim oslovit. Kdyz to vi, muze
sdéleni zakodovat tak, aby ho byl ptijemce schopen dekodovat. Soucasn€ musi vytvofit

kanaly pro zp&tnou vazbu, aby mohl sledovat reakci pifjemce.**

Obrazek 2: Komunikad¢ni proces

Subjekt Prenos

CUSI T Objekt
komunikace Medium Dektdavant Prijemce

sum

Sumy
Zpétna vazba

Zdroj: PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8, s. 22

Subjektem marketingové komunikace muize byt organizace, osoba ¢i skupina
osob, kterd prostfednictvim komunika¢nich kanalt pfedava sdéleni ptijemci. Aby byla
komunikace efektivni, musi byt subjekt pro piijemce atraktivni. Piijemce, tedy
spotiebitel, vnima jako atraktivni subjekt komunikace takovou spolecnost, ktera

se vyznacuje vysokou diivéryhodnosti a odbornou zptsobilosti. Divéryhodny subjekt

B MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. Praha: UJAK, 2007, 144 s. ISBN 978-80-86723-39-
6,s.7

* KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5,s. 577
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komunikace je podle spotiebitele objektivni a pravdivy. Nékteré spolecnosti vyuzivaji
pro komunikaci znamé osobnosti. Sdéleni komunikované slavnymi a popularnimi lidmi
dokéze ziskat v&tsi pozornost a vybaveni si vyrobku nebo sluzby. Samoziejmé jen

za predpokladu, ze je mluv¢i spravné zvolen pro dany vyrobek.

Sdélenim, které subjekt predava piijemci, je suma informaci, kterd ma za ukol
upoutat pozornost. Spotiebitel by mél pocitit potfebu a piani, které uspokoji koupi
produktu nebo ur¢itym druhem chovéani. Sdéleni je zakddované takovym zplsobem,
ktery je pro piijemce srozumitelny. Mezi zdkladni funkce kodovani patii upoutat

v e . s 71w % / . s v . 2
pozornost, vyvolat &i podpofit akci, vyjadtit zamér, nazor, existenci &i znamost.>

Jak jiz bylo feCeno, subjekt piedava piijemci sdéleni prostfednictvim
komunikacnich kanal. Spravné zvolené komunika¢ni kanaly mohou byt velmi u¢innou
podporou sd€leni. Nespravné zvolené kanaly mohou sdéleni znic¢it. Komunikaéni kanaly
se déli na osobni a neosobni. Nejstarsi a nejucinnéj$i formou komunikace
je komunikace jedné osoby s druhou ¢i vice osobami navzajem. Vyhodou je okamzita
zpétnd vazba. Tuto komunikaci vSak nelze aplikovat na vétsi publikum. Pfi neosobni
komunikaci vstupuje mezi subjekt a piijemce sdéleni médium, které bezprostiedni

zpétnou vazbu neumoziuje.

Pfijemci marketingové komunikace jsou uzivatelé¢ produktd, stavajici kupujici,
potencialni kupujici, inicidtofi ndkupu, akcionafi, nazorovi vidci, média. Subjekt
komunikace si musi byt védom toho, Ze ptfijemce si mize sdéleni vylozit rtizné. Jedna
se o proces dekodovani sdéleni piijemcem. Vysledkem dekddovani je zpétna vazba,
ktera umoznuje poznat u¢innost komunikace. U osobni komunikace je zpétnou vazbou
verbalni projev €i gesta piijemce smérem k subjektu komunikace. Je to tedy urcita
forma reakce na ziskané informace. Zpétna vazba u neosobni komunikace se vyznacuje

napiiklad zakoupenim produktu nebo sledovanim potadu.”

3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 24
2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 25
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2.2 Cile marketingové komunikace a komunikac¢ni strategie

2.2.1 Stanoveni cili marketingové komunikace

vvvvvv

vychazet ze strategickych marketingovych cilii a jasné¢ sméfovat k upeviiovani dobré
firemni pové&sti.“*’ N&které firmy si ¢asto stanovuji neuréité cile. Cil, ktery neni piesn&
definovany, se bude jen té¢Zko plnit. Cil by mé&l byt kvantifikovatelny, aby se dal méfit.
,,Cim jasn&ji popisete svij cil, tim snadngji jej druzi pochopi a pfijmou vas napad.“*®
Dalsimi faktory ovlivilujicimi stanoveni cilli jsou charakter cilové skupiny, kterou
se chystame oslovit, a Zivotni stddium produktu. Stanovené cile by mély byt

srozumitelné, motivujici a zavazné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.

Mezi zakladni cile marketingové komunikace patii poskytovani informaci. Firmy
informuji cilové skupiny o svych produktech nebo sluzbach. Casto také piidavaji
informace o své spolecnosti, kdy naptiklad zmifuji zrod a historii firmy. Mezi dalsi
tradicné uvadeéné cile patii vytvoieni a stimulovani poptavky, diferenciace produktu
nebo firmy, stabilizace obratu, vybudovéani a péstovani znacky a nakonec posileni

firemni image.

2.2.2 Komunikacni strategie

RozliSujeme dvé zékladni strategie. Strategie tahu (pull strategy) a strategie tlaku
(push strategy).” Prvni strategie je zaméfena na stimulaci spotiebitele, ktery vyzaduje
uréité zbozi od maloobchodu. Uspésna strategie tahu znamena, e vyrobce obvykle
informuje obchodni mezi¢lanky, ze realizoval reklamni kampai zaméfenou na
kone¢ného zdkaznika. Pro maloobchodnika to znamena, Ze zakaznik u né¢j bude zbozi
poptavat a on na to musi byt pfipraven. Proto se obrati na velkoobchodnika nebo pfimo

na vyrobce.

" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 40

2 KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k ispéchu v podnikdni. Praha: GRADA,
2007, 148 s. ISBN 978-80-247-1999-3, s. 30

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 244
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Strategie tlaku podporuje vyrobek na cesté ke konecnému spotiebiteli. Jinymi
slovy tla¢i produkt od vyrobce k zakaznikovi prostiednictvim obchodnich meziclankii.
Vyssi Clanek distribucni cesty stimuluje nizsi ¢lanek. Firma stimuluje k ndkupu zbozi
velkoobchod, velkoobchod zase maloobchod a ten se snazi prodat zbozi kone¢nému

spotiebiteli.”

2.3 Marketingova komunikace

Marketingovy mix, kterym se zabyvd podkapitola 1.2, tvofi produkt, cena,
distribuce a podpora. Marketingova komunikace je podslozkou mixu marketingového.
Marketingovou komunikaci, respektive vhodnou kombinaci komunikac¢nich néstroji,
se firma snazi dosahnout svych marketingovych cili. ,,Komunika¢ni kampan nelze
planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze komunikacni plan z planu

marketingového vychazi a je mu podtizen.«'

Marketingovou komunikaci tvofi nékolik komunikacnich disciplin, které se déli
na osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu komunikace zastupuje pouze
osobni prodej. Neosobnimi formami komunikace jsou reklama, direct marketing,
podpora prodeje a public relations. Posledni disciplinou komunika¢niho mixu je on-line
komunikace. Neni to pravidlem, ale vétSina autord fadi internet spiSe do direct
marketingu. Tato prace si je védoma velkého vyznamu internetu, a proto se bude on-line

komunikaci vénovat samostatné.

NejlepSim zplGsobem, jak dosdhnout marketingovych cili, je optimalné
zkombinovat vSechny nastroje marketingové komunikace, které by se méli navzajem
dopliiovat a podporovat. Pro spravny vybér komunikacnich nastroji je nezbytné zabyvat
se nasledn¢ zminovanymi faktory. Prvnim faktorem je rozpocet - ¢astka vymezend na

komunika¢ni kampan hraje velkou roli pti vybéru nastrojti marketingové komunikace.

3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 51

' KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2,s. 11
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Cilova skupina zékazniki, respektive jeji pocet, je dalsim faktorem, jenz ovliviuje
vybér komunikac¢nich nastroji. Pro osloveni relativné malé cilové skupiny je vhodné
pouzit osobni prodej. Naopak u velké cilové skupiny, kterd je geograficky znacné
rozptylena, je lepsi pouzit reklamu. Vybér komunikacnich nastrojii zavisi také na druhu
zakaznika. Na tzv. B2B trzich (business-to-business), kde jsou zakazniky pramyslové
firmy, je efektivnéj§i pouzit osobni prodej i1 za ptredpokladu, ze je cilova skupina

rozsahlé a geograficky rozptylena.

DalSim faktorem, ktery ovlivni vybér nastroji marketingové komunikace,
je samotny vyrobek a jeho cena. Napiiklad technicky slozité vyrobky s vysokou cenou
budou daleko vice zavislé na osobnim prodeji, nez klasické spotiebni zbozi s nizkou
jednotkovou cenou. Pro masovou propagaci takového zbozi je reklama efektivnéj$im

feSenim.

Vybér nastrojii marketingové komunikace z velké ¢asti zavisi na stadiu zivotniho
cyklu vyrobku. Pfi zavadéni nového vyrobku na trh je vhodné pouzit osobni prodej
a informovat tak obchodni mezi¢lanky. Osobni prodej je moZzné podpofit podporou
prodeje. Pro tento ucel se pouzivaji naptiklad vzorky nebo rizné ochutnavky. U zralych
a vyspélych vyrobki je dulezitéjsi reklama. V tomto stadiu je osobni prodej stale
zaméfen na obchodni meziClanky a snazi se rozsifit distribuci, zatimco reklama
je motivaci zdkaznikli k nakupu. S ptichodem konkurence se snazi vyrobek odlisit.

U zralych vyrobkii na pocatku stadia poklesu se pouzivé tzv. pfipominkova reklama.*

,Marketingovd komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt,

nevhodna cena ¢i nedostatecna distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani

33
nahrazeny.*

32 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 45

3 KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2,s. 11
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2.3.1 Reklama

,Reklama je ¢asto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, Ze je nejviditeln&j$im nastrojem komunikaéniho mixu.“** Jedna se o placenou
formu neosobni komunikace, ktera je schopna oslovit Siroké publikum. Reklama
se pouziva pro propagaci urcitého vyrobku a nabada cilovou skupinu k jeho zakoupeni,
zaroven vyznamnym zpusobem posiluje image firmy. DalSi moznosti vyuziti reklamy
je propagace samotné firmy ¢i jeji filosofie. ,,Hlavnimi funkcemi reklamy jsou
zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji kni, tedy budovani znacky.

<3 Reklama ve velkém

Z tohoto pohledu je reklama jen velmi obtizné zastupitelna.’
méfitku Fika cosi o velikosti, sile a uspéchu prodejce.“*® Reklama je spojovana s velmi
vysokymi ndklady a to zejména reklama televizni. Televize ovSem neni jedinym

médiem, které poskytuje prostor pro reklamu.

Druhy reklamy

Reklamu je mozné rozdélit na dva zdkladni druhy — vyrobkovou a korporatni.
Narozdil od korporatni reklamy, kterd podporuje myslenku, filosofii nebo dobrou
povést spoleCnosti, se vyrobkova reklama soustiedi na prodej urcitého vyrobku.

Korporatni reklama zvySuje hodnotu znacky v o€ich cilové skupiny.

Reklamu dale délime podle druhu sdéleni na informacni, piesvédcovaci
a pfipominkovou. Pfi zavadéni nového vyrobku na trh je nejvhodnéjsi informacni
reklama, jejimz cilem je vyvolat zdjem a poptavku po novém vyrobku. U vyrobkd,
které se nachdzi vristu a na pocatku zralosti Zivotniho cyklu, ma ptfesvédcovaci
reklama za ukol zvysit poptavku. PfesvédCovaci reklama se také vyuziva jako forma
konkurenéni podpory. Jednou z forem piesvédcovaci reklamy je reklama srovnavaci.

Tento druh reklamy casto pouzivaji firmy, které nejsou lidry na trhu a sviij vyrobek

3 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: GRADA, 2003, 600
s. ISBN 80-247-0254-1, 5. 26

3 KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, 5. 49

 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, 5. 594
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srovnavaji s konkurenénim.”” Srovnavaci reklama je siln& regulovana obchodnim
zakonikem. Srovnavat lze jen produkty urCené ke stejnému ucelu. Srovnavani nesmi

v ’ r , r r 1. ’ vy r 38
zlehcovat a byt klamavé. Porovnavané znaky musi byt relevantni a ovétitelné.

2.3.1.1 Reklamni média

Meédia se de€li na elektronickd a tisténa. Mezi elektronicka patii televize, rozhlas,
internet a kino. Za tisténa média se obecné povazuji noviny, ¢asopisy, ale také vnitini
a venkovni reklamni plochy jako billboardy nebo citylight vitriny. Vyb&r média zavisi
na cilové skuping, kterd ma byt reklamnim sdélenim oslovena. Kazdé¢ médium je nécim
specifické a nabizi rtizné moznosti ztvarnéni reklamy. Firma by méla vybrat takova

média, kterd budou schopnd naplnit stanovené komunikacni cile.

Televize

Reklama a televize k sobé prosté patii. Televize je asi nejviditelnéjsim reklamnim
médiem vibec. Je obecné znamo, ze reklamni prostor celostatnich stanic je velmi
drahy. Firmy inzerujici v televizi byvaji povazovany za uspés$né, protoze jen
prosperujici firmy si takovou reklamu mohou dovolit. Televizni reklama pro firmu

znamena i urcitou prestiz.

Prostfednictvim televizni reklamy je mozné oslovit Siroké, geograficky rozptylené
publikum. To ma ovSem za nasledek snizenou moznost zacileni. Oslovit pfesnou
cilovou skupinu je tak mozné pouze umisténim reklamy k pofadim, které cilova
skupina sleduje. Reklama v televizi dok4dZze demonstrovat produkt pomoci obrazu,
zvuku, hudby a pohybu. Televizni reklama vytvafi image znacky a vyznamné zvySuje
povédomi o znacce. Reklama by méla byt natolik kreativni a originalni, aby publikum
zaujala. Divaci jsou uz piesyceni velkym mnoZstvim reklamnich spotd, proto reklamy

v televizi ignoruji, piepinaji nebo vypinaji zvuk. Efekt reklamy se tak snizuje. Dalsi

T PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 69

3% Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zékonik. In: Business.center.cz [online]. (C) 1998 - 2012 [cit. 2012-
01-29]. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/cast1.aspx
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nevyhodou reklamniho spotu je bezesporu jeho ¢asové omezeni a nemoznost provadét

operativni zmény.

2.3.2 Direct marketing

Direct marketing je disciplina marketingové komunikace, jejiz podstatou je cilena
a adresna komunikace. V literatufe se oznacuje také jako pfimy marketing. Tato
jedinecna komunikacni disciplina je diky svym charakteristikaim povazovana za stézejni
¢ast marketingové komunikace. Na rozdil od reklamy se direct marketing zaméfuje na
uzsi segmenty peclivé vybranych, stavajicich a potencialnich zadkazniki, které¢ firma
povazuje za perspektivni. V nékterych ptipadech pusobi jen na jedince. Nedilnou
soucasti direct marketingu je kvalitni databdze soucasnych a potencialnich zékazniki,
ktera obsahuje aktualni kontaktni informace. Direct marketing umoziuje sdéleni pfesné
zacilit a personalizovat s ohledem na potfeby a charakteristiky cilové skupiny.
Primérnim cilem direct marketingu je vyvoldni okamzité reakce piijemci. Piijemce

je mozné oslovit postou, telefonicky nebo prosttednictvim internetu.”

Jednim zdirect marketingovych nastroji je direct mail. Pisemné sdé¢leni
pfedavané postou nebo kuryrni sluzbou. Direct mail se déli na adresny a neadresny
podle toho, zda je sdéleni sméfované konkrétnimu piijemci ¢i nikoliv. Sd€leni obsahuje
informace, které¢ zakaznika vedou ke koupi produktu. Direct mail mize mit raznou
podobu a nabizi velky prostor pro kreativni ztvarnéni. Castym formatem jsou dopisy

nebo brozury.

Popularnim direct marketingovym néstrojem je direct e-mail. Jedna se o vyrazné
levnéjsi podobu direct mailu, zejména diky absenci nékladd na tisk a poStovné. Firmy
oslovuji své stavajici 1 potencialni zdkazniky prostfednictvim e-mailovych schranek.
Vyhodou direct e-mailu je jeho flexibilita a rychlost, kterou se dostane od odesilatele
k prijemci. Direct e-mail mize obsahovat obrazky, hudbu nebo animace. Nevyhodami
jsou technické potize se spravnym zobrazenim obsahu. Direct e-mail ¢asto neprojde

riznymi antispamovymi filtry a efektivita kampané se tak snizuje.

% KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, 5. 79
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Jednou z nejvétsich vyhod direct marketingu je schopnost testovat rizna sdéleni
v realném cCase. Pfijemce lze rozdélit do n€kolika skupin a kazdé skupin€ zaslat sdéleni
s jinym obsahem, obalkou, pfipadné€ i cenou. Podle miry odezvy lze jednoduse zméfit,

které sdéleni ma nejvétsi Gispéch a na zéklads toho zvolit vhodnou strategii.*’

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera piimo vybizi ke koupi
produktu. ,,Zatimco reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje nabizi specidlni

podnét ke koupi.**!

Jednotlivé nastroje podpory prodeje stimuluji nédkupni chovani
spotiebitele. Firmy poskytuji slevové nabidky, prémie, rizné vérnostni programy,
souté¢ze o hodnotné darky nebo vzorky zdarma. Podpora prodeje se zamétuje také
na obchodni meziclanky a prodejni persondl. Obchodni mezi¢lanky jsou
prostiednictvim riznych benefitd ¢i vyhodnych cen motivovéany, aby 1épe propagovaly
dany produkt. Prodejni persondl ke zvySenym vykonim motivuje napiiklad ucast na

konferencich nebo soutéze zamétené na objemy prodeje pro obchodni zastupce.

Pfi planovani akci na podporu prodeje je nezbytné, brat v uvahu cile podpory
prodeje, charakteristiku cilovych zakaznikd, produkt, konkurenci, ekonomické prostiedi
a technické moznosti. Definované cile mizou byt rizné. Vzdy by ovSem méli byt
v souladu s cili marketingovymi. Podporou prodeje je mozné budovat zakaznickou
loajalitu, ziskat nové zdkazniky, podpofit urCitou znacku, podpofit prodej produktu
u obchodnikii nebo koncovych zakaznikd. Dal§im cilem mutze byt zvySeni poctu

mezi¢lankd, které budou produkt dale distribuovat.*?

Podpora prodeje ptivadi neloajalni zakazniky, ktefi ¢asto méni znacky a zbozi
nakupuji jen s ohledem na slevové akce. Prili§ Casté slevové akce mohou zpusobit

pokles hodnoty znacky. Zakaznici zacnou vnimat znacku jako levnou a jeji produkty

“ KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, s. 647

* KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, s. 624

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 257
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budou kupovat, jen kdyz jsou v akci. ,,V idealnim ptipad¢ by spotiebitelské akce mély

mit kratkodoby vliv na prodej a dlouhodoby vliv na hodnotu znadky*“*

Vyznam podpory prodeje, jako komunikacni discipliny, stale vzrista. Pfic¢in
je hned nékolik. Obchody jsou plné produktii, které se od sebe lisi jen nepatrné. Firmy
podporou prodeje odlisuji produkty od konkurence a zajistuji jim lepsi prodejni mista.
Zékaznici jsou na podporu prodeje ze strany firem zvykli a aktivné takové nabidky
vyhledavaji. Marketéti podporu prodeje pouzivaji Casto, protoze piinaSi okamzité,

viditelné a pomérné snadno vyhodnotitelné vysledky.

2.3.4 Public relations

Public relations (PR) jsou disciplinou marketingové komunikace, ktera
se zaméfuje na vztahy s vefejnosti. Konkrétné se jedna o fizenou obousmérnou
komunikaci organizace, s cilem pozitivné ovlivilovat postoje a minéni vetejnosti o dané
organizaci. Vefejnost lze rozd€lit na interni a externi. Interni vefejnosti se rozumi
zaméstnanci, vlastnici a akcionafi, dodavatelé, zakaznici a nakonec nejbliz§i okoli
firmy. Externi vefejnost zahrnuje média, z4jmové skupiny, orgény statni spravy, vladni

a nevladni organizace.

Interni vetejnost lze informovat pomoci firemnich tiskovin, nastének, intranetu
nebo vyrocnich zprav. Informovani zaméstnanci se dokazi 1épe ztotoznit s firemnimi
cili. Pravidelnda komunikace dokdze zamezit Sifeni nepravdivych informaci.
Systematicka a dlouhodob4 komunikace se zakazniky a dodavateli vede k zachovani
jejich davéry. PR aktivity zaméfujici se na nejbliz§i okoli zahrnuji naptiklad

informovani vetejnosti o kladném pftistupu firmy k ochrané¢ Zivotniho prostiedi.

Hlavnim zastupcem externi vefejnosti jsou média. Postoje a minéni novinati lze
ovlivilovat prostfednictvim tiskovych zprav a konferenci, pfipadné poskytovanim
rozhovord. Média rozhoduji o tom, zda se informace k vefejnosti dostanou. Proto

je nezbytné poskytovat médiim kvalitni a zajimavé informace.

# KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, s. 626
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,Public relations jsou uc¢innou komunikaci smétujici k podpote produkti, 1 kdyz
jejich cil je obvykle 8ir$i nez u ostatnich prvki zékladni komunikaéni strategie*** Public
relations zajist'uji jednotné vnimani firmy. Poskytovanim racionalnich informaci o firmé
tvlircim nezavislého sdéleni, tedy novinariim, firma ziskavé pottebnou publicitu pro své
produkty. Publicita je také dobra k podpote firemniho image. Z podstaty nezavislého
sd€leni vyplyva, Ze novinaii nebudou pracovat jen s jednou informaci, kterou jim firma
poskytne, ale pravdépodobné vyuziji i jinych zdroji. Nevyhodou PR je velmi omezena
moznost kontroly a fizeni obsahu sdéleni, které je prezentovano v médiich. Vysledkem
PR aktivit tak mize byt i negativni publicita, které firma musi celit. Negativni publicita
je Castéji zptisobena napiiklad vyrobkovymi vadami, propousténim zaméstnanci nebo
poskozenim Zivotniho prostfedi. Pro tyto pfipady by firma méla mit zpracovany
tzv. plan krizové komunikace. Seznam potencidlnich rizik, kterda mohou negativné
poskodit povést znaCky. Nastane-li takova situace, firma by méla bez zbyteéného
prodleni poskytnout své vyjadieni a pokusit se krizi odvratit. V nejlepSim piipadé
negativni publicitu vyuzit pro svilj prospéch. Plan krizové komunikace je nedilnou

soudasti komunika¢niho mixu.

Public relations jsou ve srovnani sreklamou a podporou prodeje levnéjsi
komunikac¢ni disciplinou. ,,Kreativni public relations mize ovlivnit minéni vefejnosti

. 45
za zlomek ceny vydané na reklamu.*

Public relations nejsou kratkodobou zaleZitosti,
jak tomu muze byt naptiklad u podpory prodeje. Cilem PR je dlouhodobé, témér

nepfietrzité, pozitivn¢ ovlivilovat postoje a minéni vetejnosti.

2.3.4.1 Sponzoring a zaZitkovy marketing

Jednim ze zplsobi, jak sdélenim zasahnout cilovou skupinu, je sponzoring
a zéazitkovy marketing. Poznavacim znakem téchto komunikacnich disciplin je spojeni
znacky surcitou udalosti. Jak sponzoring, tak zazitkovy marketing buduji image

znacky. Jejich cilem je mimo jiné zvyseni povédomi o znacce.

*# PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 106

* KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddani. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, s. 633

27



Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym.
Sponzor je poskytovatel finan¢nich prostiedkti, nebo jinych zdroji, ktery pomaha
sponzorovanému zrealizovat jeho projekt. Na oplatku je sponzorovi umoznéno spojeni
s projektem ¢i wurCitou udélosti. Sponzor dostdva prostor k naplnéni svych
komunika¢nich cild. Sponzor naptiklad mutze pouzivat logo sponzorované akce
na svych propagacnich materidlech a naopak logo sponzora je uvedeno na propagacnich
materidlech sponzorované akce. Sponzor dostava prostor pro venkovni reklamu a je mu
zaruena pozornost médii. Castym objektem sponzoringu jsou sportovni akce, hudebni
festivaly, divadelni pfedstaveni nebo také televizni porady. Udalosti, které je mozné
sponzorovat je nescetné mnoho, ale spravny vybér je klicem k tUspéchu.
»Marketingovym cillim a komunika¢nim strategiim, které byly pro znacku definovany,
musi udélosti vyhovovat. Navstévnici udalosti se musi shodovat s cilovou skupinou

7 « 4
vybrané znagky.«*

Efektivni sponzoring je obvykle dlouhodobou spolupraci mezi sponzorem
a sponzorovanym, nikoliv jednordzovou akci. Sponzorovana udélost piendsi kladné
hodnoty a diivéryhodnost také na sponzora. Clenové cilové skupiny ucastnici se akce
automaticky pfijimaji i poselstvi o firm¢, ktera akci sponzoruje. Sponzorti jedné udalosti
muze byt 1 vice. VySe finan¢nich piispévkil urCuje benefity a postaveni sponzora. Jediny
sponzor akce se oznacuje jako vyhradni. Je-1i sponzorii vice, hlavni sponzor je oznacen
jako generélni. Sponzor, jehoZ jméno je uvedeno v nazvu akce se nazyva titularni.

Nejnizsi postaveni a tudiz i nejnizsi benefity ma tzv. fadovy sponzor.

Sponzoring, ktery vychazi z marketingovych cili firmy, miize byt velmi t¢innym
nastrojem pro osloveni cilové skupiny. Oproti reklamé je ovSem daleko méné zacilen na
konkrétni produkt. Sponzoring je také pod mensi kontrolou sponzora a jeho u¢innost lze

. vy v, 4
jen t&zko méfit."’

* KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, 5. 631

" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, 320 s.
ISBN 978-80-247-3622-8, s. 132
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Zazitkovy marketing

Dalsim komunikaénim nastrojem je zazitkovy marketing. V mnohych ohledech
je podobny sponzoringu. Oba komunika¢ni nastroje se snazi o predani marketingového
sdéleni cilové skupiné v dobé&, kdy je na to pfipravena. Zasadni rozdil spociva v tom,
ze zazitkovy marketing organizuje firma sama. Na rozdil od sponzoringu, kdy jen
participuje na udalosti nékoho jiného. Sponzor se nemusi starat o organizaci ani
propagaci dané udalosti. Zazitkovy marketing tedy oznacuje aktivity firmy, které cilové
skupiné zprostfedkovavaji emocionalni zazitky s danou znackou. Cilem téchto aktivit
je piimé&t tiCastniky akce k aktivni participaci, coz vede k posilovani znacky a zvySovani
povédomi o znaéce. Ucastnik akce si bude schopen vybavit znatku na zakladé asociace,
kterou v ném vyvold aktivita, na niz se podilel béhem akce organizované firmou.
Béhem zéazitkového marketingu je mozné zdbavnou formou piedavat informace

o vyrobku a také predvadét jeho vlastnosti.

Nezbytnou soucasti efektivniho zazitkového marketingu je kvalitni organizace
a propagace. Misto a c¢as udélosti musi byt zvoleny tak, aby co mozna nejvice
vyhovovaly potfebam cilové skupiny. Firma by méla dobie znat z4jmy a volnocasové
aktivity cilové skupiny, protoze ta se udalosti zi€astni jen tehdy, je-li pro ni udalost
dostate¢né atraktivni. Na zaklad¢ poctu ucastnikli akce je mozné vyhodnotit uspésnost
zazitkového marketingu. Za timto ucelem mohou byt ucastnici dotazovéni, zda

pochopili marketingové sd&leni nebo zda se zménil jejich pohled na znacku. **

2.3.4.2 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy vyznamnym zptusobem buduji image firmy a posiluji znamost
znacky. Umoznuji piimy kontakt mezi prodejcem a zakaznikem v misté, kde se stretava
nabidka s poptavkou z celého svéta. Zéakaznici maji moznost porovnat nabidky a vybrat
tu nejvyhodnéjsi. Vystavovatelé mohou zjistit, jak si jejich nabidka stoji vici
konkurenci. Béhem veletrhit a vystav na B2B trzich dochazi k uzavirani obchodnich

kontraktli, navazuji se nové obchodni kontakty a také dochdzi k ptedstavovani novych

* KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 137
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produktt ¢i inovaci v daném odvétvi. Veletrhy probihaji 1 na trzich B2C. Tyto veletrhy
jsou piistupné Siroké vetejnosti a jejich primarnim cilem je prodej velkého objemu

zbozi koncovym zékazniklim.

Cely proces ucasti na veletrhu zacind stanovenim cili, které vytvafi kritéria pro
vybér veletrhu. Firemni cile musi byt v souladu s cili veletrhu. Je-li veletrh vybran,
muze se firma zacit zabyvat samotnou ucasti. Je tfeba vybrat vhodné umisténi stanku
na vystavis§ti. Dullezitou roli hraje architektonické feSeni vystavniho stanku, ktery
by mél ptildkat pozornost co nejvétsiho poctu navstévnika. Stanek by mél byt v souladu
s korporatnimi barvami a celkové podtrhovat image firmy. Po ukonceni veletrhu prace
nekonci, ale zacina. Obchodni zastupci firmy by méli téméf ihned po skonceni veletrhu
podckovat za navstévu jednotlivym ucastnikiim a navazat na piedeslou komunikaci.
Ucast lze Usp&$nd vyhodnotit po zhruba Sesti mésicich od skonéeni veletrhu.
Po uplynuti této doby jsou obchodni jednani navazujici na veletrh vétSinou uzaviena.
Lze vycislit pocet nové uzavienych obchodli a porovnat cile tcasti s dosaZzenymi

vysledky.®

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jediny zastupce osobni formy komunikace. Podstatou této
komunika¢ni discipliny je osobni kontakt prodejce se zakaznikem. Osobni kontakt
umoznuje prodejci ziskat okamZzitou zpétnou vazbu a pfizplsobit tak obsah sdéleni
potfebam zakaznika. Komunikace muze probihat zoc¢i do oci, telefonicky nebo
interaktivné po internetu. ,,Osobni prodej nebo také osobni nabidka patfi
k nejefektivnéjSim prosttedkiim komunikacniho mixu, ktery vyuziva psychologické

RN RN 1y . 50
poznatky z verbalni i neverbalni interpersondlni komunikace*

Osobni prodej vykonava jménem firmy obchodni zastupce. Jehoz néaplni prace

je vyhledavani novych zakaznikd, vcetné komunikace s témi stavajicimi, za ucelem

¥ KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 168

' VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. dopl. vyd. Praha: GRADA, 2002,
264 s. ISBN 80-247-0402-1, s. 17
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prodeje produktii. Prodejce by mél byt pro zdkaznika divéryhodny. Cilem prodejce
by mélo byt vytvoreni dlouhodobého obchodniho vztahu se zdkaznikem, protoze
z takovych firma profituje. Zakaznik, ktery svému prodejci véfi, ma mnohem mensi
tendenci vyhledévat jiné dodavatele. ,,Zaméstnanci obchodniho oddéleni slouzi jako
osobni spojka mezi firmou a zdkaznikem. Obchodni zastupce pro mnoho zakaznikl
firmu zosobiiuje.“>! Schopni prodejci jsou kli¢em k asp&chu osobniho prodeje, protoze
jen oni dokdzi ovlivnit uzavieni ¢i neuzavieni obchodni transakce. Obchodni zastupce
by mél disponovat zejména odbornymi znalostmi. Pii osobnim jednani je nezbytné
zvolit vhodné oble¢eni. Vzhled, ismév, podani ruky ¢i spravna gestikulace mohou

k uzavieni obchodu vyrazné dopomoci.

Osobni prodej je mozné pouzit pfi komunikaci se spotiebiteli na trzich B2C
(Business-To-Consumer), tak 1 na trzich B2B (Business-to-business), kde jsou
zakazniky jiné firmy. Na trzich B2C je osobni prodej ¢asto vniman negativné
a v nékterych ptipadech mize zakaznika GpIlné odradit. Naopak na trzich B2B je osobni
prodej vitdn a patii mezi nejpouzivanéjsi komunikaéni néstroje. Zasadni roli pfi volbé
komunikac¢nich nastroji hraje sam produkt. Osobni prodej je vhodné pouzit u relativné
drahych nebo technicky naro¢nych produktt, které vyzaduji ze strany prodejce blizsi
specifikace. Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké ndklady na jeden uzavieny
obchod. Obvykle musi prodejce oslovit nékolik zékaznikii, nez uzavie jeden obchod.
Néklady na jednoho zakaznika jsou tedy daleko vyS$i nez pii pouziti masové
komunikace. B2B trhy jsou pro osobni prodej vhodné zejména proto, ze disponuji
pomérné nizkym poctem zakaznikl. Prodejci jsou tak diky pfimym distribu¢nim cestam

. o s . v xy 52
schopni oslovit v§echny potencidlni zdkazniky za pfiméfené ndklady.

' KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN
978-80-247-1359-5, s. 655

> KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 151
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2.3.6 On-line komunikace

Poslednim neosobnim ndstrojem marketingové komunikace je on-line
komunikace, ktera je tUzce propojena s ostatnimi komunikaénimi disciplinami.
Nejvyznamnéj§im ndastrojem on-line komunikace jsou webové stranky. Vytvofeni
atraktivnich a hlavné funkcénich webovych stranek je nezbytnou soucasti marketingové
komunikace firmy. Webové stranky lze povazovat za direct marketingovy nastroj,
protoze internetové obchody umoznuji pfimy prodej. Webové stanky také umoznuji
komunikaci s vetejnosti nebo novinafi, proto je lze rovnéz chépat jako ndstroj public
relations. Webové stranky nabizeji prostor pro prezentaci vyrobkil i samotné firmy, jsou
tedy vyznamnym reklamnim néstrojem. Propojeni on-line komunikace s ostatnimi
komunikac¢nimi disciplinami je nepiehlédnutelné. Diky stale se zvySujici internetové
populaci, je on-line komunikace velmi efektivnim komunika¢nim nastrojem.
V porovnani s ostatnimi komunikacnimi disciplinami jsou néklady na osloveni cilové

skupiny v on-line prostfedi daleko nizsi.

Ptfed samotnou tvorbou webovych stranek je nezbytné urcit jejich hlavni funkci.
Stejné tak cilovou skupinu, kterd by méla web navstévovat. Webové stranky musi byt
pro cilovou skupinu obsahové¢ a graficky atraktivni. Grafické zpracovani by mélo byt
v souladu s korporatnim designem. Snadna orientace na webovych strankach
a pravidelna aktualizace relevantnich informaci motivuji navstévnika k opakovanému
prohliZzeni webu. Webové stranky musi byt optimalizované pro webové vyhledavace,
které stranku zobrazi po zadani kliovych slov. Efektivitu webovych stranek lze

pomérné jednoduse méfit napiiklad podtem navitévnikda webu.”™

Webové stranky vsak nejsou jedinym nastrojem on-line komunikace. Pfevratnou
rychlosti stoupa popularita socidlnich siti a to zejména v poslednich dvou letech.
Nejvétsi socialni sit’ Facebook méa v Ceské republice vice nez 3,5 milionu uZivatelt.”*
Firmy mohou prostiednictvim této socidlni sit¢ napiiklad predavat informace

o planovanych ¢i jiz uskuteCnénych akcich. Velkou vyhodou socidlnich siti je témét

,bleskoveé* Sifeni informaci, samoziejmé za piedpokladu, Ze jsou dostatecné relevantni.

3 KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, 5. 172

> Czech Republic Facebook Statistics. Socialbakers [online]. 2012 [cit. 2012-02-12]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
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3. SPOLECNOST RUCKL CRYSTAL a.s.

3.1 Charakteristika a historie

Charakteristika

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. je tradi¢ni vyrobce olovnatého kiistalu, ktery
je pro vysokou kvalitu vyrobkli a sluzeb vybirdn mimo jiné, také jako dodavatel
oficialnich statnich dart. V soucasné dobé zaméstnava 170 zaméstnanci. Spolecnost
je ¢lenem mezinarodni federace vyrobct olovnatého kiiStalu. Prezident spoleCnosti
Ing. Jifi Riickl se pysni titulem Marketér roku 2010, ktery udéluje Ceska marketingova

spole¢nost.

Zakladni kapital spoleCnosti ve vysi 100 mil. K¢ je kryty akciemi na majitele
v listinné podobé¢. Statutarnimi organy spolecnosti jsou dozor¢i rada a piedstavenstvo,
které je fidicim organem spolecnosti a jmenuje generalniho feditele. Generalni

feditelkou spole¢nosti je Ing. Simona Prokopova.

Predmétem podnikani spole¢nosti je brouseni a leptani skla, vyvoj a vyroba
uzitkového, uméleckého a osvétlovaciho skla, nakup a prodej zbozi, ubytovaci sluzby,

zprostiedkovatelska, obstaravatelska a poradenska &innost.”

Historie

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. navazuje na bohaté, dnes jiz tfisetleté tradice
rodové sklarské dynastie. Antonin Riickl v roce 1875 vybudoval sklarnu ve Vcelnicce
u Jindfichova Hradce, v roce 1893 sklarnu ve Skalici u Ceské Lipy a jako posledni
a nejmoderngj$i v té dob¢, v roce 1903 sklarnu v Nizboru u Berouna. V roce 1923 byl
podnik, sestavajici se ze sklaren ve Vcelnicce, ve Skalici, v Nizboru a velkoobchodniho
skladu v Praze, pfeménén v rodinnou akciovou spolecnost, jejimiz akcionafi se stali

vyluéné Clenové rodiny Riicklt. V mezivalecném obdobi produkovaly firemni zavody

> Vnitropodnikové zdroje
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veskery sortiment uzitkového a dekorativniho skla, a to sklo kiistalové a olovnaté, Ciré
nebo barevné, zdobené rytim, brousenim i malovanim. Dobré jméno sklaren doma
1 v zahrani¢i podporovala seridozni socialni politika firmy a uUspéSna spoluprace
s vytvarniky, vyznamnymi designery napojového a dekorativniho skla, mezi
jinymi i s prof. Drahonovskym a s tehdy zacinajici Ludvikou Smrckovou a to zejména
ve sklarné v Nizboru. Firma méla sva zastoupeni v zahrani¢i, nejvyznamnéjsi pobocky

byly v Londyné¢ a Damasku.

Po skonceni druhé svétové valky byl podnik pro svou velikost zndrodnén. Sklarna
v NiZboru se stala sou¢asti narodniho podniku ,,Cesky kiistal se sidlem v Ceskych
Bud¢jovicich a v roce 1965 byla pfifazena k monopolnimu uskupeni vyrobcii

olovnatého skla "Sklarny Bohemia" se sidlem v Podébradech.

Na zékladé vitézného privatizaéniho projektu a néasledného odkoupeni zavodu
od Fondu narodniho majetku se 1. ¢ervna 1992 stal Ing. Jifi Riickl, pfimy potomek
sklaiského rodu Riickli, majitelem sklarny v Nizboru a zalozil firmu "Antonin Riickl
a synové s.r.o. V roce 1998 byla pivodni spolecnost Antonin Riickl a synové s.r.o.,

pietransformovéna do akciové spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.

Vroce 2006 byly realizovany rozsahlé¢ technologické investice spocivajici
ve vystavbé inovovaného taviciho agregatu vybaveného novym fidicim systémem,
v instalaci zafizeni na likvidaci leStirenskych kal a zafizeni na vyuziti teploty spalin
taviciho agregétu pro vytapéni aredlu sklarny. Inovovany sklarsky tavici agregat spolu
sjeho fidicim systémem byl realizovan vramci Opera¢niho programu Pramysl
a podnikani (OPPP) s poskytnutim dotace ze strukturdlnich fondd EU a statniho

rozpo&tu. Provoz uvedenych zatizeni byl zah4jen 8. 1. 2007.%

Spole¢nost vybudovala v aredlu sklarny v Nizboru vlastni prodejnu skla
s moznosti obcerstveni pro navstévniky. Ve spolupraci s cestovnimi kancelafemi jsou
poradany pro jejich klienty prohlidky sklarny s odbornym vykladem v nékolika
svétovych jazycich. Navstévnici maji jedine¢nou moznost na vlastni o¢i vidét vSechny

stadia vyroby olovnatého kiist'alu, od nabirani zhavého skla z tavici pece, ptes foukani

*6 Vnitropodnikové zdroje
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a tvarovani skla, az po ru¢ni brouSeni. Sklarnu rocné navstivi piiblizn¢ 50 000 turista

z celého svéta.

3.2 Vize a cile

Vize

Vize je soubor dlouhodobych a nad¢asovych zasad, udava smeér, kterym se bude
spoleCnost ubirat, je spolecnd pro vSechny zaméstnance, motivuje zaméstnance
a koordinuje jejich Usili. ,,Vize dava odpovéd na otdzku, jak bude podnik vypadat

v budoucnosti.«”’

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. mé nasledujici vize:

*= ,,Chceme byt dynamickym, prosperujicim podnikem, navazujicim na rodinnou
tradici,

» uspokojovat naro¢né zékazniky vyrobky z ktist'alového brouseného skla vysoké
estetické a uzitkové hodnoty,

= vyrabét vysoce jakostni, luxusni vyrobky,

= vytvafet takové interpersondlni vztahy, aby kazdy pracovnik pocitoval hrdost
k podniku a znacce a vnimal odvadénou kvalitu prace jako prestiz osobni
odpovédnosti,

= zlstat samostatnym, likvidnim podnikem, GspéSnym na svétovych trzich,

* rozvijet internetovy obchod vytvarné dokonalymi webovymi strankami
s aktualni operativni nabidkou vyrobkd,

= prezentovat nové kolekce vyrobki na prestiznich vystavach firem zabyvajicich
se designem,

= vyuzivat trendu turistického ruchu v CR uplatnénim nabidky u renomovanych

turistickych kancelati a CZECHTRADE .«

T JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 20
*¥ Vnitropodnikové zdroje
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Cile

Firemni cile vyjadiuji, ¢eho chce spolecnost v nasledujicich letech dosahnout.

Vedeni spoleé¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. stanovilo pro rok 2012 tyto cile:

=, Zvysit prodej vyrobki na tuzemském trhu minimalné o 15 %,

= zvysit export vyrobki pod zna¢kou RUCKL ziskanim novych zakaznikd,
= zvysit kvalitu skla proddvaného pod znackou RUCKL,

= vytvofit nastroje a podminky pro stabilizaci zaméstnanct,

= dale modernizovat prostfedi podniku,

= posilovat image firmy se zna¢kou RUCKL,

= zvySovat goodwill spole¢nosti. <

3.3 Organizacni struktura a rizeni marketingu

V &ele spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. stoji generdlni feditel, kterému
je pfimo podfizen personalni referent, referent spravy a zivotniho prostiedi, hlavni
technolog, referent fizeni jakosti, obchodni a ucetni oddéleni, feditel vyrobng-
technického useku a feditel prodejny a exkurzi. Cestnou funkci prezidenta zastava
pfimy potomek sklafského rodu Riickl, byvaly senator Ing. Jifi Rickl, ktery ma ve
spoleCnosti stale nezastupitelné misto. Jeho dlouholeté zkuSenosti v oblasti marketingu
jsou pro spole¢nost velmi cenné. Za svou praci sklidil jiz fadu ocenéni a titulti, jednim
z poslednich je titul Marketér roku 2010. Jeho kazdodenni pracovni nasazeni a pile

motivuji ostatni pracovniky a jsou hnacim motorem celé spolecnosti.

Ve spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. neni zizeno marketingové oddéleni.
Marketingové cile a strategie zpracovava generalni feditel ve spolupraci s prezidentem
avedoucimi pracovniky obchodniho oddéleni. Toto seskupeni také definuje
marketingovy mix. Marketingovou komunikaci fidi generalni feditel, ktery rozhoduje
o volbé komunikacnich néstroji. Jednotlivymi komunika¢nimi néstroji se pak zabyvaji

vybrani pracovnici ¢i cela oddéleni, zejména prezident, obchodni oddéleni a feditel

* Vnitropodnikové zdroje
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prodejny a exkurzi. Obchodni odd€leni zajiStuje osobni prodej, direct marketing, on-line

komunikaci a vybrané formy podpory prodeje, na kterych se podili také feditel prodejny

a exkurzi. Public relations spadd do kompetence prezidenta spolec¢nosti.

Obrizek 3: Organiza¢ni struktura spoleénosti RUCKL CRYSTAL a.s.

Generalni
reditel

Personailni referent, Referent
sekretariat spravy a ZP

Hlavni Referent
technolog Fizeni jakosti

Reditel vyrobné- Obchodni Reditel prodejny
technického useku oddéleni a exkurzi

Sklad

Provoz Pi"ipra\-‘a Provoz ]]0(0\-‘}"[‘]] \'l\'-'robkﬁ

hut’ vyroby brusirna

Rizeni Rizeni
vyroby vyroby

Zdroj: Vnitropodnikové zdroje, vlastni zpracovani

3.4 Firemni logo

Firemni logo slouzi k jednozna¢né identifikaci daného subjektu. ,,Mé¢lo by byt

jedine¢né, jednoduché, dobie zapamatovatelné, pouzitelné na rtiznych materidlech

37



o f “ . o . 60
od dopisniho papiru aZ po oznaceni expozice na veletrhu, vyjadiovat ¢innost firmy.*

Firemni logo by mélo vyvolavat emoce a odliSit firmu od konkurence. Logo
je nezbytnou sou¢asti viech komunikaénich aktivit. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s.
vlastni n¢€kolik ochrannych znamek, které pouziva podle potfeby. VSechny vyrobky
z firemni produkce jsou oznaceny slovni a grafickou zndmku ,,RUCKL CRYSTAL*
a kombinovanou zndmkou s ¢apem, jejiz ptivod sahd az do roku 1846, respektive jen
jeji stied s &apem. Soucasnou podobu méa znamka od roku 1992. Céap drzici zatku
od farmaceutického flakonu pfipomind, jaky sortiment spole¢nost v té dobé vyrabéla.
Cap symbolizuje nositele nového Zivota a ukazuje na skutednost, Ze spole¢nost

dodavala své vyrobky pfedev§im do Iékatského a farmaceutického sektoru.

Na ostatnich propaga¢nich materidlech se dle potieby pouzivd 1 znadmka
,RUCKL CRYSTAL ESTABLISHED 1846. Spole¢nost je opravnénym uZivatelem
ochrannych nazvi ,,BOHEMIA CRYSTAL“ a , BOHEMIA GLASS.”“ Ochranné
znamky spole¢nosti jsou zapsany v registru ochrannych znamek a jsou pravidelné

obnovovany.

Obrizek 4: Ochranné znamky spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.

NIZBOR_

"' RlckL & s0M®

o»

®

LEAD CRYSTAL 24%

CRYSTAL BOHEMIA

RUCKL CRYSTAL

ESTABLISHED 1846

Zdroj: Vnitropodnikové zdroje

% VYSEKALOVA, I. a J. MIKES. Image a firemni identita. Praha: GRADA, 2009, 192 s. ISBN 978-80-
2472790-5, s. 49
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4. MARKETINGOVY MIX
SPOLECNOSTI RUCKL CRYSTAL a.s.

4.1 Vyrobek

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. se snazi uspokojovat potieby a prani
zakaznikll prostfednictvim Sirokého sortimentu 24% olovnatého kiistalu zdobeného
brusem v celé §ifi dekorti, od jednoduchych az po velmi slozité a pracné zdobeni,
zlacenim, malovanim a piskovanim.’' Sortiment spoletnosti tvoii stolni a napojové
sklo, vazy, misy, flakony, lampy, reklamni pfedméty a také sportovni trofeje.
Spolecnost usiluje o pozici lidra ve vyrobé sportovnich trofeji. Zamétuje se zejména na
prestizni sporty jako je golf a tenis, v nabidce vSak nechybi ani trofeje pro fotbal, hokej,
motocyklové sporty, basketball, badminton, americky fotbal, kuzelky nebo koiiské
dostihy. Diky ruc¢ni vyrobé je spolec¢nost schopnd vyrabét i velmi nestandartni vyrobky
s jedine¢nym designem, piesn¢ podle navrhii a ptani zdkaznikd. Spolecnost se také
specializuje na vyrobu oficialnich statnich dart, které vlastni naptiklad britska kralovna
Alzbéta II, byvaly prezident USA Bill Clinton nebo papez Benedikt XVI. Spole¢nost
RUCKL CRYSTAL a.s. nabizi luxusni kfistalové vyrobky vysoké kvality s vyuzitim

odkazu na historii spolecnosti a tradi¢ni ru¢ni brouseni.

Obrazek 5: Ukazka vyrobkii spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.

Zdroj: Vnitropodnikové zdroje

8 Vyroba skla. Riickl Crystal [online]. 2012 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z: http://ruckl.cz/vyroba-
skla.php
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BrouSené kiistalové vyrobky jsou vyrabény piredevSim na zakazku nebo pro
potieby podnikové prodejny. Primarnim cilem tedy neni vyrabét na sklad. Od roku 2003
se na zakazku vyrabi také polotovary, které se do t¢ doby prodavaly jen jako soubé&hy
zakazek. Prodej polotovart tvofi znacnou cast trzeb, v roce 2011 byl podil za prodej
polotovari na celkovych trzbach spolecnosti 43 %. Odbératelé polotovarti jsou
soukromi brusici nebo firmy zabyvajici se ndkupem a prodejem kiistalu. Nakoupené
polotovary opracuji, vybrousi a dale prodavaji bud’ na tuzemském trhu, nebo v zahranici

pod svou vlastni znackou.

Spolec¢nost se dlouhodobé snazi o zvyseni produkce brouseného skla a snizeni
prodeje polotvari za ptedpokladu, ze stavajici odbératele polotovarit nahradi
perspektivni zdkaznici, ktefi nakupuji vyhradné¢ brousené sklo. Pokles prodeje
polotovari by pro spoleCnost znamenal vyznamné snizeni podpory vlastnich
konkurentt, ktefi si nakoupené polotovary vybrousi sami nebo si je nechaji vybrousit
jinde. V obou piipadech se vyrobni cena vyrobku konkurence dostava pod vyrobni cenu
spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. Tuto skute¢nost spolecnost pocituje zejména

v konkuren¢nim boji na tuzemském trhu.

Graf 1: Podil brouseného skla a polotovart na trzbach za rok 2011

B Brouiené sklo

Polotovary

Zdroj: Vnitropodnikové zdroje, vlastni zpracovani
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Obal

Nezbytnou soucasti vyrobku je jeho obal, ktery zejména pii piepravé plni
ochranou funkci. Obal je ale také vyznamnym marketingovym ndastrojem, ktery dokaze
prildkat pozornost zdkaznikl dfive, nez samotny vyrobek. Obal by mél néco vypovidat

o spole¢nosti nebo ji alespon identifikovat a podtrhovat celkovy dojem z vyrobku.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. pouzivé pro své vyrobky nékolik druhti obalt
a zaroven dodavatelt. Luxusni obaly pro exkluzivni vyrobky dodava pfesné na miru pan
Jan Riha — vyrobce obalii a pouzder. Ve vyjimeénych piipadech ceny za tyto obaly tvoii
znacnou cast vyrobnich ndkladl. Pouzivaji se pfedevS§im pro unikatni vyrobky, statni
dary nebo vyznamné sportovni trofeje, kazdy obal je origindlni jako samotny vyrobek.
Pro ostatni trofeje, darkové a reklamni pfedméty pouziva spole¢nost lepenkové obaly
s logem RUCKL CRYSTAL, vykladané saténem v modré &i vinové barvé. Dodavateli
téchto obalil jsou spolecnosti ROYAL CRYSTAL s.r.o. a INAPA s.r.0. Tyto spole¢nosti
dodavaji také krabicky bez saténu, do kterych se bali ostatni vyrobky z firemni
produkce. Spoleénost RUCKL CRYSTAL a.s. se vramci posileni svoji image snazi

o sjednoceni vSech obalovych materidli.

Obrizek 6: Ukazka obali spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.

Zdroj: Vnitropodnikové zdroje
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4.2 Cena

Ceny kfistalovych vyrobkl spolecnosti RUCKL CRYSTAL a.s. jsou ve vétsing
pfipadii nékladové orientované, nezohlediiuji konkurenci. K cené, zahrnujici veskeré
vyrobni néklady na jeden vyrobek, se pfipoCitd marze, jejiz vySe se lisi podle
sortimentu. Vyrobni néklady zahrnuji vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej vyrobku a také
vydaje na marketing. ,,Naklady urcuji dolni hranici ceny. Horni hranice ceny
je limitovana poptavkou.“®* Spodni hranice marZe je nastavena tak, aby byla dosazena
pozadovana navratnost investovanych prostfedkii v pfedem stanoveném casovém
obdobi. U technicky narocnych a luxusnich vyrobkil je marze obvykle vy3$si nez u bézné
produkce. Ceny polotovarii jsou také ndkladové orientované, marze je vyssi nez
u brousenych vyrobkd. Duvod je jednoduchy, zbozi sméifuje ke konkurenci, kterad
ho dale distribuuje pod vlastni znackou. Vyssi marzi se spoleénost RUCKL CRYSTAL
a.s. snazi znevyhodnit konkurenci a zvysit cenu jejich vyrobkl. V nékterych piipadech
se firma pfi tvorbé ceny fidi cenou konkurence, zejména na zahranicich trzich, kdy
stanovuje vyS$S$i marzi vyrobku, ale oproti konkurenci je stale levnéjsi, diky niz§im
vyrobnim nakladim. Firma se tak prezentuje jako vyrobce kvalitniho kfistalu, ktery

je srovnatelny s konkurenci, ale jeho cena je o néco nizsi nikoliv nizka.

Platebni a dodaci podminky

Platebni a dodaci podminky mtizou ovlivnit vysi prodejni ceny, ale i vybér
dodavatele. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. se snazi vyjit vstfic svym zdkaznikim,
napftiklad prostfednictvim delSich platebnich lhit, ale zaroven se snazi eliminovat rizika
spojena s platebni neschopnosti ¢i nedodrzenim smluvnich zavazkii. Platba je obecné
moznd pted doddnim zbozi, pfi dodani nebo po dodani zbozi. VSechny tii moznosti jsou
ve spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. mozné. Firma se samoziejmé snazi o ziskdni
finan¢nich prostiedkl za své zbozi v co nejkratsi dob¢, proto je zakaznikovi za platbu

predem poskytnuta sleva. U velkych zakédzek, které jsou rizikové ztoho divodu,

62 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 225
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ze se jedna o zbozi velmi specifické a spolecnost by ho nebyla schopna prodat jinde,

se vyzaduje zalohova platba v minimalni vysi 30 %.

Dodaci podminka v mezindrodnim obchod¢ ur€uje povinnosti prodavajiciho
a kupujiciho, které souvisi s dodavkou a prevzetim zbozi, zejména zplisob, misto
a okamzik pfedani zbozi kupujicimu, nakladky a vykladky zbozi, ale také pojisténi,
celni odbaveni apod. Dodaci podminka ovliviiuje podstatnym zplsobem vySi ceny
v zahrani¢nim obchod¢, protoze urcuje, jakou c¢ast nakladi ob&hu spojenych s dodavkou
zbozi hradi prodavajici ajakou cast kupujici. Obecné plati, Ze ¢im delsi je dodaci
podminka, tim vétsi ¢ast nakladti ob&hu hradi prodavajici a mize tak docilit vyssi

ceny.®

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. v mezinarodnim obchodé vyuziva nékolik
dodacich podminek podle druhu piepravy a domluvy se zdkaznikem. Velmi casto
vyuziva dodaci podminky Ex Works, pii které méa prodavajici jen jedinou povinnost,
a sice poskytnout zbozi kupujicimu v zavod¢ sklarny. Ex Works je nejkratsi dodaci

podminkou.

Sklarna disponuje nakladnim vozem a nabizi svym zakaznikiim placenou sluzbu
rozvozu zbozi po Ceské republice. Protoze tuto sluzbu vyuziva velka vétSina zakaznikt
a neni v silach jednoho fidi¢e dorucit zbozi vS§em, ma spole¢nost smluvni pfepravce,

kteti rozvazi zbozi dle potieby.

4.3 Distribuce

Distribu¢ni cesty spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. zahrnuji pfimé i nepiimé
spojeni od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Pfimé spojeni se odehrava na jediném
misté, a to ve firemni prodejné¢ v arealu sklarny. Prodejna nabizi Siroky sortiment
firemni produkce, zejména vSak napojové a stolni sklo. Prodejnu nejvice navstévuji

turisté, ktefi do Ceské republiky cestuji letadlem, této skuteCnosti je piizpiisoben

%3 Manual exportéra: Dodaci podminka (parita) v mezinarodnim obchodu. BusinessInfo.cz: Oficidlni
portal pro podnikani a export [online]. 30.11.2010 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/parita-v-mezinarodnim-obchodu/1001370/43590/
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sortiment prodejny, ktery zahrnuje z velké ¢asti malé kusy, jez je mozné prepravit pravé
letecky. Dal§i moznosti piimého prodeje je internetovy obchod, ktery zatim neni
ve spolecnosti mozny, ale na jeho spusténi se pracuje. Vyjimkou jsou unikéatni vyrobky,
statni ceny a exkluzivni sportovni trofeje, které spole¢nost dodava piimo koncovym

zakaznikim a jejich pfedani probiha na vzorkovné v sidle spolecnosti.

Spolecnost k distribuci svého zbozi dale vyuziva nepifimého spojeni v podobé
distribu¢nich meziclankli. Prvnim mezi¢ldnek je maloobchod, ktery nakupuje ptimo
od vyrobce a bez dalsiho zpracovani je prodava svym zékaznikim. Jsou
to specializované prodejny s kiistalem a porcelanem, znackové prodejny s nabytkem
a interiérovymi dopliiky, prodejni galerie. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. prodava
zbozi 1 velkoobchodniklim, ktefi dale zé&sobuji maloobchod. Na tuzemském trhu
prodavéa spolecnost své vyrobky také prostiednictvim komisniho prodeje, zejména
v prodejnach s ¢eskym ktistdlem na tzemi hlavniho mésta. Firma dodava zbozi
komisionafi, ktery za néj zaplati smluvenou cenu, az v momenté, kdy ho proda
zakaznikovi. Tato distribucni cesta, kdy komisionat je zprostfedkovatelem obchodu
s sebou pfinasi vyhody inevyhody. Hlavni nevyhodou je pomérné dlouha navratnost
investovanych prostfedkti a omezena moznost kontroly prodejnich cen komisionaie.
Vyhodou tohoto obchodniho vztahu je prodej vyrobki na lukrativnim misté¢ bez

investice do vlastni prodejny.

4.4 Propagace

Posledni slozka marketingového mixu definuje, jakym zptisobem bude spole¢nost
RUCKL CRYSTAL a.s. prezentovat sebe a své vyrobky stavajicim i potencialnim
zakaznikiim. Tato slozka urcuje vybér komunikace, respektive vybér komunikacnich
nastroji, souhrnné nazyvanych marketingova komunikace. ,,Kazda firma i organizace
komunikuje. VSe co dé€l4, a Casto i to, co nedéld, ale méla by d€lat, je zpravou, kterou

vysila do okoli.“** Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. pro svou propagaci vyuziva

# JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, 272 s. ISBN 978-
80-247-2690-8, s. 240
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vybrané formy reklamy, néstroje direct marketingové komunikace, podporu prodeje,

public relations, osobni prodej a také on-line komunikaci.

4.4.1 Marketingova komunikace

Reklama

Reklama predstavuje patrné nejvyznamnéjsi zpusob, jak miize znacka posilit svou
image. Prostfednictvim reklamy se navic se znackou asociuji urcité atributy, které dale
zvySuji jeji atraktivitu. Reklama je rovnéz spojena s tzv. efektem faleSné popularity, coz
znamena, ze lidé vnimaji vyrobky propagované reklamou jako oblibenéjsi nez ty, které
propagované nejsou.”

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. pouziva informativni vyrobkovou reklamu.
Jejim cilem je predevSim zvySeni povédomi o znacce, posileni firemni image
a v neposledni fad¢ odliseni vyrobkli od konkurence. Spolecnost pfi tvorbé reklamnich
materidli klade diraz na tradi¢ni ru¢ni vyrobu a historii, kterou spole¢né s historickou
znamkou zroku 1846 alespont ve zkricené podobé uvadi na vSech propagacnich
letacich. Viechny propaga¢ni letadky, které spoletnost pouziva v Ceské republice,
obsahuji anglickou a némeckou jazykovou mutaci a také informuji o nabidce exkurzi
v arealu sklarny. Letacky spolecnost rozdava do hotelii a cestovnim agenturam, které
je dale distribuuji mezi své klienty. Letacky jsou k dispozici 1 v podnikové prodejné.
Primérnim cilem téchto propagacnich letackl je zvysit povédomi o znacce a priladkat

nové zakazniky, zejména z fad turisti.

V minulém roce se spole¢nost rozhodla investovat do vyroby reklamniho letacku
uréeného pro Cinsky trh. Cilem letacku je zvysit povédomi o znaéce RUCKL a podpotit
prodeje vyrobkl v nové otevieném obchodu v Pekingu, kam spole¢nost za¢atkem roku
2011 zacala dodavat své zbozi. Spolecnost se v ném prezentuje jako vyrobce tradi¢niho
olovnatého kiistalu s dlouholetou tradici, jehoz exkluzivni vyrobky vlastni stétnici,

sportovci a celebrity.

% KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2, s. 49
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Tisténd reklama spoleCnosti nezahrnuje pouze reklamni letacky, ale objevuje
se také v Casopisech zaméfenych na cestovni ruch a lazenstvi s pomérné vysokou
moznosti zacileni na vybranou skupinu potencidlnich zdkaznikii. V ramci sportovnich
ajinych akci, kam spolecnost dodava své pohary, realizuje také vnitini a venkovni
reklamu v podobé reklamnich bannert. Tento druh reklamy spolenost nejcastéji
vyuziva na golfovych a tenisovych turnajich, konskych dostizich a podobnych akcich,
které se vyznacuji vysokou ucasti potencialnich zédkazniki. Jiz nékolik let spole¢nost
nehradi tiSténou a venkovni reklamu finan¢nimi prostfedky, nybrz vyménou za zbozi

66

prostfednictvim tzv. barteru.”” Reklamu tohoto druhu spole¢nost realizuje pouze

v Ceské republice. Ukazky tisténé i venkovni reklamy jsou souéasti piilohy.

Spole¢nost nerealizuje reklamu v kin€, na internetu ani v rozhlase. Televizni
reklama je pro spolecnost piili§ ndkladnad a vzhledem k charakteru vyrobki a cilové
skupiny zakazniki neni ani vhodna. V roce 2007 si spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s.
nechala natoCit kratky film na DVD snazvem Kiistalova krasa. Snimek vypravi
o historii spole¢nosti a provazi divdka jednotlivymi kroky vyroby brouSeného
olovnatého ktistalu. DVD je k dispozici v Ceské, anglické, némecké a francouzské
verzi. Snimek je mozné shlédnout uvniti podnikové prodejny, kde bézi ve smycce
na plazmové obrazovce. Obchodni manazefi pouzivaji DVD pro propagaci
a pfedstaveni spolecnosti doma i v zahrani¢i. Snimek natocila spole¢nost VACHLER

ART COMPANY.

Direct marketing

Direct marketing se na rozdil od reklamy zamétfuje na uzké segmenty zakaznikii
¢i dokonce na jednotlivce. Spoleénost RUCKL CRYSTAL a.s. v roce 2011 realizovala
celkem dvé direct marketingové kampang, ob& prostfednictvim direct e-mailu. Cilem
obou kampani bylo vyvolat okamzitou reakci izkého okruhu potencialnich i stavajicich
zakaznikd a zvysit prodej vybranych vyrobkd. Spolec¢nost tento druh komunikace

zvolila jako alternativu osobniho prodeje. Dalsim divodem vybéru tohoto

% Slovnik pojmil. Businesscenter.cz [online]. © 1998 - 2012 [cit. 2012-03-14]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pojmy/p382-barter.aspx

46



komunika¢niho nastroje bylo rychlé osloveni zadkaznikli a snadna méfitelnost i€¢innosti

prodeje.

Prvni kampail byla zaméfena na prodej kiiStalovych tenisovych mickd, které
je mozné pouzit jako tézitko, reklamni pfedmét, darek nebo tenisovou trofej. Spole¢nost
oslovila téméf dvé sté stavajicich i potencidlnich zakaznikl, zejména tenisové svazy,
kluby, Skoly a osobni trenéry, kterym nabidla zakoupeni tohoto tenisového micku.
Direct e-mail informoval o moznosti personifikace mi¢kii pomoci piskovani a také
mnozstevnich slevach. Prvni odezvy a také objednavky piisSly do dvou dnii od rozeslani

e-maili, dal$i odezvy spole¢nost zaznamenala v pribéhu nasledujicich dvou tydnd.

Dalsi direct e-mailova kampan zamétfena na prodej reklamnich predméti byla
spuSténa v druhé poloviné roku 2011. Cilovou skupinou byli velké i mensi firmy,
stavajici dodavatelé a vybrani zédkaznici. Spolecnost rozeslala ptiblizné stovku e-maild,
kde nabizela zakoupeni exkluzivnich darkovych predmétli s moznosti personifikace

pomoci piskovani. Vybrané darkové predmeéty byly soucasti ptilohy e-mailu.

Obrazek 7: Ukazka ptilohy direct e-mailu spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s.

Exkluziyni teézitko \ 195 %¥¢
Sklendny ranisouy mﬁ:‘e{; :

4

Zdroj: Vnitropodnikové zdroje
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup zakaznika,
ale také vybizi k vétsi prodejni aktivit¢ obchodniho zastupce. Spole¢nost RUCKL
CRYSTAL a.s. aktivitami na podporu prodeje pusobi jak na kone¢ného spotiebitele, tak
na prodejni personal. Podpora prodeje je realizovdna v podnikové prodejné, kde
se nachdzi nékolik reklamnich poutacd podporujicich nakup vyrobka. Exkurze
ve sklarn¢ s ukazkou rucni vyroby kiistalu kon¢i pravé v podnikové prodejné, kde
navstévnici obdrzi maly sklenény darek a maji moznost zakoupit dalsi kiistalové

vyrobky. Prodej je podpoten také slevovymi akcemi na vybrané kusy.

Spolec¢nost v ramci podpory prodeje poskytuje mnozstevni slevy na zakazkovou
vyrobu jak brouseného skla, tak polotovarti. Velmi vyhodny nakup je umoznén
zakaznikim, ktefi maji zdjem o skladové zdsoby, nabidka se zpracovava nékolikrat

rocné.

Jak jiz bylo feceno, spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. aktivitami na podporu
prodeje necili jen na zadkazniky, ale také na obchodni personal, ktery motivuje
ke zvySené prodejni aktivit¢ pomoci nejriiznéjSich benefitld, nejcastéji v podobé
mimofadné financni prémie. Odmény jsou vypsany za splnéni stanoveného ukolu
ve vymezeném casovém obdobi. Spolecnost se snazi, aby odmény byly pfimo imérné
pozadovanému tkolu a jejich splnéni bylo v silach obchodnich zastupct, protoze jen tak

mohou byt dostate¢nou motivaci.

Public relations

Efektivni PR jsou schopné zajistit firmé patfiénou publicitu s minimalnim
rozpodtem. PR aktivity spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. zahrnuji komunikaci jak
s interni, tak s externi vefejnosti. Interni vetfejnost, tzn. zaméstnanci a akciondii jsou
o aktivitach spolecnosti informovani prostfednictvim vyro¢nich zprév, pravidelnych
porad a také firemnich nastének. S dodavateli, zakazniky a nakonec nejblizSim okolim
firmy je vedena dlouhodoba, systematickd komunikace, s cilem zachovat a prohloubit
jejich diivéru. Hlavni PR aktivitou spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. je komunikace

s externi vetejnosti, tzn. s médii, zdjmovymi skupinami, organy statni spravy, vladnimi
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anevladnimi organizacemi. Ke komunikaci s interni iexterni vefejnosti spolenost
vyuziva také svych internetovych stranek, kde informuje o novinkéch, sponzorovanych

nebo jinych akcich, na kterych aktivné participovala.

Vétsina PR aktivit spolecnosti souvisi s vyrobou sportovnich trofeji, prestiznich
cen a statnich dari. Vyznamna spolecenska udalost nebo sportovni akce, pro kterou
spolecnost vyrobila cenu, piedstavuje téméet dokonalou prilezitost k PR aktivitam, které
zahrnuji komunikaci s regiondlnimi 1 celostatnimi médii, ptfipravu podkladi pro
televizni potady (Toulava kamera, Kam na Vylet), poskytovani rozhovori nebo
publikovani tiskovych zprav. Spole¢nost si propagovanim konkrétni udalosti zajistuje

vlastni publicitu, jejimz cilem je vytvoieni pozitivni image.

Velkou publicitu si spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. jiz jedenact let uspésné
zajistuje vyrobou sosky Ceského lva, kterou piedivd Ceska filmova a televizni
akademie. Na za¢atku unora roku 2012 ve sklarné prob&hlo odlévani sosky Ceského Iva
za ucCasti moderatorky hlavniho vecera Lucie Bil¢ a reziséra Petra Vachlera. Pfitomno
bylo vice nez 15 médii. Zprava o této udalosti se jesté ten den objevila v Ceské televizi
a na internetovych zpravodajskych serverech. Druhy den pak v regionalnich
i celostatnich denicich. Krom& Ceského lva ve sklarné vznikaji i dalsi prestizni ceny
a trofeje, naptiklad Pohar prezidenta republiky pro vitéze znamého konského dostihu.
Jak uz bylo fe¢eno, spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. je pro vysokou kvalitu vyrobki
a sluzeb casto vybirana jako dodavatel oficialnich statnich dart. NejvyznamnéjSimi
majiteli kiistalu z Nizboru jsou britskd kradlovna Alzbéta II, nizozemskéd kralovna
Beatrix, Svédska kralovska rodina, byvaly prezident USA Bill Clinton, papez Benedikt
XVI, Viclav Klaus, Martina Navratilovd, Fernando Alonso, Andre Agassi, Valentino
Rossi. PR aktivity spojené s vyrobou oficialnich statnich darti casto pfesahuji hranice

Ceské republiky.

Spole¢nost se v minulosti aktivné ucastnila mnoha mezinarodnich veletrha
a vystav, napiiklad Design Blok a Design Week v Milang. V poslednich letech
se z divodu velmi vysokych nakladl za prondjem vystavni plochy a vystavbu vlastniho
stanku spole¢nost veletrhi ucastni jen pasivné. Obchodni zéstupci se kazdoro¢né
vydéavaji na mezinarodni veletrh AMBIENTE do Frankfurtu nad Mohanem, ktery patfi

mezi nejvyznamnéjsi svétové veletrhy zamétené na spotiebni zbozi z oblasti stolovani,
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trendt v kuchyni, kuchyniskych potieb, kuchynského nadobi, skla, porceldnu, drobnych
darkovych a dekoraénich pfedmétt.®” Obchodni zéastupci se veletrhu Gcastni za G&elem
ziskani informaci o novych trendech a konkurenci, ale hlavné¢ zde maji domluvené
schiizky se svymi zakazniky napiiklad z Ciny, Japonska a USA v ramci osobniho

prodeje.

Osobni prodej

Osobni prodej realizovany spoleénosti RUCKL CRYSTAL a.s. jak v tuzemsku,
tak 1 v zahrani¢i, zahrnuje prodej na B2B trzich, prodej velkoobchodnikiim
a distributorim, maloobchodni prodej a také piimy prodej koncovym zakaznikiim.
Obchodni zéstupci na trhu vyhleddvaji potencialni zakazniky, které poté oslovi
s konkrétni nabidkou. Prvni osobni kontakt se zakaznikem si obchodni zastupce
domluvi telefonicky nebo e-mailem. Zalezi na zdkaznikovi, zda da pfednost jedndni
ve svém prostiedi nebo pfistoupi na schiizku v sidle spole¢nosti. Vyjimkou samoziejmé
neni ani schizka na neutralni pud¢, naptiklad na vySe zminéném veletrhu AMBIENTE
ve Frankfurtu nad Mohanem. Obchodni zastupci preferuji jednéni v sidle spolecnosti,
protoze zde maji veSkeré podklady a hlavné je tu moznost prezentace veskerého
sortimentu i s ukdzkou vyrobniho procesu. Ve vSech ptipadech jsou obchodni zéstupci
vybaveni vizitkami, propaga¢nimi materidly a také katalogem vybranych vyrobku

umisténém na CD nosici.

Osobni prodej je velmi U€inny nastroj marketingové komunikace, protoze
umoznuje prizpisobit formu i obsah sdéleni piijemci komunikace, tedy zakaznikovi.
Na zékladé okamzité zpétné vazby, kterou obchodni zastupce od zadkaznika dostava,
vytvaii strategii komunikace a hledd argumenty, které pfivedou zdkaznika
ke spravnému rozhodnuti, koupi vyrobku. Cilem spolecnosti je vytvofit dlouhodoby
vztah se zakaznikem zalozeny na vzajemné divéfe, ktery nekonci uzavienim obchodni

r

transakce, ale pokracuje dale péci o zakaznika.

67 Veletrh AMBIENTE 2012 ve Frankfurtu nad Mohanem. Konzuldt Ceské republiky v Diisseldorfu
[online]. 17.02.2012 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:

http://www.mzv.cz/duesseldorf/cz/o_nas/akce 2010 _2011/veletrh_ambiente 2012 ve frankfurtu nad.ht
ml
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On-line komunikace

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL as. von-line prostiedi komunikuje
prostiednictvim své internetové prezentace na adrese www.ruckl.eu. Dominantou
stranek je Siroky pruh firemni, vinové barvy s ochrannymi znamkami spole¢nosti.
Titulni strana kratce informuje o pfedmétu podnikani a projektech, které spole¢nost
realizuje ve spolupraci s Evropskym fondem pro regionalni rozvoj. Aktuality informuji
o PR aktivitach, ptfinédseji fotografie z ptredavani riznych cen a trofeji, které spole¢nost
v posledni dob& vyrobila. Stranky dale obsahuji rozsdhlou historii spole¢nosti
s dobovymi fotografiemi, informace o prohlidkach sklarny, fotografie z vyroby
a samoziejmé i galerii VIP majiteldi kii§talu znacky RUCKL. Sougasti stranek je také
katalog vyrobki rozdélenych na stolni sklo, napojové sklo, sportovni trofeje, reklamni
pfedméty, flakony a lampy. Katalog obsahuje jen nékolik vybranych polozek, nikoliv
cely sortiment. Stranky prozatim neumoziuji ndkup pfes internet, na vystavbé e-shopu

spole¢nost pracuje. Internetové stranky spravuje spole¢nost iQuset s.r.o.

Soucasti internetové prezentace je také odkaz na profil na socidlni siti Facebook,
kde spolecnost komunikuje se svymi fanousky, sdili nejnové¢jsi fotografie a novinky.

Spolecnost zatim nespustila Zadnou internetovou reklamni kampaii.

4.5 Slabé stranky, navrhy a doporuceni

V rdmci vyrobni a cenové politiky by méla spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s.
usilovné pokracovat ve své snaze o snizeni prodeje polotovarli, poptipadé na zvySeni
jejich prodejni ceny konkurenénim podnikiim. Spolecnost by méla vyraznéji usilovat
o nahrazeni soucasnych zakaznikli nakupujicich polotovary zakazniky, ktefi nakupuji
vyhradné brousené vyrobky. V soucasné dobé disponuji konkuren¢ni podniky nizsi
vyrobni cenou vyrobkd nez spoleénost RUCKL CRYSTAL a.s. i kdyz polotovary
nakupuji v Nizboru. Tato situace, pifimé podpory konkurence, neni dlouhodobé
udrzitelna. Nové zakazniky mlize spolecnost ziskat naptiklad vytvofenim nové kolekce
skla ve spolupraci se znamym designerem. Nezaménitelny a jedine¢ny design vyrobku

by zvysil pfinos pro zékaznika a také posilil image celé spolec¢nosti.
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Pomérné slabou strankou vyrobkové politiky jsou obaly. Materidlova i barevna
nejednotnost oball plisobi rozpacité a rozhodné neptispiva ke zvySeni hodnoty vyrobku
ani image firmy. Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. by méla sjednotit obaly vyrobkii
podle pfedem stanovenych parametri a vybrat takového dodavatele, ktery dokdze
vytvorit dostate¢n¢ luxusni obaly zvysujici hodnotu kiistalovych vyrobki. Odbér obalil
od jednoho dodavatele by mohl mit pfiznivy vliv na sniZzeni ceny diky mnoZstevni

slevé. Jednotna podoba vSech obalil by pak ptispéla ke zvySeni firemni image.

Nejslabsi strankou distribuéni politiky je rozhodné absence internetového
obchodu, kde by si zdkaznici mohli objednat vybrané zbozi. Spole¢nost bude realizovat
projekt s nazvem Informaéni technologie RUCKL CRYSTAL z programu ICT
v podnicich. Soucasti tohoto projektu je mimo jiné i vystavba novych internetovych
stranek. Spolecnost by pfi jejich tvorbé méla pozorne sledovat soucasné trendy a vyjit
vstiic svym zakaznikim. Této problematice se vénuje model 4C marketingového mixu,
ktery distribuci chape jako pohodli pro zdkaznika. A pravé internetovy obchod je tim,
co zakaznikovi pohodlny a bezpecny nakup zajisti. Spolenost se mize do jisté miry
inspirovat u konkurence, ktera internetovym obchodem disponuje. Pfikladem muize byt

spole¢nost MOSER a.s. nebo WATERFORD CRYSTAL.

Spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. by méla voblasti reklamnich aktivit
pokracovat v inovaci svych propagacnich letacktl, s vétSim dirazem na moderni design
a krasu vyrobkl. Tyto letd¢ky nemusi slouzit jen pro turisty, ale mohou napiiklad
oslovit cilovou skupinu pii golfovych ¢i tenisovych turnajich, na které¢ spolecnost
dodava ceny. Po spusténi novych internetovych stranek by se spole¢nost méla pokusit
o umisténi reklamy na zahrani¢nich trzich, na které jiz vstoupila nebo se chysta
vstoupit. Stejné jako na tuzemském trhu, mize spole¢nost i v zahrani¢i financovat

reklamu vyménou za zbozi.

Direct marketing nemiize uspéSné fungovat bez kvalitni databaze, obsahujici
detailni data o stavajicich i1 potencidlnich zdkaznicich. Samoziejmosti jsou aktudlni
kontaktni informace. Ve spole¢nosti RUCKL CRYSTAL as. se vyuziva databize
stavajicich zakaznikd, aby mohla spolecnost realizovat pravidelny a hlavné efektivni
direct e-mail, méla by zvazit moznost zakoupeni databaze kontaktl potencialnich

zdkaznik(. Dosavadni direct e-mail spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. neobsahoval
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jednozna¢nou vyzvu k akci, kterd by motivovala zdkaznika k okamzité odpovédi.
MozZnym feSenim je napiiklad ¢asové omezena nabidka. Direct e-mail by mél také vice

vyzdvihnout piednosti vyrobku, ukézat ptinos pro zdkaznika nebo moznosti vyuZiti.

Spole¢nost by méla v ramci podpory prodeje zatraktivnit jiz fungujici odménovaci
systém pro obchodni zastupce, ktery by motivoval prodejni personal k vys$sim vykoniim
a prodejni aktivité. Po dokonceni novych internetovych stranek, jejichz soucasti bude
1 internetovy obchod, miiZze spolecnost v ramci podpory prodeje realizovat rizné akce,
slevy, soutéze ¢i vérnosti program. Nedilnou soucasti podpory prodeje spolecnosti
RUCKL CRYSTAL a.s. jsou exkurze sklarny sukazkou ruéni vyroby. Vzhledem
k poklesu cestovniho ruchu v Ceské republice je tieba usilovné pracovat na vyhledavani

novych cestovnich kancelafi, které by ptivedly potencialni zdkazniky.

Public relations se spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. vénuje intenzivng, své
mezery ma v bezplatném umistovani zprav ve sdélovacich prosttedcich, tuto aktivitu by
vzhledem k mnoZzstvi atraktivnich informaci, které souvisi s unikatnimi vyrobky — statni
dary, exkluzivni trofeje, prestizni ceny atp. méla vyrazn€ posilit. Stejné¢ tak by méla
zvysit frekvenci aktualizovani novinek na internetovych strankach a profilu na socialni
siti. Spole¢nost by méla peclivé sledovat svétové trendy a konkurenci prosttednictvim

aktivni nebo alespon pasivni u€asti na mezinarodnich vystavach a veletrzich.

V oblasti osobniho prodeje by se méla spolenost snaZit o rozSifeni tymu
obchodnich zéstupcti, kteti budou diky svym komunika¢nim a prodejnim schopnostem
a samoziejme 1 jazykovym znalostem schopni vyhledavat nové obchodni ptilezitosti.
Pro zlepSeni prezentace vyrobkli i celé spolecnosti by bylo vhodné investovat

do technického vybaveni pro obchodni zastupce, naptiklad netbooktl nebo tabletii.

Jak jiz bylo vyse zminéno, spolecnost realizuje projekt na vystavbu novych
internetovych stranek, které jsou v aktudlni podobé nejslabsi strankou marketingové
komunikace spole¢nosti RUCKL CRYSTAL a.s. Ve srovnani s internetovymi
prezentacemi tuzemskych a zejména zahrani¢ich firem stejného zaméteni jsou soucasné
stranky zastaralé. Hlavnim nedostatkem je absence internetového obchodu. Pfi tvorbé
novych internetovych stranek by mél byt kladen diraz na atraktivnost a presvédcivy

obsah, mély by byt uZzivatelsky jednoduché, optimalizované pro internetové
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vyhleddvace a hlavné by mély mit odpovidajici grafické zpracovani a design. Soucasti
stranek by mél byt katalog vyrobktli, vyhotoveny v té nejvysSi kvalit€ s moznosti
detailniho pfibliZeni vyrobku. Stranky by mély umoZnovat zakoupeni vyrobku pomoci
internetového obchodu a mély by byt kompletné prelozeny minimalné do anglického
anémeckého jazyka. Po spusténi novych stranek by méla spole¢nost RUCKL
CRYSTAL a.s. realizovat internetovou reklamni kampaii zaméfenou na zvySeni poctu

navstévniki stranky. Stejnou kampan miZe spustit 1 na socialni siti Facebook.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo upozornit na slabé stranky a navrhnout efektivné;si

feSeni v oblasti marketingové komunikace spole¢nosti RUCKL CRYSTAL as.,

tradi¢niho vyrobce 24% olovnatého kiist'alu.

Nejprve byla na zékladé¢ studia odborné literatury zpracovana teoreticka
vychodiska tykajici se marketingu a marketingové komunikace. Diky studiu a analyze
firemnich materidlt, vyrocnich zprav a konzultacim s vedenim spolecnosti byla
piedstavena spole¢nost RUCKL CRYSTAL a.s. s diirazem na jeji historii, cile a vize.
Poté byl detailné popsan marketingovy mix a vSechny komunikaéni nastroje, které
spoleCnost vyuziva. Teoretickd vychodiska poslouzila pfi hodnoceni soucasného
nastaveni marketingového mixu a upozornéni na slabé stranky marketingové
komunikace. V zavéru bakaldiské prace bylo upozornéno na slabé stranky
marketingového mixu a byly uvedeny mozné navrhy feSeni v oblasti reklamy, direct

marketingu, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a on-line komunikace.

Prace vychazela z hypotézy, ze nejvétsi vliv na prekondni krize ma marketingova
komunikace. I kdyz se vedeni spolecnosti marketingovou komunikaci zabyvéa pomérné
intenzivné a hlavné systematicky, nelze s jistotou fici, Ze nejvetsi vliv na Gspésné
piekonani krize ma pravé marketingova komunikace, proto se hypotéza zamitd. Nejveétsi
vliv na prekondni krize sice nema, ale na uspéchu firmy se vyznamnym zptisobem

podili.

Spolecnost se intenzivné vénuje nejen podpoie prodeje a PR aktivitdim spojenych
s vyrobou statnich dard a exkluzivnich sportovnich trofeji, ale v souc¢asné dobé pracuje
ina odstranéni nejslabsi stranky marketingové komunikace, kterou je internetova

prezentace spole€nosti.

Doufam, ze navrhy a doporuceni, ke kterym jsem v bakaldiské praci dospél,
budou pro spoleénost RUCKL CRYSTAL a.s. ptinosem. Pevné vé&fim, Ze efektivni
vyuzivani nastroji marketingové komunikace povede k jesté¢ vétSimu tGspéchu firmy

na trhu, nez jak tomu je doposud.

55



SEZNAM POUZITE LITERATURY

CLOW, E. a D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno:
Computer Press, 2008, 504 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006, 464 s. ISBN
978-80-251-1041-6.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008,
272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011, 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KLUGEROVA, J., 1. PRAZOVA a T. VACINOVA. Jak vypracovat bakaldrskou,
diplomovou, rigorozni a disertacni praci. 2. dopl. vyd. Praha: UJAK, 2009, 52 s.
ISBN 978-80-86723-72-3.

KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k uspéchu v podnikani.
Praha: GRADA, 2007, 148 s. ISBN 978-80-247-1999-3.

KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management: 12. vydani. Praha: Grada, 2007,
792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KRIZEK, Z. a 1. CRHA. Zivot s reklamou. Grada, Praha 2002, 1. vyd., 168 s., ISBN
80-247-0213-4

MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. Praha: UJAK, 2007, 144 s. ISBN
978-80-86723-39-6.

PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingova komunikace. Praha:
GRADA, 2003, 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovai komunikace. Praha:
Grada, 2010, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

56



VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "cerné skriitky". Praha:
Grada, 2011, 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. dopl. vyd. Praha:
GRADA, 2002, 264 s. ISBN 80-247-0402-1.

VYSEKALOVA, J. a . MIKES. Image a firemni identita. Praha: GRADA, 2009,
192 s. ISBN 978-80-2472790-5.

Internetové zdroje

Czech Republic Facebook Statistics. Socialbakers [online]. 2012 [cit. 2012-02-12].
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic

Manual exportéra: Dodaci podminka (parita) v mezinarodnim obchodu.
BusinessInfo.cz: Oficialni portal pro podnikani a export [online]. 30.11.2010 [cit.
2012-03-11]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-
exportera/parita-v-mezinarodnim-obchodu/1001370/43590/

Slovnik pojmu. Businesscenter.cz [online]. © 1998 - 2012 [cit. 2012-03-14].
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pojmy/p382-barter.aspx

Veletrh AMBIENTE 2012 ve Frankfurtu nad Mohanem. Konzuldt Ceské republiky v
Diisseldorfu [online]. 17.02.2012 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/duesseldorf/cz/o _nas/akce 2010 2011/veletrh_ambiente 2012
ve_frankfurtu nad.html

Vyroba skla. Riickl Crystal [online]. 2012 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z:
http://ruckl.cz/vyroba-skla.php

Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik. In: Business.center.cz [online]. (C) 1998
- 2012 [cit. 2012-01-22]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/cast3h2d11.aspx

57



SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU

Seznam obrazku

OBRAZEK 1: SLOZKY MARKETINGOVEHO MIXU

OBRAZEK 2: KOMUNIKACN{ PROCES

OBRAZEK 3: ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI RUCKL CRYSTAL A.S.
OBRAZEK 4: OCHRANNE ZNAMKY SPOLECNOSTI RUCKL CRYSTAL A.S.

OBRAZEK 5: UKAZKA VYROBKU SPOLECNOSTI RUCKL CRYSTAL A.S.

OBRAZEK 6: UKAZKA OBALU SPOLECNOSTI RUCKL CRYSTAL A.S.

OBRAZEK 7: UKAZKA PRILOHY DIRECT E-MAILU SPOLECNOSTI RUCKL CRYSTAL A.S.

Seznam tabulek

Seznam grafi

GRAF 1: PODIL BROUSENEHO SKLA A POLOTOVARU NA TRZBACH ZA ROK 2011

58



SEZNAM PRILOH

PRILOHA A —- REKLAMNI LETACKY ................................................................ I
PRILOHA B — VIP VMAJITELE KRISTALOVYCH VYROBEKU. ..o I
PRILOHA C — UKAZKA VENKOVN[ REKLAMY NA DOSTIHOVYCH ZAVODECH.................... 111

59



PRILOHY

Priloha A — Reklamni letac¢ky

RUCKL CRYSTAL

ESTABLISHED 1846




Priloha B — VIP majitelé kiist’alovych vyrobki

II



Priloha C — Ukazka venkovni reklamy na dostihovych zavodech

RUCKL CRYSTAL a.s.. 26705 NIZE®
www.ruckl-crystal.cz

I



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Michal Szabo

Obor: Socialni a medialni komunikace

Forma studia: kombinované

Nizev prace: Marketingova komunikace spoleénosti RUCKL CRYSTAL a.s.
Rok: 2012

Pocet stran textu bez priloh: 48

Celkovy pocet stran priloh: 3

Pocet titult ¢eské literatury a pramenti: 14

Pocet titulti zahranicni literatury a prameni: 0

Pocet internetovych zdroji: 6

Vedouci prace: Ing. Jindfich Kolek, MBA



