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UvVOD

Téma diplomové prace zni ,,Efektivni osloveni zdkaznika v prostiedi presyceném
reklamou®. Zpracovani tohoto tématu bylo zadéno firmou Elko EP, s.r.o. a je vztaZeno
na konkrétni produkt firmy, a to systém bezdratové elektroinstalace iNELS RF Control.
Cilem préce je provést analyzu nastroji marketingové komunikace, které firma Elko EP,
s.r.0. v soucasnosti pouziva k osloveni zakaznikl pii prodeji produktu iNELS RF Control
a nasledné¢ této firmé navrhnout doporuceni, jak potencidlni zékazniky oslovovat
efektivné;ji.

Cela prace bude rozdélena na dvé c¢asti, a to Cast teoretickou a praktickou.
Ve firmou zadaném nazvu je zminéno ,,prostfedi presycené reklamou®, je vSak nutné
si uvédomit, ze reklama je pouze jednim z nastroji marketingové komunikace a zadkaznika
lze krom¢ reklamy oslovit i dalS$imi, do ni spadajicimi nastroji. Teoretickd Cast prace
se proto bude zabyvat pojmem marketingovd komunikace a nasledné¢ piedstavi jeji
jednotlivé nastroje, tedy reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy
marketing. Mimo to bude v teoretické Casti popsan proces piedani zpravy potencidlnimu
zakaznikovi a typy komunikaénich cest, které lze ke sdéleni vyuzit. Dale bude ctenar
seznamen s postupem, kterym by se firmy mély tidit pfi tvorbé své komunikacni kampang.
Na zavér teoretické Casti budou predstaveny, v porovnani s vySe zminénymi nastroji, noveé
trendy v marketingové komunikaci, konkrétné guerilla marketing, event marketing,
ambientni marketing, viralni marketing a product placement.

Elektronickych a kniznich zdroji zabyvajicich se problematikou marketingové
komunikace existuje nescetné a pro ucely této diplomové prace je dané téma v dosavadni
literatufe zpracovano dostatecné podrobné. Informace budou Cerpany napt. z publikaci
Kotlera, Kiizka, Machkové a Freye. Lze fici, ze jednotlivi autofi se ve svych poznatcich
shoduji a spise se dopliuji.

Prakticka c¢ast diplomové prace bude déale rozclenéna na dvé kapitoly. Prvni
kapitola se bude zabyvat obecnym piedstavenim firmy Elko EP, s.r.o. Ctenaf v ni bude
sezndmen se sortimentem firmy, stru¢né bude popsana i jeji historie, soucasnéd organizacni
struktura a prodejni sit’. Dalsi podkapitola jiz bude zcela vénovéana systému bezdratové
elektroinstalace iNELS RF Control a tento produkt v ni bude podrobné predstaven. Ctenat
se dozvi, co vSechno je mozné pomoci bezdratové elektroinstalace v objektu ovladat,

na jakém principu funguje a jakymi zafizenimi je mozno ji zadavat piikazy. Dale bude



popsano, jaké prvky je nezbytné nainstalovat do objektu pro zajisténi jejiho chodu
a jak takova instalace probihd. Pro ilustraci cenové ndroCnosti bezdratového systému
elektroinstalace bude uvedena piipadova studie komplexniho feSeni bytu velikosti 2 + kk.
Nasledujici podkapitola se bude zabyvat analyzou marketingové komunikace firmy Elko
EP, s.r.o. pro produkt iNELS RF Control. Bude zjisténo, kdo =zajistuje realizaci
marketingové komunikace, podle ¢eho se pro ni tvofi rozpocet a jaka byla jeho vySe
v uplynulém roce 2012. Dale bude nasledovat vycet a rozbor jednotlivych ndstrojt,
které firma k osloveni zakaznikl vyuziva.

Cilem druhé kapitoly praktické c¢éasti bude formulovat doporuceni pro firmu
Elko EP, s.r.0. K tomu budou vyuZity poznatky z teoretické ¢asti prace, analyza néstroju
komunika¢niho mixu firmy a dalsi, v této kapitole provedené analyzy. Ty budou zahrnovat
SWOT analyzu, ur¢eni cilové skupiny pro dany produkt, ureni segmentti trhu, analyzu
konkurence, zjiSténi, zda je na trhu pfitomen substitu¢ni produkt k systému bezdratové
elektroinstalace a analyzu postupu firmy pifi tvorbé marketingové komunikace.

Po kompletaci téchto informaci budou navrzena konkrétni doporuceni.



I TEORETICKA CAST

1 Teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace

Téma diplomové prace, zadané firmou Elko EP, s.r.o. zni ,Efektivni osloveni
zékaznika v prostifedi presyceném reklamou®. Je vSak tifeba si uvédomit, ze k osloveni
zékaznika slouzi kromé reklamy celd fada dalSich nastroji spadajicich pod marketingovou
komunikaci. Proto se tato cast prace zabyva pojmem marketingovd komunikace
a predstavenim a rozborem jejich jednotlivych nastroju.

Marketingova komunikace je jednim ze Ctyi hlavnich prvkt marketingového mixu.
Ten zahrnuje produkt, cenu, distribuci a jiz zminénou komunikaci. Marketingovy mix byva
také oznaCovan pojmem 4P, ktery je odvozen od anglickych ekvivalentt prvki, tedy

od slov product, price, placement a promotion.
1.1 Proces piredani zpravy

Kotler poukazuje na to, ze souCasny marketing zahrnuje vice nez vyvinuti vyrobku
a jeho zpfistupnéni zakazniklim. Firma musi se svymi soucasnymi i potencialnimi
zékazniky komunikovat, je tedy postavena do role komunikatora a propagatora.'
Kromé zakaznikii komunikuje také s prostiedniky, spotiebiteli a vetejnosti.

Samotny pribéh komunikace je vyobrazen na obrazku ¢. 1:

odesilatel ' » kodovani » Média » dekodovani (> | piijemce
zprava
A
< Sum >
Zpétna v
~ 19
T ¥ odpoved

Obrézek &. 1: Komunikaéni proces. Zdroj: Kotler”

' KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha:
Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 612.
2 Tamtéz, str. 613.



Model zobrazuje klicové faktory U¢inné komunikace. Odesilatelé museji veédét,
jaké publikum chtéji oslovit a jaké od néj chtéji odpovédi. Zprava je zakodovana takovym
zpusobem, ktery zohlediiuje to, jak piijemci obvykle dekoduji. Zdroj pienese zpravu
prostiednictvim vhodného média k pfijemci a odesilatel prostfednictvim zpétné vazby
rozpoznava piijemcovu odpovéd’. V prostfedi vSak existuje znacny Sum, protoze piijemci
jsou denné zahrnovdni obrovskym mnozstvim sdéleni. Odesilatel tedy musi zpravu
vytvofit tak, aby ziskala pozornost navzdory rusivym $umam.’ McCarthy k tomuto dodava,
ze kodovani a dekodovani muze byt velmi narony proces, protoze vyznam slov
a symboll se miize lisit v zavislosti na ndzorech a zkuSenostech dvou zicastnénych skupin.
Jako priklad uvadi situaci, kdy firma General Motors zaznamenala problémy s prodejem
svého vozu Nova v Portoriku. Nazev automobilu byl odvozen od latinského slova ,,nova®,
tedy hvézda, avSak ve Spanélstin¢ toto slovo bylo chapano jako ,no wva*,
tedy néco jako ,to nejde, nefunguje to“. Po zméné jména modelu na Caribe zacala

prodejnost rast.”

Horakova uvadi, ze pii pfedavani zpravy muze firma volit mezi dvéma typy
komunikacnich cest, a to:

e Piimd, neboli osobni komunikace: jedna se napt. o rozhovor mezi dvéma ¢i vice
osobami, telefonické ¢i poStovni spojeni. NejcastéjSim piikladem je osobni rozhovor
zakaznika s prodavacem piimo na prodejné.

e Nepiima, neboli masova komunikace: jednd se o kontakt bez pfitomnosti osobni
vazby mezi zdrojem a piijemcem sdéleni, je tedy uskuteénéna prostfednictvim

hromadnych sd&lovacich prostiedki.”

3 KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 614.

* McCARTHY, Jerome a William PERREAULT. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
1995. 511s. ISBN 80-85-605-29-5. Str. 304.

> HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha: Grada Publishing. 368s. ISBN
80-85424-5. Str. 276.
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Kromé vySe zminéného rozdéleni mlze byt marketingovd komunikace dale
roz¢lenéna na dva typy na zakladé pouzivané strategie. V tomto piipadé se jedna se o:
e Strategii push: kdy se marketingové aktivity vyrobce zaméfuji na obchodni
mezi¢lanky. Komunikace s kone¢nym zékaznikem je tikolem pravé téchto meziclankda.
e Strategii pull: vtomto piipad¢ je komunikace zaméfena piimo na koncového

zékaznika.®

1.2 Postup pri tvorbé komunika¢ni kampané

Piiprava propagac¢ni kampané zahrnuje podle MikeSe a Vysekalové Sest nize
popsanych kroki.” Kazda firma si musi stanovit:
1) Kdo je jeji cilovou skupinou, na kterou je kampai zaméfena:
Existuje celd fada znakd, na zaklad€ kterych muize byt cilova skupina definovana.

Piehled téch nejbéznéjsich je uveden na obrazku €. 2.

Geografické znaky Demografické znaky
Narody Pohlavi

Staty Vek

Oblasti Rodinny stav
Okresy Povolani

Meésta, apod. Ptijem, apod.

Psychografické znaky
I I

Psychologické znaky Zivotni styl
Osobnostni charakter Zivotni navyky
Postoje Normy chovani
Motivy, apod. Zajmy, zkuSenosti, apod.

Obrazek &. 2: Znaky uréujici cilovou skupinu. Zdroj: Vysekalova®

6 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 205s. ISBN
80-247-1678-X. Str. 179.

7 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 29.

-11 -



Pro vytvoteni vhodné komunikaéni kampané by firma méla o své cilové skupiné
veédét co nejvice. Napt. tedy jaka je jeji velikost, vékova skladba, pohlavi, rodinny stav,
pocet Clenli domécnosti, rocni piijem, troven dosazeného vzdélani, profesni zameéteni,
z4jmy, kulturni, historické, nabozenské pozadi, zda bydli ve mésté ¢i na venkove.

2) Co je cilem kampang:

Muze to byt napt. posileni prodeje jiz zavedeného vyrobku, zavedeni nové znacky,

zlepSeni image firmy, pietazeni zakazniki od konkurence.’
3) Déle musi formulovat poselstvi:

Tedy stanovit si, co chce cilové skuping sdélit a také jak, aby bylo zprave spravné
porozuméno. Spravné sestavend zprava ma ziskat pozornost piijemce, udrzet jeho zajem,
vytvofit pfani a nasledné vyvolat ¢innost.

4) Urcit celkovy rozpocet kampané:
rozliSuje ¢tyfi zakladni metody pro stanoveni rozpoctu, a to jsou:

Metoda zustatkového rozpoctu: organizace da do rozpoctu to, co zbude
po zaplaceni vSech ostatnich ndkladd. Podle autorky tuto metodu nelze doporucit,
protoze nedava naklady na reklamu do souvislosti s vySi obratu ani s marketingovym
mixem.

Metoda procentualniho podilu z obratu: rozpocet se stanovi jako procento
z realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi. Tuto metodu autorka také
nedoporucuje, protoze se vySe rozpoCtu stanovuje na zaklad¢ minulosti, bez ohledu
na aktualni situaci.

Metoda konkurencni parity: stanoveni rozpoctu tak, jak to déla konkurence.
Je zaloZena na predstave, ze néklady konkurence reflektuji zkuSenosti v daném odvétvi.
Neni vSak divod véfit tomu, ze konkurence ma lepSi znalost a navic se situace a cile
jednotlivych firem lisi.

Metoda orientovana na cile: pfi této metod¢ je podstatné stanovit cile, kterych
chce organizace dosahnout a tkoll, které chce splnit. Lze ji pouzit, pokud je cil reklamni

kampané méfitelny, pokud jsou média kampané jednoznacné stanovena a pokud je znama

¥ VYSEKALOVA, Jitka a KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2000. 221s. ISBN 80-247-9067-X. Str. 22.

? KRIZEK, Zden&k a CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 190s.
ISBN 80-247-0556-7. Str. 69.

-12 -



vySe nakladi. Vyhodou této metody je provézanost mezi ndklady na kampan a jejimi
vysledky a to, Ze rozpoet je stanoven na zakladé podrobnych analyz.'®

K vyse zminénym metoddm Kotler dodava jeste¢ tzv. metodu moZnosti. Pii ni
firma sestavuje rozpocet komunikace podle toho, co si mysli, ze si maze dovolit."
Avsak tento zpusob vede k neurCitému roc¢nimu rozpoctu komunikace a znesnadiiuje
tak dlouhodobé planovani.

Dalsim autorem zabyvajicim se danou teorii je Luc Dupont, ktery uvadi stejné
metody jako predchozi autofi, dale vSak tvrdi, ze: “Podil spolecnosti na trhu je primo
umerny snaham, jez vytvdl’l'.“l2 To znamend, Ze napt. k udrzeni 20 % daného trhu
je zapotiebi investovat do reklamy zhruba 20 % svého rozpoctu.

5) Dalsim krokem je zvolit komunikac¢ni kanaly:
Firma voli napt. mezi vySe zminénou osobni ¢i masovou komunikaci.
6) Zméfit vysledky propagaéni kampané:

Je nutné zm¢éfit ucinek kampané na cilové piijemce. Tzn. zjistit, zda poznavaji
zpravu, co si zni pamatuji, jaky je jejich nazor na ni a také jaky je jejich ptredchozi
a soucasny postoj k vyrobku.'

Mimo téchto Sesti krok je pfed pfipravou komunikacni kampané nutno také zjistit
co nejvice informaci o konkurenci. Tedy zda existuji konkurenéni subjekty, jak jsou silné,
jaky je jejich procentni podil na trhu, jaky typ produktli nabizeji, jaky image ma jejich
znacka, jaky typ marketingové komunikace pouzivaji a pokud mozno 1 kolik penéz

. y: 14
na ni vynaloZzi.

1.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Vétsina autort rozliSuje jako zékladni kategorie marketingového komunikacniho

mixu reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

" VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 32.

"' KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 627.

2 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 26.

3 KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 637.

" KRIZEK, Zdengk a CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 190s.
ISBN 80-247-0556-7. Str. 70.
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Do téchto kategorii spadd mnozstvi jednotlivych nastrojli. Nasledujici podkapitoly

se zabyvaji pfedstavenim a rozborem jednotlivych kategorii a jejich nastroju.

1.3.1 Reklama

Kotler definuje reklamu jako: ,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace

“I3 Jeji funkei je informovat

a podpory myslenek, zbozi a sluzeb urcitym sponzorem.
potencialniho zakaznika o nabidce zboZi a sluZeb a nabizené se snazit prodat.'

Podle toho, jak cCasto je potencialni zadkaznik reklamnimu sdé€leni vystaven,
je mozno podle Kotlera rozliSovat reklamu:

e Neustale opakovanou: objevuje se pravidelné, v prubéhu celého roku. Tento typ
je vhodny pro znamy produkt.

e Sezénné opakovanou: objevuje se pied nebo béhem klicovych prodejnich obdobi,
napf. reklamy na bazény, sekacky.

e Periodicky opakovanou: jednd se o kratké exploze reklam v pravidelnych
intervalech a tento druh se doporucuje béhem udrzovacich kampani pro produkty ve zralé
fazi.

e Objevujici se béhem uvedeni produktu na trh: vhodné pfi zahajovacich kampanich.

e Intenzivné opakovanou: kratkodobé, jednorazové a intenzivné realizovana reklama
k ziskani silné a okamzité odezvy."’

S vysSe zminénym je Gizce spojeno 1 dalsi mozné rozdéleni reklamy, a to podle toho,
v jakém zivotnim cyklu se nachazi vyrobek, pro ktery je reklama tvofena. Autoii Crha
a Ktizek ve své publikaci rozlisuji nasledujici typy:

e Reklama zavadéci: vyskytuje se v uvodni, zavadéci fazi produktu. Byva velmi
intenzivni, finanéné¢ naroc¢nd, zaméfuje se na predstaveni produktu a vysvétleni jeho
prednosti. Snazi se vzbudit primarni poptavku.

e Reklama pfipominkova: vyskytuje se ve fazi ristu produktu, vyrobek je jiz

zaveden, neni tieba jej predstavovat, snazi se vyvolat spiSe vérnost konkrétni znacce.

'S KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 612.

' VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 15.

" KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 303.
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e Reklama udrzovaci: piichazi na fadu ve fazi zralosti produktu. Zamétuje
se na jméno Ci prestiz firmy. AvSak vtomto stadiu hraji vétSi roli nez reklama jiné
v, . ’ . .y . 18
prostfedky marketingové komunikace, zejména podpora prodeje.

Zivotni cyklus vyrobku je vyobrazen na obrazku éislo 3:

. A
Prode;j
Faze zralosti
Faze
rustu
/_\ Faze Gtlumu
Faze >
zavadéci >
0 Cas v letech/
meésicich

Obrazek ¢&. 3: Zivotni cyklus vyrobku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Pro efektivni reklamu je nezbytné, aby firma zvolila spravné médium, a to takové,
kterym co nejucinngji oslovi cilovou skupinu. Jednotliva média a jejich klady a zapory jsou

uvedeny v nasledujici tabulce €. 1.

'8 KRIZEK, Zden&k a CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2002.168s. ISBN
80-247-0213-4. Str. 91.
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MEDIUM

KLADY MEDIA

ZAPORY MEDIA

Noviny

Védomy nakup, masové
publikum,
rychlost inzerce,
divéryhodnost média.

Pteplnénost inzerci, rychlé
starnuti vytisku novin.

Casopisy

Zasazeni specifické cilové
skupiny, del$i zivotnost,
pravidelnost, vyuziti redak¢éniho
kontextu, napt. reklama
na kosmetickou znacku v rubrice
o li¢eni.

Delsi doba realizace,
preplnénost.

Televize

Piisobeni na vice smysli, masovy
dosah, moznost vybéru vhodné
doby vysilani, napt. pted poradem
pro Zeny je vysilana reklama
na praci prasek, pied porfadem
pro muze reklama na auto.

Vysoké néklady, divakovo
ptepindni kanall v pribéhu
vysilani reklam, pfeplnénost,
stru¢nost reklamy a tedy
poskytnuti pouze omezenych
informaci.

Rozhlas

Vysoké segmentace posluchac,
cenova dostupnost, rychlost,
osobni forma osloveni.

Rozhlas je médiem v pozadi,
kulisou, pfi niz se lidé
zabyvaji jinymi ¢innostmi,
preplnénost inzerci.

Venkovni
reklama

Pestrost forem, napt. vyvésni
tabule, plakaty, reklamni balony,
billboardy; Siroky zasah, tvirci
prilezitosti, velky pocet mist
pro umisténi, nizsi cena
ve srovnani s ostatnimi médii.

Omezené mnoZzstvi
poskytnutych informaci, nizka
selektivnost, dlouha doba
realizace, omezena
dostupnost, napi. omezeni
méstskymi vyhlaskami.

Internet

Rychlost, neomezena kapacita
sité, cena a fakt, ze se jedna
o interaktivni médium.

Velké mnozstvi informaci
od konkurence, technicka
omezeni jako napt. obranné
brany na serverech.

Tabulka &. 1: Reklamni média. Zdroj: Vysekalova'’

V soucasné¢ dob¢ je zvySe uvedenych druhii nejrozsifenéjsi formou reklama

umisténa na internetu. Jednou z jejich hlavnich vyhod je oproti ostatnim druhtim médii jeji

interaktivita. Inzerenty oblibené typy internetové reklamy, které vyuzivaji tohoto prvku,

jsou podle Smithse zejména:

Bannery: také znamé jako reklamni prouzky. Jednd se o mista na webové strance,

na nichz je uveden nazev firmy inzerenta, velmi ¢asto blikajici a pohybujici se.

i-Candy: které ptedavaji reklamni zpravu pomoci kratké animace ¢i hry. Pozornost

potencialniho zakaznika je upoutana zejména grafikou a ptusobivou hudbou.

! KRIZEK, Zdengk a CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2002.168s. ISBN

80-247-0213-4. Str.33.
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Vlozena reklama: ktera funguje podobné jako televizni reklama. Po nacteni stranky
se sama spusti a po svém piehrani umoziuje navstévu webové stranky inzerenta. Tento typ
se Casto objevuje napft. pred videi na kanalu YouTube.

Spofi¢ obrazovky: tento typ vyuziva UspéSn¢ napi. firma  Guiness.
Pokud si n€kdo stdhne takovyto spofi¢ firmy, vytvaii tak vlastné¢ misto s pohyblivou
plakatovou reklamou.”® Zékaznici takto d&laji firm& sami reklamu a davaji najevo,

ze se ztotoznuji s danou znackou.

V knizni teorii je s reklamou casto davan do souvislosti akronym AIDA.
Ten vyjadiuje myslenku, Zze efektivni reklama ma nejprve zaujmout pozornost divaka,
vyvolat v ném zajem, nasledné touhu po produktu a v neposledni fad¢ také akci, tedy koupi

produktu & sluzby.?' Akronym je odvozen od anglickych slov:

Attention =A
Interest =1

Desire =D
Action =A

Z tohoto vseobecné znamého pojmu je odvozen dalsi akronym, a to ADAM.
Ten zdiraziluje, ze funkce reklamy nekon¢i pouze koupi produktu, ale Ze reklama by také
méla zékaznika pHimét zapamatovat si znacku a vyrobek kupovat opakovang&.*

Akronym je odvozen od anglickych slov:

Attention =A
Desire =D
Action =A
Memory =M

Pro dosazeni vySe zminénych cilti mohou tvilrci reklam pfi jejich vytvafeni zapojit
jeden z nasledujicich tii apelt:
Raciondlni apel: reklama apeluje na zajmy piijemce. Odvolava se napft. na kvalitu,

hospodarnost, vykonnost.

2 SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2000. 518s. ISBN 80-7226-252-1.
Str. 254.

2l FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. 275s. ISBN
80-7226-811-2. Str. 187.

22 KRIZEK, Zden¢k a CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2002.168s. ISBN
80-247-0213-4. Str. 54.
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Emocionélni apel: reklama se pokousi vyvolat pozitivni nebo negativni emoce,
které budou natolik silné, Ze budou motivovat k nakupu. Mezi nejucinnéjsi z negativnich
emoci patii strach, vina a stud, z pozitivnich je to pak laska, humor a radost.

Morélni apel: odvolavaji se na to, co je z pohledu spole¢nosti spravné a vhodné.”

Prizkumy uvéadi, ze primérny spotfebitel si pamatuje 14 % reklam, kterym
je vystaven.”* Jak tedy spravné sestavit reklamu tak, aby méla co nejlepsi Gg&inek
na ptijemce sdé€leni? V nasledujicich odstavcich jsou shrnuta teoreticka fakta tykajici
se tvorby efektivni reklamy.

Zakladnim pravidlem je, Ze reklama musi byt velmi lehce zapamatovatelna.
Efektivni reklama je kratkd, opakujici se, zobrazuje vizudlni jedinecnost vyrobku
(napk. logo, barvu) a slova, ktera pouZiva, jsou srozumiteln4.”

Nézev firmy a produktu by mél byt jednoduchy, snadno vyslovitelny
a sklonovatelny. Néktetfi zakaznici, pokud neumi nazev vyslovit, sdhnou rade¢ji po znacce
jiné.”® Pokud nazev vznika ze zkratky, napf. jména majitele, mé&lo by byt vzniklé slovo
vzdy prijemné a znélé. Dupont uvadi, Ze je dobré do nazvu zaclenit nékterou
ze souhlasek ,b, ¢, d, g, k, p, t“ Lingvisté je nazyvaji explozivnimi souhldskami,
protoze pii vysloveni uvoliiuji zachyceny vzduch.?” Usp&iné znacky, které tyto hlasky maji
zaClenény do svého jména, jsou napf. Cadillac, Coca-cola, Kodak, Toyota. Nazvy,
které zaCinaji pismeny ,,v, f, s zase navozuji pocit rychlosti. Napi. Ferrari, Suzuki.
Ulelem  reklamy je  propagace konkrétniho  produktu  konkrétni  firmy,
proto by se pfi televizni reklamé mél nazev produktu ¢i firmy objevit hned na zacatku
sd€leni, tedy do 10 vtefin od zacatku reklamy. Znacku je vhodné béhem reklamy
n&kolikrat zopakovat. To samé plati i pro reklamu rozhlasovou.*®

S nazvem firmy je uzce spojeno i jeji logo, které slouzi jako vizualni zkratka.

Vysekalova zdaraziiuje, ze musi byt snadno rozpoznatelné, navozovat pozitivni

» KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 622.

* SCHULTZ, Don E. Moderni reklama, uméni zaujmout. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1995. 668s.
ISBN 80-7169-062-7. Str. 73.

» DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 80.

26 KRIZEK, Zden&k a CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 190s.
ISBN 80-247-0556-7. Str. 91.

* DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 83.

* HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha: Grada Publishing. 368s. ISBN
80-85424-5. Str. 323.
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emocionalni reakce a mit jasny vyznam, tedy byt spojeno s firmou a jejimi produkty.”
Neméné dulezity je pro firmu i slogan, protoZe pokud je povedeny, reprezentuje firmu
mnoho let. MEl by byt unikatni a svazan pouze sjednou znacCkou. Pii jeho tvorbé
je dobré pamatovat na pravidlo KISS, tedy ,.keep it short and simple®, které vyjadiuje,
ze by mél byt kratky a struény. K zapamatovani sloganu pfispiva i pravidelny rytmus.
Vyse uvedenymi zdsadami se ¥idi napf. firma Shell se sloganem: ,,Go well, go shell“.*
V tomto ptipad¢ je velmi povedeny i Cesky pieklad: ,,Aby Vas motor skvéle Shell.*

Dobry reklamni text respektuje cilovou skupinu, to znamena, Ze pouziva adekvatni
slovni zdsobu. Je poutavy, stru¢ny, pravdivy a samoziejmosti je jeho jazykova Cistota.
Lidé si nejlépe pamatuji informace ptedloZzené na zacatku sdéleni. Emociondlni apely
plisobi 1épe na zacatku zpravy, racionalni vSak na konci. Text by nemél obsahovat negace
a naopak ma obsahovat co nejvice substantiv, protoze ta podnécuji vyvolani obrazu
v mysli. V pfipad¢ tiSténé reklamy by se méla zvyraziiovat pravé jen podstatnd jména
a pouzité pismo by meélo byt tiskaci, které je 1épe Citelné nez psaci. Je prokéazano,
ze kombinace mnoha riiznych fonti vzbuzuje v lidech neklid, stejné tak jako neuspotfaddané
tvary. Lidé hledaji znamé a geometricky jednoduché tvary jako napft. trojuhelnik, ¢tverec,
kruh.”!

Velkou roli hraje i umisténi textu. Dupont uvadi, Ze reklamy na zadni strané
Casopisu jsou o 64 % ctengjSi nez ty uvnitf a stranky vpravo ctengjsi o 15 %
neZ ty nalevo.’” Tisténa reklama obvykle obsahuje titulek, znagku, logo, text a obrazek.
Ctenaf pii listovani zachyti znacku a logo, aviak textovou &ast zaéne &ist pouze 5 % lidi.
Titulek pfecte v priméru 5x vice lidi nez textové sdéleni. Podstata zpravy by proto méla
byt vystizena obrazkem.”> Navic, zapamatovani si obrazku probihd rychleji,
nez zapamatovani si slovniho sd€leni. Pozornost pfitahuji zejména obliceje, fotografie jsou

ucinnéjsi nez kreslené obrazky a nejvice zaujme pohyb. Lidé se totiz instinktivné divaji

¥ VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiii. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 72.

3 KRIZEK, Zdengk a CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2002.168s. ISBN
80-247-0213-4. Str. 77.

' VYSEKALOVA, Jitka a KOMARKOVA, Riuzena. Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2000. 221s. ISBN 80-247-9067-X. Str. 117.

32 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 239.

3 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha: Grada Publishing. 368s. ISBN
80-85424-5. Str. 319,
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na vie, co se hybe** Takovym obrazkem, ktery kombinuje vyie zminéné, je nap.
fotografie tanciciho, sméjiciho se paru na rozmazaném pozadi.

Pti tvorbé reklamy je tfeba vénovat pozornost také pouzivanym barvam, protoze ty
maji schopnost ovlivnit lidské pocity. Zakladni barvy a jejich ptisobeni na ¢lovéka jsou

uvedeny v nasledujici tabulce Cislo 2.

BARVA PUSOBENI NA CLOVEKA
Cervena Aktivni, vladnouci, podnécujici, vzrusujici
Zluta Jasna, volna, dynamicka
Zelena Uklidnujici, osvézujici, klidna, barva nadéje
Modra Jista, pokojna, klidna, kralovska
Bila Nevinnd, ¢istd, nadpozemska
Cerna Véazna, chmurnd, znepokojujici, ponura

Tabulka &. 2: Barvy a jejich pisobeni na ¢lovéka. Zdroj: Vysekalova™

Dtlezitou roli hraje i kontrast, nejvétsi efekt maji kombinace barev, které jsou
v barevném spektru protikladné. Kromé téchto zékladnich poznatkli je tfeba pifi praci
s barvami vénovat pozornost i kulturnim rozliSnostem, protoze neznalost symboliky miize
zpusobit opacny efekt, nez bylo zamysleno. Napt. bila barva je v evropskych zemich
barvou svatebni, v Cing se viak jedna o barvu typickou pro pohiby. Modra je tradiéng
barvou chlapeckou, aviak v Holandsku je to barva divéi.™

Kazda reklama je zaloZena na néjakém motivu. NejoblibenéjSimi motivy jsou
lidské ptibéhy, celebrity, krasné Zeny, déti, zvifata, sex a humor. Avsak i v jejich pouzivani
existuji urcitd pravidla. Podle Duponta ,,sex funguje pri prodeji jen tehdy, kdyz s nim néjak
souvisi.“>’ Napt. atraktivni Zeny nefunguji u vyrobkd, které nesouvisi p¥imo se svadénim,
ale vybornych vysledkli dosahuje jejich zapojeni u produkt, které se sex-appealem tzce

souvisi, napt. u parfému. Stejné¢ oSemetné miize byt i doporuceni od celebrity. Ta musi byt

3 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 108.

% VYSEKALOVA, Jitka a KOMARKOVA, Riuzena. Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2000. 221s. ISBN 80-247-9067-X. Str. 124.

3 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 64.

7 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 127.
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s produktem néjak spojena, napf. Michael Jordan propagujici vyrobky firmy Nike.
Oblibenym tahem je také zvyseni diivéryhodnosti svého vyrobku studii &i testem.*®
Pro shrnuti Horakova uvadi, ze ucinnost reklamy zvysuje:
e Brzka identifikace znacky.
e Logickd souvislost - mezi obsahem sd¢leni a jeho vizudlnim a zvukovym
provedenim, tzn., ze text by mél odpovidat doprovodnému mluvenému projevu.
e Piekvapivost — Uc¢innost reklamy se zvysSuje, pokud sdé€leni obsahuje nové
a prekvapivé informace.
e Emocionalni prvky — pozitivni city jako laska, humor a negativni jako stud
¢i bolest.
e Volba média — hodnotu zpravy muze vyrazné ovlivnit také to, jakym médiem
k zakaznikovi pfichézi, lidé si napf. vice povazuji nazoru uréitych novin a asopist.”
Typické chyby pii neuspé$né reklamni kampani jsou jeji zafazeni na nevhodném
misté¢ a vnevhodnou dobu, nesrozumitelnd reklama a podcetiovani piijemce. Existuje
obecny ndzor, ze publikum musi byt vystaveno reklamé alesponn 3x tydné¢,
aby na n¢ zapusobila, a doporucuje se investovat vice financi na jedno médium, nez maly
obnos na vice. Obvykle trva 4 az 6 meésicl,, nez se dad ucinek dané reklamni kampané

rozpoznat.40

1.3.2 Podpora prodeje

Schultz podporu prodeje definuje jako: ,,medidalni a nemedialni marketingovy tlak
pouzity na predem stanovenou, omezenou dobu na urovni spotiebitele, maloobchodnika
¢i velkoobchodnika za ucelem stimulace prvniho nakupu, zvyseni spotiebitelské poptavky
¢ zlepSent dostupnosti vyrobku. “*!

Podpora prodeje muze byt realizovana prostfednictvim napt. slev, sezonnich
vyprodeju, baleni s ptekvapenim, kuponovych akci, ochutnavek, rozdavani vzorki, sbirani

bodu, her, loterii, ptfedvadécich akci, vystav, veletrhli, slev pfi vraceni starého zbozi

% DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 130.

* HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha: Grada Publishing. 368s. ISBN
80-85424-5. Str. 326.

“ FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. 275s. ISBN
80-7226-811-2. Str. 188.

*! SCHULTZ, Don E. Moderni reklama, uméni zaujmout. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1995. 668s.
ISBN 80-7169-062-7. Str. 462.
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a cenoveé zvyhodnénych baleni. Dupont poukazuje na to, ze v ptipad¢é zvyhodnénych baleni
je prokazano, ze i kdyz formulace:

e Dva za cenu jednoho

e Polovi¢ni cena

e 50% sleva
nesou stejnou myslenku, napis ,,dva za cenu jednoho* prinasi lepsi vysledky.*

Podle Smithse je dosazeny cil podpory prodeje, tedy zvySeni trzeb, vétSinou pouze

kratkodoby a nevede k prosazeni spotiebitelské vérnosti znacce. Vyvold obvykle

jen rychlejsi, intenzivngjii, ale jednorazovou odezvu spottebiteli.*

1.3.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vetfejnosti, jsou socialné komunikaéni aktivitou.
wJejich prostrednictvim pusobi organizace na vnitini i vnejsSi verejnost se zdameérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné divery
a porozuméni“** Hordkova dodava, Ze se jedna o nepiimou stimulaci poptavky
po vyrobku ¢i sluzbé, ktera je organizovéana nezavislou instituci pomoci napt. pochvalného
zminéni se o produktu.” Vefejné mindni reflektuje soudasné nazory a postoje vefejnosti,
proto se firmy musi snazit mit ji na své strané. Vefejnosti jsou mysleni
napt. zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici, investofi, distributoii, média, mistni komunita.

Diky jejich podpofe a pozitivnimu citéni k firmé muize dana firma dosidhnout
dil¢ich cilt, které vyrazné ovlivituji dosazeni jejich stanovenych marketingovych zaméru.
Tyto dil¢i cile mohou byt napf. upevnéni loajality zakaznikd vici firm¢, zlepSeni image
firmy pro investory nebo upevnéni pocitu sounaleZitosti zaméstnanci s firmou.*®

V soucasné dobé je vefejnost presycena reklamou a vnima ji s odstupem, nékdy
dokonce piimo negativné. Vyhoda public relations (PR) spociva v tom, ze informace
podané touto formou jsou pfijimany pozitivnéji. Smith uvadi, ze: ,je to mozZna z toho

duvodu, Ze jsou vnimany jako prace redaktora ¢i novindre, a ne jako clanek zadavatele

2 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. 1. vydani. Praha: Pragma, 2006. 311s. ISBN 978-80-7349-195-6.
Str. 143.

* SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2000. 518s. ISBN 80-7226-252-1.
Str. 264.

* SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ti¢inné. Praha: 1. vydani. Grada Publishing, 2006. 240s.
ISBN 80-247-0564-8. Str. 17.

¥ HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vydani. Praha: Grada Publishing. 368s. ISBN
80-85424-5. Str. 267.

* SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ti¢inné. Praha: 1. vydani. Grada Publishing, 2006. 240s.
ISBN 80-247-0564-8. Str. 20.
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reklamy, ktery se snazi prodat sviij produkt.“*’ Pochvalna zprava o produktu v redakénim
¢lanku ma 3krat vyssi divéryhodnost, nez podobna zprava uvedend v reklamni casti
magazinu ¢i novin.

Konkrétnimi nastroji public relations mohou byt ucast na tiskovych konferencich,
nezavislé ¢lanky v tisku, vyro¢ni zpravy, seminare, sponzorstvi, charitativni dary, lobbing,
sympozia, firemni dny, spolecensky reprezentativni akce, bezplatné informacni telefonni
linky, zékaznickd informacéni stfediska, firemni Casopisy, nasténky, webové stranky,
Skoleni a dal§i akce pro zaméstnance, podnikova muzea, showroomy, atd. Svoboda uvadi
akronym PENCILS, ktery se v anglicky mluvicich zemich pouziva ke shrnuti
nejvyznamnéjSich nastrojii public relations, tedy:

P = Publications (podnikové Casopisy, brozury, atd.)

= Events (sponzorovani sportovnich akci, atd.)
N=  News (zpravy o podniku)
= Community (angaZovanost firmy pro mistni komunitu)

I=  Identity media (projevy identity firmy, napt. hlavickové papiry, dress code)

=  Lobbing (snaha o prosazeni/zablokovani napft. legislativnich opatieni)

S = Social responsibitity activities (budovani dobré povésti v oblasti socidlni
odpovédnosti).*®

Za zakladatele PR je povazovan ekonom Ivy Lee, ktery jiz na pielomu 19. a 20.
stoleti doSel k pfesvédceni, ze vefejné minéni ma ohromnou silu a v roce 1906 vytvofil

historicky prvni PR kampai.*

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi formou marketingové komunikace. Kotler jej definuje
jako ustni prezentaci zbozi Ci sluzby pifi konverzaci sjednim ¢i vice potencialnimi
zékazniky za u&elem realizace prodeje.”® Vyhodou tohoto typu marketingové komunikace
je, diky pfimému kontaktu mezi prodavajicim a zadkaznikem, zajisténi piimé zpétné vazby.
Osobni prodej se nejcasteji uskuteciiuje piimo na prodejnim misté firmy ¢i u zédkaznika

doma. Jeho nevyhodou je, ze mize byt velmi financné naro¢ny, proto je podle McCarthyho

* SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2000. 518s. ISBN 80-7226-252-1.
Str. 329.

*® SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ti¢inné. Praha: 1. vydani. Grada Publishing, 2006. 240s.
ISBN 80-247-0564-8. Str. 100.

* Tamtéz, Str. 218.

** KOTLER, Philip. 1. vydani. Marketing, management — analyza, planovdni, vyuziti, kontrola.
Praha: Victoria Publishing, 1991. 789s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 612.
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dobré¢ jej kombinovat s hromadnym prodejem, pfi kterém dochazi k osloveni velkého poctu

potencialnich zakaznikd.”'

1.3.5 Primy marketing

Typické rysy pfimého marketingu jsou, Ze je to typ nevetfejné komunikace, tedy
uréené konkrétnim osobam, je aktudlni, prizplisobeny osobam, které oslovuje
a je interaktivni. Umoziuje oslovit vybrané cilové skupiny rychleji, nabidnout jim rtzné
vyhody a ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Jeho vyhodou je presné vymezeni cilové
skupiny.>

Nejstarsi formou piimého marketingu je katalogovy prodej. Mimo né&j dale adresné
rozesilani nabidek, také znamé pod pojmem direct mailing. To zahrnuje kromé klasickych
dopisi i e-maily a faxy. Oproti tomu existuje i neadresnd distribuce nabidek,
kdy se nabidka zasila plo$n€ do poStovnich stranek. Dal§imi formami pfimého marketingu
jsou SMS a MMS marketing, vkladand inzerce v novindch a casopisech, teleshopping
a telemarketing.” Existuji dva typy telemarketingu, a to pasivni a aktivni. P pasivnim
telemarketingu zédkaznik sadm reaguje na predchozi marketingové aktivity firmy a zavola
na linku firmy pro dal$i informace. Pro tento pfipad ma mnoho firem zfizeno tzv. zelenou
linku, na kterou potencidlni zékaznik vold zdarma. Aktivni telemarketing naopak znamena,
ze firma sama telefonicky kontaktuje pfedem vybranou skupinu lidi, predstavi jim produkt
a naslednd se jej snazi prodat.’* Podstatné jsou pro aktivity piimého marketingu kvalitn&

zpracované zékaznické databéze.

To, jaké nastroje a vjakém poméru bude firma pouzivat, zalezi na nckolika
faktorech, napt. na druhu vyrobku a stadiu jeho zivotniho cyklu. Vysekalova popisuje,
ze napf. u spotiebniho zbozi je obvykle na prvnim misté reklama, poté podpora prodeje
nasledovand public relations a pfimym marketingem. Na trhu vyrobnich prostfedkl

vSak na prvnim misté figuruje osobni prodej a po ném nasleduji podpora prodeje, zejména

! McCARTHY, Jerome a William PERREAULT. Zdiklady marketingu. 1.vydani. Praha: Grada Publishing,
1995. 511s. ISBN 80-85-605-29-5. Str. 300.

2 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 205s. ISBN
80-247-1678-X. Str. 194.

3 SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2000. 518s. ISBN 80-7226-252-1.
Str. 288.

> FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. 275s. ISBN
80-7226-811-2. Str. 231.
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formou Gdasti na veletrzich a vystavach, dale piimy marketing a az potom reklama.”
Z pohledu zivotniho cyklu vyrobku je nasazeni nasledujici: v moment€, kdy je vyrobek
uvadén na trh se obvykle uplatiiuje nejvice reklama, ve stadiu rastu je reklama posilovana
prostiednictvim public relations a ve stddiu zralosti pfichazi na fadu podpora prodeje.
Ta je doprovazena reklamou, kterd ale vtomto stadiu slouzi pouze k pfipomenuti
vyrobku.’® Kazda firma musi proto, aby byla jeji marketingova kampai usp&sna, zvolit
spravny mix marketingovych komunikacnich nastrojii, a to na zdklad¢ své marketingové

strategie.

1.4 Trendy v marketingové komunikaci

Lidé zabyvajici se marketingovou komunikaci neustdle hledaji nové zplsoby
osloveni zakaznika, které povedou ke koupi produktu ¢i sluzby. V této kapitole je popsano
pét metod, které jsou v porovnani svySe popsanymi nastroji povazovany za nove
a netradicni. Konkrétné se jedna o guerilla marketing, event marketing, ambientni

marketing, virdlni marketing a product placement.

1.4.1 Guerilla marketing

Poprvé byla tato metoda popsana jejim zakladatelem Jay Conradem Levinsonem
roku 1984. Guerilla marketing vyuzivd netradi¢nich prostfedkii komunikace, snazi
se vytvofit nekonvencéni marketingovou kampan a upoutat pozornost potencidlniho
zakaznika Sokujicim, neotfelym, piekvapujicim ndpadem. Jeho cilem je pomoci zejména
malym a stfednim podnikatelim bojovat se svou konkurenci pfi mnohem nizSich
nakladech. Primarni investici by mély byt napady, kreativita, davtip, trocha drzosti,
ne penize.”’ Soudasti guerillové kampané je vytvofeni bojové marketingové strategie

pro pfesné¢ vymezené uzemi. Frey uvadi, ze nastroje guerilla marketingu Casto balancuji

> VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jii. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 20.

0 KRIZEK, Zdengk a CRHA, Ivan. Zivot s reklamou. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2002.168s. ISBN
80-247-0213-4. Str. 91.

" FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzinskd propagace [online]. FRESHMARKETING.
Aktualizovano 11. 8. 2009. [cit. 2012-15-08]. Dostupny z www: <http:// http://www.freshmarketing.cz>.
Bez ISSN.
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na hranici legalnosti.”® Piiklady konkrétnich guerillovych kampani jsou zobrazeny v sekci

ptiloh.

1.4.2 Event marketing

Spociva v tom, ze se firma snazi ziskat zdkazniky uspofddanim udalosti, kterd ma
za ukol vyvolat nezapomenutelny zazitek. Nejcastéji se jedna o kulturni, spolecenské
a sportovni akce. Pfi této udalosti je zakaznikovi dana moznost vyzkouset si fungovani

produktu, aniZ by to povaZzoval za piedvadéci akci.”’

1.4.3 Ambientni marketing

Ambientni marketing se poprvé objevil az vroce 1999, a to ve Velké Britanii.
Je charakteristicky tim, Ze pro své ucely vyuziva netradi¢nich a alternativnich forem médii.
Utelem je zasahnout spotiebitele na neodekavaném misté.”® To mohou byt napiiklad
nakupni voziky, tasky, drzadla v MHD, sochy, fontdny, odpadkové koSe, pouli¢ni

osvétleni.

1.4.4 Viralni marketing

Usiluje o to, pfimét zdkazniky, aby si zpravu o vyrobku S§ifili sami mezi sebou.
Tato metoda vyuziva systém tzv. virové zpravy. To je ,takova zprdava s reklamnim
obsahem, ktera je pro ty, jez s ni prijdou do kontaktu natolik zajimava, Ze ji sami SiFi
dal“®' Zprava se tedy §if{ jako virus, od &ehoZ je odvozen i nazev metody. Zpravy,
které dokazou vyvolat tento efekt, maji zpravidla humorny charakter nebo jsou spojeny
se sexudlni narazkou. Usp&$nym piikladem je napf. kampain Kofoly zroku 2007,

kdy si lidé pomoci e-mailu mezi sebou pieposilali vanoéni pfani s and&lem.®

*» FREY, Petr. Marketingovd komunikace, nové trendy. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011. 203s.
ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 129.

* VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 130.

% FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace [online]. FRESHMARKETING.
Aktualizovano 11. 8. 2009. [cit. 2012-15-08]. Dostupny z www: <http:// http://www.freshmarketing.cz>.
Bez ISSN.

' VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama, jak délat reklamu. 2. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 182s. ISBN 978-80-247-2001-2. Str. 133.

2 FINTA, Michal. Guerilla marketing neboli partyzanska propagace [online]. FRESHMARKETING.
Aktualizovano 11. 8. 2009. [cit. 2012-15-08]. Dostupny z www: <http:// http://www.freshmarketing.cz>.
Bez ISSN.
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1.4.5 Product placement

Product placement je ,,zameérné a placené umisteni vyrobku do audiovizualniho dila
s cilem jeho propagace.“®® PH této metod® je vyrobek zakomponovan do d&je filmu,
seridlu ¢i potfadu a Casto byva vyuzito k podpote efektu i znamé tvare. V soucasnosti
se nejcastéji touto metodou propaguji automobily, alkoholické a nealkoholické napoje,
mobilni telefony a pocitace. Propagovany nesmi byt jeho prostiednictvim tabakové
vyrobky a léky, které jsou pouze na lékatsky predpis. Toto nafizeni je shodné pro celou
Evropskou unii, li§i se viak v tom, které 1éky jsou v jednotlivych statech na predpis.®*

Prilom tohoto zplsobu marketingové komunikace nastal roku 1982 diky filmu
amerického reziséra Stevena Spielberga, E.T. Mimozemstan. E.T. v ném jedl sladkosti
firmy Reese’s a jejich prodej se po uvedeni filmu do kin zvysil o 65 %. Podobny rozruch
zpusobil 1 James Bond, kdyz pifesel na znaCcku BMW a znacné tim zvysil této firme
prodej.®> V Ceské republice se product placement objevil poprvé ve filmu ,Jak bdsnici
neztrdaceji nadeji‘, kde byly propagovany automobily znacky Mazda. Kalista tvrdi,
ze vetsi dopad na divaka ma ptitomnost jiz znamé znacky a jeSté vétsi icinek ma product
placement, pokud si divdk v minulosti jiz danou znacku zakoupil. Mén¢ vhodny
je pro uvedeni nové znacky na trh.%

Pfed samotnou tvorbou zabéril je nutno zvazit zapamatovatelnost situace v asociaci
s vyrobkem, déle zda zabéry ukazuji funkcnost ¢i kvalitu produktu, zda je mozno vyrobek
zakomponovat do fotografii z nataCeni a také odhadnout pocet divakl, ktefi film/serial/
poiad shlédnou.®’

Vyhodou product placementu je fakt, ze se jednd o kreativni formu zviditelnéni
produktu. Televizni obecenstvo ptesycené reklamnimi piestavkami ma v prabéhu vysilani
tendenci pi1 reklaméach ptepinat kandly. Product placement, ktery je zakomponovan
do d¢je, se vSak preskocit neda. Dal§imi vyhodami mohou byt spojeni se zndmou osobnosti
¢i filmovou postavou, se kterou se zakaznik identifikuje a presnéjSi zaméteni na cilovou

skupinu. Napt. v akénim filmu se objevi zabéry rychlého sportovniho auta, v poradu

% FREY, Petr. Marketingovd komunikace, nové trendy. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011. 203s.
ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 131.

64 Tamtéz, str. 131.

% NEWELL, Jay. The Hidden History of Product Placement [online]. Journal of Broadcasting & Electronic
Media. Prosinec 2006. Str. 575 — 594. Dostupny z www: <http://web.ebscohost.com>. Str. 590.

% KALISTA, Martin. Product Placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. 1. vydani.
Ostrava: Key Publishing, 2011. 69s. ISBN 978-80-7418-111-5. Str. 26.

7 FREY, Petr. Marketingovd komunikace, nové trendy. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011. 203s.
ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 132.
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o bydleni zase novinky z oblasti elektroinstalace. Nevyhodou této metody je pretrvavajici
prezentace zastaralého vyrobku po uvedeni nového typu na trh.

Product placement umistény v televizi ma oproti tomu umisténému ve filmu
nekolik vyhod. Je to napt. vyssi sledovanost, kratsi doba od nataceni k vysilani, moznost
dlouhodobé spoluprace a ptesnéjsi zasah do cilové skupiny. Z televiznich programi je jeho
ucinnost nejvyssi u zabavnich, instruktaznich a lifestylovych potadi. Potady, v nichz
je product placement pfitomen by mély byt oznaceny zkratkou PP provedenou bilymi
pismeny na ¢erném podkladu v pravém dolnim rohu obrazovky.®® Kalista uvadi, Ze tyto
potady museji spliiovat nasledujici tfi body:

e Obsah nesmi byt ovlivnén tak, aby byla dotcena redakéni odpovédnost a nezavislost
provozovatele audiovizudlni sluzby.
e Porady nesm¢ji pfimo nabadat ke koupi zbozi.

e Pofady nesm&ji nepattic¢né zdaraziiovat umistény produkt.®’

Cena za umisténi produktu do audiovizualniho dila se odviji od nasledujicich bodu:

e Sledovanost pofadu

e Identifikovatelnost produktu — vtomto pfipadé se rozliSuji dva typy zabéri
na produkt, a to dominantni a nedominantni. Dominantni zabér je pfimy zab¢r na produkt,
kdy produkt zabird vétSinu obrazovky, nachdzi se vpopfedi a je divdkem ihned
identifikovatelny. Nedominantni zabér je nepiimy zabér, kdy produkt zabira mensi Cast
obrazovky, nachazi se v pozadi a neni podminkou, aby jej divak zaznamenal.

e Forma umisténi produktu — mtize se jednat o zabér aktivni ¢i pasivni. Pti aktivnim
zabéru postava pije z ldhve minerdlky s Citelnou etiketou, fidi automobil, jehoz znacka
je jasné viditelnd, apod. Pfi pasivnim zabéru lahev pouze stoji na stole, auto je pouze
zaparkované, postava tedy produkt nepouziva.

e Délka zabéru s produktem

o Cetnost zabért s produktem

e Slovni uvedeni

e Spojeni s VIP osobnosti ¢i hlavni postavou filmu/seridlu

e Kli¢ova role produktu ve filmu/serialu/potadu.”

% FREY, Petr. Marketingova komunikace, nové trendy. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011. 203s.
ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 136.

% KALISTA, Martin. Product Placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizudlnich poradech. 1. vydani.
Ostrava: Key Publishing, 2011. 69s. ISBN 978-80-7418-111-5. Str. 27.

-28 -



Jak finanén& néakladny je product placement v Ceské republice popisuje
na piikladech Ceské televize a TV Barrandov ve své publikaci Martin Kalista.
Tyto dvé televizni spolecnosti stanovuji cenu prostiednictvim firmy Media Master s.r.o.
Konec¢na cena se odviji od zakladni jednotkové ceny, ktera je stanovena jako dominantni
zabér v délce 3 sekund s pasivnim vyuzitim. Pro Ceskou televizi je jednotkové cena
stanovena firmou Media Master s.r.o. 100 000 K&.”' Od této ceny se dale uruji ceny
moznych kombinaci forem product placementu pomoci stanovenych koeficientt.

Ptehled jednotlivych forem a jejich koeficient je uveden v nasledujici tabulce ¢islo 3:

FORMA KOEFICIENT

Nedominantni zabér na produkt 0,70
Aktivni vyuziti produktu 1,50
Verbalni zminka 1,00
Pod¢kovani, logo v titulcich 0,30
Logo na scéné 1,00
Délka zabéru 4 — 8 sekund 2,00
Délka zabéru 9 — 15 sekund 3,00

Délka zébéru 16 sekund a vice Dle dohody

Tabulka ¢. 3: Stanoveni ceny product placementu pro CT. Zdroj: Kalista'”

Nazorny piiklad: Pokud bude mit firma zajem umistit v potadu Ceské televize
dominantni zabér s aktivnim vyuzitim a verbalni zminkou, vypocita se cena jako:

Cena PP =100 000 x (1,50 + 1,00)

Cena PP =250 000 K¢

Cim déle a &im Castéji je produkt béhem pofadu zobrazen, tim vét§i ma product
placement ucinnost. AvSak ta pfestava rast pii prekroceni délky zobrazeni 15 sekund

a pii patém zopakovaném zabdru na produkt v jednom potadu.”

" NEWELL, Jay. The Hidden History of Product Placement [online]. Journal of Broadcasting & Electronic
Media. Prosinec 2006. Str. 575 — 594. Dostupny z www: <http://web.ebscohost.com>. Str. 584.

" KALISTA, Martin. Product Placement a jeho vliv pri umisténi v audiovizudlnich poradech. 1. vydani.
Ostrava: Key Publishing, 2011. 69s. ISBN 978-80-7418-111-5. Str. 39.

2 Tamtéz, str. 39.

7 FREY, Petr. Marketingovd komunikace, nové trendy. 3. vydani. Praha: Management Press, 2011. 203s.
ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 137.
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IT PRAKTICKA CAST

2 Analyza realizace marketingové komunikace firmy Elko EP,

s.r.o. pro produkt iNELS RF Control

Eu.

®

Obrazek &. 4: Logo firmy. Zdroj: Elko EP, s.r.0.™

2.1 Predstaveni firmy

Cely nazev:

Sidlo:

Rok zalozeni:
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Obrazek &. 5: Sidlo firmy Elko EP, s.r.0. Zdroj: Mapy.cz’®

" ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-20]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
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2.1.1 Historie firmy

Historie firmy sahd do roku 1993, kdy byla jejim majitelem, Jifim Kone¢nym,
zalozena firma Elko, zpocatku zabyvajici se pouze vyrobou klasickych modulovych
elektronickych pfistroji. V roce 1997 doslo k rozsiteni firmy z fyzické osoby na spole¢nost
srucenim omezenym a zméné jména na Elko EP, s.r.o. Dal§im vyznamnym rokem
z hlediska rozvoje firmy byl rok 2002, kdy byla zaloZena prvni dcefina spolec¢nost Elko EP
Slovakia. Roku 2005 byly vybudovany nové vyrobni a administrativni prostory
v HoleSoveé, méstské Casti VSetuly, ve kterych firma sidli dodnes a které jsou nadéle
roz§ifovany. V tom samém roce doSlo k zalozeni dalSich dvou dcefinych spolecnosti,
a to Elko EP Poland a Elko EP Hungary.”’

V roce 2006 se ke svavajicimu sortimentu firmy ptidala vyroba, rozvoj a prodej
inteligentnich elektroinstalaci iINELS. Téch bylo doposud celym holdingem Elko EP
prodano na 600 (k 21. 1. 2013). V nésledujicim roce, 2007, byly zalozeny dcefiné
spole¢nosti Elko EP Russia a Elko EP Romania. Roku 2008 byl sortiment firmy obohacen
o systém bezdratového ovladani iNELS RF Control a kromé toho se firma stala vyhradnim
distributorem vyrobk firmy ETI Elektroelement. Dalsi dcefind spole¢nost Elko EP
Ukraine byla zaloZena roku 2009 a v tom samém roce byla zaroven na trh uvedena nova
produktova fada zasuvek a vypina¢i LOGUS”. Roku 2010 byla vyvinuta nové ovladaci
dotykova jednotka RF Touch, ktera nésledujiciho roku 2011 obdrZela na mezinarodnim
veletrhu elektroniky, elektrotechniky, automatizace a komunikace ocenéni Zlaty Ampér.
Vroce 2011 byla ve stavajicim objektu firmy vybudovdna nova expedi¢ni hala.
V soucasnosti se tak areal firmy sklada z administrativni budovy, vyrobni haly, skladové
haly, budovy expedice, vyzkumného a vyvojového centra a Skoliciho stifediska
a restaurace.’”

Roku 2012 ¢inil obrat firmy 300 milionit K¢ a byl zaznamenan jeho meziro¢ni
ptirtstek ve vysi 20 %. Vroce 2013 ma firma Elko EP, s.r.o. vdaném oboru vice
nez 80% podil na tuzemském trhu a na evropském trhu zaujima 4. misto. Své vyrobky
exportuje do vice nez 60 zemi svéta. K tém patif napt. i Cina, ve které firma v soudasnosti
usiluje o zvySovani objemu vyvozu svych vyrobkii a pro tento ucel tam byla zfizena

kancelat, sklad a skolici mistnost ve mésté¢ Tianjin, v blizkosti Pekingu.79

7 Informace poskytnuté pii konzultacich s HR specialistou firmy Elko EP, s.r.o.
78 Informace poskytnuté pii konzultacich s HR specialistou firmy Elko EP, s.r.o.
" ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-20]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
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2.1.2 Sortiment

Firma Elko EP, s.r.o. se zabyva vyrobou a prodejem modulovych elektronickych
pristrojii a vyrobou, vyvojem a realizaci elektroinstalaci. Jeji sortiment je v souasné dobé
tvofen péti produktovymi fadami. Prvni produktovou fadou jsou modulové elektronické
pristroje — relé, které jsou vyuzivany kovlddani a =zabezpeCeni budov. Jedna
se napt. o Casova relé, instalani stykace, stmivace, termostaty, signalizacni pfistroje,
schodistové automaty.*

Druhou produktovou fadou jsou domovni vypinale a zasuvky LOGUS.
Zakaznici si mohou vybrat ramecky bud’ v plastovém, metalickém provedeni, provedeni
z tvrzeného skla, kovu ¢i pfirodnich materialli, a to dfeva a zuly. Kryt tlacitek je vyrabén
v odstinech perleti, hliniku, tmavé $edé a ledové barvy.®' Diky tomuto vznikd mnoho
moznych kombinaci, které si zakaznik mze sam navolit.

Treti produktovou ftadou jsou elektrotechnické produkty ETI. Jedna
se nizkonapétové pojistky, kompaktni jistice a odpinace, rozvodové skiin¢ aj.
Tyto produkty slouzici k ochrané nizkého napéti a bezpecnosti elektrickych instalaci jsou
vyrabény firmou ETI a firma Elko EP, s.r.0. je od roku 2008 jejich dodavatelem.®

Dalsi dvé produktové fady jsou sdruzeny pod pojmem iNELS SMART HOME
SOLUTIONS. Jedna se o inteligentni elektroinstalaci iNELS BUS System a bezdratové
ovladani iINELS RF Control. iNELS BUS System je sbérnicovy systém elektroinstalace,
pii kterém je ve sténach celého rodinného domu/bytu/budovy rozveden datovy vodic.
Sbérnicovy systém umoziuje jeho vlastnikovi pomoci bud’ vestavéného dotykového
panelu, televize a dalSich ovladacu ¢i vzdalené prostiednictvim pocitace, iPhonu, iPadu,
chytrého telefonu a tabletu s operaénim systémem Android spravovat sviyj dam.® Systém
dokaze ovladat vytapéni, klimatizaci, regulaci osvétleni, zatemnovani oken a spinani
spotfebicli (napi. pracky, ventilatoru). Tento typ elektroinstalace musi byt podporovan treti
stranou. To znamend, Ze elektronika a elektrotechnika, kterou je dim/byt zdkaznika
vybaven, musi umét se systémem spolupracovat.** Znagky, jejichz vyrobky podporuji

systém iINELS HOME SMART SOLUTIONS jsou uvedeny v nasledujici tabulce Cislo 4.

% Informace poskytnuté pii konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
' ELKO EP, S.R.O. Prehled sortimentu. 1. vydani. HoleSov: Elko EP, s.r.0., 2012. 39s. Str. 19.

%2 Tamtéz. Str. 22.

* Tamtéz. Str. 7.

% Informace poskytnuté pii konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
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VYROBEK ZNACKA
_ Samsung, LG, Sony, Panasonic, Philips,
Televize _ '
Sharp, Loewe, Hyundai, Toshiba
o Fujitsu, LG, Sinclair, Daikin, Lennox,
Klimatizace
GE, Mitsubishi, Toshiba, ETA
Domaci spotiebice Miele, LG, Siemens
Yamaha, Denon, Pioneer, Onkyo, NAD,
Zesilovace Harman Kardon, Rotel Integra, Krell,
BOSE
Kamery Axis, Vivotek, OvisLink
Osvétleni DALI, DMX, Tridonic
Solarni systémy Fronius

Tabulka & 4: Podpora tietich stran. Zdroj: Elko EP, s.r.0.*

Posledni produktovéd tada firmy, iNELS RF Control, je bezdratovy systém
elektroinstalace, ktery umoznuje ovladani vytapéni, klimatizace, rolet, detektorq,
elektrickych spotiebict a svétel. Protoze konkrétné na tento systém je zaméfena analyza
diplomové prace, je podrobnéji predstaven na dalSich strankéch.

Ptehled log vSech vyse zminénych produktovych fad je zobrazen na nasledujicim

obrazku ¢. 6.

(\ IR\ /)
Obrazek &. 6: Loga produktovych fad firmy Elko EP, s.r.o. Zdroj: ELKO EP, s.r.0.*

% ELKO EP, S.R.O. News 2012. 1. vydani. Hole$ov: Elko EP, s.r.0., 2012. 31s. Str. 11.
% ELKO EP, S.R.O. Prehled sortimentu. 1. vydani. Holesov: Elko EP, s.r.0., 2012. 39s. Str. 2.
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2.1.3 Organizacni struktura

Zakladatelem spole¢nosti Elko EP, s.r.o. je Jifi Konecny, ktery je zdrovei i jejim
jednatelem a jedinym spolecnikem. Déle je ve vedeni spolecnosti zastoupen prokurista
a manazer zahrani¢nich pobocek. Kromé téchto funkcei je ve firmé ziizeno 10 odd¢leni,
ve kterych pracuji dal$i pracovnici na nizSich manazerskych a asistentskych pozicich.
Konkrétné se jedna o:

e Oddgleni prodeje v Ceské republice
e Exportni odd¢€leni
e (Odd¢leni prodeje iNELS
e Marketingové oddéleni
e (Oddéleni vyroby a jakosti
e (dd¢leni technického rozvoje
e Vyvojové oddé€leni
e Nakupni odd¢€leni
e FEkonomické oddéleni
e Persondlni oddéleni
Kromé¢ vySe zminénych oddéleni je ve firmé zaméstndno piiblizné 70 pracovnikii

’ ’ . 8 Y ’ . v . , v
u vyrobnich linek.”” Vyse popsana organizaéni struktura je vyobrazena obrazku &islo 7.

Vedeni: Jednatel
Prokurista
Manazer zahrani¢nich pobocek

|
PCR}EO Pi]M]yJ OTR]VO}NO}EO]PO]

Obchodni Obchodni
zastupci zastupci
Pracovnici

u vyrobni linky

Obrazek €. 7: Organizacni struktura firmy Elko EP, s.r.0. Zdroj: vlastni zpracovani.

%7 Informace poskytnuté pii konzultacich s HR specialistou firmy Elko EP, s.r.o.
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Legenda k obrazku €. 7:

PCR: Prodej Ceska republika OTR: Oddé¢leni technického rozvoje
EO: Exportni oddéleni VO: Vyvojové oddéleni

Pi: Prodej iNELS NO: Nékupni odd¢€leni

M: Marketing EO: Ekonomické oddéleni

VIJ:  Vyroba, jakost PO:  Personalni oddéleni

Elko EP, s.r.o. ma vybudovanou sit' prodejnich mist po celé Ceské republice.
Konkrétni zastoupeni je k24. 1. 2013 nasledujici: Zlinsky kraj 25 prodejnich mist,
Olomoucky kraj 22 mist, Moravskoslezsky 27 mist, Jihomoravsky 26 mist, Vyso€ina 15
mist, Pardubicky kraj 14 mist, Kralovéhradecky 22 mist, Liberecky 10 mist, Stfedocesky
31 mist, Hlavni mésto Praha 31, JihoCesky kraj 24, Plzensky 17, Karlovarsky 6 mist
a Ustecky 25 mist.*®

Pfi montazich systémi iNELS SMART HOME SOLUTIONS koncovym
zékaznikiim firma spolupracuje s tzv. syst¢tmovymi partnery. Tito partnefi prosli Skolenim
firmy Elko EP, s.r.o., nasledn¢ ziskali certifikdt a jsou schopni produkty instalovat
a servisovat. Zakaznikovi tedy systém instaluje vzdy systémovy partner z jeho regionu
a timto je zajidténa i rychla reakce v piipadé oprav. Skoleni pro instalace jsou tiidenni,
probihaji kazdy mésic a kazdého terminu se zucastni zhruba 10 novych zdjemct
0 to stat se systémovym partnerem firmy Elko EP, s.r.o. Za dobu 6 let, po kterou Skoleni
probihaji, se c¢islo aktivnich partnerG dnes pohybuje kolem tficeti. Elko EP, s.r.o.
ma zaveden systém hodnoceni svych systémovych partnert, a to hvézdi¢kami od 1 do 5
(pét je nejlepsi hodnoceni) na zéklad¢ kvality jejich odvedené prace a zplisobu spoluprace.
Pokud ma o elektroinstalaci zdjem napt. vyznamny zakaznik s velkou zakdzkou, firma

mu sama navrhne systémového partnera ocenéného vice hvézdickami.*

2.2 iINELS RF Control

INELS RF Control je produkt, u kterého bude na nasledujicich strankach provedena
analyza marketingové komunikace a pro ktery budou v dalsi kapitole, ¢islo 3, formulovana

doporuceni ohledné zvySeni efektivity osloveni zdkaznika. Je proto nezbytné produkt

% ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-24]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
% Informace poskytnuté pii konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
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nejdiive predstavit, aby néaslednd doporueni byla zaloZena na co nejvice relevantnich

informacich.

2.2.1 Predstaveni produktu

iINELS RF Control je systém bezdratové elektroinstalace, ktery umoziiuje v daném
objektu regulovat vytapéni, osvétleni, ovladat klimatizaci, rolety, detektory a spinat

elektrospotiebice. Jednotlivé funkce systému jsou rozepsany v nasledujici tabulce €. 5.

OKRUH FUNKCE

e ovladani vodniho a elektrického
topeni

e moznost vybirat
z jiz ptednastavenych rezimu
¢i si nastavit vlastni topny rezim

e regulace teploty v celém objektu
nebo pro jednotlivé mistnosti
zv1ast

e stmivani svétel na stanovenou
intenzitu

Osvétleni e funkce plynulého nabéhu/dob&hu
svétel

e svételné scény (party, kino, atd.)

e ovladani téchto zafizeni hromadné
nebo individualné

e nastaveni doby vytazeni a zatazeni
zafizeni az na tyden dopiedu

e Nastaveni Casu zapnuti/vypnuti
klimatizace a nastaveni teploty

e Ovladani zasuvek, do kterych jsou
spotiebice zapojeny

e Moznost napi. stmivat lampy,
vypinat/zapinat ventilatory

e Poskytuji ptehled o otevienych
oknech a dvetich

Detektory e Moznost kombinace se spinacimi

aktory — pfi pohybu se rozsviti

svétlo

Tabulka &. 5: Funkce systému iNELS RF Control: Zdroj: Elko EP, s.r.0.”

Vytapéni

Zaluzie, rolety, markyzy

Klimatizace

Elektrické spotiebice

% ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-29]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
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Instalace systému je jednoducha, jednotlivé prvky se instaluji pfimo do instalacnich
krabic, krytd osvétleni atd., probihd tedy bez jakéhokoliv bourdni do zdi.
Diky bezdratovému systému je elektroinstalace snadno pfemistitelnd a miize byt postupné
rozSifovana o dalsi soucastky. Prvky jsou vedeny vlnami a jejich dosah ¢ini az 200 metr
v zavislosti na propustnosti materialu stavby.”' Prostup radiofrekvenénich signalii zafizeni
je u cihlové zdi 90 %, u dfevéné konstrukce 95 %, betonu 60 %, kovové prepazky 10 %
a skla 90%.°* Ke zvy3eni dosahu vIn mezi vysila¢i a pfijimagi je mozno vyuzit opakovad
signalu, zafizeni s ndzvem Repeater. To zvySuje dosah vin o dalSich 200 metri mezi
az dvaceti jednotkami.”

Centralnim mozkem bezdratové elektroinstalace je ovladdaci dotykova jednotka
RF Touch. Jejim prostfednictvim je mozno centralné ovladat vSechny jednotky a mimoto
poskytuje prehled o aktudlnim stavu jednotek, napt. spotfebi¢li. RF Touch komunikuje
oboustranné, tzn., vysila a pfijimd od jednotek povely. Obrazovku s ikonami funkci
si mize uzivatel objektu nastavit podle svych preferenci a vytvofit si tak vlastni
uzivatelské prostiedi.’* Jednotka existuje ve dvou provedenich, dotykovy panel je bud
urcen pro montdz do zdi, nebo na povrch. Pro jeho provedeni je vyuzito dalsi produktové
fady, viechny panely jsou vyrdbény v rameécich z fady LOGUS™. Dalgimi moZnostmi,
jak kromé jednotky RF Touch ovladat systém, jsou:

e Pomoci bezdratového dalkového ovladace RF Pilot, ktery komunikuje se vSemi
prvky systému a ma dosah az 200 metri.

e Pomoci kli¢enky, kterd je nejcastéji pouzivana k ovladani gardzovych vrat.

e GSM telefonem pomoci SMS zprav ¢i prozvonéni, tento zpusob slouzi
pro vzdalené ovladani. UZivatel je schopen si napi. zapnout vytapéni bez své pfitomnosti
v domg.”

e Chytrou krabi¢kou eLAN, ktera umoznuje ovladat RF aktory pomoci webového
rozhrani, tedy pocitacem, tabletem a smartphonem. Signal je pfenasen z pocitace, tabletu
atd. do Chytré krabicky eLAN, ktera tento signdl pienese do pfijimace systému
RF Control.”

*' ELKO EP, S.R.O. Technicky katalog iNELS RF Control. 1. vydani. Holesov: Elko EP, s.r.0., 2012. 51s.
Str. 8.

92 Tamtéz, str. 48.

% Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o0.

% ELKO EP, S.R.O. Technicky katalog iNELS RF Control. 1. vydani. Holesov: Elko EP, s.r.0., 2012. 51s.
Str. 14.

» ELKO EP, S.R.O. News 2012. 1. vydani. Hole$ov: Elko EP, s.r.0., 2012. 31s. Str. 23.

% ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-30]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
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Pokud se zakaznik rozhodne pro elektroinstalaci iNELS RF Control, je tfeba
do objektu zakoupit a nainstalovat nasledujici polozky:

e Zakaznikem zvolené ovladaci nastroje (napt. RF Touch, RF Pilot)
e Pfijimace (napft. roletové, spinaci, teplotni aktory)
e Vysilage (napf. ovladace, detektory, ptevodniky, repeater)’’

Samotnou instalaci provede zvoleny systémovy partner. Cena celkového feSeni
bezdratové elektroinstalace se odviji od velikosti objektu a mnozstvi nainstalovanych
prvkt. Pro Panel RF Touch s montazi do zdi ma Elko EP, s.r.o. k 30. 1. 2013 stanovenu
cenu 6907 K¢&, s montazi na povrch je to 6965 K¢, cena pro RF Pilot je 2732 K¢ a kli¢enku
511 K& Ceny jednotlivych aktorii se pohybuji vrozmezi od 700 K& do 1700 K&.*®
Na obrazku cislo 8 je vyobrazena ptipadova studie komplexniho feSeni bytu velikosti

2 + kk.

- _— F_ [ = = :
i " RETOUCH BEZDRATOVY DOTYKOVY PANEL RESA-618

RF Control

Sloutl pro kompletalovisdaniVed domacnost. BEZDRATOVY SPINACI AKTOR —

Ovladda a stnivani osvétlend, Zaluzie, reguluje
a meii teplotu, moZnost nastaveni scén,

Slous pro spinani zisuvek a elektrickjch zafizent
Maoznost ovladani viemi vysiladi, Urien pre

i ki
BYT Veeint e sl e
RFJA-12B
— BEZDRATOVY RDI.ETOW AKTOR
T Sloudf pro ovisdani faluzil, markyz, rolet,
il gardtowych vrat, apod. Urden pro monté2 do
e instaladni krabice.

BEZDRATOVE VYPINACE JRHE-200HE

ShouHi pro ovladanl cevétleni, Zaluzif, rolet, elek-
trickych spotiebicd,_. Maj plochou zikladnu,
prato je I.J miieme umistit kdekoliv na sklo, zed,

[TDATIE. | BEZDRATOVY STMIVACI AKTOR
— Slout pro stmivani svétel, pro vytvoien
swételngch scén ( ke sledovini TV), pro plynuly

5 nabéh nebo dobéh svétla, Urten pro monta
L] doinstalagni krabice.

RFSTI-11 \ A-B0P
SIETTE - spiNACi TEPLOTNI SENZOR . # DETEKTOR POHYBU 0508 1250
e Slousi pro méieni teplaty internim nebo exter- Y K automatickému oviadani mohou siousit

g nim teplotnim senzorem, infarmace o teplatd / i detektory, které reaguiji na pohyb, otevieni
st do RF Touch, ktery dévi signal pro sepruti okna, dverl nebo snizent teploty.
nit topeni. Uréén pro montéz do instalaénl kiabice, (Napf, pohybovji senzor spind svétio)
LEGENDA: | i | | Ovladani osvétlent | i Detektary

Obrazek &. 8: Komplexni feeni pro byt velikosti 2 + kk. Zdroj: Elko EP, s.r.0.”

7 Informace poskytnuté pii konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.o.
* ELKO EP, S.R.O. Cenik produktii. 1. vydani. Holeov: Elko EP, s.r.0., 2013. 29s. Str. 10.
% ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-02-23]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
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Cena vyse vyobrazeného feSeni pro byt 2 + kk je 22 610 K¢ (dle ceniku platného
od 1. 1. 2013) s dobou instalace 6 hodin.'” U vyse uvedenych cen neni zahrnuta dan

z ptidané hodnoty.

2.2.2 Analyza nastroji komunika¢niho mixu pro produkt

Na marketingovou komunikaci pro produkt iNELS RF Control firma Elko EP, s.r.o.
v roce 2012 vyélenila 20 milioni K&, tato &astka tedy piedstavovala 6,7 % obratu firmy.'"'
Nicméné nékteré nastroje marketingové komunikace (zejména reklama a podpora prodeje)
nejsou realizovany specialn¢ pro iNELS RF Control, ale dohromady pro iNELS SMART
HOME SOLUTIONS, fadu, ktera sdruzuje oba systémy inteligentni elektroinstalace.

Vyse v sekeci 2.1.3, kde je vyobrazena organizacni struktura, je jako jedno
z odd¢€leni uvedeno oddéleni marketingové. Jeho obsazeni bylo v druhé poloviné roku
2012 vramci snizovani ndkladd vyrazné zredukovano. Marketingovy manazer spolu
s ostatnimi pracovniky odd¢€leni byli propusténi a pod toto oddéleni v soucasnosti spada
pouze grafik. Aktivity spojené se zajisStovanim marketingové komunikace byly po tomto
kroku docCasné rozdéleny mezi pracovniky na jinych pracovnich pozicich, zejména
na pracovniky oddéleni technického rozvoje. Tito pracovnici jsou vSak ovlivnéni svymi
technickymi znalostmi o produktech a jimi vytvarené reklamy nebyly dostatecné efektivni.
Proto se Elko EP, s.r.0. snazilo nalézt feseni, jak vytvofit reklamu neovlivnénou témito
znalostmi, tedy reklamu, které by Iépe porozuméla laicka veiejnost. Od listopadu téhoz
roku se tak rozhodlo pro marketingovou komunikaci vyuZzivat outsourcing a veskeré
aktivity spojené s touto oblasti nyni zajiStuje externi firma, komunikaéni agentura
Aetna.'”” PouZivané komunikaéni cesty jsou jak osobni, tak masova a je vyuZivana
strategie pull, tzn., ze komunikace je zaméfena piimo na koncového zékaznika.
Z konkrétnich nastroju je uplatiovana reklama, podpora prodeje, public relations a piimy
marketing. Co se tyka dcefinych spole¢nosti v zahrani€i, ty maji stanoveny sviij rozpocet

na marketingovou komunikaci a o vyuzivanych nastrojich rozhoduji samy.

e Reklama:
Elko EP, s.r.o. vyuziva k osloveni potencialniho zakaznika reklamu umisténou

v regiondlnim zpravodajském c¢trnactideniku HoleSovsko, obvykle ve formé 2 strany

1% Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.0.
""" Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.o.
12 Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.o.
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v ¢ernobilém provedeni, kde je cena pro takovouto jednordzovou inzerci 2500 K.
Firma zkouSela umistit svou inzerci i do komer¢ni pfilohy Hospodatfskych novin,
kde se cena barevné provedené '2 strany, tedy v rozmérech 285 x 217 mm, pohybuje
na 187 000 K&.'” Pokud se zamé&fime na internet, zde jako reklamu firma vyuZiva své
oficidlni webové stranky, stranku na Facebooku a na kanile YouTube umisténa
prezentacni a instruktazni videa pro iNELS RF Control. Z dalSich druhi reklam firma
vyuziva venkovni reklamu, konkrétn¢ billboardy v nejrozsifenéjsim evropském formatu
5,1 x 2,4 metrti, které jsou umisténé ve méstech po Zlinském kraji, na hrani¢nich
ptechodech, v lyzafskych stfediscich a na LetiSti Vaclava Havla v Praze. Na prondjem
billboardi firma ro¢né vycletiuje 5 miliond K¢, tedy cEtvrtinu svého rozpoctu
na komunika&ni kampan.'® Jako malou reklamni plochu firma od roku 2012 vyuziva
1 baleni n€kterych svych produktii (napt. stmivacich aktort). Jejich potisk je totiz sestaven

z opakujiciho se firemniho loga, které je tvofeno nazvem firmy.'®’

Pro zékaznika je tak
snazs$i si produkt s danou firmou spojit. Co se tyce samotné¢ho nazvu firmy, pokud
se budeme fidit teorii uvedenou vyse v sekci 1.3.1, je zvolen vhodné, protoze je kratky,
snadno zapamatovatelny, sklonovatelny a také obsahuje explozivni souhlasku ,k*.
Teorie dale zminuje, Ze s firmou by mél byt ztotoziovan i slogan, v ptipad¢ firmy Elko EP,
s.r.0. je jich n¢kolik, a to:

Reseni mame jedno. Jedno — na miru kazdému z vas.

Je to pouze a jen na Vas. Je to Vase Volba.

Vas diim Vas ma rad.

Jeden systém pro vSechno!

Reseni opravdu pro kazdého.

Jednou nohou doma.'*

Pti tvorbé reklam Elko EP, s.r.o0. vyuziva zejména racionalni apel, odvolava se tedy

nejcastéji na kvalitu, hospodarnost a vykonnost produktu iNELS RF Control.

e Podpora prodeje:
Jako jeden z prvkli podpory prodeje firmy Elko EP, s.r.o. lze uvést tucast

na veletrzich a vystavach. Vroce 2012 se firma zucastnila 33 vystav a veletrhl

1% Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.0.
1% Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.0.
1% Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.o.
"% ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-30]. Dostupny z www: < http://www.elkoep.cz>.
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probihajicich v Evropé a Asii a kolem tohoto ¢isla se ucast pohybuje kazdoro¢né. Seznam

vSech absolvovanych vystav a veletrhli za rok 2012 je uveden v tabulce €. 6.

TERMIN V ROCE 2012 NAZEV MISTO KONANI
16.—19. 1. Infotherma Ostrava, Cesk4 republika
Electric and Electronics oo
i Installation Exhibition REIIE, AT
8. —11.2. FOR WOOD Praha, Ceska republika
13. - 16. 3. ELECTRON Praha, Ceska republika
20.—23. 3. Amper 2012 Brno, Ceska republika
Kaohsiung Industrial . “,
22.-31.3. Au tomatioi Exhibition Kaohsiung, Cina
27.-31. 3. CONECO Bratislava, Slovensko
29.—-31.3. Stavotech Olomouc, Cesk4 republika
29.3.-1.4. M e F Instanbul, Turecko
11.-14. 4. Estbuild Talinn, Estonsko
15.-20. 4. Light + Building Frankfurt nad Mohanern,
Némecko
17.—20. 4. Elcom Kyjev, Ukrajina
18. —22. 4. Construma Budapest, Mad’arsko
24.—-28. 4. Stavebni veletrhy Brno Brno, Ceska republika
14.—18. 5. TEHNIKE SAJAM Bélehrad, Srbsko
Taichung Industrial . “
18.-22.5. Au tomatifn Exhibiton Taichung, Cina
22.—24.5. Sensor a test Norimberk, Némecko
Guangzhou International .
9.—12.6. Liggh i e Guangzhou, Cina
13.-16. 6. ELEKTRO Moskva Moskva, Rusko
29.8.—1.9. Tendence Praha, Cesk4 republika
13.-15.9. Energetab Bielsko — Biala, Polsko
18.—22.9. FOR ELEKTRO Praha, Cesk4 republika
26.—-28.9. EP China Peking, Cina
2.-7.10. Designblok Praha, Ceska republika
9.—-10. 10. ElfetexFest Plzen Plzen, Ceska republika
9.-12.10. ELOSYS Trencin, Slovensko
11.-14.10. CAMEX Timisoara, Rumunsko
30.10.—1.11. HI — TECH Building Moskva, Rusko
30.10.— 1. 11. POWER KAZACHSTAN Almaty, Kazachstan
6.—10. 11. CIIF Sanghaj, Cina
8.—10. 11. Stavotech Olomouc, Cesk4 republika
20.—24.11. Aquatherm Praha, Cesk4 republika

Tabulka &. 6: Veletrhy a vystavy pro iNELS RF Control. Zdroj: Elko EP, s.r.0."”’

"7 ELKO EP, S.R.O. News 2012. 1. vydani. Holesov: Elko EP, s.r.0., 2012. 31s. Str. 30.
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Néklady na ucast na jednotlivych veletrzich se odviji od velikosti stanku a jeho
umisténi, proto se ucast na veletrzich kazdoro¢né 1i§i podle preferenci a financnich
moznosti firmy. Napf. na brnénském veletrhu Amper je v roce 2013 zakladni cena stanku
3280 K&/m?, dale se plati piiplatky ve vysi 10 — 20 % za umisténi na hlavnim koridoru
a umisténi ostrovni a rohové. Registracni poplatek pro vystavovatele ¢ini 4000 Ke.!'%®
Uvedené ceny jsou bez DPH. Pokud tedy miva Elko EP, s.r.0. na tomto veletrhu umistén
stanek velikosti prim&rmé 40m” v zdkladnim umisténi bez ptiplatki, zaplati za n&j 135 200
K¢&. Pokud se k této zakladni cené ptipocitaji dalsi ndklady spojené s realizaci veletrhu,
je obvykle potfeba, aby na ném bylo ziskdno 10 zakadzek v rozsahu vyse zminéné
pripadové studie, tedy bezdratového feSeni pro byt 2 + kk, na to, aby se pokryly celkové
naklady na realizaci veletrhu. Ve skuteCnosti stainek Elko EP, s.r.o. na tomto veletrhu
navstivi kazdoro¢né primérné 500 lidi, z toho zhruba 40 si necha vypracovat predbéznou
cenovou nabidku a 15 jich projekt realizuje.'®

Dalsim prvkem podpory prodeje jsou showroomy, kterych je doposud (k 23. 2.
2013) zbudovano devét. Konkrétné to jsou:

e iNELS SYKORA HOME v Praze

e Miele Gallery v Praze

e Miele Gallery v Brné

e SYMERSKY s.r.o. v Brné

e Kuchyiiské studio Sykora v Prithonicich

e Benes nabytek s.r.o. v Ceskych Budgjovicich

e ELPOS JOSEF TKADLEC, spol. s.r.0. ve Vseting

e ALIN - MODERNI BYT, s.r.0. v Pardubicich

e Piimo ve firm¢é ELKO EP, s.r.o. v HoleSové

e a pravé probihajici stavba showroomu v blizkosti mésta Shenzen v Cing.'"

Ve vétsing piipadd jsou showroomy ziizovany ve spolupraci s dal§imi znackami,
coz je ptinosem pro ob¢ strany. Napf. spolecnosti Miele doposud chybél systém, ktery
by dokézal ovladat jeji spotfebice a pro firmu Elko EP, s.r.o. je zase kazdy, kdo si piijde
takovyto spotiebi¢ koupit 1 jejim potencialnim zakaznikem. V showroomu probihaji
predvadéci akce, napt. vareni se spottebici Miele, kdy je mozno predstavit funkce produktii

obou firem a podélit se pfitom o ndklady. Pocate¢ni naklady firmy Elko EP, s.r.o.

% VELETRH AMPER. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-30]. Dostupny z www: <http://www.amper.cz/>.
1% Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.o.
"% Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.o.
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na techniku tohoto showroomu tvofily 2 miliony K¢ a jeho kazdoro¢ni ndklady na provoz
&ini 1 milion K&.'"!

Mimo vySe zminéné je dale od jara roku 2011 vyuzivano ptredvadéci auto
s vnitfnim prostorem 4 x 2 metry, kde se potencidlni zdkaznik muze seznamit s tim,
jak funguje bezdratovy systém elektroinstalace. Do koupé a pfizplisobeni piedvadéciho
auta k dané Cinnosti firma investovala 2 miliony K¢ a s jeho provozem jsou spojeny dalsi
naklady, napi. na pohonné hmoty. Do soucasnosti pfedvadéci auto absolvovalo cesty
po Ceské republice, Mad’arsku, Rumunsku, Ukrajiné a Polsku. Zastavuje u prodejnich mist

firmy Elko EP, s.r.o. a pfed obchodnimi centry.'"?

Poslednim zptsobem podpory prodeje
je nabidka dopravy zdarma, pokud si zdkaznik z e-shopu firmy objednd polozky systému

iNELS RF Control v hodnoté nad 3000 K& bez DPH.!!3

e Public relations:

Elko EP, s.r.o. se snazi vytvafet a udrzovat pozitivni vztahy s vefejnosti,
a to prostfednictvim potfadani pravidelnych Skolicich semindii pro systémové partnery,
vydavanim vyro¢nich zprdv a magazinu spole¢nosti nazvaného News, ktery vychazi
Ix ro¢né, bezplatnou infolinkou 800 100 671 a také spolupraci se Skolami. Ta probiha
formou seminadi pro zaky zakladnich Skol, kde je pfedstavovan systém bezdratové
elektroinstalace a firma se tak snazi obnovit zdjem o studium femesel a technickych obort.
Tito zaci se v budoucnu mohou stat napt. syst¢tmovym partnerem firmy. Elko EP, s.r.o.
také nabizi moznost praxi a stazi pro studenty vysokych S§kol a zpracovani témat
na diplomové prace. Staz absolvuje ro¢né primérné 11 studentli a témat jich zpracovava
primémé 7.''* Budovat pozitivni piistup vefejnosti k firmé se Elko EP, s.r.o. snaZi nejvice
ve Zlinském kraji a zejména ve mésté, ve kterém sidli, v HoleSove. Zde firma sponzoruje
fotbalovy tym na trovni krajského a okresniho pteboru SFK Elko HoleSov.

Dalsi polozkou spadajici do této oblasti marketingové komunikace je ocenéni
odbornikii pro ovladaci jednotku syst¢ému iINELS RF Control, dotykovy panel
RF Touch. Ten v roce 2011 vyhral na brnénském mezinarodnim veletrhu elektrotechniky,
elektroniky, automatizace a komunikace cenu Zlaty Ampér, kterd je udélovana
nepfinosnéjSimu exponatu veletrhu. ,, Kritérii hodnoceni prihlasenych expondtu jsou

technicka a technologicka uroven, originalita reseni, bezpecnost a uzivatelsky komfort

" Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.0.
"2 Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko, EP, s.r.0.
' ELKO EP, S.R.O. News 2012. 1. vydani. HoleSov: Elko EP, s.r.0., 2012. 31s. Str. 7.

" Informace poskytnuté pti konzultacich s HR specialistou firmy Elko EP, s.r.o.
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exponatu nebo také moznosti zajisteni servisu a nahradnich dilu, ekologické parametry

“5° Tyto kritéria hodnoti komise sloZena

a celkova uroven prezentace expondtu.
z odbornikil z vysokych §kol CVUT Praha, VUT Brno, ZCU Plzeit a VSB-TU Ostrava.
Elko EP, s.r.o. tuto informaci o ocenéni odborniky uvadi na vSech propagacnich
materidlech tykajicich se jednotky RF Touch.

Do oblasti public relations patii i reportdz odvysiland v lednu roku 2013
na programu CT24 v poiadu Udalosti v regionech. V této reportazi byl piedstaven systém
INELS RF Control, ktery si nechala nainstalovat Stfedni Skola technickd a zemédélska

v Novém Ji¢in€. Tato reportaz, zafazena do zpravodajstvi, na divaky pisobi jako nezéavisla

prace redaktorti, zCasti se vSak jedna i o product placement.

e Pfimy marketing:

Elko EP, s.r.o. si uchovava kontakty vSech svych zakazniki a prostfednictvim
e-maill je pribézné informuje o stavajicich nabidkach ¢i zménach ceniku. Nové kontakty
pro oslovovani vyhledavd pomoci databaze eStav.cz, kterd sdruzuje informace o novée
stavénych domech. Dale kontakty ziskdvd prostiednictvim formuldfe umisténého
na webovych strankach firmy, kdy za poskytnuty kontakt na sebe — celé¢ jméno, e-mail
a telefon - je zdjemci zaslan navrh feSeni a cenova nabidka. Mimo aktivniho oslovovani
vyuziva Elko EP, s.r.0. 1 pasivni telemarketing. Na ¢isle +420775371531 je zfizena linka

technické podpory, kam se zajemci mohou obracet se svymi dotazy.''®

" VELETRH AMPER. [online]. ©2013. [cit. 2013-01-30]. Dostupny z www: <http://www.amper.cz/>.
"° Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
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3 Doporuceni pro firmu Elko EP, s.r.o.

V této Casti prace jsou provedeny analyzy slouzici ke zjisténi, jakd je soucasna
situace firmy zpohledu jejiho wvnitintho a wvnéjSiho prostiedi. Dale ke stanoveni,
kdo je cilovou skupinou pro produkt iNELS RF Control, jak trh segmentovat, ke zjiSténi
kolik konkurentli na evropském trhu nabizi stejny produkt a zjisténi, zda k tomuto
produktu existuji néjaké substitucni produkty. Na zdklad¢ téchto provedenych analyz
a také poznatkl z teoretické ¢asti prace jsou formulovana doporuceni ohledné zefektivnéni

marketingové komunikace firmy Elko EP, s.r.o. pro produkt iNELS RF Control.
3.1 SWOT analyza

V nasledujici tabulce ¢islo 7 je uvedena SWOT analyza firmy Elko EP, s.r.o. Silné
a slabé stranky popisuji vnitini situaci ve firmé¢, kdezto pfilezitosti a hrozby vyplyvaji
z vnéjsiho prostiedi firmy. Jak uvadi Kozel, cilem firmy by mélo byt omezit slabé stranky,
posilit ty silné, vyuzit piilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit se proti pfipadnym

hrozbam.'"’

Silné stranky: Slabé stranky:

e Ceska firma s tradici e Podpora systému iNELS HOME

e Vlastni vyroba a technologie SMART SOLUTIONS pouze

e Vlastni vyzkumné centrum nekterymi znackami

e Komplexnost produktovych fad e Vyssi cena produkti oproti

e Systém systémovych partnerd, cenam konkurence
ktefi zajiStujici rychlou instalaci e Velmi Casté organizaCni zmény
a servis po celé CR a Evropé ve firmé a vysoka fluktuace

e Produkty zajist'ujici sporu zamgstnanci
energii

Prilezitosti: Hrozby:

e Rozvoj deefinych spolecnosti e Retézce hobby marketi
ve svete nabizejici podobné produkty

e Prosazeni se na trhu v Ciné za niz$i ceny
a zvyseni prodeje svych e Neochota zabéhnutych
produkta zde elektrikaiti doporucovat

e Navyseni procenta domii v CR, a montovat nové, jiné vyrobky
které vyuzivaji inteligentni e Veiejnost neseznamena
elektroinstalaci s moznosti vyuzivat inteligentni

elektroinstalace

Tabulka ¢. 7: SWOT analyza. Zdroj: Vlastni zpracovani.

""" KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 277s.
ISBN 80-247-0966-X. Str. 39.
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3.2 Stanoveni cilové skupiny

Proto, aby byla marketingova komunikace uspés$na, je zcela nezbytné spravné urcit
cilovou skupinu, na kterou bude zaméfena. Firma si tedy nejprve musi polozit otazku
kdo je jeji zakaznik a odpoveédét na ni co nejkonkrétnéji. Lost’akova uvadi, ze zakaznikem
se rozumi jak soucasny kupujici a spottebitel, tak potencidlni zékaznik, ktery zatim
nakupuje od konkurence a dale také ti, ktefi vyrobek zatim nevyuzivaji, ale mohli by jej
do budoucna potiebovat.'®

V piipad¢ firmy Elko EP, s.r.o. jsou cilovou skupinou pro produkt iNELS RF
Control zejména osoby planujici nebo provadéjici rekonstrukce objektti. Dal§i moznou
cilovou skupinou jsou osoby, které planuji novostavbu. Avsak pro tuto skupinu existuje
vhodnéj$i produkt firmy FElko EP, s.r.o., ktery je sbérnicovy a tedy spolehlivéjsi
nez bezdratovy (viz sekce 3.4 Substitucni produkt). Bezdratovy systém iNELS RF Control
vyhovuje nejlépe pravé rekonstrukcim, protoze ty jiz maji zbudovéany rozvody elekttiny
a vnaprosté¢ vétSiné se rekonstrukce prizplisobuje témto rozvodim a probihd tak,
aby snimi byla vsouladu. V tom spociva pro cilovou skupinu vyhoda bezdratového
syst¢tmu RF Control, kdy se jeho prvky pouze montuji na povrch bez bourani do zdi
(viz sekce 2.2.1 Piedstaveni produktu).

V Ceské republice je cilova skupina pro dany produkt stale velmi mala. V pouhych
0,2 % vSech novostaveb a pfestaveb je vyuzivdna inteligentni elektroinstalace.
Pro srovnani, v Némecku je to celych 40 %.""" V ptipadé novostaveb Ize velikost cilové
skupiny zjistit snadnéji, protoze vSechny novostavby jsou povinné evidovany.
Avsak rekonstrukce, které jsou pro tento produkt stézejni, nejsou povinné evidovany nikde.
Je potfeba si také uvédomit, Ze do cilové skupiny pro iNELS RF Control nepatii
jen rekonstrukce bytd a rodinnych domt, ale také napt. Skoly, hotely, firemni budovy
a muzea. Kazdou budovu je mozno ovladat pomoci bezdratové inteligentni
elektroinstalace.

Podle tvrzeni Elko EP, s.r.o. je v souc¢asné dob¢ typickym zdkaznikem firmy muz
se stfedoskolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim ve véku 25 az 45 let a na zékladé svého
piijmu se fadi do stfedni ¢i vysS$i vrstvy. Je to Clovék otevieny novym technologiim,

prizpisobuje se jim rychle a ochotné a vyuzivd tablet ¢i minimalné chytry telefon.

"8 TOSTAKOVA, Hana. B-to-B Marketing: Strategickd marketingovi analyza pro vytvdreni trinich
prilezitosti. 1. vydani. Praha: Professional Publishing, 2005. 186s. ISBN 80-86419-94-0. Str. 89.
"% Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
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Je to clovek aktivni, rad a relativné Casto cestuje, at’ uz pracovné ¢i soukrome. Dba na sviyj
7 ;o\ v - ’ 120 . v

vzhled a za timto ucelem navstévuje sportovni a wellness centra.” ™ K tomuto je vSak nutno

dodat, ze muz sice mtize byt ve vétSing pripadl zadavatelem objednavky na produkt, avSak

rekonstrukce, zejména v piipadé¢ domacnosti, planuji spiSe zeny.

3.3 Stanoveni segmenti trhu

V soucasnosti je spiSe vyjimkou, pokud firmy oslovuji vS§echny zakazniky na trhu
jednim vyrobkem, tzv. unifikace trhu. Trendem je naopak pracovat s trhem diferencované
a vytvafet specializovanou nabidku pro rizné zédkaznické skupiny, trzni segmenty. Za trzni
segment se povazuje takova skupina zakaznikti, kterd prokazuje shodné, popt. podobné
kupni a spotfebni chovani.'”' Divodem takového chovéni je konkurenéni boj. Pro firmu
je vzdy vyhodngj§i mit silnou pozici na malém segmentu trhu nez slabou
na nediferencovaném trhu.

Po rozdéleni cilové skupiny na jednotlivé segmenty je nutné zjistit, jak se lisi
ocekavani a preference zdkaznikii z danych segmentli a tomu ndsledné ptizplsobit
marketingovou komunikaci s nimi. Pro kazdy segment je totiz dllezita napf. jina vlastnost
produktu. Pro produkt iNELS RF Control mohou byt na zéklad¢ ptedchozi analyzy
vyClenény dva hlavni segmenty trhu, tedy rekonstrukce a novostavby. Z dokumentace
firmy FElko EP, s.r.o. vyplyva, Ze prvni segment, rekonstrukce, tvoii 90 % zakazek

pro dany produkt a druhy segment, novostavby, tvoti 10 %.'*

3.4 Analyza konkurence

Konkurenci 1ze definovat jako veskeré subjekty na strané nabidky, které maji
shodny zajem ziskat pfizen urcité skupiny zédkazniki, o niz usiluje i podnik v rdmci daného

oboru podnikéani, a prodat jim své produkty.'?

V nésledujici tabulce ¢islo 8 je uveden
vycet konkurencnich firem firmy Elko EP, s.r.o., které se na evropském trhu zabyvaji

vyvojem, vyrobou a prodejem bezdratovych elektroinstalaci.

120 Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.

2l STAVKOVA, Jana a FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum. Jak poznat své zdkazniky. 1. vydani.
Praha: Grada Publishing, 2003. 260s. ISBN 80-247-0385-8. Str. 115.

122 Informace poskytnuté p¥i konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.

2 LOSTAKOVA, Hana. B-to-B Marketing: Strategickd marketingovi analyza pro vytvdreni trinich
prilezitosti. 1. vydani. Praha: Professional Publishing, 2005. 186s. ISBN 80-86419-94-0. Str. 121.
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NAZEV FIRMY NAZEV PRODUKTU ZEME
Devilink DEVI Dansko
Elektrobock PocketHome® Ceska republika

Eltako Radiovy program Dénsko
Enika BOSys Ceska republika
FIBARO FIBARO Polsko
Hager Tebis RF Hager Tebis RF Italie
KOPP Free-Control Dénsko
Legrand In One by Legrand Francie
Niko Easywave Belgie
Schneider Electric UNICA AirLink Dansko
Siemens Synco living Dénsko
Zamel Exta Free Polsko

Tabulka ¢. 8: Konkurence pro produkt iNELS RF Control. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak vyplyva ztabulky, konkurencni prostiedi pro dany produkt je oligopolni,
tzn., piisobi na ném mensi pocet jemu dominujicich firem. V Ceské republice se vyrobou
a prodejem systému bezdratové elektroinstalace zabyvaji pouze tfi firmy, véetné Elko EP,
s.r.0. DalSich pét se nachazi v Dansku, dvé v Polsku a po jedné v Italii a Belgii. Takovéto
oligopolni prostiedi umoziuje firm¢ mit lepsi piehled o aktivitach konkurence. Bariéry
vstupu novych konkurentl jsou v tomto piipad¢ zejména know-how a vysoka kapitalova

a technologicka narocnost.

3.5 Substituéni produkt

Kromé sledovani konkurence je tfeba také vypatrat, zda k danému produktu
existuje substitucni produkt. To je takovy produkt, ktery ptedstavuje tutéz funkei,
ale je zaloZen na jiné technologii a mimo to pfinasi svym vyrobcim vys§i miru zisku.'**
Pokud takovyto produkt existuje, rozhoduje se cilova skupina nejen o tom, od kterého
konkurenta si koupi produkt (napt. bezdratovou elektroinstalaci), ale také zda si misto néj
radéji nekoupi produkt substitu¢ni. Pro iNELS RF Control substitu¢ni produkt existuje
a je jim jedna z dalSich produktovych tad firmy, sbérnicovy systém elektroinstalace iNELS
BUS System, ktery je popsan vySe v sekci 2.1.2 Sortiment. Hlavni cilovou skupinou
substituéniho produktu jsou vSichni, kteti planuji nebo realizuji novostavbu,

to ale neznamena, ze se pro né¢j nemohou rozhodnout i lidé provadéjici rekonstrukce.

2 LOSTAKOVA, Hana. B-to-B Marketing: Strategickd marketingovi analyza pro vytvdreni trinich
prileZitosti. 1. vydani. Praha: Professional Publishing, 2005. 186s. ISBN 80-86419-94-0. Str. 89.
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Jeho vyhodou je oproti bezdratovému systému vyssi spolehlivost a vyssi dosah.
Ten &ni 550 metrd oproti 200 metrim u bezdratového feSeni.'”> Jeho nevyhodou
je v porovnani s bezdratovym systémem cena. Komplexni feSeni s vyuzitim sbérnicového
systému je priblizng 7x draZsi neZ s vyuzitim systému bezdratového.'*® Tedy pokud cena
elektroinstalace v byté 2 + kk byla pro RF Control 22 610 K¢, pro BUS Systém se bude
pohybovat okolo 160 000 K¢.

Kazda firma by méla mit piehled o pfipadné existenci substitu¢nich produkta
k jejich produktu a uvédomit si, ze firmy zabyvajici se jejich vyvojem/ vyrobou/ prodejem
jsou také konkurenty. Je tedy vhodné provést analyzu konkurence i na tomto poli. Piehled
firem produkujicich v Evropé¢ substitucni produkt k systému iNELS RF Control je uveden

v tabulce ¢&islo 9.

NAZEV FIRMY NAZEV PRODUKTU ZEME
ABB s.r.0. Ego -n® Ceska republika
ABB i-bus® KNX Svycarsko

Bticino My Home Francie
Domintell Domintell Belgie
F&F F&Home Polsko
GILD SMART HOUSE SYSTEM Ceska republika
GIRA KNX/EIB System Némecko
Hager Tebis TX/RF KNX Francie
JUNG KNX Némecko
KOS SAB system Polsko
LCN LCN Polsko
Legrand In one Francie
Merten KNX Némecko
Moeller Nikobus Belgie
Teco Cfox Ceska republika
VIMAR By-me Italie
Loxone Loxone Rakousko
NetPro group 1Q house Ceska republika
Alimex IQ home Ceska republika
Elko Living System Svédsko

Tabulka €. 9: Konkurence pro substitu¢ni produkt. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak vyplyva ztabulky, konkurence v pfipadé¢ sbérnicového systému je vétsi

nez u bezdratového systému elektroinstalace. Jen v Ceské republice se jeho vyvojem,

2 ELKO EP, S.R.O. Piehled sortimentu. 1. vydani. Holesov: Elko EP, s.r.0., 2012. 39s. Str. 8.
12 Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
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vyrobou a prodejem zabyvd mimo Elko EP, s.r.o. dalSich 5 firem. VétSina dalSich
konkurentli se nachazi v zemich stiedni a zdpadni Evropy.

U tohoto produktu je pro firmu snaz$i ud¢lat si piedstavu o velikosti cilové
skupiny, nez je tomu v piipad¢ systému iNELS RF Control. VSechny novostavby jsou
vedeny v evidenci a informace o nich archivovany. Pokud se zaméfime napft. opét na byty,
na obrazku ¢islo 9 je vykreslen vyvoj jejich vystavby v letech 2009 az 2012, hodnocen
po &tvrtletich. Tento piehled byl zvefejnén jiz 6. 2. 2013 na strankach Ceského
statistického utfadu, kdy posledni ctvrtleti roku 2012 jesté nebylo zpracovano. Za prvni tfi
tvrtleti roku 2012 byla v Ceské republice zahajena vystavba 18 257 byt a byl

. o , y e 12
zaznamenan meziro&ni pokles ve vystavbé ve vysi 17,3 %.'
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Obrazek &. 9: Vystavba bytt v CR v letech 2009 — 2012. Zdroj: Veiejna databaze CSU'*

3.6 Analyza postupu firmy pri tvorbé komunika¢ni kampané

V sekci 1.2 teoretické Casti této prace je v Sesti bodech popsan doporuceny postup,
ktery by kazda firma méla dodrzovat pifi planovani a realizaci své komunikac¢ni kampang.
Dodrzeni tohoto postupu znamena, ze firma dokdze objektivnéji a 1épe posoudit svou

komunikac¢ni kampan a zvySuje tak pravdépodobnost, ze tato kampan bude Uspé$na.

27 CESKY STATISTICKY URAD [online]. ©2013. [cit. 2013-02-16].  Dostupny z www:
<http://WWw.CZS0.CZ>.
8 CESKY STATISTICKY URAD [online]l. ©2013. [cit. 2013-02-16].  Dostupny z www:
<http://WWWw.czs0.cz>.
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Na nasledujicich fadcich je analyzovano, zda a jak tento postup aplikuje firma Elko EP,
S.I.0.

1. Prvnim bodem pied zahajenim realizace komunikacni kampan¢ je stanoveni cilové
skupiny. V tomto ptipad¢ byly jako cilova skupina stanoveny osoby planujici a realizujici
rekonstrukci objektil. Caste¢né sem spadaji lidé planujici novostavbu, ty se ale firma bude
snazit presveédcCit spise ke koupi sbérnicového systému elektroinstalace, ze kterého plyne
vysS§i zisk.

2. Dale je nezbytné stanovit cil komunika¢ni kampané. Firma si tedy musi nejprve
uvédomit, ¢eho vlastné chce pomoci kampané dosdhnout. Elko EP, s.r.0. ma stanoveno cilil
nékolik. Prvnim je posileni prodeje bezdratového systému iNELS RF Control. Dal$im
cilem je zvySeni povédomi Siroké vefejnosti o moznosti vyuziti inteligentnich
elektroinstalaci, ktera je v Ceské republice stale velmi nizka. Dale je to zvySovani
povédomi o existenci fady iNELS SMART HOME SOLUTIONS a v neposledni fadé¢
ovladnuti ¢eského trhu s inteligentnimi elektroinstalacemi z 99,9 %. V soucasné dob¢ Elko
EP, s.r.o. ovlada tento trh ze 70 %.1%

3. Tietim bodem je formulace poselstvi, tedy toho, co chceme svym potencialnim
zékaznikim kampani sdé€lit. Poselstvim firmy Elko EP, s.r.o. je, Ze bezdratovy systém
elektroinstalace je dostupny pro vSechny. A to diky tomu, Ze je mozné jej pribézné
rozSitovat o dalSi prvky podle moznosti klienta. DalSim poselstvim je myslenka,
ze prechod na inteligentni elektroinstalaci je pfirozenym vyvojem. Toto se firma snazi
ilustrovat na ptiklad¢ auto — elektroinstalace. Napt. zdkaznik jiz nejezdi stejnym autem,
kterym jezdil v roce 1980, pfijde mu pfirozené kupovat si nova auta s lepSim vybavenim,
ktera mu usnadiiuji zivot. AvSak elektroinstalaci ma doma stile stejnou jako v roce
1980."%° Timto se firma snaZi cilovou skupinu piesvédéit, Ze se jedna o nelogickou situaci
a je nezbytné jit s vyvojem doby, ne zaseknout se na misté. Poslednim poselstvim,
ale neméné vyznamnym, je Uspora energii pii pouzivani systému iNELS RF Control.

4. Podstatnym bodem je stanoveni rozpo¢tu na danou kampan. V soucasnosti
je ve firmé Elko EP, s.r.o. rozpocet stanovovan pomoci metody orientované na cile.
Tuto metodu schvaluje jako nejvhodnéjsi vétSina autorit zabyvajicich se teorii tvorby
rozpoc¢tl pro marketingové kampang. Zejména diky tomu, Ze jsou pfi ni napied stanoveny

cile, kterych chce firma dosdhnout a az poté, na jejich zdklad¢, vytvoren rozpocet.

' Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
1% Informace poskytnuté pti konzultacich se specialistou technického rozvoje firmy Elko EP, s.r.o.
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Ve firmé Elko EP, s.r.o. se cile kampané pro produkt iNELS RF Control méni kazdym
rokem, coz ma za nasledek jinou vysi rozpoctu pro kazdy rok.

5. DalSim krokem je urCeni komunikacnich kanali, které firma bude vyuzivat
pro Sifeni své zpravy. Elko EP, s.r.o. vyuziva prvky jak osobni, tak masové komunikace.
Jednotlivé pouzivané nastroje jsou bliZeji rozepsany v sekci 2.2.2.

6. Poslednim bodem je pribézné méfeni vysledki komunika¢ni kampané.
V soucasnosti méd méteni vysledki komunikacni kampané pro Elko EP, s.r.o. na starost
komunikac¢ni agentura Aetna, avSak od listopadu, kdy zahgjila svou ¢innost pro tuto firmu,
nebyly zatim vysledky hodnoceny (k 7. 3. 2012). Casteéné mé¥i vysledky i samo Elko EP,
s.1.0., a to zejména pomoci Google Analytics. Tato strdnka umozituje podnikiim provadét
analyzu webové inzerce. Lze s jeji pomoci méfit interakce na webovych strankach firem,
zjistit, které ¢asti stranek podavaji nejlepsi vykon, méfit, po jakych trasach se potencialni
zédkaznici firmy na strankach pohybuji, jak se zapojuji a kolik je jich na strance pravé
ptitomno. To vSe lze pomoci Google Analytics méfit a vyhodnocovat i na socialnich sitich
a také telefonech s piistupem na internet. U téch je moZno navic zméfit, jak lidé vyuzivaji
stazené aplikace vyvinuté danou firmou.””' Dale Elko EP, s.r.o. eviduje, z jakého zdroje
se kazdy zakaznik ptihlasil (napf. formulat cenové nabidky na webovych strankach firmy)
nebo od zadkaznikll zjistuje, kde vidéli reklamu na produkt. Nasledné prizkumy
spokojenosti zakaznikli po provedeni instalace a v prabéhu pouzivani bezdratové

elektroinstalace firma neprovadi.

3.7 Formulace konkrétnich doporuceni

e Marketingova komunikace z pohledu Zivotniho stadia produktu

U produktu iNELS RF Control je ponékud problematické urcit jeho pozici
z hlediska Zivotniho stadia vyrobku. Protoze je na trhu jiz del$i dobu, konkrétn¢ od roku
2008 a firma Elko EP, s.r.o. soustavné investuje velké Castky do jeho rozvoje a tvorby
novych aplikaci pro né¢j, mél by se spravné nachdzet ve fazi rlstu. Alespon

v zapadoevropskych zemich tomu tak je. AvSak na Ceském trhu, na kterém je mezi

Bl GOOGLE  ANALYTICS [online]. ©2013. [cit. 2013-02-27]. Dostupny  z www:
<http://www.google.com/analytics/>.
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vetejnosti stale velmi nizké povédomi o mozZnostech inteligentnich elektroinstalaci,
se da fici, Zze produkt je stile ve fazi zavadéci. Tento fakt doporucuji vzit v potaz
a prizpusobit mu celou marketingovou komunikaci firmy. Ta by v zavadéci fazi zivotniho
stadia méla byt intenzivni, méla by ptitdhnout pozornost verejnosti k produktu, predstavit
ji jak produkt vlastné funguje a proc¢ je dobré ho mit. Shrnuto, je potfeba vzbudit poptavku
po produktu iNELS RF Control, kterd dosud na trhu chybi. Je ziejmé, Ze takovato kampan
je velmi finan¢n€ narond a je na ni vynalozena velkd ¢ast zisku z prodeje produktu.
Na zéklad¢ teorie by v této zivotni fazi produktu iNELS RF Control méla byt nejsilnéjsim
nastrojem marketingové komunikace reklama.

povédomi vefejnosti o moznosti vyuzivani systému bezdratové elektroinstalace.
Jak je zminéno vySe, v sekci 2.2.2, firma Elko EP, s.r.o. pravideln¢ porada seminare
pro zéky zékladnich Skol. Doporucuji tuto cinnost rozsifit i na Zzaky stfednich
strojirenskych a elektrotechnickych skol a odbornych ucilist. Pravé tito studenti, ktefi jiz
maji zadjem o danou problematiku, se mohou v budoucnu stat systémovymi partnery firmy
Elko EP, s.r.o. a aktivné¢ doporucovat systém bezdratové elektroinstalace. Soucasnym
problémem je, Ze zab¢hnuti elektrikafi s roky praxe doporucuji pouze feSeni, na kterd jsou
zvykli a nezajimaji se o novinky na trhu, tim padem je ani nenabizeji. Toto mysSleni
je potieba zmeénit, protoze zakaznik samoziejmé reaguje l1épe, pokud dostane pozitivni
nazor na produkt zvice zdroji. Doporucuji také v prostorach firmy, nejlépe
v jejim showroomu, pofadat seminafe i pro vefejnost.

Ke zvySeni povédomi o produktu povazuji také za vhodné na webové stranky firmy
umistit sekci FAQs. Pojem FAQs pochézi z anglického Frequently Asked Questions, tedy
nejcastéji kladené dotazy a umoziuje potencidlnimu zédkaznikovi ihned zodpoveédét bézné
dotazy tykajici se dané¢ho produktu. Pokud je takovato sekce na strankdch firmy pfitomna,
zakaznik si miiZze okamzit¢ nastudovat zédkladni poznatky o produktu. Pokud je vSak kvuli
nim nucen napied vyhleddvat kontakt na pracovnika firmy a nasledn¢ se s nim snaZit
spojit, Casto se k takovémuto kroku neodhodla, napt. z casovych diavodi. Pfitomnost této
sekce vyrazn¢ Setii Cas 1 pracovnikiim firmy. Ti tak se tak mohou vénovat tém zakazniktim,
kteti jiz maji zdkladni poznatky nastudovany a jejichz zdjem o produkt pretrval.

Ve svych stavajicich propagacnich materidlech se firma Elko EP, s.r.o. vyrazné
zaméiuje na slovo domov. Avsak v sekci 3.2 byly jako cilové skupina stanoveny veskeré
rekonstrukce budov. Zamétovani se pouze na vyraz domov muze odradit osoby majici

na starost rekonstrukce v jinych objektech, napf. hotelech, firmach. Doporucuji tedy
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tuto skutecnost zvazit a do propaga¢nich materialii pfidat i zminku o moznosti vyuziti

systému pro dalsi objekty.

e Umisténi reklamy a podpora marketingové komunikace dalSimi nastroji

Z pohledu Zivotniho stadia produktu iNELS RF Control byla jako nejefektivnéjsi
nastroj marketingové komunikace pro néj stanovena reklama. Pfi rozhodovani se o jejim
umisténi doporucuji vyuzit informace ze sekce 3.2 Stanoveni cilové skupiny,
ktera vymezuje, jak vypada typicky zakaznik firmy Elko EP, s.r.o0. Je potteba si uvédomit,
kde se tento zdkaznik nejcastéji vyskytuje a pfimo tam nebo v blizkosti téchto mist
reklamu umistit. Konkrétn¢ tedy doporucuji kuchyiiska a koupelnové studia, prodejny
s osvétlenim a nabytkem. Prave to jsou mista, kde se vyskytuji lidé planujici rekonstrukce.
Déale doporucuji reklamu umistit 1 v blizkosti prodejen, kde se prodavaji vyrobky,
které uméji spolupracovat se systémem iNELS RF Control. Protoze, ten kdo si kupuje tyto
vyrobky je potencidlnim zakaznikem i pro firmu Elko EP, s.r.o. Mezi tyto vyrobky patfi
vybrané¢ znaCky televizorti, klimatizaci, domacich spotiebicii, atd. (viz tabulka
¢islo 4: Podpora tietich stran). Povazuji také za vhodné vzit v uvahu, jak typicky zédkaznik
firmy Elko EP, s.r.o. travi svlij volny ¢as a reklamu umistit krom¢ lyzaiskych stiedisek
1 na golfova hfisté, tenisové kurty, do sportovnich a wellness stfedisek. A mimo Letisté
Véclava Havla v Praze také na letistich v Brné a Ostrave.

Co se tykéd reklamy umisténé v Casopisech a novinach, tady doporucuji zaméfit
se spiSe na oborova periodika. Téch je cela fada, reklamu je mozno umistit do mésic¢nikti
Bydleni, Domov, Dolce Vita, Moderni byt, Mtj dim, dvoumeési¢nikii H.O.M.i.E.,
Rezidence, ctvrtletnikii Nové bydleni, Stavba, Svét koupelen, Svét kuchyni a mnoha
dalSich. Toto feSeni povazuji za efektivnéj$i nez umistovani reklamy do Hospodaiskych
novin, kde Elko EP, s.r.o. za pulstrankovou inzerci rozmérd 285 x 217 mm plati
187 000 K¢ bez DPH a neni to periodikum uréené jeho cilové skupiné. Napf. inzerce
podobnych rozméra, tedy pul strana velikosti 210 x 135 mm v ¢asopise Domov vyjde
na 34 500 K¢ bez DPH a Casopis poskytuje slevy za opakované inzerce. Vyse slevy
se pohybuje od 5 %, za inzerci opakovanou 2x, do 20 % za inzerci opakovanou 10x

o 132 S, o1 e y . e , .
a vyse. ~ A co je zejména dulezité, tento casopis kupuji lidé, ktefi jsou cilovou skupinou

B2 DOMOV [online]. ©2013. [cit. 2013-00-03]. Dostupny z www: <http://www.casopisdomov.cz>.
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firmy Elko EP, s.r.o. Casopis uvadi &tenost 44 000 &tenditt a CPT (cena za 1000
oslovenych &tenafil) 1568 K&.'

Pfi umist'ovani reklamy do periodik navrhuji vyuzit poznatky ziskané z teoretické
¢asti, tedy umistovat reklamy na zadni strany Casopisti a do jejich pravé casti, kde jsou
CtenéjSi. Zaroven doporucuji podstatu vyrobku vystihnout obrazkem, protoze tak
je reklama pro Ctenafe snazsi k zapamatovani a navic, text inzerce lidé obvykle nectou.
Za nezbytné povazuji, aby na kazdé¢ tisténé reklamé bylo pifitomno logo firmy Elko EP,
s.r.0., aby si s ni zdkaznik vyrobek okamzit¢ dokazal spojit a pfitomen by mél byt také
kratky slogan. Teorie uvadi, ze dulezité jsou i barvy, ve kterych je inzerce vyvedena.
V ptipadé produktu iNELS RF Control, s.r.o. doporucuji vyuzivat barvy zlutou, zelenou
a modrou, které podle mého nazoru reprezentuji charakter produktu. Zluta symbolizuje
dynamiku a rozvoj, zelena klid a modr4 jistotu, coz jsou pocity spojené s domovem.

Mimo tiSténd periodika doporucuji umistit reklamu i na internet, a to na stavebnicka
fora ¢i do internetovych casopist o bydleni, jako je napt. Dim a byt. Pokud chce firma
Elko EP, s.r.o. mit reklamu umisténou ve zpravodajském médiu a oslovit tak novou
skupinu cCtenafii, navrhuji spiSe nez papirovou formu Hospodarskych novin jeji
zpravodajsky server i1HNED.cz. Zde doporucuji napt. formu vlozené reklamy,
kdy se po kliknuti na zpravodajsky ¢lanek napfed samovolné piehraje kratky spot zadany
firmou. Cena takovéto reklamy je pro spot v délce do 20 sekund 12 000 K¢/ tyden
a Hospodatské noviny uvadgji CPT 300 K&."**

Vyse v sekei 2.2.2 je zminéno, Ze firma vyuziva jako malou reklamni plochu baleni
svych nékterych svych vyrobkl. Z prvki systému iNELS RF Control jsou v téchto
balenich s potiskem tvofenym logem firmy proddvany pouze aktory. Doporucuji v téchto
specidlnich  balenich prodavat vSechny prvky systému iINELS RF Control,
takze napft. 1 ovladaci jednotku RF Touch ¢i kli¢enku, a umocnit takto dojem komplexnosti
cel¢ tady. Takovéto baleni zvySuje rozeznatelnost produktu mezi ostatnimi produkty,
posiluje jeho image a zakaznik si produkt ihned spoji s firmou Elko EP, s.r.o.
v kterémkoliv misté prodejni sité.

S brzkou identifikaci a image firmy souvisi 1 nasledujici doporuceni, tykajici
se slogant firmy. Téch v soucasné dobé firma vyuziva ptiliS§ mnoho (viz sekce 2.2.2).

Pro kazdou produktovou fadou by mél existovat pouze jeden slogan, ktery sni bude

** DOMOV [online]. ©2013. [cit. 2013-00-03]. Dostupny z www: <http://www.casopisdomov.cz>.
3% HOSPODARSKE NOVINY. Cenik inzerce hospoddrskych novin [online]. ©2013. [cit. 2013-03-03].
Dostupny z www: <http://hn.ihned.cz>.
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ztotoziiovan. Doporucuji tedy stdvajici rozsah sloganti pro produkt iNELS RF Control
zredukovat. Napf. slogan ,Jednou nohou doma®“ Elko EP, s.r.o. umistuje zejména
na hrani¢ni pfechody a Letist¢ Vaclava Havla a symbolizuje myslenku, Zze pomoci aplikaci
v mobilu ¢i tabletu mize zdkaznik jiz na cesté domu ovladat sviij byt. V tomto sloganu
se vSak firma opét zamé¢tuje na slovo domov. Proto za vhodnéjsi povazuji slogany ,,Jeden
systém pro viechno!* & ,,Redeni opravdu pro kazdého®, které 1épe zasahuji celou cilovou
skupinu.

Jak je zminéno vyse, reklama by méla byt nejsiln€j$im nastrojem marketingové
komunikace v souasném zivotnim stddiu produktu iNELS RF Control. Souhlasim vSak
s tim, aby byla podporovédna i ostatnimi ndstroji, tak jak to firma Elko EP, s.r.o. ¢ini.
Aby 1 ostatni nastroje byly vyuzity co nejefektivnéji, navrhuji se opét inspirovat
provedenymi analyzami. Napt. vime, kde se na§ zdkaznik vyskytuje a na zaklad¢ toho
doporucuji s predvadéci dodavkou navstévovat ne jen jakakoliv obchodni centra,
ale centra, kde se vyskytuji koupelnova a kuchynska studia. Dale je mozno s piedvadécim
vozem navstévovat golfové a tenisové turnaje, kde je velkd koncentrace potencidlnich
zékazniki firmy. A protoze je klasicka reklama vnimana Casto s odstupem, doporucuji
rozs$ifit vyuziti product placementu, se kterym Elko EP, s.r.o. zacalo na zac¢atku roku 2013.
Product placement lze v ptipad¢ této firmy vyuZzit napi. v pofadech o bydleni ¢i vateni.
Rozsah ptedstaveni produktu v pofadu mize firma zadavat podle svych aktualnich

finan¢nich moznosti (viz cenik v sekci 1.4.5).

e Budovani vztahu se zakaznikem

Dalsi doporuceni se vztahuje na jednani firmy Elko EP, s.r.o. s jejimi zadkazniky.
elektroinstalace, musi mit zdkaznik pocit, ze firma je tady pro né¢j, Ze je pro ni dalezity
a ze pracovnici firmy maji ¢as se mu vénovat. Je tedy nezbytné, aby se firma snazila
vytvofit a udrzovat se zakazniky unikatni dlouhodoby vztah a nejen uskutecnila
jednorazovy prodej. Jak uvadi Foret, spokojeny zakaznik zistane firmé¢ déle vérny,
je ochotny zaplatit i vyss§i cenu, umoziuje firmé 1épe piekonat nenadalé problémy, predava
svoji dobrou zkuSenost dalSim lidem velmi G¢innou a neplacenou formou tstniho podani,
poskytuje firmé naméty na zdokonaleni vyrobkia a nevyzaduje takové mnoZzstvi informaci

jako novy zakaznik. Navic udrzet si zakaznika vyzaduje 5x méné usili, Casu a penéz,
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ne¥ ziskat nového.'>

Lost'dkova k tomu dodava, ze primérny podnik ztraci 10 az 20 %
zakaznikll ro¢né, a ze pétiprocentni snizeni miry odchazeni zakaznikd vede ke zvySeni
zisku firmy o minimalng 25 %."*°

Elko EP, s.r.o. by tedy mélo co nejvice personifikovat svou nabidku, tzn. snazit
se nalézat spiSe vyrobky pro své zédkazniky nez zdkazniky pro své vyrobky, uspokojovat
jejich pozadavky jedine¢nym zplsobem, zaméfit se na zvySovani kvality predprodejnich
a poprodejnich sluzeb a udrzovat vztahy se zakazniky 1 v obdobi ticha mezi nékupy.
A zejména, cemuz firma Elko EP, s.r.0. v soucasnosti nevénuje pozornost, zacit provadét
vyzkumy spokojenosti zakaznikli s produktem iNELS RF Control. VSechny ziskané
informace je potfeba archivovat v databazi a poznatky vyuzivat pii dal$i komunikaci

se zakaznikem.

e Racionalni apel - uspora energie

Kviili neustéle se zvySujicim cendm energii navrhuji pfi marketingové komunikaci
se zakaznikem vyzdvihovat informaci, ze vyuzivani syst¢ému iNELS RF Control vede
k jejich usporam. Je nutné zakaznikovi vysvétlit, ze pocatecni investice do instalace
elektroinstalace je vyvazena pozd¢jSimi niz§imi vydaji za energie, diky moznosti regulace
osvétleni a vytapeni. Napf. svétla u vstupnich dveti se diky detektoriim a spinacim aktoriim
pii pohybu kratce rozsviti a pii absenci pohybu opét zhasnou. Tak se nemuze stat,
ze by svétlo omylem zistalo svitit celou noc. Firma by se méla pokusit
o to, aby si zdkaznik uvédomil, Ze vyuzivani systému bezdratové elektroinstalace Setii

naklady na provoz objekta.

e Vyuzivani outsourcingu pro zabezpecovani marketingové komunikace

Vhledem k tomu, ze se v soucasnosti nachdzime v obdobi znalostni ekonomiky,

povazuji za vhodny ndpad vyuzivat pro zajisténi marketingové komunikace outsourcing

a tuto cCinnost svefit znalostnim pracovnikim. Fakt, ze jsou naklady na zajisténi

133 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2003. 275s. ISBN 80-
7226-811-2. Str. 57.

B LOSTAKOVA, Hana. B-to-B Marketing: Strategickd marketingovd analyza pro vytvdreni trinich
prilezitosti. 1. vydani. Praha: Professional Publishing, 2005. 186s. ISBN 80-86419-94-0. Str. 101.
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komunikace pfi tomto feSeni nizSi nez v piipadé provozu vlastniho marketingového
oddéleni mé firma Elko EP, s.r.o. jiz ovéfen. Doporucuji vSak trvat na tom, aby kazdé
4 mésice bylo provadéno vyhodnoceni vysledkli kampané a porovnat, zda je efektivnost

kampan¢ vyssi nebo alespon stejna jako v pfipadé vlastniho marketingového odd¢€leni.

-58 -



ZAVER

Tématem diplomové prace je ,,Efektivni osloveni zdkaznika v prostfedi presyceném
reklamou®. Jeho zpracovani bylo zad4no firmou Elko EP, s.r.0. a vztahuje se na konkrétni
produkt firmy, systém bezdratové elektroinstalace iNELS RF Control. Cilem této prace
bylo analyzovat stavajici realizaci marketingové komunikace firmy Elko EP, s.r.o.
pro produkt iNELS RF Control a nasledné¢ formulovat doporuceni, kterda mohou firmé
pomoci zvysit efektivnost marketingové komunikace pro tento produkt.

Celda prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, a to teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti je v€novana pozornost faktu, Ze efektivné lze zakaznika oslovit nejen
reklamou, ale 1 dalSimi nastroji marketingové komunikace. Z tohoto divodu
je v podkapitolach teoretické Casti predstaven pojem marketingova komunikace, popsan
proces piedavani zpravy zdkaznikovi jejim prostiednictvim a popsany typy komunikacnich
cest, které mohou byt kpieddni zpravy vyuzivany. Daéle je ptedstaveno clenéni
marketingové komunikace na zakladé¢ pouzivané strategie. Nasledujici podkapitola
se zabyva doporuc¢enym postupem pii tvorbé marketingové kampang. Popisuje napiiklad,
¢im v8im by se firma pfed samotnym zahdjenim kampané méla zabyvat
¢i jaké pro ni existuji metody stanoveni rozpoctu.

Dalsi podkapitola se jiz zabyva jednotlivymi nastroji marketingové komunikace,
predstavuje kazdou z nich a uvadi jejich vyhody, popf. nevyhody. Konkrétni
predstavované nastroje jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej
a pfimy marketing. Ztéchto nastroji je nejveétsi pozornost vénovana reklamé,
protoze ta je dale v praktické ¢asti stanovena jako nejvhodnéjSi nastroj marketingové
komunikace pro produkt iNELS RF Control vzhledem k jeho zivotnimu stadiu. V sekci
zabyvajici se reklamou je uvedeno jeji mozné déleni, vyhody a nevyhody umisténi reklamy
v jednotlivych médiich, jsou pfedstaveny a vysvétleny akronymy AIDA a ADAM a ctenaf
je seznamen se zakladnimi pravidly, ktera by pii tvorbé efektivni reklamy méla byt
dodrzovéana. Posledni podkapitola teoretické casti se zabyva trendy v marketingové
komunikaci, konkrétné guerilla marketingem, event marketingem, ambientnim
marketingem, virdlnim marketingem a product placementem.

Praktickou c¢ast diplomové prace zahajuje piedstaveni firmy Elko EP, s.r.o.
V této podkapitole jsou uvedeny zdkladni informace o firmé, déle jsou popsany dualezité

mezniky z hlediska jeji historie, kratce jsou ptfedstaveny jeji produktové fady, nastinéna
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organizacni struktura a prodejni sit’ a popsadna spoluprace se systémovymi partnery,
které firma vyuzivd pro instalaci svych systémid inteligentni elektroinstalace.
Dalsi podkapitola se soustfedi na systém bezdratové elektroinstalace iNELS RF Control,
jehoz marketingova komunikace je pfedmétem celé analyzy. Produkt je nejdiive vSeobecné
predstaven. Je popsano, na jakém principu funguje, co vSechno lze jeho pomoci v objektu
ovladat, jak probiha jeho instalace a jaké jsou zptsoby jeho ovladéani. Na zavér podkapitoly
je pro ilustraci uvedena piipadova studie bytu velikosti 2 + kk feSeného pomoci tohoto
systému a je zde uvedena cena pro toto feSeni a orientacni doba trvani montaze.

Po predstaveni produktu nésleduje podkapitola, ktera se zabyva tim, jak je pro néj
firmou Elko EP, s.r.o. realizovana marketingovd komunikace. Je popsano, jakou metodu
firma pouziva pro rozhodovani se o komunika¢nim rozpocCtu a jaka byla jeho vyse
v uplynulém roce 2012. Dale je popsan vyvoj situace, kdy bylo v druhé poloviné roku
2012 rozpusténo marketingové oddéleni firmy a jakym zplsobem je komunikace
zajiStovana nyni. Poté se prace zabyva rozborem jednotlivych nastrojii komunikaéniho
mixu, které jsou pro propagaci iNELS RF Control vyuzivany. V ptipad¢ Elko EP, s.r.o.
jsou to reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

V zéavérecné kapitole, kterd je vystupem celé prace, jsou formulovana doporuceni
pro firmu Elko EP, s.r.o. Ktomu, aby byla co nejucinngjsi, bylo nutno provést dalsi
doplitkkové analyzy. Do téch byly zahrnuty SWOT analyza, ktera zhodnocuje slabé a silné
stranky firmy, jeji pfilezitosti a hrozby. Dalsi dilezitou analyzou bylo stanoveni cilové
skupiny pro produkt, kdy bylo urceno, Ze jsou ji zejména rekonstrukce objektli a ¢astecné
novostavby. V této analyze je také predstaven typicky zdkaznik firmy Elko EP, s.r.o.,
zpohledu jeho pohlavi, véku, finanéni zajiSténosti, vzdélani a zivotniho stylu.
Nasledn¢ byly stanoveny segmenty trhu pro produkt, které jsou v piipad¢ firmy
Elko EP, s.r.o. dva, a to rekonstrukce a novostavby.

Dalsi provedenou analyzou byla analyza konkurence, kterda odhaluje,
kolik konkurentii plisobi na stejném trhu jako Elko EP, s.r.o. Za ni nasleduje identifikace
a predstaveni substitu¢niho produktu pro iNELS RF Control, kterym je sbérnicovy systém
elektroinstalace a analyza konkurence pro tento produkt. Posledni provedenou analyzou
je analyza postupu firmy pfi tvorbé komunikac¢ni kampané, provedend na zékladé postupu
doporuceného autory v teoretické Casti. Poté jsou jiz formulovédna jednotlivd doporucent,
ktera jsou rozdélena do nékolika skupin. Prvni skupina doporuceni se zabyva
marketingovou komunikaci vzhledem k Zivotnimu stadiu produktu. Ten je ve fazi rastu,

proto bylo na zaklad¢ poznatkt z teoretické Casti stanoveno, ze nejefektivnéj$im néstrojem
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pro jeho propagaci je reklama, a na tu by se firma méla zamétovat nejvice. Dalsi skupina
doporuceni se tykd umisténi reklamy a vyuzivani dalSich doprovodnych nastroju
marketingové komunikace. Nasledujici kategorie doporuceni se tykaji budovani vztahu
se zakaznikem, vyuZzivani raciondlniho apelu o Usporach energie pii tvorbé reklamy
a vyuzivani outsourcingu pro realizaci marketingové komunikace.

Pfinos této prace spociva pro firmu Elko EP, s.r.o. vtom, Ze byla nezavislym
pozorovatelem, ktery neni ovlivnén technickymi znalostmi o produktu iNELS RF Control,
analyzovana jeji realizace marketingové komunikace pro tento produkt. Pficemz,
nejptinosnéjsi ¢asti pro firmu je sekce doporuceni, kterou se mlize inspirovat pfi planovani
svych budoucich aktivit spojenych s marketingovou komunikaci. Mimo firmu
Elko EP, s.r.o. je prace pfinosnd i pro ostatni Ctenafe, zejména jeji teoreticka Cast,
ktera shrnuje poznatky =z oblasti marketingové komunikace a mulze slouzit

napf. jako studijni material.
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SUMMARY

The topic of this master thesis is “Efficient addressing of the customers
in the market overfull with advertising”. The topic was assigned by the company Elko EP,
s.r.0. and is concerned with one of its products, the system of intelligent wireless wiring
called INELS RF Control. The aim of the thesis is to analyse the implementation
of the current marketing communication for the given product and to formulate suggestions
how to make the communication more efficient.

The whole thesis is divided into two parts, the first part is theoretical
and the second part is practical. The theoretical part is concerned with the theory
of marketing communications. The process of message transmission is described,
communication channels are introduced and the communication strategies are presented.
Subsequently the recommended procedure when planning the marketing campaign
is described. The following chapter deals with the particular tools of the marketing
communication, that is with advertising, promotion, public relations, direct marketing
and personal sale. The biggest focus is given to advertising which is further in the practical
part defined as the most efficient tool for the product iNELS RF Control according
to the life stage of this product. There are possible divisions of advertising introduced,
pros and cons of its placing in various locations discussed, acronyms AIDA and ADAM
are explained and the basic rules for efficient advertising listed. The last chapter
of the theoretical part looks into the notions of guerrilla marketing, event marketing,
ambient marketing, viral marketing and product placement.

The practical part of the thesis opens with the introduction of the company
Elko EP, s.r.o. Its brief history and important milestones are described and its range
of products introduced. The organisational structure and the selling network are explained
as well as the cooperation with the system partners. Then, the system of wireless wiring
INELS RF Control is introduced. The functioning principle of the product is introduced
and the ways how it can be controlled and how it is installed are described. After this,
the case study for the two-bedroom flat which uses such a system of wireless wiring
is presented and the price for this type of solution is given.

The next section of the practical part focuses on the current implementation
of the marketing communication of the company Elko EP, s.r.o. for the product iNELS RF

Control. In this part there is described who is in charge of the entire marketing
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communication and which methods the company wuses for the creating
of the communication budget. Its amount for the year 2012 is stated. Then the analysis
of particular marketing communication tools which the company Elko EP, s.r.o. uses
follows. In the case of Elko EP, s.r.o. there is four of them, specifically advertising,
promotion, public relations and direct marketing.

In the last chapter which is the most important part of the whole thesis, there are
formulated suggestions for the company Elko EP, s.r.o. In order to make these suggestions
as effective as possible, some additional analyses had to be made. Among the carried out
analyses was the SWOT analysis which dealt with the strengths, weaknesses, opportunities
and threats concerning the company. Another analysis was the determination of the target
group for the product iNELS RF Control. This analysis discovered that the target group
are people planning or making reconstructions of all sorts of buildings. Following analyses
dealt with the market segmentation and the competition in the European countries. The last
carried out analysis was the evaluation of the process of implementation of the marketing
campaign for the product as a whole.

Finally, the suggestions are formulated concerning among others the early life stage
of the product in the Czech Republic and the tools of marketing communication which are
the most effective in this stage. Other suggestions deal mainly with the maintaining
of the company-customer relationship, during advertising highlighting the fact
that the wireless wiring saves energy, outsourcing of the communication
and the positioning of the marketing communication tools. This master thesis is beneficial
especially for the company Elko EP, s.r.o. which can use the formulated suggestions
when planning its marketing campaign in the future. For the rest of the readers,
the contribution lies particularly in the theoretical part which can serve as a study material

for the topic of marketing communication.
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Prilohy

Priloha I: Trendy v marketingové komunikaci

Ukazky Guerilla marketingu:

G, m.w

éi;

Ukéazky ambientniho marketingu:

THE ANGOULEME FRANCOPHONE FILM FESTIVAL |
THE BEST MOVIES [N FOUR LANGUADE

CAMAL+ CHMEMA, Aarvas s Aoggasions Forki

cANAL+ CINEMA

Zdroj ptilohy I: MARKETHING. [online]. ©2013. [cit. 2013-03-15]. Dostupny z www:

< http://www.markething.cz/>.




Priloha II: Prvky systému iNELS RF Control

115 5 >

RF Control

Logo systému iNELS RF Control Délkovy ovlada¢ RF Pilot

T G

Kli¢enka na ovladani garazovych vrat Spinaci aktory

Dotykovy ovladaci panel RF Touch

Zdroj prilohy II: ELKO EP, S.R.O. [online]. ©2013. [cit. 2013-03-14]. Dostupny z www:

< http://www.elkoep.cz>.




