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ABSTRAKT

Tato bakalaiskd prace je zaméfena na marketingovou komunikaci spole¢nosti Diamant

Unipool s.r.o. Spole¢nost se zabyva zejména vyrobou bazénti, zastieseni a vifivych van.

Uvodni teoretické poznatky ziskané z dostupnych literarnich zdrojii jsou nasledovany ana-
Iyzou soucasné trovné marketingové komunikace spole¢nosti. Na zaklad¢ této analyzy,
vypracované SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni, jsou vypracovana doporuceni

pro zefektivnéni soucasného stavu.
Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the marketing communication of Diamant Unipool Ltd.

The company manufactures mainly swimming pools, pool roofing and whirlpool baths.

The introductory theoretical knowledge obtained from available literary sources is fol-
lowed by an analysis of the company’s current level of marketing communication. Based
on this analysis, a SWOT analysis and a survey, recommendations are drawn up in order to

streamline the current situation.
Keywords:

Marketing, marketing communication, communication mix, advertising, SWOT analysis
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UvVOD

Marketingovd komunikace je nedilnou soucasti marketingového mixu, zalozend na vztahu
se zakazniky. V dnes$nim globalnim svété nestac¢i mit pouze skvély vyrobek, dobie nasta-
venou cenu, ¢i mit moznosti dostat vyrobek k zdkaznikovi. Je nutné umét sviij produkt
vyzdvihnout, zaujmout zédkaznika a pokud mozno zapusobit na zdkaznika tak, ze zlstane

vérny nasi znacce. A prave toto ma za kol marketingova komunikace.

Marketingové prostredi se neustale vyviji. Pfinasi s sebou rozvoj komunikacnich technolo-
gii, zvySujici se pozadavky zakaznikl i vznik novych konkurentii. Tyto zmény s sebou
pfindsi potfebu orientovat se v novych prvcich komunika¢niho mixu, coZ lze vypozorovat
zejména v souvislosti s internetem, ktery se béhem n¢kolika let stal nepostradatelnou sou-

¢asti komunikaé¢niho mixu.

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace ve firm¢ Diamant
Unipool s.r.o. Firma si je védoma faktu, Ze tato oblast marketingu v dne$nim svété stale
vice rozhoduje o tspéchu ¢i netspéchu celé spole¢nosti, a proto do propagace investuje
nemalé finan¢ni prostiedky. Cilem prace je analyzovat souCasny stav marketingové komu-
nikace Vv této spole¢nosti a na zakladé provedenych analyz navrhnout vhodna doporuceni

pro zefektivnéni aktivit firmy prave v oblasti marketingové komunikace.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou c¢asti. Teoretickd Cast prace zpracovava teoretické
poznatky pojednavajici o marketingu, marketingovém prostiedi a jednotlivych nastrojich
komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti bude nejdiive analyzovan soucasny stav marketin-
gové komunikace ve spolecnosti, nasledné pomoci benchmarkingu, SWOT analyzy a do-
taznikového Setfeni budou vyhodnoceny zavéry. Nakonec budou spoleCnosti navrzeny

vhodné aktivity vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu.
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1 MARKETING

Marketing je o zékaznicich. Dne$ni marketing jiz nelze chéapat jako schopnost presvédcit
a prodat, ale jako uspokojovani potieb zakaznika. Marketing popisuje mnoho definic.
,Marketing lze naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény produktd a hodnot to, co pozaduji.“ (Kotler, 2007, s. 37 -
38; Zamazalova a kol., 2010, s. 3)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, které firma vyuziva k vytvoreni nabidky. Zpiisoby,
co mize firma udélat, aby ovlivnila poptavku, se déli v zdkladni podobé do ¢ctyt skupin,
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikaéni po-
litika (promotion) a distribu¢ni politika (place). (Sharp, 2012, s. 451 — 452; Kotler, 2007,

s. 71)

Produkt je cokoli, co lze nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé. Zahrnuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace ¢i myslenky. O produktu je tieba premyslet
ve tfech urovnich. Nejniz$i Grovni je zakladni produkt, ktery je podstatou toho, co vlastné
kupujici kupuje. Druhd uroven zachycuje charakteristiku vlastniho produktu, coz miize byt
uroven kvality, funkce, design, ndzev znacky a baleni. Tteti Grovni je pak rozsifeny pro-
dukt, ktery zahrnuje doplitkové sluzby a riizné piinosy. Urovné produktu znazoriiuje nasle-

dujici obrazek. (Sharp, 2012, s. 451 — 452; Kotler, 2007, s. 615 - 616)
Instalace

Baleni

Funkce\ Poprodejni

Servis

Obr. 1. TFi urovné produktu. (Kotler, 2007, s. 616)
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Cena je suma penéz, ktera je pozadovana za produkt. ,,V $irSim smyslu je cena souhrnem
vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo
sluzby.” V dnesni internetové dob€ je cenotvorba velmi dynamicka, protoze internet
umoznuje kupujicim snadno porovnat produkty a ceny. Cena je zaroven nejvice flexibilni

prvek ze vSech 4P a jako jedina pfinasi vynosy. (Kotler, 2007, s. 748 — 749)

Komunikace zahrnuje veskeré ¢innosti, které sdéluji vlastnosti a piednosti produktu a sna-
7i se presvédcit zakaznika, aby produkt koupil (Kotler, 2007, s. 71). Marketingové komu-

nikaci se vénuji podrobnéji dalsi kapitoly.

Distribuce zahrnuje ¢innosti, které produkt ¢ini dostupnym pro cilového zakaznika. Pfi
vyrobé¢ vyrobku nejde jen o vztahy se zakazniky, je zasadni mit vytvofen vztah
i s dodavateli a distributory v dodavatelském fetézci firmy. Tento fetézec tvofi na jedné
stran¢ firmy, které dodavaji suroviny ¢i sluzby pro vyrobu, na druhé stran¢ jsou to cesty,

které smétuji k zakaznikovi. (Kotler, 2007, s. 957)

1.2 Marketingové prostredi

Misto, kde se marketing odehrava, ma dvé urovné: makroprostiedi a mikroprostiedi.
Vzhledem k propojenosti trhii, marketingovych funkci firmy a jinych faktord, je marketin-
gové prostiedi firmy velmi proménlivé. Marketingové prostiedi miize mit riznou dynami-
ku a rtzné vlivy, které na firmu ptsobi. To vyZaduje Casté zjiStovani jeho stavu a pouze
pokud je firma schopna se dobie orientovat ve svém prostiedi, mize byt uspésna. Ty oblas-
ti, které firma mutze ovliviiovat, se nazyvaji mikroprostiedi, ty ostatni makroprostiedi.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 105)

1.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi byva ovlivnéno externimi institucemi, na které ma firma velmi omezeny
€1 zadny vliv. Pravé z diivodu, Ze jsou tyto faktory neménné, pfinasi jejich netolerovani
firmé znacné rizika. Faktory makroprostiedi 1ze rozdélit do kategorii, jeZ jsou: socidlni,
technické a technologické, ekonomické, politické a pravni, v mens$i mife také ptirodni

podminky a ekologické prostiedi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 105 — 106)

Socialni faktory mohu byt kulturni a demografické, pfi¢emz typickym ptikladem Kkultur-
nich faktorl je ndboZenstvi, které v silném zastoupeni miiZze v ur€itych oblastech odmitat
jisty druh reklamy. Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek, sleduji

sloZeni, rozmisténi, hustotu obyvatelstva a podobné. Vzhledem k neustalému vyvoji ziska-
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vaji na dalezitosti technologické a technické faktory, které mohou zajistit velky uspéch, ale
zaroven v pripadé nepfizpiisobeni se 1 velky neuspéch. Mezi ekonomické faktory patii
zejména kupni sila trhu a spotiebitelti dané oblasti. Z hlediska politického musi firma do-
drzovat pravni rdimec na ochranu spotiebitele, Zivotni prostiedi a mnoho dal$iho. (Zamaza-

lova a kol., 2010, s. 106 — 109)

1.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se firmy dotyka bezprostiedné. Mezi hlavni faktory patii podnik sam, kon-
kurence, dodavatel¢, distribuce a zékaznici. V podniku je dulezité, aby vyroba, vyzkum
a vyvoj, marketing, finan¢ni a dal$i odd€leni spravné spolupracovala, protoze jakékoliv
vnitini nesoulady se mohou negativné projevit. Konkurence pro zménu nepiimo ovliviiuje
vysi poptavky. Firma ji proto musi sledovat, a to jak technologicky vyvoj, tak marketingo-
vy mix a piipadné zkusit reagovat na konkuren¢ni chovani. Dodavatelé zase ovliviiuji
véasnost a kvalitu zdroji nutnych pro fungovani firmy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 109 —
111)

1.3 Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces ovliviiujici celkovy smér a budoucnost firmy, ktery se sna-
71 uplatnit své silné stranky na razné skupiny zakaznikl. Pro tento proces je nutnd znalost
marketingového prostfedi. Vychodiskem pro strategicky marketing je pravé volba cilového
trhu a segmentd, na které se firma chce zaméfit. ,,Volba cilového trhu spociva ve tfech
zékladnich trzich, kterymi jsou: segmentace trhu, vybér cilového trhu a volba pozice, které

chce firma se svymi produkty na cilovych trzich dosahnout.” (Zamazalova a kol., 2010, s.

23 - 24)

1.4 Marketingova komunikace

Marketing vyzaduje kromé dobrého produktu, spravné uréené ceny a zptistupnéni produk-
tu zakaznikim, také komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi zdkazniky. ,,Pro vétSinu
firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy
komunikace vynaloZit. Veskeré komunika¢ni snahy musi dohromady tvofit konzistentni
a koordinovany komunikacni program.* Marketingova komunikace, oznacovana také jako
komunika¢ni mix, by méla sméfovat k upeviovani dobré firemni povésti. Zakladem je

stanovit cile marketingové komunikace pro dany segment trhu. (Kotler, 2007, s. 809)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu, kterym se manazer snazi dosah-
nout firemnich cilli, a to prostfednictvim riiznych ndstroji. ,,Soucastmi komunika¢niho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni
prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public re-
lations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy.* Jejich vzajemnou
kombinaci se snazime maximalizovat pfinos komunika¢niho mixu. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 42)

2.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, diky které lze oslovit soucasné i potencionalni
zékazniky. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédc¢ovat a pfipominat se. ,,Obecné se
da tici, ze nejveétsi podil reklamnich vydaji na obratu maji kosmetické firmy, mobilni ope-
ratofi, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napojt, 1ékti ¢i automobili. Vydaje na
reklamu se pohybuji od zlomku procenta do €trnécti 1 vice procent pocitano n€kde z obra-
tu, nékde dokonce ze zisku.“ (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 66; Karlicek a Kral, 2011,
s. 49)

Cilem reklamy je posilit v zdkaznicich vnimani kvality zboZzi ¢i sluzby, ovlivnit postoj
ke znaéce. Reklama je také jeden z nejvyznamnéjSich zptisobi, jak Ize vylepsit image fir-
my. Prostfednictvim reklamy lze vzd€lavat a informovat o novych produktech, predvést
jejich uziti a presvédcit sledujici o jejich koupi. Velmi Casto také reklama muze byt nastro-
jem K pfimému zvySovani prodeje. Na druhou stranu v dne$ni dobé muZze byt populace
reklamou obecné piehlcena a firma si tedy misto mezi konkurenci hleda velice obtizné.
Navic je nevyhodou, Ze ucinek reklamy je t€Zzko métitelny, tudiz nemizeme piesné zjistit

efektivitu nami vlozenych prostiedku. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49 -50)

Reklamu 1ze rozdélit dle riznych kritérii, jedno ze zékladnich je rozdéleni do tii kategorii
dle prvotniho cile sd¢leni. Mluvime zde bud’ o informacni reklamé, ktera se snazi vzbudit
prvotni poptavku ¢i oznamit, Ze novy produkt je na trhu k dispozici. Informacni reklamu je
vhodné vyuZit v zavadécich fazich Zivotniho cyklu produktu. Pfesvédcovaci reklama, kte-
rou je vhodné vyuzit ve fazi riistu ¢i zralosti, ma rozvinout poptavku po produktu. V nepo-

sledni fad¢ se vyuziva reklama ptipominkova, kterd pomaha zachovat pozici znacky v po-
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védomi vefejnosti. Je vyuzivana hlavné ve druhé fazi zralosti ¢i ve fazi poklesu zivotniho

cyklu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68 — 69)

2.1.1 Volba médii

Pti reklamni kampani je jednou z nejzdsadnéjSich otazek, jaké média pouzit pro pienos
naseho reklamniho sdéleni. Je nutné vybrat takové reklamni prostiedky, které dokazou
naplnit nase komunikacni cile, aniz bychom proinvestovali velké finan¢ni ¢astky neefek-
tivni reklamou. ,,JJednoznaénym cilem je dosahnout maximalniho pokryti potencialniho

trhu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Pti vybéru média je na prvnim misté nutna charakteristika produktu, zamyslené reklamni
cile a zvolena strategie. Zde je diilezité se zamyslet nad cilovou skupinou a vyznamnou roli
muze hrat 1 cenova strategie firmy. Bezpochyby jednim z faktort Uspésné reklamy je
i vhodné nacasovani, které opét zavisi na mnoha okolnostech a strategii firmy. (Svétlik,

2005, s. 236 — 241)

Reklamni prostiedky lze rozdé€lit na elektronickd média, tj. rozhlas, televize, kino a inter-
net, a na klasickd média, tj. noviny, ¢asopisy, né¢ktera outdoor a indoor média (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 71). O ne€kterych z nich se dale zminime.

Televize je v piipadé spravného vyuziti jedno z nejuc¢inngjSich médii. Televize pisobi na
vice smyslii najednou, reklama tedy muze zaujmout zvukem, pohybem, kontrastnimi
barvami, mize vizualné predvést pfedmét nabizeni. Nespornou vyhodou tohoto média je
jeho masové pokryti a pritom nizké néklady na dosazeni jednoho piijemce sdé€leni. I pfes
tyto vyhody ma televizni médium velké mnoZzstvi negativ, mezi které v prvé radé patii ce-
na, tedy obrovské naklady na tvorbu a vysilani. I kdyz, jak uz bylo feceno, jsou naklady
na dosazeni jednoho piijemce relativné nizké, pocatecni néklady jsou tak vysoké, Ze si je

mensi a stfedni podniky téméf nemohou dovolit. (Svétlik, 2005, s. 249 — 253; Vysekalova
a Mikes, 2010, s. 40 —41)

Rozhlas je médium, které vétSinou pusobi jako pozadi pfi jinych ¢innostech. Podobné jako
u televize je zde velice dileZité nac¢asovani, protoze je zjiSténo, Ze posluchaci maji v riiz-
nou denni dobu pusténé radio za riznymi ucely. Nejvétsi vyhodou rozhlasu je vyrazné
pfesné zamifeni na nasi cilovou skupinu, hlavné diky volbé¢ tematicky vhodné stanice. Tato
vyhoda se ale velmi rychle miiZe stat nevyhodou, protoZe na jednotlivych stanicich budou

bojovat o ptizenn posluchacl typove stejné reklamy. Oproti televizni reklamé je rozhlas
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vyrazné levnéj$i. Moznosti zvuku jsou ale omezeny a posluchac ptichazi o vizudlni dojem,
coz na druhou stranu miize probouzet piedstavivost a zaujmout. (Svétlik, 2010, s. 254 —

258)

Tiskova média jsou hlavné statickym a vizualnim médiem. Radime zde zejména Gasopisy
a noviny, ale také katalogy, roCenky a firemni interni publikace. Noviny maji vétSinou na-
rodni, regionalni ¢i lokalni charakter. Hlavni vyhodou tisténych médii, zejména novin, je
velka flexibilita a ¢asto také spolecenska prestiz. Také Ize veelku presné zasahnout cilovou
skupinu. Dalsi vyhodou je divéryhodnost tohoto média, ktera je navic umocnéna faktem,
ze Si lidé noviny ¢i Casopis kupuji védomé. Co se tyka Casopisu, tak ty jsou navic Cteny
mnohem podrobnéji a pomaleji, coZ zvySuje Sance, Ze bude bran zfetel i na uvedené rekla-

my. (Svétlik, 2010, s. 259 — 265; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38 — 39)

Internet je nejdynamictéj$i médium s celosvétovou masivni expanzi. Od reklamy v jinych
médiich se ta internetova liSi nejen efektivnéjSim zacilenim, flexibilitou ¢i snadnym vy-
hodnocenim, ale také vysokou interaktivnosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 74). Internet
je fenoménem dnes$ni doby, a proto si zaslouZzi vice prostoru. Podrobnéji se této problema-

tice vénuje kapitola 3.1.

Venkovni reklama je na ¢eském trhu ptiblizné z 85 % zastoupena billboardy a bigboardy,
dale se vyuzivaji nejriznéjsi reklamni tabule, plakaty, reklamy na dopravnich prostiedcich,
svételné reklamni panely a podobné. Plsobeni téchto nosi¢l je dlouhodobé, na rozdil
od televize ¢i rozhlasu je navic nelze ptepnout ¢i ztlumit. Bigboardy jsou na rozdil od bill-
boardt jesté vétsich rozméri, tedy je vEétsi i1 jejich cena, vyuzivaji je predevsim velké kon-
cerny. Boardy maji vétSinou jen né€kolika vtefinovou Sanci zaujmout, musi byt proto vyso-
ce kreativni, napadité ¢i mit jasné barvy. (Svétlik, 2010, s. 268 — 274; Piikrylova a Jahodo-
va 2010, s. 76)

2.2 Public Relations

Dalsim velice dilezitym nastrojem komunika¢niho marketingu je public relations, zkrace-
né PR. Tento nastroj ma za cil budovat dobré vztahy s nejriznéjSimi skupinami stavajicich
1 potencialnich zdkaznikl. Tuto oblast se snaZi definovat velké mnoZstvi autoril, jedna

z nejvystiznéjsich definic je uvedena v ¢asopisu Public Relations Review: ,,Jako PR ozna-

cujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji pfizplsobit se je-
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jimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cilii organizace. (Kotler, 2007,

s. 888; Svoboda, 20009, s. 17)

Podstatu PR tvofi tfi zakladni vychodiska: vefejné minéni, image a corporate identity. Ve-
fejné minéni odrazi postoje i nalady vetejnosti, je ¢aste¢né subjektivni a je dano spolecen-
stvim z4jml a znalosti. Vytvaii se jen k vyznamnym podnétiim a je ovlivnitelné hlavné
masmédii, ale také projevy napiiklad znamych osobnosti. Image naopak piisobi na nazory
lidi, ovlivituje je to v dusledku cild spolecnosti, ktery se snazi vytvofit pravé PR. Co se
tyka corporate identity, jde o formovani vlastni filozofie organizace, kterou se firma snazi

také realizovat. (Svoboda, 2009, s. 14 — 16)

Public relations byva piekladano jako vztahy s vefejnosti, coz ale nezahrnuje v plné §iti
¢innosti PR. V §ir§im smyslu jde totiz o veSkeré ¢innosti sméfujici k ovlivilovani médii,
kam spada i vétSina jak kulturnich vystupd, tak v dne$ni dobé hlavné masmedialni produk-
ce jako jsou filmy, zpravodajstvi, publicistika ¢i reklama. Dilezitym aspektem PR je klad-
na ¢i minimalné neutrdlni publicita v médiich. Jeji nejrozsitenéjsi prostfedky jsou tiskové
zpravy, rozhovory, tiskové konference, materialy nabizené médiim a dal$i. Spole¢nym
cilem vsSech prostiedki je ale poskytnou novindiim dostatek informaci, které by pak mél

novinatf zkombinovat s vlastnimi poznatky. (Ftorek, 2012, s. 93 —94)

2.3 Direct marketing

Direct marketing, jinymi slovy pfimy marketing, ktery se ptiivodné vyvinul z osobniho pro-
deje, predstavuje piimou komunikaci s jednotlivé vybranymi zakazniky, s kterymi chce
firma navazat dlouhodobé dobré vztahy. Nejvétsi vyhodou vyuziti této metody je snadna
méfitelnost odezvy na sdéleni. Tato metoda ma ovSem mnoho dalSich vyhod, ze strany
zakaznika se miiZze jednat naptiklad o jednoduchy a rychly ndkup, pohodlny a Siroky vybér
zbozi, ¢i divéryhodnost komunikace. Ze strany prodavajiciho zase za nejvétsi vyhody lze
povazovat moznost piesného zacileni, budovani dlouhodobych vztahii, osobni a rychlejsi
osloveni zdkaznikl a také naptiklad vyraznou vyhodu spocivajici v utajeni pted konkuren-
ci. Na druhou stranu neni direct marketing nejvhodnéj$i k masové reklamé, zamétuje se
na vyrazné uz§i segmenty, a zaroven si zakazniCi mohou pftipadat ptehlceni podobnyma
nabidkami. Zaroven sehnani kvalitniho seznamu kontakti je narocény proces (viz.
Kap. 3.1.2). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94 — 95; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)
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Mezi hlavni pouzivané formy direct marketingu se zahrnuje direct mail, zasilkovy a kata-
logovy prodej, teleshopping, telemarketing, televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pti-

mou odezvou a nékteré dalsi formy vyuzivajici internet. (Kotler, 2007, s. 935)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej si v dobé médii udrzuje vyznamnou pozici, a t0 i pfesto, ze jde o nejstarsi
nastroj marketingové komunikace. Pfi osobnim prodeji dochazi k osobni komunikaci, tak-
ze si kazda strana muze prizptusobit podobu sdéleni. Rozhovor je interaktivni, coz dava
moznost vzajemné na sebe reagovat a utvaret hlubsi vztahy. V neposledni fadé¢ je také veli-
ce dulezity fakt, Ze pfi osobnim setkani je zakaznik nucen mnohem pozornéji poslouchat.
Samoziejmé na druhé stran€ to neni nejlevné;si zalezitost zaméstnavat veétsi pocet prodejcti

vvvvvv

ler, 2007, s. 835 — 836; Zamazalova a kol., 2010, s. 275)

Pti osobnim prodeji maji prodejci vétSinou nékolik tkold, mezi které patii napiiklad son-
dovani a vytvareni vztahli s novymi klienty, sdélovani informaci, prodej a prezentace pro-
duktii, poskytovani sluzeb jako konzultaci, splatkovych programi a podobné. Navic mo-
hou také ziskdvat cenné informace a zpétnou vazbu piimo od zékaznikl. (Kotler, 2007, s.

909)

Kli¢ovou roli v této metod¢ marketingové komunikace hraji samotni prodejci. Protoze pra-
vé prodejce je v piimém kontaktu se zakaznikem, jeho osobnost a piistup mize mit tedy
rozhodujici vliv na tspéSnost prodeje. Nejdou urcit presné vlastnosti a povahové rysy, jaké
by tspésny prodejce mél mit, protoze na kazdého zakaznika plisobi pozitivné jiny ptistup.
Piesto lze vyjmenovat nékolik vlastnosti ¢i dovednosti, které by kvalitnimu prodejci nemé-
ly chybét. Jednd se hlavné o pozitivni pfistup samotného prodejce a zdravé sebevédomi,
projevujici se ve schopnosti jednat samostatné a véfit tomu, co je prezentovano. Prodejce
by mél mit také hluboké znalosti o firm€ a nabizenych produktech, a zaroven schopnost
veitit se do potieb zdkaznika. Je nutné si uvédomit, Ze prodejce je vizitkou firmy, piisobi
nejen jako pouhy zprosttedkovatel prodeje, ale také je vniman jako konzultant, ktery doka-
ze vytesit zadkaznikliv problém a navodit dlouhodobé vztahy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 152
—153)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace, kterou lze definovat jako soubor kratko-
dobych pobidek, které stimuluji ke konkrétnimu a okamzitému nakupu. Podpora prodeje,
kterou tvoti vyhody obvykle hmotného charakteru, mize vyrazn€ ovlivnit rozhodnuti za-
kaznika ve prospéch daného prodejce. Vétsinou se jedna o vyhody jako je snizeni ceny,
tedy hlavné piimé slevy, kupony, vyhodna baleni. Dale jde o vyhody, které podnécuji
K vyzkouSeni vyrobku, ¢i obdarovavaji vécnou cenou, coz mohou byt darky, soutéze
¢i prémie. Mizeme zde zaradit také nejriznéjsi vérnostni programy. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 270; Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Dalsim nastrojem podpory prodeje je také komunikace v misté prodeje. Jednim
z nejdulezitéjsich médii v oblasti komunikace v misté prodeje je obal produktu, jedna se
ale o veskeré ndstroje, které jsou umistény v prodejnach ¢i provozovnach. Jsou to vykladni
skiin€, stojany, cenovky, plakaty a mnoho dal§iho. Toto médium musi umét upoutat po-
zornost kupujicich, musi byt dobie vidét, mélo by predavat marketingové sd€leni, byt pre-

svédcivé a vést kupujiciho k okamzitému nakupu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97 — 111)

2.6 Veletrhy

Veletrhy lze rozd¢lit na specializované veletrhy, které jsou urcené odborné veiejnosti,
a na vSeobecné, zamérené spiSe na laickou vefejnost. Zasadni rozdil mezi témito dvéma
druhy spoc¢ivda vtom, ze v pifipadé specializovanych veletrhti jedname nejcastéji
s potencialnimi odbérateli, distributory, dodavateli ¢i konkurenty. Pokud mluvime o vseo-
becnych veletrzich, je pro né typické, ze komunikujeme vétSinou s koneCnym zakaznikem.
Ve vétsin¢ pripadi si mizeme povSimnout tzv. synergického efektu, kdy se na velké plose
vystavisté potfada vice veletrhli najednou a zékaznik tak mezi nimi plynule pfechazi, aniz

by si to uvédomoval. (Foret, 2002, s. 5-6)

| s nastupem informacnich technologii si veletrhy udrzely svlij vyznam. ,,Experti na ve-
a vefejnosti s predstaviteli marketingové nabidky a pravé také nevirtualni prezentace vy-

robkil, sluzeb a technologii — jsou prakticky nenahraditelné.* (Foret, 2002, s. 7)

Mezi nejvétsi vyhody ucasti na veletrzich tedy nesporné patii osobni kontakt. Osobni ko-
munikace je v n€kolika ohledech nenahraditelnda a pasobi na potenciondlni zakazniky

mnohem pifjemnéji. Zaroven veletrhy skytaji moznost mimoiadné vyhodné obchodni po-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

zici pro obchodni jednéni, protoze ob¢ strany jsou komunika¢né naladény a ucastnici jiz

svou Ucasti davaji najevo jisty zajem. (Foret, 2002, s. 11)

Veletrhy jsou z hlavni podstaty vnimany jako prostifedek PR. Mohou byt nicméné také
zasadné vyuzity v konkurencnim boji. Pfi vhodné zvolené strategii mohou byt veletrzni
prezentace z hlediska obchodnich zajmt pro vystavce velmi pfinosné. Razantni Gspéch
mize vystavovatel zaznamenat i Vv pfipad¢, kdy vyuzije veletrzni ucasti ke slavnostnimu
vstupu vyrobku na trh. Zaroven muze vystavovatel sledovat, jak navstévnici na vyrobek
reaguji, coz je efektivni forma priizkumu trhu. V neposledni fadé mtize byt veletrzni tic¢ast

také nastrojem budovani image firmy, produktu a znacky. (Pavli, 2005, str. 117)

2.7 Sponzoring

Sponzorstvi je ve své podstaté obchodni vztah. A to mezi poskytovatelem, nejcastéji fi-
nancnich prostiedku, zdroja ¢i sluzeb a protistranou. Tou mize byt jedinec, akce ¢i organi-
zace, jenz nabizi prava, ktera mohou byt komeréné vyuzity. Mnoho autorti zafazuje spon-
zoring jako soucast PR, nicméné¢ tato oblast se vyznacuje zna¢nou flexibilitou a mize smé-
fovat k fad¢ cilii, proto jej vnimédme jako samotnou ¢ast komunika¢niho mixu. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 130-131)

Velmi Casto se sponzoring chybné zaménuje s tzv. firemnim darcovstvim, pii kterém také
dochazi k poskytovani finan¢nich prostiedki ¢i vyrobkd. Naopak od sponzorstvi ale
pii darcovstvi neni dohodnuta zddna protisluzba a cilem téchto aktivit je v prvé fad¢ posilit
dobrou povést firmy. Jde také v urcité mife o splnéni spolecenské odpovédnosti v ramci

dobrocinnosti. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142-143)

V nékterych ohledech je sponzoring propojen s event marketingem (viz. kapitola 3.6) Na-
rozdil od event marketingu, kdy firma sama organizuje event, ale sponzorujici firma pouze
vyuziva sponzorovany subjekt pro osloveni cilové skupiny. Sponzor je tedy €asto vniman
pouze jako n€kdo, kdo danou akci ¢i organizaci financné podporuje, znacka zde neni vni-

mana jako organizator akce. (Karlicek a Kral, 2011, s. 143)

Témét u vSech nastrojii marketingové komunikace je velmi obtiznd méfitelnost efektivnos-
ti, a stejné je tomu i u sponzorstvi. Hlavnim cilem je budovani povédomi o znacce a zaro-
veil spojeni znacky se sponzorovanou udélosti. Sponzoring miiZze byt velmi G¢innym na-
strojem, na druhé strané je zde 1 mnoho rizik. Proto je dulezité vzdy zpracovat sponzorsky

plan, zapadajici do firemni strategie. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 344)
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3 TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je oblast, kterd jde rychle doptedu a spole¢né s vyvojem no-
vych technologii ptinasi mnoho novych ptilezitosti. Diky otevienému trhu je konkurence
silnéj$i nez kdy predtim, a proto se musi firmy ptizptsobit rychlosti vyvoje technologii,
zaméfit se na individualitu zdkaznika a snazit se jej zaujmout. Marketingova komunikace
je tedy moznost, jak se odlisit od siln¢ konkurence a zaujmout cilovou skupinu. Tradi¢ni

komunika¢ni mix doplituje n€kolik modernéjSich metod, zminénych v této kapitole.

3.1 Internet marketing

Pokud nechté€ji v dneSni dob¢ firmy zlistat pozadu, musi vyuzivat internetovou technologii.
Nekteti stratégové tvrdi, Ze internet s sebou ptinesl novou primyslovou revoluci, tj. revo-
luci v marketingu. ,,Internet znamenal pfevrat ve zpusobu, jakym se pfemysli o tom, jak
navazovat vztahy s dodavateli a odbérateli, jak pro né vytvaret hodnoty, a jak na tom vydé-
lat penize.* (Kotler, 2007, s. 181)

Internet ma v soucasné dobé nezastupitelné misto nejen v oblasti komunikace se zékazniky
a v reklam¢. Diky internetu miize firma velmi G¢inné prezentovat sebe i své vyrobky, in-
ternet pasobi jako silny informacni zdroj, zajisStuje zpétnou vazbu se zakazniky nebo
umoziuje rychlou, levnou a bezpecnou realizaci obchodnich transakci. (Blazkova, 2005, s.

37)

Je dilezité si uvédomit, Ze s internetem upada masovy marketing a stale siln€ji se prosazu-
je praveé on-line marketing. Nejzasadn€j$i zména je v samotném piistupu potenciondlniho
zékaznika. Zatimco v dobé¢ klasického marketingu jsou nam nékdy reklamy vnucovany
témer proti nasi vili, na internetu musime zdkaznika zaujmout a piilakat, aby nam vénoval
pozornost. Dobfe udélana reklama se snazi neobtézovat, pouze upoutat a nechat moznost

volby. (Janouch, 2010, s. 15-17)

3.1.1 Webové stranky

ey ee

tingového mixu. Velice dilezitd je interaktivita se zakaznikem, kterd musi hlavné pfitah-
nout pozornost uzivateli a primét je ke spolupraci. Musi udrzet jejich pozornost a zajistit,
aby se uzivatelé vraceli, zjistit preference a vytvofit silny vztah. (Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 220-221)
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Pti tvorbé¢ WWW stranek je nutné si nejdiive ujasnit jejich hlavni funkce. Mezi ty zcela
jisté patti fakt, ze webové stranky musi zaujmout z hlediska obsahu, ktery by mél byt pre-
svédCivy a atraktivni. Dulezitd je i snadna vyhledatelnost a jednoduché uziti, protoze po-
kud se navstévnik nedokaze na strankach orientovat, za¢ne hledat jinde. Nezanedbatelna je
ovSem i otazka grafického designu, kterd mize v pripad¢ zastaralosti ¢i neprofesionality

navstévnika odpudit. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172-173)

Navstévnici se na firemni webové stranky mohou dostat nékolika zptisoby. Mohou znat
piesnou adresu, dalsi zpisob je zadani klicového slova do vyhledavace, popiipadé se muze
navstévnik na stranky ,,proklikat* z odkazujicich stranek. Nejcastéji se tak déje pies banne-
rovou reklamu, ktera pfedstavuje jednu z nejcastéjSich forem reklamy na internetu. (Ja-

nouch, 2010, s. 59-60)

»Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje
uZivatele na www stranky inzerenta. Z kreativniho hlediska jsou bannery téméf neomeze-
nou moZznosti ztvarnit reklamni sdéleni. Cena reklamnich bannert je kalkulovana na zakla-
dé dat o sledovanosti (napf. pocet zhlédnuti stranky, pocet klikii na banner).” (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 227)

3.1.2 E-mail marketing

,B-mail marketing je cilené rozesilani komercnich i nekomercnich zprav na presné stano-
veny seznam emailovych adres.* Jedna se vlastné o formu pfimého marketingu, ktera se
piizpisobila 21. stoleti a vyuziva internet a e-mail. UmozZziuje tak firmam posilat informace
piimo potencialnim zakaznikim. Cilem e-mail marketingu je vylepsit vztah mezi prodej-

cem a zakaznikem Ci piivést zpét staré zakazniky. (Kir§ a Harper, 2010, s. 7)

MiiZzeme definovat tfi druhy e-mailového marketingu: direct e-mail, reten¢ni e-mail a re-
klama nebo odkaz v e-mailu jiného prodejce. Pti pouziti retenéniho e-mailu se nejdiive
snazime zajimat o potfeby zdkaznika a az po ziskéni divéry si dovolime nabidnout naSe
produkty. U metody direct e-mailu posilame e-maily nasim jiz stavajicim zakaznikdm,
kdyz je chceme upozornit na néco nového. Zasadni otazkou tedy je, kde vzit seznamy e-

mailovych adres. (Kir§ a Harper, 2010, s. 14)
MozZnosti je nékolik:

e Rucni vytvafeni seznamu, kdy se pii kazdé ptileZitosti snazime od zakazniki ziskat

jejich e-mailovou adresu, napt. nalakanim na vérnostni slevy ¢i poukazy. Tato me-
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vyrobek ¢i sluzbu opravdu stoji. (Kir$ a Harper, 2010, s. 14)

e Pronajem databaze kontaktl, ktera je vytvofena mnoha nami zadanymi kritérii.
Musime ale pocitat s velkymi poplatky pti kazdém vyuziti seznamu. (Kir$ a Harper,
2010, s. 14)

e Koupé¢ databaze kontaktl, kterd ovSem za nemalé finance mize mit pro nas malou
az nulovou hodnotu. Pfi nakupovani seznamu se totiz vytvari databaze, kdy zakaz-
nik dostava velké mnozstvi nechténych e-maild a efekt je tedy téméf nulovy. (Kir§

a Harper, 2010, s. 14)

Mezi nejvétsi vyhody e-mail marketingu patii jeho relativné nizké naklady, protoze rozesi-
lani e-maill je mnohem levnéjsi nez jakakoliv jina forma komunikace. E-mail marketing je
aktivni, neceka, az uzivatelé sami navstivi vaSe stranky. A hlavné jde ptizpiisobit kazdému

zakaznikovi zvlast. (Kir$ a Harper, 2010, s. 27)

3.1.3 Marketing na socialnich sitich

AC se o nastupu a stale rostoucimu vyznamu socialnich siti mluvi hlavné v poslednich le-
tech, ve skuteCnosti existuji uz od doby, kdy se zacaly pouzivat média. Za socidlni médium
totiz miZzeme povazovat i dopis redaktorovi tisténych novin. Nicméné z aktualniho hledis-
ka se mezi socidlni média nejcastéji fadi diskuzni servery, stranky pro sdileni obsahu (napf.
Flickr, Rajce.net, Blog.cz, Twitter), weby socialnich siti (napt. Facebook, MySpace) a
stranky recenzi (napt. www.csfd.cz, Heureka). (Fox, 2010, s. 191 — 192)

Marketéfi se potrebuji zaméfit na misto, kde jsou jejich stavajici i potencionalni zakaznici.
A to je ¢im dal ¢astéji na Facebooku ¢i MySpace, tedy socialnich sitich. ,,Socialni sité pti-
chdzeji jako mocny a sofistikovany novy druh marketingového kanalu. Marketing se stava
preciznim, osobnim a socidlnim; socidlni sit€¢ dévaji marketingovym pracovnikim nové
schopnosti k ptesnému cileni a socialnimu filtrovani vyuzitim profilovych informaci.* Pro
mnoho uZzivatell je totiz velice dilezité doporuceni a odkazy od ptatel a kolegli a mize to

zasadné ovlivnit pii vybéru produktt. (Shih, 2010, s. 95 — 96)

3.2 Guerilla marketing

»Querilla marketingem se nejCastéji oznacuje provokativni, kontroverzni a agresivni re-
klama, pti niZ se nepouZzivaji klasické reklamni kandly nebo se pouZiji nestandardnim zpi-

sobem. Guerilla marketing se nespoléha na marketingovy rozpocet, ale spi§ na predstavi-
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vost. Guerilla marketériim tedy nesmi chybét hlavné zaujeti pro véc, napaditost a osobni
angazovanost. Guerilla marketing je tedy nejvhodnéjsi pro mensi firmy, které se také chtéji

Vv globalnim svété prosadit. (Levinson, 2009, s. 1 - 6)

Zakladni taktika tohoto marketingu spociva ve tifech zékladnich krocich: nejdfive se sna-
zime udefit na neCekaném misté, soustfed'ujeme se na presné vytipované cile a poté se
okamzité¢ stdhneme zpét. Nékdy byva guerilla marketing vniman jako neeticky ¢i dokonce
nelegalni, ve vétSiné pripadt ale pracuje s legalnimi praktikami, nejcastéji zalozené

na psychologickych taktikach. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 84)

3.3 Viralni marketing

Podstata viralniho marketingu je takova, ze sdé€leni s reklamnim obsahem je pro pfijemce
zajimavé az natolik, ze jej samovoln¢ §ifi dal. Takovato zprava se §iii bez kontroly jejiho
iniciatoru, od toho 1 samotny nazev, lze ji totiz pfirovnat k virové epidemii. V podstaté
tento druh komunikace vychazi z verbdlniho pfenosu zprav, ktery je pouze pienesen
do internetového ¢i mobilniho prostfedi. S viralnim marketingem tzce souvisi word-of-
mouth, do Cestiny prekladano jako Septanda ¢i zname pod zkratkou JPP — jedna pani povi-
dala, je jednim z neju¢innéjSich komunikac¢nich nastroji a zahrnuje vyménu informaci me-

zi sousedy, prateli, pfibuznymi ¢i kolegy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 265 — 267)

3.4 Event marketing

,» Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planova-
ni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované usporaddnim nejriiznéjSich akci, které podpofti
image firmy a jeji produkty.” Tento, n¢kdy také nazyvany zazitkovy marketing, ma tedy

primarné probudit pozitivni pocity. (Sindler, 2003, s. 22)

Co se tyka event marketingu a veletrhd, je jejich vzajemné pusobeni neodmyslitelné. ,,Fi-
remni stanky na veletrzich byly vZdy povazovany za vykladni skiin spole¢nosti, ve které se
ukazuje jen to nejlepsi. Rada firem oviem ustupuje od ucasti na odbornych veletrzich
a radéji organizuje vlastni eventy. Na vystavni plose je jiz delsi dobu pfili§ té€sno a vynik-
nout, prekvapit a hlavné ptesvédcit potencionalniho zakaznika, je stale obtizngjsi a naklad-

vevr

kontakt a miize piinést podstatné vyssi komunikaéni efekt. (Sindler, 2003, s. 34 — 35)
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole se seznamime s n¢kolika vybranymi metodami marketingové analyzy, které

pomahaji v nastaveni strategie firmy a jejiho optimalizovani.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje, zda a do jaké miry se firemni strategie vyrovnd se zménami,
které nastavaji z vnéjsiho prostfedi, a to jak z mikroprostiedi, tak makroprostiedi, i z vnitf-
niho prostfedi. Jedna se totiz o seznam faktorti Gspéchli na daném trhu, hodnotici silné

a slabé stranky ve srovnani s konkurenci. (Jakubikova, 2008, str. 103)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které prinaseji zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla dobre,
vyhody jak zakzanik(m, tak firmé nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Prilezitosti Hrozby

(oportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které mohou zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy, udalosti,

zvysit poptakvu nebo mohou Iépe uspokojit zékazniky a které mohou sniii§ POPtéV!(U ne!oc: zapficinit
pfinést firmé Uspéch nespokojenost zakaznikd

Obr. 2. SWOT analyza. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémi se urcuji silné a slabé stranky,
pro které mize byt vychozi hodnoceni kritérii bud’ podle nastroji marketingového mixu,
piipadné podrobnéji podle jejich dil¢ich znakli. SWOT analyzou ziskava tedy firma pie-
hled o silnych a slabych strankach, a v kombinaci s uréenymi hrozbami a ptilezitostmi, je
milZe pomefovat se schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrabét, financovat podnikatelské zame-

ry a se schopnostmi managementu firmy. (Jakubikova, 2008, str. 103)

SWOT analyza patii mezi velmi jednoduché analyzy, diky ¢emuz muize byt vyuZita
pro dalsi rozhodovani. Vysledky analyzy mohou byt vyuZity pii celopodnikovém a marke-
tingovém planovani a také pii formulaci i vybéru vhodné marketingové strategie. Nelze
opomenout ani nevyhody, mezi které patii zejména fakt, ze je velice subjektivni a zjedno-

dusujici. (Blazkova, 2007, s. 159)
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4.2 Benchmarking

Benchmarking lze volné pielozit jako ur€ity standard, vzor, ¢i normu, podle niz Ize hodno-
tit vykonnost podniku. ,,Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzajemného
sledovani a porovnavani vlastnich vysledk s vysledky konkurence z hlediska kvality
a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich postupt,
pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd.“ Pfi vyuziti této metody tedy manazefi
porovnavaji postupy vyroby svych vyrobka s nejlepSimi konkurenty ve své tiide. (Jakubi-

kova, 2008, s. 123; Blazkova, 2007, s. 170)
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Marketingova komunikace musi jit v ruku vruce s celkovym marketingovym planem
a strategii firmy. Zakladnim predpokladem je vyborna znalost marketingového prostredi,
ve kterém se firma pohybuje. AC makroprostiedi nemiize byt spole¢nosti ovlivnéno, musi
S nim byt srozuména a zahrnout ho do svych planti. Naopak mikroprostfedi musi bedlivé
monitorovat pro piipad, aby se mohla rychle pfizptisobit pozadavkiim zékaznikt, nabidce

konkurence, ¢i novinkam ze strany dodavateld.

Zaroven je nutné sladit co nejpresnéjsi zacileni na naSe cilové skupiny s finan¢nimi moz-
nostmi firmy. Mensi a stfedni firmy budou vyuzivat jinych prostfedkd, nez nadndrodni
korporace. Mensi firmy nejspiS nemaji dostatecné prostfedky na televizni reklamy ¢i celo-
plosnou inzerci v prestiznich ¢asopisech, na druhou stranu mohou vyuzit toho, Ze jsou za-

kaznikovi bliz a mohou c¢asto individudInéji vyhovét jeho pozadavkim.

Existuje nekolik nastroji, diky kterym lze vyrobek predstavit na trhu a vzbudit
Vv zékaznikovi potfebu pravé po nasem produktu. Mezi nejvyraznéjsi a nejviditelné;si patii
zajisté reklama. V dnesni dob¢ se jiz upousti od konceptu, kdy to byla v mnohych firmach
jediny néstroj marketingové komunikace. Reklama muaze byt pii spravném vyuziti velmi
ucinny prostiedek, nicméné lidé jsou obecné reklamou pfesyceni, a proto se s ni musi pra-

covat opatrné.

Kdyz pominu ostatni zdkladni prvky komunika¢niho mixu, tak v dnesni dobé se objevuji
stale nové a nové nastroje, jak se odlisit od konkurence. Internet marketing je jiz naprostou
samoziejmosti, nicméné 1 na internetu se vyskytuji stdle nové moznosti. Jesté pred nedav-
nem se fenoménem internetu stavaly socidlni sité, které ovSem nemusi byt vhodné
pro vSechny firmy. Nicméné at’ uz se firma rozhodne vyuzit klasickych ¢i modernich na-

stroja pro ziskani zakaznikli, méla by je vyuzivat ve vzdjemné shod¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 DIAMANT UNIPOOL S.R.O.

Spole¢nost Diamant Unipool s.r.o. je rodinnad firma pusobici na trhu jiz 17 let. Firma si
béhem téchto let, také diky kazdoro¢ni masivni kampani, vytvofila $iroké portfolio zakaz-
nikl, kterym se postupné snazi nabidnout kvalitni bazén, poté kvalitni zastieSeni bazénu
a v ramci kompletniho domaciho wellness, prichdzi s nabidkou kvalitni, ale velmi levné
vitivé vany. Hlavni myslenkou pfii rozsifovani vyroby, byla myslenka, aby firma vyrabéla

komodity pro stejnou cilovou skupinu.

y |
UNIPOOL s.ro.

Obr. 3. Logo spolecnosti.
(Bazény Diamant, ©2013)

6.1 Zakladni udaje a vyvoj firmy

Obchodni firma: Diamant Unipool s.r.o.

Sidlo: Vala$ské Mezii'i¢i, Bynina 186, PSC 757 01

1CO: 25353209

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ: jednatelé - Jaroslav Luka$ a Martin Lukas (Ministerstvo SpravedInosti

CR, ©2012)

6.2 Historie firmy

Spole¢nost Diamant Unipool s.r.0. byla zalozena 27. ¢ervna 1996. Vznik firmy byl podni-

vvvvv

dilti. ZkuSebni vyroba a nasledné vyroba prvnich 200 ks bazént v objemu celkem 20 mil.
K¢ byla realizovana v nevhodnych a nedostacujicich pronajatych prostorach v Zubti. Jiz
v roce 1997 firma zakoupila objekt v obci Jufinka, ktery z prosttedkt investi¢niho uvéru

cely zrekonstruovala a adaptovala na vyrobni halu.

Po prestéhovani do nového objektu firma zménila svou strategii a zaméfila se na nabidku

plastovych nadrzi primyslovym firmam. Tento krok se ukézal jako spravné feSeni a jesté
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V témze roce spolecnost dodavala nadrze do vice nez 150 ¢eskych primyslovych a che-
mickych podnikl. Zpocatku zaméstnavala tfi pracovniky, s nartistajicim poctem zakazek se
zacal rozsitovat jak pocet zaméstnanci, tak stroje a vybavenost firmy. Soucasny sortiment
zahrnuje vyrobu zbozi z plastovych materialti, specidln¢ vyrobu bazénd. Firma pouziva
pouze certifikované a homologované materialy, zakladnim materialem pro vyrobu bazént

je plast polypropylen od némecké firmy Roechling.

S rozrustajici tendenci vyroby zacaly byt i nové prostory nedostacujici, a proto spolecnost
vroce 2004 vybudovala komplex s nékolika vyrobnimi halami, skladovacimi prostory,
technickym zdzemim i reprezentativnim administrativné-prodejnim mistem. V novém
aredlu rozsitila firma vyrobu o hlinikové zastfeSeni bazénli a v roce 2009 také o prodej

hydromasaznich vitivych van.

|
K B =
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Obr. 4. Sidlo spolecnosti. (Bazény Diamant, ©2013)

6.3 Dalsi ¢innosti firmy

Od r. 1996 zajistovala firma Diamant Unipool s.r.o. pro region Valassko servis kopirovaci
a ostatni kancelafské techniky znacek Canon a Minolta. Je to naprosto samostatné¢ hospo-
dafici jednotka se zavedenou klientelou, napt. Méstsky trad Valasské Mezitici, Deza, Ca-

bot, Plynarny apod.

V r. 2004 zakoupila firma Diamant Unipool s.r.o. komplex nefunkénich ubytoven od pod-
niku Deza Vala$ské Mezifi¢i. Tyto prostory v pribchu let 2004 az 2005 kompletné zrekon-
struovala a zacala plné provozovat. V pribéhu celého roku je v komplexu ubytovano pri-

meérné 250 osob.
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V roce 2007 dokon¢ila firma Diamant Unipool s.r.0. vystavbu stravovaciho zafizeni. Hlav-
nim divodem realizace tohoto projektu byla nutnost zajistit, pro ubytované v sousednich
ubytovnach, moznost stravovani a tim nadale udrzet plnou obsazenost ubytoven.

V roce 2008 zapocala firma s kompletni rekonstrukei vlastniho objektu v centru mésta Va-

vvvvv

vvvvv

pacitu a vlastni ubytovny nenabizi dostate¢ny komfort této skuping.

6.4 Lokalizace a cilové skupiny zakazniki

Jakozto ryze Cesky vyrobce se firma zpocatku své existence (prvnich 5 let) orientovala
na prodej Cisté na ceském trhu. Pro geografickou blizkost, stejnou kulturu, ekonomickou
situaci a relativni jednoduchost byla nasledné zalozena sesterska spole¢nost na Slovensku
v Bratislave. Tyto 2 trhy jsou do roku 2012 pro firmu zasadni — veSkeré investice smétuji

na tyto dva trhy a 90% trzeb ptichazi pravé z téchto dvou trha.

Relativné mala kupni sila a pfedevSim ne pfili§ perspektivni ekonomicka situace téchto
dvou zemi je vSak pro firmu jasnou hrozbou. Jelikoz v ¢esku za poslednich 8 let vzniklo
velmi mnoho firem s podobnou produkci, musela se firma zacit orientovat na zahrani¢ni

trhy. Od r. 2008 ziizovala pobocky na Slovensku, Polsku, Rakousku a Ukrajiné. Tento

vwv

Vysi prodeje a tvorbou zisku je z exportnich zemi velmi zajimavé Rakousko. Pro zakazni-
ka tohoto trhu je, na rozdil od vychodoevropského zadkaznika, zakladnim kriteriem pti po-
fizeni téchto komodit kvalita vyrobku, seri6znost firmy a jejich zastupcu, reference a az
poté cena. Opakem je ve vétSin€ pripadl ¢esky zdkaznik, jehoZ témét jedinym méfitkem je
cena, aniz by se mnohdy pfesveédcil o kvalité materidlu, zpracovani ¢i tradici firmy.

Od roku 2012 spole¢nost usilovné pracuje na vybudovani stabilni pozice na zminénych
zahrani¢nich trzich a uvazuje také o vstupech na dalsi evropské trhy. Volba dalsich trhu,
kde by firma rada tispé$né piisobila, je velmi podstatné ovlivnéna geografickou vzdalenosti

od sidla (a pfedevsim vyrobnich prostor) firmy.

Hlavni cilovou skupinou na vSech trzich je pro firmu fyzickd osoba (jednotlivec, rodina)
s rodinnym domem, se stfednim a vy$§im piijmem. Tato cilova skupina tvoii na vSech tr-

zich cca 80 % trzeb. Zajimavy je fakt, Ze jesté pfed cca 10 lety byly bazény, zastfeSeni
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¢1 hydromaséazni vifivé bazény vysadou pouze vyssi tfidy obyvatel. V soucasné dob¢ se
vSak situace znacné zménila a tyto vyrobky si jiz pofizuji i lidé s primérnymi pifjmy.
K tomuto rozhodnuti je ¢asto vede skutecnost, ze investice na potizeni, obzvlast pii stavbeé
nového rodinného domku, je ve vysi cca 200 tisic K¢ a tato ¢astka se da rozpustit do cel-
kové hypotéky na stavbu domu. Zaroven uspokojit potfebu koupani celé rodiny, pokud
nemate vlastni bazén, je finanéné naro¢né. Koupalisté jsou kapacitné omezena, chybi zde
soukromi a komfort. Lidé s primérnym piijmem se tedy ¢im dal ¢astéji rozhoduji pro poti-

zeni sice levnéjsi varianty bazénu, ale kvalitniho.

Nicméné velmi zajimavou skupinou jsou pro firmu také osoby s nadstandardnimi pfijmy.
Tato skupina 0sob si zafizuje domy interiérovymi bazény v hodnoté 350-500 tis K¢. Vice
a vice se firma snazi oslovovat také sféru komer¢ni a vetfejnou spravu. Vystavba hotelo-
vych bazéni a wellness se spolu s vystavbou obecnich vetejnych bazénli a koupalist’ stava
nezanedbatelnou cilovou skupinou firmy. Trzby firmy z tohoto segmentu se kazdorocné

navysuji o 15-20 %.

6.5 Organizaéni struktura

Pracovni kolektiv spole¢nosti Diamant Unipool s.r.o. zahrnuje 37 zaméstnancu. Jednate-
lem spolecnosti je, 0od samého zacatku fungovani firmy, jeji zakladatel Jaroslav Lukas, a
od loniského roku také zaroven Martin Lukas. Témto dvéma jednatelim jsou piimo podii-
zeni vedouci vSech (i zahrani¢nich) stiedisek. Podrobny popis organizacni struktury spo-

lecnosti dokumentuje ptiloha P I.
Spole¢nost ma dale externi spolupracovniky:

e spravce webovych stranek

e spravce PC sité

e reklamni pracovnik v rdmci grafického studia
e Ucetni a ekonomicko-poradenskou firmu

e stavebné servisni Cetu

e poradce Vv oblasti legislativy investi¢nich akci
e energetik

e architekt
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7 MARKETINGOVE AKTIVITY FIRMY

Tab. 1. Vyvoj objemu vyroby a ndkladii na propagaci.

(interni zdroje)

pocet vyrobenych L. Celkové naklady
rok ks bazént + c'elkovy Otfjemv na propagaci v
strech Sy Wil [ mil. K¢

1996 20 4 0,05
1997 50 10 0,1
1998 100 20 0,1
1999 140 28 0,1
2000 200 40 0,1
2001 250 50 0,2
2002 300 60 0,2
2003 320 64 0,2
2004 330 66 0,2
2005 350 70 0,3
2006 350 70 0,5
2007 500 100 0,5
2008 500 100 0,5
2009 250 50 0,7
2010 250 50 1

2011 350 70 1,5
2012 400 80 2,8
2013 500 90 3,3

Od svého zalozeni v roce 1996 do roku 2008 firma kazdoro¢né navySovala objem své vy-
roby a s tim souvisejici trzby. V roce 2008 s nastupem finan¢ni krize klesla produkce pii-
blizn¢ o 50 %, s ¢imz souvisi vyrazny pokles trzeb. Na toto firma v roce 2008 reaguje no-
vou vyrobni linkou pro vyrobu zastieSeni. Od roku 2009 se objem vyroby bazénu opét
kazdoro¢n€ zvysuje, vyroba zastifeSeni kazdoro¢né roste o 20 % a v roce 2013 by méla
dorovnat objem vyroby bazénil. Dal§i vyraznou podporou pro zvySovani objemu vyroby je

rozsifovani plisobnosti firmy na okolnich trzich.

Nicméné pro potieby této prace je zasadni sloupec s celkovymi ndklady na propagaci
Vv jednotlivych letech. Je s podivem, s jak nizkymi naklady na propagaci dokazala firma
Vv prvnich letech svého plisobeni navySovat rapidné své vykony. Dramatickd investice do
propagace pfichazi po finan¢ni krizi v roce 2009 a kazdy rok jsou tyto ndklady navySova-

ny.
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7.1 Reklama

Firma v letech 1996 az 2009 pravideln¢ inzerovala v nejriiznéjSich ¢asopisech a novinach.
V cesku se jednd o inzertni noviny ZIKADO, Metro, ¢asopisy Dim a zahrada, Bydleni
a Mij dim. Na Slovensku se jedna o ¢asopisy PRODOM a Vilka. Tyto investice spolec-
nost povazuje za kazdym rokem méné piinosné a drtivou vétSinu investic do reklamy

Vv soucasné dob¢ pohlti internetova reklama.

7.1.1 Internetova reklama

Od roku 2005 tento zptsob propagace kazdoro¢né sili na vyznamu, aktualné ji lze — z krat-
kodobého hlediska — povazovat za nejucinn€jsi formu reklamy a zptisob osloveni novych
klientd. Firma se prezentuje na vyhleddvacich Google.com, Seznam.cz, Centrum.cz,
Zoznam.sk, AZET.sk atd. Vyuziva zde firemnich zapisu, PPC (proklikové) kampané i
bannerové kampané. Investice do internetové reklamy kazdoro¢né rostou a v roce 2013

dosahnout ¢astky 1 600 000 K¢

Nedilnou soucasti je kvalitni a pravidelné¢ obhospodafovand webova prezentace, hlavni
web spole¢nosti je www.bazenydiamant.cz. Obr. 5. znazorfuje uvodni stranku webu.
Stranky ma na starost spravce, ktery spolupracuje s externi reklamni agenturou. Pozitivné
Ize hodnotit hlavné kontakt na zaméstnance firmy, kde je uvedeno jméno a dokonce foto-
grafie. Na navstévnika stranek to ptisobi osobnéjsim a piijemnéj$im dojmem. Stranky jsou
logicky rozclenény a orientaci na nich neni slozitd, nalezneme zde také velké mnozstvi
fotografii. Hned na tivodni strance je 1 nabidka online nezdvazné kalkulace, kterd nevtira-

vym zpusobem nuti navstévnika stranek k vyvinuti aktivity.

Bazeny, 2astieSeni bazént | X

« € [ www.bazenydamant.cz

. PORADIME VAM
Ing.Petr Jin [

= 571752111

£ 603 499 000 denné od 7:00 do 21:00

G .5 s :
DLUVEN  BAZENY  2ASTRESEN  REFERENCE  0SPOLECNOSTI  KonTakT @ [CZAZELIERIE IS it

Bazény a zastfeseni bazénu

Kvalitni bazény a zastfeseni bazént miizeme nabidnout diky nasim 17 letym zkusenostem a viastni vyrobs. Bazény,
Keré vyrébime a montujeme délaji radost vice nez 6000 spokojenym zékaznikim. ZastFeseni bazénti a | bazény
dodévame v krétkém terminu

NEZAVAZNA KALKULACE
= ~
ONLINE KALKULACE |

nezévazné a zdarma |

Plastové bazény Diamant wrabime iz 17 et Zastieseni bazénu je jednim zpiisobem, jak
Podivelte se, proé ndm svéllo irobu svého witbazén témé po celf rok
bazému vice nez 6 000 zakaznik)

) (-

Obr. 5. Webové stranky spolecnosti. (Diamant Unipool, ©2013)
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Na stranky se lze dostat mnoha zptsoby. Jak jiz bylo feceno, firma si plati reklamu na n¢-
kolika vyhledavacich. V tab. 2 jsou uvedeny tdaje, jakou cestou se na webové stranky do-
stal jaky pocet navitévnik v roce 2012. Udaje jsou samoziejmé ovlivnény faktem, jakou
finan¢ni ¢astku do daného zdroje spolec¢nost investuje, i piesto ale tyto iidaje mnohé vypo-
vi. Rapidné nejvétsi navstévnost prameni z vyhledavade Seznam.cz, do kterého jsou také
investovany nejveétsi ¢astky. Nicméné zaroven je u téchto navstévnikd i pomérné velké
procento okamzitého opusténi a nepfili§ dlouhé trvani navstévy. Navstévnici prostfednic-
tvim Google.com jsou v mnohem mensim zastoupeni, ale nespiSe i diky faktu, ze museli
naSe stranky déle hledat, stravi na strankach az dvojnasobek Casu. Vyrazny je také fakt, ze
absolutné nejmensi miru okamzitého opusténi zaznamendvame u navstévnikll nasich stra-
nek prostfednictvim Google.at. To potvrzuje vyse zminéné, a to zajem rakouskych uzivate-
14.

Tab. 2. Navstévnost webovych stranek podle zdroje. (interni zdroje)

Pocet Prdmérna | Procento Mira
Zdroj Navstévy | stranek na | doba trvani| novych |okamZitého

navstévu | navstévy navstév opusténi
seznam 72487 4,08 122,89 74,67% 44,90%
google 6831 5,05 214 65,25% 31,08%
(direct) 4560 5,6 249,29 72,32% 31,86%
firmy.cz 4292 5,46 194,87 75,16% 23,58%
remarketing 1242 4,2 138,82 1,05% 42,27%
wellis.cz 692 5,38 197,28 59,54% 27,02%
google-at 458 5,31 153,18 85,81% 21,18%
baseny-diamant.pl 332 1,92 49,3 96,39% 78,31%
diamant-spa.cz 284 6,46 250,78 57,39% 22,89%
hups.sk 225 2,34 56,75 67,56% 67,11%
celkem 93730 4,32 141,74 72,85% 41,81%

Obr. 6 zachycuje navstévnost stranek v jednotlivych tydnech. Absolutné nejvyssi navstév-
nost zaznamenavaji stranky v piilce Cervence, tedy uprostied bazénové sezony. Zajem
0 bazény a dalsi sortiment firmy samoziejmé siln€ ovliviluje pocasi a teploty v daném roce,
nicméné trend je vzdy podobny. Ze zac¢atku roku je zajem o produkty a navstévnost stranek
nizka, K vyrazng€jsim vykyvam dochazi az s pfichodem teplejsich dnu, tj. kvéten, erven

a samoziejmée celé 1éto. Spolecnost se dle téchto udajii vyrazné fidi a v obdobi ptichodu
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léta stahuje masovou internetovou reklamu z ob&hu. Kapacita vyroby bazénu je totiz ome-

zena a firma by nebyla béhem vrcholu sezony zabezpedit veskeré objednavky.

® Navstévy
10000
5000
duben 2012 Eervenec 2012 fijen 2012
Navstévy Pocet stranek na navstévu Prim. doba trvani navstévy Procento novych navstév Mira ckamzitého opusténi
93730 4,32 00:02:22 72,79 % 41,81 %
Podil z celku v %:: 100,00 % (93 730) Priimér weba 4,32 (0,00 %) Priimir webu, 00:02:22 (0,00 %) Primér webu. 72,79 % (0,00 %) Priimér webu: 41,81 % (0,00 %)

Obr. 6. Navstévnost stranek v jednotlivych tydnech. (interni zdroje)

Nejvice finanénich prostiedkt investuje firma v ramci internetové reklamy do vyhledavace
Seznam.cz. V zavislosti investovanych prostiedkd se také odviji podil navstévnosti na
webovych strankach. Umistnéni na vyhledavaéi Seznam.cz v hornich pozicich je formou
aukce, je tam tedy umistnén ten, kdo da vic za klik. Bazény jsou velmi zddana komodita
a 0 umisténi je mimotfadny zajem. Vzhledem k tomu, Ze firma mé zajem se neustale obje-
vovat na prvnich ptickach pti zadani slova bazény do vyhledavace, musi mimo sezonu (lis-
topad az unor) zaplatit piiblizné¢ 5 K¢ za klik, béhem sezony pak az 25 K¢ za klik.

€ bazény - Sezram | + |

(- @ search seznam.cz/?q=hazényag=-18&ng=bazéfsourceid=szn-HP&khru= e

B-

Facebook i Portal UTE 11 Fakulta managementu... (8 SFD.cz D05 - MHD ZinaOtr... § iDMES.cz I YouTube

Internet  Firny Mapy Slovnik  ZboFi Obrazky  Yidea Encyklopedie

SEZHM.Z bazény Wyhledat Seznamem Pokrogilé hleddni »

» Vsechny Cesky Cizojazycng

Ceske bazény
pro %as vyrabime na miru uZ 17 let mame G000 realizaci, podivejte se.
. wwnn BazenyDiamant cz/ceske-bazeny

+| Ukazat na mapé: Sezemicka 275742, Praha

valitni, trvanlive plastové bazény

od zkugeného virobce JSC Plast.
Ealarepo bazény s tradici v Jimbky-Bazeny-Septiky.cz
Laminatove bazény s luxusnimi povrchy piimo od vyrobcel
= www balarepo.cz/bazeny

+ Ukazat na mapé: Wrb&any, 37

Bazény: nyni sleva 15 %
Fofidte si kvalitni venkovni bazén.

Erefy Destes Mezdvazna online kalkulace zdarmal

thana.cz/ba
2 Potfebujete bazén? Jsme tu pro Vas! MontaZ, prodej, skvélé ceny \’S\T‘:r\;'r PaEZdiEru)\:';;;'w
wenw, desjoyauy. czf

Bazén hez chemie? Jde to.

Bazeny Prawd minerélni koupelovd sl
Bazeny a bazénové technoldgie ... Pozor Akciovd Ponuka NA Bazény A Bazénove Setyll z Mrtvého moie do bazéni.

hazeny.sk/ wintn mitvemaredoma. oz

Obr. 7. Zobrazeni webovych stranek na Seznam.cz. (Seznam, ©2013)
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7.1.2 Dalsi formy reklamy
A¢ firma naprostou vétSinu své reklamni kampané presunula na internet, stale jeSté nema-
lou ¢astku investuje i do jinych forem reklamy. Kromé jiz fecené tiskové reklamy vyuziva

spole¢nost reklamy na 15 firemnich vozidlech.

Obr. 8. Reklama na firemnich vozidlech. (interni zdroje)

Firma také produkuje vlastni letaky. Jedna se spiSe o katalog, ktery ma ptiblizné 15 stranek
a je vyroben z kvalitnéjsiho papiru, pficemz zajemce se z né€j dozvi vSe podstatné. Nejedna
se tedy o letak v klasickém pojeti. Ro¢né roznesou brigadnici az 50 tisic kust téchto kata-
logi. Letaky nicméné nejsou roznaSeny nahodné, jsou vytipovany lokality, kde se nachaze-
ji novostavby. Jesté dulezitéjsi funkci maji ovSem letaky na veletrzich, poptipade kdyz jsou
produkty n¢kde vystaveny. Letak si v takovém piipadé¢ vezme samoziejmé pouze Clovek,

ktery o n&j jevi zajem. Uvodni a posledni strana letaku se nachazi v piiloze P I1.

Do vsech téchto ¢innosti, at’ jiz se jedna o inzerci v ¢asopisech, polepy na autech, ¢i tisk

letakt, investuje firma ro¢né asi 350 000 K¢.

Dulezitou a zcela nezanedbatelnou slozkou, jak se firma dostava do podvédomi lidi, jsou
recenze okoli. Bazény, zastieSeni Ci vifivky patfi mezi drazsi produkty, pfi jejichz ndkupu
se jiz zakaznik velice dobie rozhlizi po nabidce na trhu. A pravé proto miize byt rozhoduji-

ci spokojenost naSich zndmych, rodiny, ¢i kladné recenze 1 od ostatnich.

7.2 Veletrhy

Ucast na veletrzich je kazdoroéni nedilnou soucésti prezentace firmy. V &esku se firma
ucastni jiz dlouhé roky veletrhu ForArch, Brnénského stavebniho veletrhu a veletrhu Ba-
zény a wellness. Na Slovensku se jedna o veletrh CONECO v Bratislavé. Firma vSak poci-

tuje kazdoro¢ni snizovani efektivity téchto akci a pifi zachovani stle stejné vysokych na-
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kladt firma od veletrhi, predeviim v Ceské republice, ustupuje. Naopak se vstupem firmy
na rakousky trh se firma v letech 2012 a 2013 ucastni celkem 12 vystav a tyto vystavy
hodnoti jako velice obchodné uspésné. Investice do vystav v roce 2013 bude ¢init 1,4 mili-

onu K¢&.
7.3 Sponzoring

Firma jiz 10 let, v rdmci svych ekonomickych moznosti, aktivné podporuje nékolik zatize-
ni:

1. Détsky domov Liptal — firma pravidelné daruje tomuto détskému domovu finanéni

podporu piiblizné 30 tisic K& ro¢né€. Zaroven byl détskému domovu, ve spolupréci

S TomaSem Batou mladS$im, vybudovan v roce 2008 venkovni plastovy bazén.

Obr. 9. Jednatel firmy Jaroslav Lukds

s Tomasem Batou a reditelkou détského domova
Liptal. (interni zdroje)
podporuje ¢astkou ptiblizné 30 tisic K&. Zaroveii byl pro détsky domov v roce 2011
vybudovan také plavecky bazén.
3. Stacionaf mentéalné postizenych déti Andél Kel¢ — tomuto zafizeni spolecnost pra-
videln€ vénuje finan¢ni 1 vécné dary v hodnoté pfiblizné 20 tisic K¢ ro¢né. Zaroven

se vedeni spole€nosti pravideln€ aktivné ti€astni na charitativnich akcich zatizeni.
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8 MARKETINGOVE ANALYZY

8.1 Benchmarking

Na ceském trhu v odvétvi bazénti ptisobi pomérné velké mnozstvi firem. Mnoho z téchto
firem bylo zaloZeno v obdobi od roku 1991 do roku 1995. Za dobu svého pusobeni si tedy
jednotlivé firmy stihly vybudovat vice ¢i méné silné postaveni a v nékolika ohledech jsou
srovnatelné. Témto v mnoha ptipadech rodinnym tradi¢nim firmam konkuruje ovSem také
nékolik velkoobchodt, které si mohou dovolit nastavit ceny na jinych urovnich, na coz

cesky zakaznik slysi.

Pro porovnani hlavnich konkurenti byla vyuzita metoda benchmarking, zachycena
v tabulce 3. Po konzultaci s vedenim firmy Diamant Unipool s.r.0. byly vybrany jeji ¢tyti
nejveétsi konkurenti a nékolik charakteristik specifickych pro toto odvétvi. Jednotlivé cha-
rakteristiky jsou nasledné obodovany od 0 do 9. 0 znamena, Ze dana charakteristika
v podniku neptisobi, naopak 9 znamena, e podnik danou charakteristiku vyznava. Udaje
0 spole¢nostech jsou ziskany castecné z webovych stranek jednotlivych firem, z ¢asti

od vedeni spole¢nosti, ktera své konkurenty dlouhodobé pozoruje.

V hodnoceni dle danych kritérii skonc€ila na prvnim misté spole¢nost Bazény Urbanek,
nicmén¢ rozdily s dalSimi dvéma spole¢nostmi jsou naprosto zanedbatelné. Lze tedy fici,
ze spolec¢nosti Diamant Unipool s.r.o., Madekop a Bazény Urbanek jsou z téchto hledisek
pro urcitou skupinu zakaznikli srovnatelné. VSechny tfi spole¢nosti maji podobnou historii
a vyznavaji filosofii kvalitniho zpracovani z kvalitniho materidlu. Fakt, ktery se ptiklani
pravé pro volbu spole¢nosti Diamant Unipool s.r.o., je doba zaruky. U standardnich vyrob-
kl z niz8i cenové kategorie poskytuje spolecnost 3 roky, u vyssich tfid bazénl ze Spicko-

vych materiali 10 let.

Nase spole¢nost Diamant Unipool s.r.0. vnima jako nejsilnéjsiho konkurenta firmu Albi-
xon. Firma je totiz zaméfena na nizs§i ceny bazéni i1 zastfeSeni, ovSem na tkor kvality zpra-
covani i materidlu. Velkoobchod Mountfield neni spolecnosti vniman jako nejvétsi konku-
rent. Zasadni rozdil je ten, Ze Mountfield neni vyrobce bazéntl, ale pouhym prodejcem.
Zékaznik tak kupuje hotovy produkt a pfichazi o moznost vyhotoveni na miru. Tento vel-
koobchod se navic zaméfuje bud’ na velmi nekvalitni, ale velmi levné produkty, ¢i naopak

na kvalitnéjsi, ale velmi drahé vyrobky.
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Tab. 3. Benchemarking. (viastni zpracovani)

Konkurenti

_ Diamant 4

Charakteristika Unipool |Mountfield| Albixon Madekop Bazleny

Sro. Urbanek
Cenova politika 6 8 9 6 7
Vlastni zpracovani 9 0 9 9 9
Kvalita zpracovani 8 5 5 8 8
Kvalita materidlu 8 4 4 8 8
Poskytnutd zaruka 8 5 6 7 7
Tradice firmy 8 6 8 8 8
Uroven webovych stranek 7 6 8 7 8
Celkem bodl 54 34 49 53 55

Podil z nejlépe hodnoceného 98% 62% 89% 96% 100%

8.2 SWOT analyza

8.2.1 Analyza interniho prostiedi

Nasledujici tabulky zachycuji silné a slabé stranky spolecnosti. Jednotlivé charakteristiky
jsou obodovany na Skale od 1 do 10 bodi, kdy 1 bod znamend nevyznamnou polozku,
10 bodl zachycuje nejdilezitéjsi charakteristiky. Cilem spolecnosti by mélo byt upevnéni

nejvyznamnéjsich silnych stranek, a naopak odstranéni nejvyraznéji slabych stranek.

Tab. 4. Silné stranky spolecnosti. (viastni zpracovdni)

Silné stranky Body
dobra finanéni situace 7
tradice firmy 7
zkuSenosti v zahrani¢nim obchodu 10
intenzivni péce o zdkaznika 9
péce o vérné zakazniky 6
vysoka uroven servisu 4
individualni pfistup k zakaznik(im 5
velkd vyrobni kapacita 5
nadstandartni zazemi 3
dlouhd zaruka 6
kalkulace a konzultace zdarma 3
dlouholety zaméstnanecky tym - loajalita 4
reference 6
outsourcing Ucetnictvi 2
spoluprace s externimi specialisty 7
rovhomérny odbyt skrz celou CR 7
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Tab. 5. Slabé stranky spolecnosti. (vlastni zpracovani)

Slabé stranky Body

sidlo v kouté republiky

vedeni neorientujici se v novych marketingovych mozZnostech

slabd reklama v zahranidi, kde jiz firma funguje

neexistence odpovidajiciho informacniho systému

vvvvv

nenahraditelnost vedoucich pracovniki

relativné dlouhd doba dodani béhem sezény

stagnuijici kvalifikace zaméstnanci

sezonnost prodeje

vytizenost vedeni spolecnosti

mala specializace na vyrobu nerezovych bazéni

N[O || |W 0L |W

nekvalitni veletrzni prezentace

V tabulce 6 je vybrano 5 nejsilnéjsich silnych stranek a 5 nejvyznamnéjsich slabych stra-

nek. Kazdé charakteristice je pfifazena vaha a hodnota, opét po konzultaci s vedenim nasi

spolec¢nosti
Tab. 6. Matice hodnotici interni faktory. (viastni zpracovani)

S/W Charakteristika Vaha | Rating [Celkem
S1 spoluprace s externimi specialisty 0,1 3 0,3
S2 zkuSenosti v zahrani¢nim obchodu 0,11 4 0,44
S3 intenzivni péce o zakaznika 0,13 4 0,52
S4 rovhomérny odbyt skrz celou CR 0,11 3 0,33
S5 tradice firmy 0,09 3 0,27
w1 mald specializace na vyrobu nerezovych bazén(| 0,092 2 0,184
W2 relativné dlouhd doba dodani béhem sezény 0,075 1 0,075
w3 slabd reklama v zahranidi, kde jiz firma funguje | 0,083 2 0,166
w4 sezonnost prodeje 0,12 1 0,12
W5 nekvalitni veletrini prezentace 0,09 1 0,09
celkem 1 2,495

8.2.2 Analyza externiho prostredi

V tabulce 7 a 8 jsou uvedeny hrozby a piilezitosti spoleé¢nosti. Ke kazdé polozce je ptifa-

zena moznost vyskyty od 0 do 1 a zaroveit mozny dopad, taktéZ od 0 do 1. Soucin téchto

dvou ¢isel udava celkovou silu pfinosu ¢i mozné hrozby.
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Tab. 7. Prilezitosti spolecnosti. (vlastni zpracovani)

Prilezitosti Pravdépodobnost Atraktivita Soucin
zlevnéni firemnich vstupl (materidl, nafta) 0,5 1 0,5
zvysujici se zajem o vnitini bazén 0,7 0,7 0,49
nové trendy v reklamé na socialnich sitich 0,5 0,6 0,3
pfiznivy vyvoj mény 0,6 0,9 0,54
ptizniva zména v legislativé zahraniénich stata 0,6 0,4 0,24
neznalost zakaznikl v péci o bazén 0,7 0,8 0,56
nové dotacni programy v EU 0,3 0,4 0,12
vracejici se zajem verejenosti o veletrhy 0,7 0,8 0,56

Tab. 8. Hrozby spolecnosti. (vlastni zpracovani)

Hrozby Pravdépodobnost Nebezpecdi Soucin
nova konkurence 0,9 0,8 0,72
presycenitrhu 0,7 1 0,7
Upadek dodavatell 0,3 0,8 0,24
rdst cen energii 0,5 0,4 0,2
zvyseni dani 0,8 0,5 0,4
ekonomicka krize 0,8 1 0,8
rdst inflace 0,9 0,2 0,18
zlepseni nabidky stavajici konkurence 0,7 0,2 0,14
nutnost novych certifikaci 0,2 0,4 0,08

Podobné¢ jako pii analyze interniho prostiedi bylo vybrano pét nejvyraznéjsich prilezitosti

a hrozeb. Opét je jednotlivym charakteristikdm ptifazena vaha a hodnota.

Tab. 9. Matice hodnotici externi faktory. (viastni zpracovani)

o/T Charakteristika Vaha | Rating |[Celkem
01 zlevnénifiremnich vstupl (materidl, nafta) 0,17 4 0,68
02 pfiznivy vyvoj mény 0,075 3| 0,225
03 zvysujici se zajem o vnitini bazén 0,11 4 0,44
04 neznalost zakaznik( v péci o bazén 0,09 4 0,36
05 vracejici se zajem verejnosti o veletrhy 0,075 3| 0,225
T1 nova konkurence 0,09 2 0,18
T2 presycenitrhu 0,12 1 0,12
T3 ekonomicka krize 0,15 1 0,15
T4 zvySeni dani 0,07 2 0,14
T5 Upadek dodavatelt 0,05 2 0,1
celkem 1 2,62

8.2.3 Strategie podniku

Analyza internich a externich faktorti umoznila urcit strategii, kterou podnik vyuZiva.
Na obr. 10. mizeme vidét, Ze pouZzivana strategie vysla témef presné na hranici konzerva-

tivni a agresivni strategie. Z tohoto diivodu byly vytvoreny 4 strategie zalozené na kombi-
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naci slabych stranek a pfilezitostech a dalsi 4 strategie zalozené naopak na kombinaci sil-

nych stranek a prilezitostech. Vzajemné plsobeni a vysledné strategie zachycuje obra-

zek 11.

Yy

Externjfaktor:
N
w

Konzervativni ~ Agresivni
strategie strategie
*
Obranna Soutéziva
strategie strategie
1 2,5

Interni faktory

Obr. 10. Space matice. (viastni zpracovani)

Piilezitosti (O)

01: zlevnéni firemnich vstup(
(nerez, nafta)

02: pfiznivy vyvoj mény

03: zvysujici se zdjem o vnitini
bazén

04: neznalost zdkaznik( v pédi
o bazén

O5: vracejici se zajem
vefejnosti o veletrhy

Hrozby (T)

T1: nova konkurence

T2: pfesycenitrhu

T3: ekonomicka krize

T4: zvy$eni dani

T5: Upadek dodavateld

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1: spoluprace s externimi
specialisty

W1: mala specializace na
vyrobu nerezovych bazén

S2: pfiznivy vyvoj mény

W?2: relativné dlouhd doba
doddni béhem sezény

S3:intenzivni péce o
zakaznika

W3: slaba reklama v zahranici,
kde jiZ firma plsobi

S4: rovnomérny odbyt skrz
celou CR

Wa4: sezonnost prodeje

S5: tradice firmy

WS5: nekvalitniveletrhova
prezentace

OS Strategie

OW Strategie

0S1: rozsiteni reklamy do
dalSich statd EU

OW1: posilenireklamy v
zahranici, kde jiZ firma pUsobi

0S2: akce zastfeseni+bazén =
rocni chemie zdarma

OW?2: marketingova kamparn
na podporu nerezovych

0S3: doprava zdarma, pokud k
nam pfivede své znamé

OWS3: sleva pfi objednani
mimo sezénu

0S4: akce v zimnich mésich na
vyuziti sluZeb architekta

OW4: zefektivnéniveletrhové
prezentace

Obr. 11. SWOT matice. (vlastni zpracovani)
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QSPM matice, kterou zachycuje tabulka 10, urcuje atraktivitu jednotlivych strategii v za-
vislosti na jiz dfive urCenych externich i internich faktorech. Jako nejatraktivnéjsi vychazi
strategie OS3, tedy zavedeni dopravy zdarma, pokud k nam zakaznik ptivede své zndmé.
Jen o nepatrné¢ méné atraktivné pusobi strategie OS2, kterou je zavedeni akce, pfi ndkupu
bazénu i zastieSeni ro¢ni chemie a servis zdarma. Tyto i dalsi strategie jsou podrobné roze-

brany v kapitole 10, tedy v zavére¢ném doporuceni.

Tab. 10. QSPM matice. (vlastni zpracovani)

| Strategie | os1 | 0s2 [ 0s3 | 0s4 [ owl | ow2 | ows | ow4
:leifg:; Vaha| AS |[TAS| AS |TAS| AS [TAS| AS |TAS| AS | TAS| AS |TAS| AS | TAS| AS |TAS
PrilezZitos ti
o1 Jo2[2T03]2T03]4To7]1T02]2T03]4T07]1T02] 2703
02 |o1|4 o3| 1]o1]1lor]1]o1] 4T o3| 2/ 02]2]02]2/ 02
03 |o1|1or]1lo1r]2o2]3 03] 1o02]3]03]3]03]1]01
04 |o1|1o1r]4foal1lor]3]o3]1or]z2lo1]1]o1]1 o1
o5 |o1|1or]1lor]2lor]2lorl2o2]1]o2]2T]o02] 47 03
Hrozby
T1 Jo1] 2 [o2] 3]03] 3[03] 4 o4 3]03] 2T02]3[03] 303
T2 (o1 3]o04] 1 fo1| 2021 ]o2]304] 2 02] 2 [o2] 101
T3 |o02| 2 (03] 203|203 102]2]03]1/02]2103]1]02
T4 o1 1]o1] 1 for|2]ox] 2 ]or]2 o] 2]o1]2or]1]oz
™5 |o1| 1|01 2]o1] 2 ]or] 1ol 1lor] 3 o2] 21 or] 202
Silné stranky
s1 [o1] 202 12 ]o1] 2fo2] 4 o4 1]o1] 1 Jo1] 2T02] 1 o1
s2 lo1] 4 o4l 202101 1]o1] 4 o4l 2]02]1]01]1 01
s3 |o1] 1]o1] 4]o5] 4 o5 304 2]03] 1 01| 203|304
s4 |o1]1]o1] 202|404l 404l 1]o1]1]01]1]01] 101
s5 |o1] 1]o1] 303303 1]o1]1]o1]1]lo1]l1]lor] 303
Slabé stranky
wi |o1] 1]o1] 202 1fo1]1fo1]1o1] 4 Joa] 1]o1] 1 o1
w2 |o1] 1]o1] 302|101 3021011013021/ 01
w3 [o1] 2 ]02] 2 [o2] 1 ]o1] 2 lo1r]4]o3] 1 or]1]o1] 202
w4 |o1] 3]04] 3]04| 2 (02| 4]o5]2]02]1]01]4]o5] 202
ws (o01] 202 101|101 1]o1] 101|101l 1014 |04
3,72  |a13] a9 407 [387] 350 349 |3,56
5, 2. 1 3, 4, 7. 8. 6.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zjisténi povédomi zédkaznikli spole¢nosti Diamant Unipool s.r.0. o jeji marketingové
komunikaci byl sestaven dotaznik, ktery byl v obdobi od 15. dubna do 5. kvétna vyplnén
celkem 118 respondenty. Kviili povaze firmy, by nebylo ptili§ efektivni nahodné dotazovat
rizné segmenty lidi. Firma puisobi celorepublikové a zna své cilové skupiny, proto by na-
hodné dotazovani naptiklad v okoli ValaSského Mezifici, kde firma sidli, neptineslo

pro firmu zadné obohaceni.

Z tohoto duivodu byly pfiblizné dvé tietiny dotaznikli rozeslany zékazniktim firmy, a to
diky firemni databazi emailovych adres, kterou ma firma zpracovanou. Vzhledem k faktu,
ze firma projevila o tento vyzkum silny zajem, bylo mozno zbylou ¢ast dotaznikl rozd¢lit
mezi jednotlivé prodejce, ktefi vypliovali dotaznik spole¢né se zakaznikem pfi uzavirani
objednavek. Dotaznik byl sloZen hlavné z uzavienych otdzek, nicméné respondenti méli
moznost v nékolika ptipadech moznost doplnit svou vlastni odpoveéd’, ¢i odivodnit sviij

nazor. Dotaznik je soucasti této bakalatské prace jako ptiloha P III.
Pted realizaci prizkumu byly stanoveny tyto hypotézy:
Ho: Vékova struktura respondentli neni rovnomeérna.

Hi: Vice jak 50% respondentii pfiSlo poprvé do styku s firmou prostifednictvim internetu.

9.1 Cil Setreni

Hlavnim cilem tohoto dotaznikového Setfeni je zpétna vazba od samotnych zakaznikt spo-
lecnosti. Pro firmu je dalezité zjisténi, ktery prvek marketingové komunikace je pro zakaz-
niky atraktivni a je tedy efektivni do n¢j investovat finan¢ni prostiedky. VedlejSim cilem je

také zjistit spokojenost zdkaznikl a jejich priority pfi ndkupu.

9.2 Ovéreni hypotéz pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu

K ovéfeni stanovenych hypotéz bylo vyuZzito, kromé grafického vyhodnoceni, také Pearso-
nova chi-kvadrat testu. Ocekavané Cetnosti jsou stanoveny dle diivéjSich zkuSenosti firmy.

Hladina vyznamnosti je a =5 %.

Viclav Friedrich ve své publikaci uvadi pro vypocet vzorec:
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ktery je vyuzit pro vypocet tabulky 11. Hp bylo testovani na zakladé udaji zjisténych
z dotaznikové otazky: Do jaké vékové kategorie patiite? Konecna hodnota je  5,02. Kri-
ticka hodnota pro 4 stupné¢ volnosti se rovna 9,5. Hp tedy nelze zamitnout, coz znamena, ze

vékova struktura respondentli neni rovnomeérna.

Tab. 11. Chi-kvadrat test pro Ho. (vlastni zpracovani)

56leta £
Moznost Do 25let | 25-36let | 36-45 let | 46-55 let vice Z
Dle zkusenosti firmy 5% 25% 30% 25% 15% 100%
Skutecné Cetnosti 5 23 45 31 14 118
Ocekavané cetnosti 5,9 29,5 35,4 29,5 17,7
XZ 0,137288 | 1,432203 | 2,60339 | 0,076271| 0,773446 | 5,022599

Pti testovani H; byla vyuzita otdzka: Odkud jste se poprvé dozveédél/a o firmé Diamant
Unipool s.r.0.? Suma  je rovna 30,56, kriticka hodnota na hladin¢ vyznamnosti o = 5%
je opet 9,5. Hj se tedy zamita a tika, Ze méné nez 50% respondentli ptislo poprvé do styku

s firmou prostfednictvim internetu.

Tab. 12. Chi-kvadrat test pro Hy. (vlastni zpracovani)

MozZnost Internet Tisk ,Od, Veletrh Letak Z
znamych =1

Dle zkuSenosti firmy 55% 8% 20% 15% 2% 100%

Skutecné cetnosti 49 4 39 18 8 118

Ocekdvané Cetnosti 64,9 9,44 23,6 17,7 2,36

XZ 3,89537753,1349153 |10,049153 | 0,0050847 | 13,478644 |1 30,5631741

9.3 Grafické vyhodnoceni dotazniku

Na obr. 12. je znazornéna struktura respondentd — pohlavi a v€kova struktura. Z celkovych
118 dotazanych bylo 89 muzii (75%) a 29 Zen (25%). Nejvice respondentl je ve véku 36
az 45 let, coz odpovida zkusenostem firmy o jejich zékaznicich. Pfevazuji muzi v produk-
tivnim ve€ku, ktefi maji nasetfeny odpovidajici Gspory, nejcastéji s détmi, které jsou velmi
Casto podnétem pro pofizeni bazénu. Naopak vyrazné¢ nejméné je respondentli do 25 let
(pouhé 4%). Tito lidé ve vétSin€ piipadll jeSté nemaji naSetfeny dostatecné financni pro-
stiedky a zaroven se jeSté€ neusazuji. Zaroven je logickym vyusténim takovato silna preva-
ha muzl nad Zenami. MuZi vétSinou jednaji za celou rodinu, obzvlasté v technickych zale-

Zitostech.
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Obr. 12. Graf vekové struktury respondentii. (viastni

zpracovani)

Na vysecovém grafu (Obr. 13) je zachyceno sloZeni respondenti dle jejich bydlisté. Rozdi-

ly zde nejsou nijak vyrazné a pro firmu zasadni. Lehce nad primérem je s 15 % Zlinsky

kraj, zaroven kraje Olomoucky a Moravskoslezsky, coZ je nejspiSe zptusobeno bezpro-

stfedni blizkosti se sidlem firmy a tedy se snizujicimi se naklady na piepravu. Zaroven

vy€niva se svou cetnosti Praha (rovnéz 15 %). U hlavniho mésta je zvySeny zajem spiSe

z divodu dlouhodobé vyssi zivotni urovné a vyrazné vyssSich piijmi. Za zminku stoji také

respondenti ze zahranici, ktefi se dé€lili téméf rovnym dilem na obCany Slovenska a Ra-

kouska. Jak jiz bylo popsano vyse, tyto dva trhy jsou pro podnik velice dilezité.

12%

M Praha

M Stredocesky kraj

M Jihocesky kraj

M Plzenisky kraj

M Karlovarsky kraj

M Ustecky kraj

M Liberecky kraj

M Kralovéhradecky kraj

M Pardubicky kraj

M Vysocina

M Jihomoravsky kraj

[ Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Mimo CR

Obr. 13. Graf bydlisté respondentii. (viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Nasledujici graf (Obr. 13) znazoriuje rozlozeni sortimentu, ktery praveé téchto 118 respon-
dentli zakoupilo u nasi spolecnosti, ¢i se o néj zajima. Graf potvrzuje predpokladany trend,
kdy se do poptedi dostava prodej zastfeSeni, spolecné s bazény pak tvofi hlavni portfolio

firmy.

3%

M bazén

M zastreseni

wellness

M doplnkovy
sortiment

Obr. 14. Rozlozeni prodeje. (viastni zpracovani)

Dale byli respondenti dotazovani, zda jiz ptisli do kontaktu s nasi firmou. Zcela ptvodni
zameér byl ponechat dotazniky k vyplnéni pouze u novych zdkaznikli u sepisovani objedna-
vek. Z divodu nedostateéného mnozstvi respondentti v daném obdobi byly nicméné dotaz-

niky rozeslany i stavajicim zédkaznikiim, diky cemuz tato otdzka ztraci na vyznamu.

Respondent byl také tazan, zda je spokojen s poskytnutymi sluzbami (Obr. 15.). Je potésu-
jici vidét, Ze celkem 71 osob z dotdzanych, tedy celych 60 %, je spokojeno nadprimérné.
To samoziejmé firmé lichoti. Zaroven je potésujici fakt, Ze se neobjevil Zadny negativni
ohlas. Nejneptiznivéji ohodnotili respondenti firmu formulaci nestézuji Si, nicméné to pou-

hych 7 % tazanych.

7%

M velmi spokojen

M spokojen

nestézujisi

M spise
nespokojen

Obr. 15. Spokojenost respondentii s firmou.

(vlastni zpracovani)
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Obrazek 16 zachycuje jednu z klicovych otazek. Respondenti byli tazani, diky jakému mé-
diu pfisli poprvé do styku s nasi spole¢nosti. Prvotni styk zakaznika s firmou je pro spolec-
nost rozhoduji, a to zejména z diivodu moznosti co nejvice efektivniho investovani do jed-
notlivych prostfedkd. Vyrazné nejvice zakazniki, celkem 49 (42 %), se poprvé dozveédélo
o existenci nasi spolecnosti na internetu. Jak jiz bylo feceno diive, do internetu spole¢nost
investuje nemalé ¢astky, vyuziva internet jako hlavni zptisob ziskani zékaznika a evidentné
se tato taktika vyplaci. Co je nicméné lehce piekvapivé, je mira respondentt, ktefi ziskali
povédomi o firm¢ od nékoho ze svého okoli. Firma si je tohoto zplsoby velice dobie vé-
doma, nicméné takto velké procento je opravdu necekané. NejCastéji ke kladnym recenzim
dochazi naptiklad v jedné ulici, ¢i Casti mesta. Jakmile si v lokalité, ktera je zastavéna no-
vostavbami, majitel domku poftidi bazén a zastieSeni a je spokojen, §ifi se informace dal.
Tuto skuteCnost pfiznava i samotnd firma, tedy Ze je velké mnoZstvi ptipadil, kdy vlastni
jejich bazény celd ulice. Za zminku stoji jesté 15 % respondentti, kteti se dozvéde€li o spo-
le¢nosti na veletrhu. A¢ je tato ¢ast respondentli nezanedbatelnd, vzhledem k vynalozenym
prostiedktim na veletrhy pfijdou tito zakaznici firmu opravdu draho. Zarazejici je i fakt, jak
mizivé nizké je procento dozvidajicich se 0 firmé z tisku. A¢ firma ro¢né do periodik in-

vestuje n¢kolik desitek tisic, navratnost tomu zcela evidentné naprosto neodpovida.

7%

-

33%

M internet

M tisk

od znamych

H veletrh

letak

3%

Obr. 16. Prvni kontakt s firmou. (vlastni zpraco-
vani)
Obrazek 17 navazuje na obrazek piedchozi. Zde byla poloZena otazka, se kterymi vSemi
produkty ptiSel zakaznik do styku. Drtivé vedou webové stranky, které navstivilo ze 118
respondent 101. Témét o polovinu méné respondentli se o spoleCnosti snazili dozvédet
informace prostfednictvim referenci. Zajimavy je zde jesté fakt, Ze zatimco jako prvni kon-
takt s firmou uvedlo letak pouze 8 lidi, pozdé&ji s nim ptislo do styku celkem 19 responden-

tll. Znaci to zajem o produkt a iniciativu sehnat si co nejvice informaci.
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Obr. 17. Setkani respondentii s firemni marketingo-

vou komunikaci. (vlastni zpracovani)

Jak bylo zjisténo z obrazku 17, celkem 101 respondentii pfiSlo do styku s webovymi stran-
kami spole¢nosti. Pouhych 17 respondentt pfed navstévou spolecnosti ¢i hlubsim zajmem
o vyrobek nenavstivilo internetovou prezentaci firmy. To stavi webové stranky do velice
dualezité role, protoze pravé web muze zédkaznika naldkat a zaujmout, nebo naopak nena-
vratn¢ odradit. Pozitivni je fakt, Ze Zadny ze zakaznikl nebyl se strankami vylozené ne-
spokojen. Nicméné spokojena byla pouhd vétSi polovina, celych 43 tazanych hodnoti

stranky jako primérné, coz dava spolec¢nosti prostor pro zlepseni.

M Spokojenost se
strankami

M Stranky jsou
primérné

Nespokojenost
se strankami

Obr. 18. Spokojenost s webovymi strankami.

(vlastni zpracovani)

Na zaveér méli respondenti ur€it, které charakteristiky, pfi vybéru bazénu a ostatnich komo-
dit, jsou pro né nejdulezitéjsi a které méne. V tabulce 13 jsou uvedeny Eetnosti odpoveédi
u jednotlivych polozek, na obrazku 19 je pro piehlednost sestaven graf z primérnych hod-
not, vypocitanych pomoci vazeného aritmetického prameéru. Nazorné zde lze vidét, ze vy-
razné nejdileZitéjsi je pro zdkaznika kvalita vyrobku. Lehce pfekvapiva je skuteCnost, ze
pro vétSinu zdkaznikd ma, 1 kdyZ nepatrné, vétsi dilezitost zadruka na vyrobek, nezli cena.

Zakaznik je nespiSe srozumén s faktem, Ze pro tento sortiment je kvalita nezbytnd a s vyssi
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cenou je smifen. Popiipadé se miZe jednat o respondenty s vy$Simi piijmy, u kterych neni

cena rozhodujicim faktorem.

Tab. 13. Priority zakazniku. (viastni zpracovani)

Velmi o ., | Primémé | Méné o e
.. .. . |dudlezité e . .., | nedllezité
dilezité dilezité | duleZité

Cena 61 28 29

Kvalita 81 37

Zaruka 58 41 19

Doba dodani 10 41 39 17 11

Tradice a jmén o firmy 39 25 42 12

ZkusSenosti vlastnii znamych 55 34 26 3

W Zkusenosti vlastni i
znamych

M Tradice a jmén o firmy

M Doba dodani

M Zaruka

M Kvalita

M Cena

Obr. 19. Priority zakaznikii. (vlastni zpracovani)
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ teoretickych poznatki a provedené analyzy soucasné¢ho stavu marketingové
komunikace budou spole¢nosti Diamant Unipool s.r.0. navrzena doporuceni, ktera by méla

vést k zefektivnéni marketingové komunikace.

Celkem 8 strategii je vysledkem vypracované SWOT analyzy. Jako nejptinosnéjsi a neje-
fektivnéjsi vysla strategie OS3, tedy strategie navrhujici dopravu zdarma pro zakazniky,
ktetfi do nasi firmy dovedou své znamé jako dal§iho zakaznika. Tato akce neni vhodna
pro kazdého. At uz bazén, zastieSeni ¢i vifivky jsou statky luxusnéj$iho charakteru, takze
neni snadné zajistit dal§iho zdjemce. Uchytit by se tato akce ovSem mohla v ptipad€é no-
vych vystaveb, které se neustdle rozsifuji na periferiich vétSich mést, ¢i v tzv. satelitnich
meésteckach a sdruzuji se zde vétSinou lidé s podobnymi ptijmy. Na prvni pohled se muze
vyhoda zdat mald, nicméné pokud se jedna o zakazniky z druhého koutu republiky, nez je
sidlo firmy, miize se Castka za dopravu bazénu vysplhat az na 10 tisic korun (je kalkulova-
no 12 nebo 17 K¢ na kilometr dle rozméru bazénu). A pravé na pfilakani zakazniki

ze vzdalen¢jSich kouti je akce zaméiena.

S témét neznatelnym rozdilem, se jako druha nejvice efektivni jevi strategie OS2, neboli
akce, kdy zakaznik pti nakupu bazénu i zastfeSeni ziska ro¢ni chemii zdarma. Akci by bylo
mozné vyuzit na zakazniky, ktefi od nas jiz maji bazén a po n¢jaké dobé jevi zajem
i 0 zastteSeni (diky firemni databazi zakazniki neni problém v dohledani), nicméné prio-
ritn€ by tato akce slouzila pro nové zakazniky. Mnohdy totiz ptichazi zakaznik s védomim,
ze si necha vybudovat bazén a tfeba piisti sezonu 1 zastfeseni. A praveé tyto zakazniky by
méla akce zaujmout. Diilezité je podotknout, Zze chemie zdarma je pouze Casti této vyhody,
tou mensi. Dulezitéjsi je psychologicky efekt, kdy zakaznik vi, Ze o néj bude po dobu jed-
noho roku perfektné postarano. Jak jiz bylo feceno, bazén je nadstandardni statek
s nemalou finan¢ni investici a zdkaznik mlze mit strach, Ze se o n¢j nebude umeét postarat
Vv odpovidajici mife. I kdyz jsou samoziejmosti vyskoleni prodejci, ktefi presn¢ védi, jak
naucit zdkaznika pecovat o bazén, zdkaznik se nemusi vzdy s problémem ozvat. I pfesto,
ze zakladem této strategie by bylo pravidelné zasilani chemie az domd, takze se zédkaznik
nemusi viibec o nic starat, Ize péci o vérného zakaznika rozsitit. V rdmci zdjmu o zékazni-
ka se mu firemni prodejci mohou at’ telefonicky ¢i e-mailem ozyvat, zda je vSe v pofadku
a funguje vSe tak, jak ma. Tento postup mize zédkaznika presveédcit, Ze sis jej firma vazi,

a pii ptistim ndkupu se opét rozhodnout pro nasi firmu.
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Na tfetim misté v atraktivnosti skoncila strategie OS4, ktera zahrnuje moznost vyuziti ex-
terniho architekta firmy, béhem pfedem danych mésicii, zdarma. Tato strategie by slouzila
hlavné ke zvétSeni z4jmu o produkty mimo sezénu, idealné v mésicich fijen az leden. Za-
rovenl by méla zaujmout potencionalni zakazniky, ktefi by méli zdjem o vnitini bazén, kte-
1y je pro zékaznika samoziejmé mnohem nakladngjsi. Jiz v dneSni dobé firma standardné
vypracovava dokumentaci k usazeni venkovniho bazénu zdarma. Bazény vnitfni zpracova-
va spolecnost vcetné stavebniho povoleni, kompletni realiza¢ni dokumentace, zpracovani
3D dokumentace a projednani s hygienou. Tento proces je jiz za uplatu a pohybuje se
v rozmezi 1 az 20 tisic K¢. Touto akci by tedy spolecnost mohla ¢aste¢né vyrovnat vykyvy
poptavky dle ro¢niho obdobi a zaroven se vice zaméfit na vyrobu vnittnich bazénd, které

jsou pro spole¢nost vyrazné ziskovejsi.

Déle se jedna naptiklad o strategii OW4, ktera se zaméiuje na zefektivnéni veletrzni pre-
zentace. Tato strategie vyplyva z mozné pftileZitosti, kdy se vraci zajem vefejnosti o ve-
letrhy. Firma investuje do veletrhii ro¢né¢ nemalé Castky a proto je siln€ neefektivni, ze ne-
vyuziva vSechen svilj potencial. Zejména zahranicni zakaznici si potrpi na vysokou troven
firmy, projevujici se 1 v ohledech upravy stanku ¢i prodejct. Je sice zdklad, Ze prodejci
vyrobku rozumi a uméji jej prezentovat, presto by mnohem lépe zapisobili, kdyby byli

vSichni stejné obleceni a méli na sob¢ logo spole¢nosti.

Ze strategii plynouci ze SWOT analyzy se podrobnéji zminim jesté naptiklad o strategii
OW?2, zahrnujici vytvoreni kampané na prodej nerezovych bazénli. Bazény z nerezu ma
spolec¢nost také dlouhodob¢ v nabidce, nicméné o n¢ neni ptili§ velky zajem. Tento fakt je
dany vyrazné vyssi cenou, nez v piipadé bazénu plastového. Proto by kampan méla byt
by byla nespiSe spoluprace s jinymi vyrobky luxusniho razu, at’ uz se jedna o rozmisténi
katalogli v prodejné naptiklad vyssich tfid automobild, ¢i bannerova reklama na webovych

strankach luxusniho nabytku.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze firma se spravné zaméfuje nejvice na interneto-
vou reklamu, diky které se dostava do povédomi témét poloviny svych zdkaznika. I ptesto,
ze b&hem Setfeni Zadny respondent neuvedl, Ze je se strankami vyrazné nespokojen, témét
polovina jich uvedla, Ze stranky jsou primérné. To skryva velké moZnosti pro zlepSeni
tohoto nastroje marketingového mixu, ktery je pro spolenost naprosto klicovy. A¢ nékteré
pozitiva byly jiz uvedeny v analyze soucasného stavu komunika¢niho mixu spolecnosti,

0 webovych strankach lze napsat mnohé. Samoziejmé hraje velky vliv individualni vkus
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zakaznika a také skuteCnost, ze firma si zaklada na své tradicnosti, nechce tedy vyrazné
provokovat. Vzhledem Kk faktu, ze stranky jsou navrhovany a spravovany externimi spolu-
pracovniky, je jejich potencial pfeci jen veétsi. Zcela zasadni je absence moznosti piepnuti
stranek do jiného jazyka, ¢i pokud firma cizojazy¢né stranky ma, tak ptimy odkaz na né.
Tento fakt je pro spole¢nost, ktera expanduje do nékolika zahrani¢nich statt, velkym nedo-
statkem. Pfi analyzovani stranek konkuren¢nich spole¢nosti, nékteré z téchto stranek, nasi
spole¢nost vyrazné zastinily. Moznost zlepSeni lze vidét napiiklad v ptidani sekce Proc¢
prave my, jak to prezentuje pravé jeden z konkurentti. Nerozhodnuty zékaznik zde ma po-
hromad¢ vSechny aspekty, pro¢ pravé nase firma. Déle je zajimavou moznosti vyuziti refe-
renci, kterych firma nevyuziva v celém rozsahu. Spolecnost si je védoma, jak velké pro-
cento zakazniku si ji vybralo praveé kvuli referencim, takze kdyby dala moznost nechavat
vzkazy spokojenych zdkaznikl 1 na webové strance, plisobnost se mnohondsobné zvysi.
Velmi pozitivné ptisobi také fotky z vyroby, které by mohly pomoci pii rozhodovani za-
kaznika. Pokud totiz zédkaznik uvidi na webovych strankach témét krok po kroku, jak se
bazén vyrabi, jak je skladovan a podobn¢, vzbudi to v ném pocit davery k firmé. Jesté po-
zitivnéj$i dopad by mohlo mit natoc¢eni kratkého videa, které by zakaznikovi piedstavilo

firmu a vyrobu.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo popsat a analyzovat soucasny stav marketingové komu-

nikace spole¢nosti Diamant Unipool s.r.o0., a na zékladé ziskanych poznatki navrhnout

firme urcita opatteni, kterd by vedla k zefektivnéni marketingové komunikace.

Teoreticka cast byla vypracovana na zakladé odborné literatury. Na uvod teoretické ¢asti
byl charakterizovan marketing jako celek, struén¢ marketingovy mix a také marketingové
prostiedi, které musi kazda spolecnost brat pfi svych aktivitdch v potaz. Dale jiz byly roze-
brany jednotlivé prvky komunikacniho mixu a zaroven vyzdvizeno nékolik modernich
metod. Na zavér teoretické Casti byla predstavena SWOT analyza, kterd byla vychozi

prvek pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti je nejdiive piedstavena firma Diamant Unipool s.r.o. a podrobné jsou zde
rozebrany jeji aktivity v oblasti marketingové komunikace. Nasledné je firma analyzovéana
metodou benchmarking, pti které jsou porovnany pozitiva a negativa firmy ve vztahu k
nejveétsim konkurentim. Dale byla vyuZzita SWOT analyza, kterd na zdklad€ internich a
externich faktorti definovala n¢kolik strategii. Tyto strategie by mély spolecnosti pomoct
ve zlepSeni jejich soucasné propagace. Dotaznikové Setieni ptfineslo také nékolik zajima-
vych postteht, zejména jako zpétna vazba od samotnych zakaznikd. Firma se diky tomuto
prizkumu muze lépe efektivnéji rozhodovat pii rozdélovani finan¢nich prostiedka do jed-

notlivych reklamnich smért.

Spole¢nost Diamant Unipool s.r.o. vyuziva kombinaci né¢kolika prvkli marketingové ko-
munikace. Diky dlouhé plisobnosti na trhu firma jiz velice dobfe zna své zakazniky a vi,
kterym smérem ubirat své aktivity. Firma se zaméfuje zejména na internetovou reklamu a
dle vysledki prizkumu je to nejlepsi volba. Presto jsou zcela v zavéru této prace navrhnuta

urcita doporuceni, kterd by mohla firmé ptinést nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici.

Prace zahrnuje poznatky a navrhy, které by mohly byt pro spole¢nost do budoucna piino-

sem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

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

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 156 s. ISBN 8024710951.

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové izeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

FORET, Miroslav, 2002. Vystavujeme na veletrhu. Vyd. 1. Praha: Computer Press, vii, 110
s. ISBN 8072266454.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovid komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 486 s. ISBN 9788025134320.

FOX, Vanessa, 2011. Marketing ve veku spolecnosti Google: vyuzijte ve svéem byznysu plny
potencial on-line vyhledavani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 245 s. ISBN 978-80-251-
3357-6.

FTOREK, Jozef, 2012. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak uspésné ovliviiovat a

nenechat se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, 215 s. ISBN 978-80-247-3926-7.

FRIEDRICH, Vaclav, 2002. Statistika 1: vysokoskolska ucebnice pro distancni studium. 1.
vyd. Plzen: ZapadocCeska univerzita, 398 s. ISBN 8070829133.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KIRS, David a Mitchell HARPER, 2010. E-mail marketing: jak pecovat o klienty a proda-
vat e-mailem. V Brné: [s.n.], 48 s. ISBN 978-80-251-3201-2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

LEVINSON, Jay Conrad, 2009. Guerilla marketing: [nejucinnéjsi a financné nendrocny
marketing!]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 326 s. ISBN 978-80-251-2472-7.

PAVLU, Dusan, 2005. Veletrh - multimedidlni ndstroj firemni komunikace v konkurencnim
prostredi: Fair - multimedia vehicle of company communication in competitive universe :

habilitacni prace. Zlin. 154;.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS,
2003. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 581 s., [16] s. barev. obr. piil. ISBN 80-
247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-247-3622-8.

SHARP, Byron, 2013. Marketing: theory, evidence, practice. 1st pub. South Melbourne:
Oxford University Press, liv, 609 s. ISBN 978-0-19-557355-8.

SHIH, Clara Chung-wai, 2010. Vydelavejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k oslo-
veni novych zdkaznikii, vytvoreni lepsich produktit a zvyseni prodejii. Vyd. 1. Brno: Com-
puter Press, viii, 246 s. ISBN 978-80-251-2833-6.

SMITH, Paul, 2000. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, xxxiv, 518 s.
ISBN 80-7226-252-1.

SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi
Ales Cengk, 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

SVOBODA, Vaclav, 2009. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 232 s.
ISBN 978-80-247-2049-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje:
Albixon, ©2013. [online]. [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://www.albixon.cz/

Bazény  Diamant, ©2013 [online]. [cit. 2013-05-06].  Dostupné  z:
http://www.bazenydiamant.cz/

Bazény Urbdnek, ©2013. [online]. [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://www.bana.cz/
Madekop ©2013. [online]. [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://www.madekop.cz/
MS CR. ©2012. Obchodni rejstitk a Sbirka listin. eJustice.cz [online]. [cit. 2013-05-08].

Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-dotaz?dotaz=diamant+unipool+s.r.o.
Mountfield ©2013. [online]. [cit. 2013-05-11]. Dostupné z: http://www.mountfield.cz/

Seznam.  ©2013. Seznam.cz  [online].  [cit.  2013-05-09]. Dostupné  z:
http://search.seznam.cz/?q=baz%C3%A9ny&aq=-1&0g=baz%C3%A9ny&sourceid=szn-
HP&thru=

Ostatni zdroje:

Interni zdroje spole¢nosti Diamant Unipool s.r.o.


http://www.albixon.cz/
http://www.bazenydiamant.cz/
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-dotaz?dotaz=diamant+unipool+s.r.o
http://search.seznam.cz/?q=baz%C3%A9ny&aq=-1&oq=baz%C3%A9ny&sourceid=szn-HP&thru
http://search.seznam.cz/?q=baz%C3%A9ny&aq=-1&oq=baz%C3%A9ny&sourceid=szn-HP&thru

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ICO

S

- O =

TAS
N Pi

Xi

Identifikacni ¢islo organizace.

Strenghts (silné stranky).

Weaknesses (slabé stranky).

Opportunities (ptilezitosti).

Threats (hrozby).

Attractiveness scores.

Total attractiveness scores.

ocekavané Cetnosti v jednotlivych ¢astech.

skutecné Cetnosti
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Diamant Unipool s.r.o.
Praha

Sezemicka 2757/2, 193 00 Praha 9
Tel.: +420 226 21

Mobil: +420 603 178 857

Email: praha@diamant-spa.cz

Diamant Unipool s.r.o.
sidlo spolecnosti:

Bynina 186

tel.: +420 571 752 111, fax: +420 571 752 110
Drda Lubomir 603 868 200
Kuban Karel 603 178 857
Ondryas Petr 603 532 642
e-mail:bazeny @diamant-cz.cz
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Diamant Unipool s.r.o.

Brno
M - Paléc
Her3picka 5, 639 00 Brno

Mobil: +420 602 765 640
Email: allwater@seznam.cz




PRILOHA III: DOTAZNIK

14
DOta Zn ] k pro Géely analyzy a zefektivnéni

Diamant Unipool s, marketingové komunikace spole¢nosti Diamant Unipool s. r. o.
ynina |

Vazena pani, vaZeny pane,
jmenuji se Hana Lukasova a jsem studentkou 3. roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Zpracovavam bakalaiskou
praci na téma analyza marketingové komunikace ve firmé Diamant Unipool, s.r.o. a v rdmci této prace provadim i
dotaznikové Setieni.
Cely dotaznik se tyka spole¢nosti Diamant Unipool, s.r.o. a je zcela anonymni. SlouZi ¢isté ke statistickym uceldm a
naslednému zefektivnéni firemni propagace. Proto bych Vas chtéla poZadat o chvili Vaseho ¢asu straveného
vyplnénim tohoto dotazniku.

Velmi Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as.

o O jaky vyrobek z naseho sortimentu mate zajem, ¢i jej jiz vlastnite (moZnost vice odpovédi):

[ Bazén

O Zastfedeni

O Wellnes vyrobky

O Doplrikovy sortiment

0 Mate jiz s firmou dfivéjsi zkusenosti?
O Ano
O Ne

o Pokud Ano, ohodnotte Vasi spokojenost ve spolupréci s firmou. Lze uvést i divod:
O Velmi spokojen
O Spokojen

O Nestéiujisi

[0 Spise nespokojen
[ Silné nespokojen
Divod:

O odkud jste se poprvé dozvédél/a o firmé Diamant Unipool, s.r.0.?
Zinternetu

Z tisku

0Od znamych

Z veletrhu

Z letaku

lina moiZnost:

Oopooooag

O se kterymi druhy marketingové komunikace jste se ve spojeni s firmou Diamant Unipool, s.r.o. setkal?
(moZnost vice odpovédi)

Webové stranky

Reference

Veletrhy

Inzerce v tisku

Letak

Jina:

oooooo



o Co je pro Vas pfi ndkupu sortimentu této firmy nejduleZitéjsi? (udélejte kiizek u pfisludné vahy dileZitosti)

Velmi o e . | Primérné| Méné R
. ... | DUlezité P, o s . | NedllezZité
dilezité dalezité | dllezité

Cena

Kvalita

Zéruka

Doba dodani

Tradice a jméno firmy

Vlastni zkuSenosti i zkusenosti znamych

Jiné:

o Navstivil/a jste Webové stranky spolenosti?
O Ano
O Ne

e Pokud ano, jsou podle Vas stranky pfehledné, nasli jste bez problému potiebné informace, libily se Vam?

Lze uvést i dlvod.
O Ano, jsem spokojen.
O Stranky jsou primérné.
O Ne, nejsem spokojen.

@ Jste:
O Muz
O Zena

m Do jaké vékové kategorie patfite?
O Do 25 let
O 25-35let
O 36-45let
O 46-55let
O 56 let a vice

@ Kraj, ve kterém bydlite:

O Praha O Pardubicky kraj

O Stiedocesky kraj O vysoéina

O Jihoéesky kraj O Jihomoravsky kraj
O Plzerisky kraj [OJ Olomoucky kraj

O Karlovarsky kraj O Moravskoslezsky kraj
O Ustecky kraj O Zlinsky kraj

O Liberecky kraj O Mimo CR:

O

Kralovéhradecky kraj

Pokud mate jakékoliv pripominky k této firmeé, budeme radi za Vas komentar:

Dékuji za Vasi spolupraci a ¢as vénovany vyplnéni dotazniku!




