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ABSTRAKT

Cielom bakalarskej prace je poskytnutie navrhov na evigsefektivnosti marketingove;j
komunikacie spolénosti Techklima, s. r. 0. Nové Mesto nad VahomcRijé rozdelena na

¢ag’ prakticku a teoreticku.

Teoretickacag’ je venovana teoretickym vychodiskdm marketingdu@nunikacie, jej
postavenie v marketingovom mixe a komugikdmu procesu. BlizSie vSak popisuje
nastroje marketingovej komunikacie t.j. reklamaglpora predaja, public relation, osobny
predaj apriamy marketing. Druha, praktickéa®® je analyzou stasného stavu

komunikanych aktivit firmy Techklima, s. r. o.

Zaver mojej prace je venovany navrhom, ktoré moies’vk zvySeniu efektivnosti

marketingovej komunikacie a zaraven6zu by aplikované do praxe.

KTracové slova: marketingova komunikacia, marketingowy, rmarketingovy proces

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis, are hypothesesfoeasing the affectivity of marketing
communication of the company Techklima, Ltd. sikgkin Nové Mesto nad Vahom. The

task at hand is divided into two parts -

The theoretical part is aimed at the theoretichltsm of marketing communication, the
position at communication mix and communicationcess. There are better aspects which
describe the tools of marketing communication aévertising, sales promotion, public
relation, personal selling and direct marketinge Becond part is to analyse the current

situation of the communication activities withiretbompany, Techklima Ltd.

The conclusion of my bachelor thesis is focusedhenfore mentioned suggestions, which
| believe will lead to increase in the affectivity marketing communication and the same

can then be used herein the company Techklima Ltd.

Keywords: marketing communication, marketing mixnenunication process
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UvoD

Jednym z predpokladov Uspesnej firmy na trhu jeveorBomunikacia a tadi uz s
existujucimi alebo potencialnymi zakaznikmi. Jephdu je udrZziava a upeviova’ Si

pozicie na trhu.

Predmetom tejto bakalarskej prace je kompletndyaaatidasného stavu marketingovej
komunikécie spoknosti Techklima. s. r. 0. Nové Mesto nad Vahom r&tea zaobera
vyrobou chladiacich, klimatizaych a vykurovacich jednotiek. Snahou je posky&uti

takych navrhov, ktoré prispeju k zvySeniu efektisthanarketingovej komunikéacie.

Pre ziskanie potrebnych informécii, ktoré suavisimasketingovou komunikaciou som
naStudovala potrebnd odbornu literataru. V prveoretickej casti je marketingova
komunikéacia rozobrata vieobecr#alej obsahuje jej postavenie v marketingovom mixe,
proces komunikacie atvorbu komunikého mixu. V jednotlivych podkapitolach su
blizSie rozobraté jednotlivé formy marketingovejnkanikacie t.j. reklama, podpora

predaja, public relation, osobny predaj a priamyk®ting.

Druha kapitola méa charakter analyzy. Uvod je vengvenarketingovému mixu firmy.
Dostala som moZnégpreStudové si vSetky potrebné interné materialy sgolosti, ktoré
som v tejtocasti prace spracovala. K uspeSnej analyze mi panokbbné konzultacie

s ekonomicko-personélnym riaditen a s pracovnikom marketingového oddelenia.

Vzhradom k naplneniu cfa mojej bakalarskej prace je tret@s’ venovana odpotigniam
konkrétnych komuniké&nych aktivit. Moje navrhy méze spdélwos’ Techklima, s. r. o.
nasledne vyufiv praxi. Dokument by mal ukazalebo asp®d naznit’ smer, ktorym by

sa spoloénog’ mala vziiadom na problematiku marketingovej komunikéacie aber



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

10

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 11

1 MARKETINGOVY MIX A JEHO NASTROJE

Marketingovy mix je stag’'ou marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuZiva na

dosiahnutie marketingovych €@v na ci€éovom trhu.
Marketingovy mix tvori Styrtasti tzv.4P:

» Product (ozn&ujeme nielen samotny vyrobok alebo sluzbu, aladakiSetky
faktory, ktoré z pofadu spotrebifia rozhoduju o tom ako uspokoja jeho priania
a potreby),

» Price (vyjadruje hodnotu v peniazoch pre zékaznika, ealksa produkt predava)

» Place(zabezpeuje priblizenie vyrobku alebo sluzby spotrebid s cidom
zvySenia prilezitosti nakupu),

» Promotion (je to neplatena forma komunikacie s kodmgm zamerom). [5]

Pod kazdou z tychto tzv. 4P sa vSak skryMaveych aktivit.(vil’. obrazok.)

Marketingovy

mix

Product Place
Rozmanitog Distribuené
prodektov Price Promotion cesty _
Akost Ao . Pokrytie
o Cennikovéa cena Podpora predaja .
Dizajn , Sortiment
: Zlavy Reklama .
Funkcia A P Lokalita
N Zrazky Predajny !
Znaka Termin olateni Public relati Zasobhy
Balenie rermin platenia ublic relations | ogistika
Velkos’ Uverové Priamy 9
Sluzby podmienky marketing
Zaruka
Vréatenie
vyrobkov

Obr. 1. Marketingovy mix [5]

V3etky ¢asti marketingového mixu sa vzajomne biaji a koordinuju tzn., Zze ak ma
produkt vysoku cenu alebo je zle distribuovany adipe nedostatoe znamy, nepreda sa,
dokonca ani vtedy, ak m& vynikajuce vlastnosti.dd¢ezité spomenil Ze neexistuje
idealny marketingovy mix. Marketingovy mix je powewany za zaklad kazdej

marketingovej stratégie.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 12

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Vo v8eobecnosti mézeme twdvze komunikécia je vymena informéacii metiad’'mi, ktori
si chcl ni€o povedd alebo sa o ni® podelt. Orientuje sa na vytvorenie pozitivheho
imidZzu o produkte, propaguje a vytvara okolo pradybriaznivy psychologicky haldefekt

s cid'om urobt’ tovar Zelaténym. [4]

Marketingova komunikacia pdsobi a ovpiye Uroves, ¢as a charakter dopytu tak, aby
pomahala firme pri realizacii jej diev a taktiez ovplyvni dopyt po neplanovanych
produktoch, teda produktoch, ktoré zakaznik povodmehcel kapi. Na to, aby

marketingova komunikacia bola UspeSna musi dodZiarité zasady. [11]
Marketingova komunikacia by malatby

» obojstranna

» Vvyvazena

» eticka

2.1 Vyber komunikaénej stratégie
Rozoznavame dva zakladné druhy komudériep stratégie- push a pull

» stratégia push —je zaloZena na snahe predavajuceho stimdldeayt konéného
spotrebitéa, ktory potom vyvinie tlak na distribod cestu. Tato stratégia méze
vyznamne zvy$i zaujem o substitiné vyrobky, ktorych ma obchodnik na sklade
velky pacet.

» stratégia pull — spolieha sa viac na osobny predaj. V tomto prigadeid’om
podporové vyrobok na jeho ceste ku kafm&mu spotrebif@vi.

| ked’ su obe tieto stratégie prezentované ako altemgtivohuZi vel'a vyrobcov pouZiva
iba t0 svoju vysk(3an(, ata nemusit byhodna pre dany vyrobok. Uspedné firmy

pouzivaju kombinaciu oboch pre rézne druhy vyrobkov
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNY PROCES

Zakladny model komunikaého procesu sa sklada z 8 prvkov:

Zdroj —» sprava- kodovanie - prenos - dekddovanie- prijemca - spatna vazba

- rusSivé vplyvy

V procese marketingove] komunikacie sa uskutige oboznamovanie trhu s ponukou a

nadviazanie kontaktu medzi predavajucim a kupujuéih

Odosielaté Kédovanie Sprava | | Dekédovanie | | Prijemca
(oznam) | "
Médié
A
Rusivé vplyvy
' (poruchy) '
spatna vazba < Y reakcia (odozva) <

Obr. 2. Zlozky komunikaého procesi(6]

sy Wt

rozhoduju o obsahu spravy. Pri osobnom predajid®jam obchodny zastupca. Kazdy
zdroj vyuziva svoju spravu nha dosiahnuti€itého zameru. Mal by by prijate’ny a
atraktivny. Druhym krokom jezakédovanie. To znamena prevedenie zdroja do takej
formy, ktor4 bude zrozumitea pre prijemcu. Méze to bw podobe slova, fotografie,
symbolu, zvuku af. Pretim@enie reklamnej myslienky alebo prednosti produlguriali
byt v takej podobe aby prijemcu nielen zaujalo ale/ida aby vyvolalo predpokladanu
reakciu. Takuto spravu treba premiese’ovému publiku pomocou spravne zvolenych
noscov v podobe médii (televizia, rozhlas, novidgsopisy, reklamné pute). Sprava sa
takymto sp6sobom dostane k prijemcovi, ktory ssqumdekdduje, vysvetli tak, aby jej
porozumel. Krok dekdédovania nastava postupne. Majskju sam interpretuje, posudi a
nakoniec zapamat&rijemcom je osoba, ktorej je spravadena, a ktora ju vnima. Pri
prenose spravy moze dochafizaporucham alebo tzvGumom v komunikacii. Tieto

Sumy mdzu by vyvolané vonkajSimi alebo vnuatornymi vplyvmi. Voeatym vplyvom
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moze by napriklad porucha pri prenose televiznéhmzhlasového vysielania. VonkajSim
vplyvom méze by naS nezaujem, nepozortipsnapriklad prelistujemetasopis a
nevnimame inzerat. Na toth si spravu vSimneme vplyva i jej Struktira a fotnmRreto
v tomto pripade J&u Ulohu zohrava napriklad farebné rieSenie, umése obrazkov,
velkosti pisma a podobne. Posledriag’ou komunik&ného procesu jspatna vazba Na

jej zaklade mbézeme postidi naSa komunikacia bola uspesna.
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4 KOMUNIKA CNY MIX

Kazda firma, ktora rozhoduje o marketingovom migehoduje aj o komunikaom mixe.
Komunikany mix je tvoreny zo Specifickych nastrojov :

» Reklama

» Podpora predaja

> Public relation

» Osobny predaj

K néstrojom komuniké&ného mixu patri gpriamy marketing. Pri zostavovani mixu by
sme mali bré do Uvahy osobité vlastnosti nastrojov komuniteého mixu. Dokazu plii

r6zne komuniké&né ulohy a ich finatma narénog’ je tieZ odlisSna.

4.1 Reklama

| ked reklama patri k najstarSim nastrojom komudtitého mixu aje jednou z
najvyl’adavanejSich nastrojov ovplavania spotrebit&a nemozno povedaze existuje
jej jednotna definicia. Pdd Kotlera je reklama akakeek forma neosobnej platenej

prezentacie a propagacie myslienok, tovaru alelooesd konkrétnym investorom. [5]

Zakon o reklame definuje reklamu ako prezentacadpktov v kazdej podobe s t@mn

uplatnt’ ich na trhu. [18]

Vyhodou reklamy je jej expresivitago umo#uje firme prezentova vyrobok na
profesionalnej udrovniprostrednictvom textu, obrazu izvuku. Reklama mdae
sprostredkovana reklamnymi agenturami, ktoré pvigita hlavne reklamné plany, navrhy

reklamy a zaifuju vyrobu a vyuzitie ostatnyatasti propaganého mixu.

Rozoznavame tri zakladné druhy reklamy:
» primarnu (druhovu)-reklama na vyrobok bez Bddu na to, koho je to vyrobok,
» selektivnu (znakovu) - reklama pomocou zihy,

» inStitucionalnu — reklama pomocou loga, je spojovana s prijemnouvitdd,

v&Sinou Sportovou.
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Model reklamy sa vo vSeobecnosti uvadza nasledovne:

» kto oznamuje —firma, zadavatereklamy,

¢o hovori —reklamny oznam,

za akych podmienok -situacia v prostredi,

cez ktorée distribu¢né kanaly —média, nosie reklamy,

komu —ciel'ové skupiny, prijimatelia,

vV V V VYV V

s akym Winkom — Uspesnasreklamy.

4.1.1 Reklamny proces

Reklamny proces je tvoreny aktivitami, ktoré sucastiou pripravy, realizacie
ahodnotenia reklamnej komunikacie.Firma sa poth svojich ciéov a situacii na trhu
rozhoduje aky druh reklamy v danej chvili vyuZi}.procese reklamy zohrava kel

tlohu rozhodovanie. Toto rozhodovanie Kita chanakige akorozhodovanie piatich M:
» Mission —poslanie (aké su ciele reklamy),

Money —peniaze (ktko finaninych prostriedkov mozno poujj

Message -sprava, posolstvo (aka sprava mé bglovzdavana),

Media — komunika&né kanaly (aké meédia majutbgouzité),

YV V V V

Measurement —meradlo (aké vysledky sa mozZtaava).

4.1.2 Ciele reklamy

Cielom reklamy je Specifickd komunikaa Uloha, ktord ma splhi vo vz'ahu
k vymedzenej cikovej skupine péas utitého obdobia. Reklama je schopna zabéirpe
spravy, ktoré Laktia proces rozhodovania o ndkupe. Na zaklade tohiemé poveda ze
skutanym cid'om reklamy je efektivita komunikacie. Reklamné eiehdZzeme hodnati
z niekd’kych Hadisk podla toho,¢i sa orientuju na informovanie, preséedanie alebo

pripominanie. [4]

» informovanie — pri uvedeni novej kategorie vyrobkov, ken je vytvort
primarny dopyt,

» presvedtovanie —vyznam v obdobi zvySovania konkutegho tlaku. V tomto
pripade sa ciele podniku orientuja na ovjlgvanie celkového dopytu,

» pripominanie — pripomenti spotrebitéom vyhody vyrobku a vyrobcu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Medzi hlavné ciele reklamyd’alej patria:

>

tvorba silnej znafky — vychadza z priamych skisenosti kupujuceho, z tébo,
o vyrobku vie. Je doblezité, aby spotrebiteol o zngke informovany, aby si
uvedomoval prednosti a kvalitativne vlastnosti ok danej zné&y, najma ako
tieto vlastnosti mézu uspokéjjeho potreby.

zvySenie dopytu —na zaklade zvySovania dopytu po vyrobku chce fiamgsit
predaja méze vi€sk zvySeniu trzného podielu podniku a posilnenkejstability
na trhu veéi konkurencii af’.

posilnenie finartnej pozicie — reklama propaguje a poukazuje na Uuspechy
podniku. M6Ze prispienapriklad k prilakaniu novych investorov.

vytvaranie pozitivneho imidZu —firma si vo svojich reklamnych pldnoch méze
da’ za ci€ vytvorenie dobrého obrazu v podnikiieej sfére i v Glach verejnosti.
Napriklad je na Spici svetového technologickéhoojgwo vyrobe prislusného
vyrobku, alebo financuje r6zne charitativne program

motivacia vlastnych pracovnikov —zamestnanci radi pracuju pre firmu, ktora je
znama a uznavana.

zvySenie moznosti distriblcie -ak sa vyroboktasto objavuje v reklame, aje

zékaznikmi viac Ziadany, obchodnici ho viac objediia

4.1.3 Rozpatet na reklamu

Kazdy podnik sa stretava s otazkou’lm finartnych prostriedkov by mali vynalaZina

reklamu, aby dosiahli predajny €ieAk firma investuje mélo, dinok mdéze by nepatrny,

ak prilis véa, peniaze mohli byvyuZzité v inej oblasti podnikania.

Dolezité faktory pri tvorbe rozpoétu:

>

Stadium Zivotného cyklu vyrobku —pri uvadzani novych vyrobkov je potrebny
vySSi rozpoet, pretoze firma potrebuje vytvérpovedomie a ziskkanaklonnos
spotrebitéov. Poznanie zriky mbze znizovarozpaet na reklamu.

podiel na trhu — vySka podielu na trhu ma vplyv i na roZpt Ak méa produkt
vysoky podiel na trhu potrebuje viac reklamy akwo tdorého podiel je niZsi.
konkurencia a presytenos reklamy — ak je na trhu mnoho konkurentov, zka

treba poriadne zviditait, aby odolala informaym Sumom.
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» frekvencia reklamy —je treba reklamny oznam opakdéwaackrat, aby sa dostal k
dostat@nému pdétu spotrebitéov, ktori si ho zapamataju.

» odliSeno$ produktu — ak je nas vyrobok podobny konkuteym, je treba ho
pomocou reklamy lepSie zvidlweit na trhu. Ak sa naopak [iSi, musime

zviditelnit’ tie vlastnosti, ktoré su vynininé.

4.1.4 Vyber reklamnej spravy
Reklamna sprava by malatbyozitivha a akéna.

Obsah, kvalita a komunikaad schopnasreklamnej spravy je Veni délezita. Firma si
nemdze dovolti urobi® chybu, pretoZze itu plati zlaté pravidlo, Ze z[@radsa sa Siri
rychlejSie ako dobré&. Pri tvorbe obsahu spravy éaeme orientowana racionalnu alebo
emocionalnu stranku, pripadne kombinaciou obidvaeh dokazané, Zze dagtejSie je
zamestnavany zrak, potom sluch a najmenej hmatd&egklamna sprava by mala i

zakladné vlastnosti:

1. U¢elnos’ —tzn. aky bude mavyrobok prinos pre zakaznika,

2. dobveryhodnog’ —reklamna sprava by mala vyvéla zakaznika déveru,

3. odlisenog — informovanie spotrebita o odliSnostiach vyrobku a od konkurencie.
[10]

Reklamna sprava ma byrezentovana takym sposobom a na takom miestezasighla
cielové skupiny. V komunikacii by mala dosialtirgtyri zakladné principy pdd modelu
AIDA.

» Attention— pritiahnu’ pozornos,

> Interestvyvolat’ zaujem,

» Desire — tuzba, zadkazniké&ee chcié€ vyrobok,
>

Action — konanie, akcia veduca ku kupe vyrobku.

Zakladné druhy apelov vplyvajucich na reklamnu gpra

» informaény (vyvoldva myslienky) — fakty, skdsenosti, logika,

» emocionalny(vyvolava pocity) — humor, erotika, vretystrach.
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Reklamna sprava mo6ze by vyjadrena v réznych Styloch

Nalada a imidZ— Styl spaja s vyrobkom i @itd naladu. Imidz vyjadruje pohodu, lasku.
Fantazia —Styl vytvara okolo vyrobku nadych fantazie a rotiign

BezZny Zivot— vyjadrenie vyrobku v beznom rodinnom Zivote.

Hudobny Styl — spev pesriky s ,chyf’avou” melddiou a s textom tykajucim sa vyrobku.
Odporué¢any posudok— déveryhodna osob&udia, ktori sa kladne vyjadruju o vyrobku.
Odborny posudok —déveryhodné osoba, ale v tomto pripade odborwizore pracuje.
Vedecky posudok- vyjadrenie z vedeckého piddu vyhody propagovaného vyrobku.

Symbol osobnosti propagacia vyrobku je spojena sitou znamou osobnésu.

4.1.4.1 Vyber médii

Marketingovy odbornici si pri planovani reklamnankpane musia zvdglivhodné médium
a hlavne si dobréasovo rozvrhntikampai. Rozdiely existuju i medzi médiami a né&si.
Média su komunikéné kanaly, ktorymi je Sirena reklamna sprava aceosiu konkrétne
programy,casopisy a podobne. Vyber n&sv je vémi dblezity, pretoZze sa s najibu
mierou podi€aju na rozpéte. Skér ako sa rozhodneme, ktoré médium htideebude
v mixe pouzité, mali by sme ho najskdr posudiod’a kritérii: kvantitativnych,

kvalitativnych a technickych.[2]

Tab. 1. Kritéria medialneho mixu [2]

Dosah

Frekvencia
Selektivnog
Kvantitativne kritéria Geograficka flexibilita
Rychlog’ dosiahnutia
Zivotnog’ spravy
Sezonne vplyvy

Schopnos budova imidz

Emocionalny vplyv

Zaujem o médium

Aktivita a pasivita média

Kvalitativne kritéria Pozornos venovana médiu

Kvalita reprodukcie

Mnozstvo poskytovanych informacii
Schopnos predvedenia

Rozsah zapamatania sprafy-(koeficient)

Vyrobné naklady
Technickeé kritéria Nakupné podmienky
Disponibilita
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4.1.5 Prostriedky reklamnej komunikacie

Rozoznavame viacero prostriedkov reklamnej komuwiékdZ dévodu Sirokého spektra

spomeniem niektoré:

>

inzerat — ozndmenie vtk spojené silustraciou. Ma Kl presvedovaciu
schopnog, prichadzame s nim denne do styku v novinach, etyitkoch,

odbornych i popularnyctasopisoch.

letak — zvycajne je to jednostranova Havina. Ulohou je informovaspotrebitéa
0 propagovanom tovaré sluzbe. Text letdku by mal Byasny a zrozumitiy,
k zvySeniu zaujmu moZe bByobohateny o farebntis grafickl Upravu alebo

0 zaujimavy format.

prospekt — obsahuje viac informacii ako letak. Podava podyotyis o tovare,
tvoria ho jeden alebo viac listov s vyobrazenimdpkdov ugenych konkrétnym

zaujemcom.

plagat — obracia sa k Sirokej verejnosti. Plagaty séené skér pre tovar dennej
spotreby alebo pre zéleovy tovar. Text plagatu by mal byt vystizny dopige

o ilustracie.

puta¢ — je podobny plagatu len sinym zamerom pouzitia.z&hde sa s nim
stretn@ vo vykladnych skriniach, na stendch obchodov. Jdaenym ciéom je

uputa’.

televizny Sot —hlavnou vyhodou je, Ze na spotrebite mbze podsolsiobrazom,

zvukom i pohybom zarowe Jeho nevyhodou je vSak vysoka nakladévos

rozhlasova reklama - okruh pdésobenia nie je ohraany. Nevyhodou je
oslovenie poslucki@v iba zvukom. Kladie sa déraz na zvukové efektyddbne

podfarbenie.

4.1.6 Efektivita reklamy

Efektivitu reklamy nie jelahké objektivhe odmetaa zhodnoti. Efektivitu mdZzeme

ohodnoti’ z adiska splnenia cfev reklamy. Hodnotenie ¢innosti pozostava z dvoch

testov tzvpred-testova post-testov
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» Pred-testy pozostavaju z odhadovaniacinosti pred realizaciou inzercie.

Obsahuju niekiko technik, ktoré zu#a pouzivaju Vké reklamné agentury.

» Post-testy zhodnocuju inzerat po jeho uverejneni alebo odiasie Predbezné

testovanie je 0 mnohgaiiinejSie ako po realizaé testovanie. [9]

4.2 Podpora predaja

Podpora predaja je definovana ako forma komunik&tiga ma za clestimulova’ preda;
vyrobkov a sluzieb prostrednictvom dodatgch podnetov. Je zamerana na Kmédo
spotrebitéa a zaiuje kratkodobé zvySenie predaja, &8 okolo 10-30%Dalsim ciéom
podpory predaja je nutnpsvytvorenia dlhodobo dobrych ahov medzi vyrobcami
a distribGtormi. Podpora predaja ma rychly efekiogaZzujeme ju za lacnejSi nastroj

komunikacie ako reklamu. V podnikovej marketingosteatégii sa vSakasto prelinaju.
Ciele podpory predaja:

Prinatit kupujuceho k nakupu (vzorky zdarma),
Stimulovanie opakovaného nakupu (vernostné karty),
ZvySenie dinnosti distribucie (zber kuponov),
OdliSenie firmy od ostatnych,

ZlepSenie imidZu spotmosti,

o o k~ W N BRE

Informova’ o budlicom predaji (rozSirovanie sortimentu),
7. Doplnenie vhodnym spdsobom pdsobenia ostavajueisti komunikaného mixu.

Nastroje podpory predaja mézeme rozdet! na:

» Orientované na koreého spotrebitia,

» Orientované na distribudciu.

Nastroje podpory predaja orientované na kon&ého spotrebitda

Je mozné vyuzivtaSiroku Skalu néstrojov. Zavisi iba na firme akéleichce dosiahmiyuna

konkurencii a jej aktivitach, na nakladoch a ef@kei jednotlivych nastrojov a type trhu.

» vzorky — sU ponukané bezplatne ako stimuly na vyskuSaroga®iju sa za
najefektivnejSi sposob, ako dosiatinaby spotrebitedany produkt vyskusal.
» kupony — poukazy, ktoré umaiuju pri ndkupe vyrobkov dité druhy vyhod.

M6zu poukazoviana moznosvyhry alebo znizenie cien pri budicom nakupe.
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» cenové stimuly— moézucinit niekd’ko halierov, ale i niekiko tisic korun. Su
iniciované predajcom alebo vyrobcom a mézutmézne formy. ObBubenou
formou je napriklad tri za cenu dvoch alebo 2+Iradeat!’.

» prémie — ide o tovar, ktory sa poskytuje zdarma alebo zawntenu ako podnet
na nakup iného tovaru. Najdeme ich vo vnutri baesirobkov alebo na obaloch
z vonkajSej strany.

» vystavovany tovar — vystavovanie tovaru na spravnom mieste ménwesilny
vplyv na kupujuceho. Miesto, ktoré najviac upuUt&aznikovu pozornasje pri
pokladni.

» sUtaZze a lotérie— u nas je tato forma podpory predaja menej znardkazhici
odpovedaju na rdozne otazky aza spravne odpoved&rdo nejaki hodnotnu
cenu. Pri lotérii ide o zlosovanie taktieZz s mozioosvyhry.

» daréeky —tvoria ich zv&Sa ,pozornosti*.

» vernostné prémie — m6zu by vo forme péaznej i nepgaznej odmeny. Su
urcené pre klientov, ktori pravidelne vyuZzivaju icluzeb, alebo nakupuju ich

vyrobky.

Nastroje podpory predaja orientované na distribiéné siete

Podpora predaja v distribucii je zamerana n&eebchod a maloobchod. Hlavnym kzen
je presvedit, aby sa zapojili do distriblcie a predaj&itého vyrobku alebo sa delili

o niektoré naklady spojené so skladovanim, reklasnpadobne.

» POS materialy— 3D, cigarety so stojanom,
rabat — zl'ava vé&koodberatovi,
zrazky za reklamu— napr. distribator vyrobok dostane do predajne,

cenové metddy zavadzajuce ceny, dasné zniZenie cien,

YV V V V

zdruzena reklama (horizontalna, vertikalnay poskytovanieihrady za reklamné
vydavky, horizontalna reklama d&alSimi maloobchodnikmi, vertikalna tzn.

vyrobca navrhne spatau reklamu maloobchodnikovi.

4.2.1 Dobsledky podpory predaja

Podpora predajéasto vedie k tomu, Ze spotrebitelia sa spoliehajabjavenie nizsSich cien
a zig'uju, ktord znaka ma pravdepodobne vypredaj alebo ma nejaku 3pecakciu.

Z toho vyplyva, Ze podpora predajatjhiuje nelojalnych zakaznikov striedajucich rézne
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znaky, ktori v obdobi kedy nie je Ziadna akcia naSobyk neklpia. Podporu predaja

vyuZzivaju hlavne malé podniky, pretoze nem6zu whiéltol'ko prostriedkov na reklamu.

4.3 Public relation

Public relation je &inna nepriama komunikacia, ktord smeruje k podpgrebku. Ci¢ je
obvykle SirSi ako pri ostatnych prvkoch zakladnepmkinika&nej stratégie, suvisi
s prestizou a imidZzom celej organizacie. V skra® mozeme definovaako ¢innod’
regulujucu vZahy, vz’ah k zakaznikom, akcionarom, miestnej komunite,jra@uym

skupinam, Sirokej verejnosti, zamestnancom, paskyen spoldnostiam a taki’ale;.
Medzi hlavné ciele PR patri:

» budovanie povedomia organizacie a jej produktov,

» doveryhodnosa pripravenasna krizovu situaciu,

» stimulovanie zaujmu verejnosti o aktivity organi;d@ zaujem partnerskych
spolanosti o spolupracu,

» zniZzovanie nakladov komunikacie s verejims

» posilhovanie vnutornej komunikacie a motivovanie zamestog.

Pod’a Kotlera su aktivity PR tvorené suborom nastrapw PENCILS:

» P —publications (publikacia} podnikovécasopisy, vyréné spravy af.,

» E —events (verejné akcie)sponzoring, prednasky, Kteny a vystavy,

» N —news (novinky)- spravy o podniku, jeho zamestnancoch, produktoch,

» C — comuniry involvement (spotenskd angazovanf)s- uspokojovanie potrieb
miestnej spolénosti,

» | —identity tools (identifikané nastroje}- vizitky, pravidl4 obliekania,

» L —lobbing(lobovanie)- ovplyviiovanie legislativnych a regdlaych opatreni,

» S —social investments (investicie do spwlosti) — budovanie dobrej povesti
v oblasti podnikovej socialnej zodpovednosti. [7]
Nastroje PR vytvaraju tzCorporate identity (jednotny Styl firmy), ktory delime na:

» corporate design(jednotny vizualny Styl}-logo, tlatoviny, obl&enie,

» corporate communication(jednotnd komunikéacia podniku)
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PR delime na

» interny ( vnutorny)—zamestnanci, akcionari,
finanény —akcionari, investori a ich potencialny poradcowankari, burza,
verejné va’ahy —spolaenské a politicka oblégvlada, natlakové skupiny,...),

vztah k médiam,

YV V V V

marketingovy — priama spojitos s produktom alebo podporou zkg

( dodavatelia, distributori, konkurenti,...).

4.3.1 Efektivita PR

Jetazko zmerafna, pretoZze sa spaja s ostatnymi nastrojmi komuigka ich pdsobenie
je ¢asto nepriame. PR a reklama maja mnoho spgtdh znakov. Jednym z nich je, Ze ich
program sa uskudtiuje prostrednictvom médii. Viy rozdiel je vo financovani

publikovanych sprav, PR na rozdiel od reklamy jegbetné. [4]

4.4 Osobny predaj

Osobny predaj m6zeme definovaako osobna forma komunikacie s jednym alebo
viacerymi zakaznikmi. Na rozdiel od ostatnych fori&komunikacie sa liSi vtom, Ze
komunikacia medzi dvomeud'mi prebieha tvarou v tvar. Osobnym kontaktom saang

priama spatna vazba a zardvkexibilita ziskavania informacii.

spatné véazba (neverbalna)

situané vplyvy

Firma Prezentacia Spotrebitel’
Predajca | —*  Argumentacia — | PpPrijimater

Uzavretie predaja

sémantické vplyv

spatna vazba (verbalna)

Obr. 3. Schéma osobného predpfa

LCudia, ktori sa zaoberaju osobnym predajom¢asio jedinym spojenim medzi firmou

a zakaznikmi, najma ak su priestorovo rozptyleni.
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Zakladné ulohy osobného predaja

» zber informacii (0 moZnom dopyte, konkurencii, We$cinnosti),
» ziskavanie objednavok od zakaznikov,

» poradenstvo a servis,
>

tvorba postoja a imidzu.

Vyskum Kontakt Prezentacia) RieSenie Zaver Dal3i kontakt
predaja

Obr. 4. Kroky v procese osobného predaja [10]

Vyskum tvori prvy krok v procese osobného predaja. \btéizy predajcallada vhodné
tipy a vytvara zoznam potencialnych kupujucich.ddafejSim druhom prvéHmntaktu je
napisanie Uvodného listu. Jeholoim je ziskanie zakladnych informacii a navodenie
vhodnej atmosféry. Potom nasleduje telefonat, ago Gvodna schbédzka, ktora jel'va
dolezita aby bol priebeh predaja UspeSny.pPezentacii je opisovany samotny vyrobok.
Déraz sa kladie na jeho vlastnosti, ktoré prinegguiicemu najuési prospech. Kazdy
zakaznik pri kape kladie otazky tykajuce sa vlastheyrobku. K odpovediam rdeSeniu
pripomienok by mal predajca vzdy zvdlikladny postoj.Zaverom je okamih, kedy
zakaznik suhlasi s kupou vyrobku. Predajca by medie? odhadné stanovenie zaveru.

Dalsi kontakt je vylutne nevyhnutny. Najma ak d¢iem predajcu je Gplne uspokojenie

zakaznika.
Tab. 2. Typy osobného predaja [2]
Typ predaja CiePova skupina
3P§Qﬁggkprega- Supermarkety, zmieSany tovar, lekarne
1St y precay Z&kaznici naSich zakaznikov
Maloobchodny predaj

Zakaznici

Busines-to-busines — predaj medzi podnikrmIDoolniky a organizacie

a organizaciami
Profesiondlny predaj

Ovplyviiovatelia naSej clevej skupiny
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4.5 Priamy marketing

Pod pojmom priamy marketing rozumieme priamu, adrdsomunikaciu so zadkaznikmi

zameranu na predaj tovaru a zaloZzenu na rekldssk&utanuje sa na zaklade posty,

telefénu, televizneho vysielania, rozhlasu, noviaba ¢asopisov. Podiel vyuZivania

priameho marketingu v poslednej dobe prudko stdedo spbsobené &snym Zivotnym

StylomTudi, ktori z&ali vyuZiva’ vo vasej miere nakupy z domu.

Prvky priameho marketingu mézZzeme roztlela dve skupiny:

>
>

adresné:direct mail, aktivny telemarketing, katal6gy, eymakaznicke kluby,
neadresné: neadresné zasielky, reklama s priamou odozvowl ttozhlase

a v tl&i, pasivny telemarketing.

Hlavné nastroje priameho marketingu su:

>

direct marketing — obchodné zasielky posielané poStou (obchodné bstZury,
vzorky),

telemarketing — ¢innog’ prostrednictvom telefonického spojenia. Rozozn& am
dva druhy. Aktivny, pri ktorom sa vyadavaju a kontaktuju dievé skupiny a
pasivny, kde iniciativa vychadza zo strany zékagnik

katalogy — je to zoznam vyrobkov alebo sluzieb poskytujucipblsinog’ou. Ma
tlacenu alebo elektronickt podobu. Obsahuje znazortenay, vybrané viastnosti
o tovare a jeho cenu,

reklama s priamou odozvou v tl&i, rozhlase a televizii —firmy na zéklade
reklamného priestoru umoznia zadkaznikom objédsiavybrany tovar pisomne,
alebo telefonicky,

neadresné zasielky —su to zvéaSa letaky s ponukami cenovych zliav
distribuované priamo do schranok obyvate

elektronicky predaj — v sitasnosti je takyto predaj kmi popularny. Zakaznik si
mobze vyliada® potrebné informécie a nemusi sa pri tom spofiel®m na

predajcu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

5 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA NA INTERNETE

Ako mbézeme internet charakteriza®a

Ako globalnu peitacova sie’, ktord& ma niektko sto milibnov @astnikov, a ktora
poskytuje rézne sluzby, najmé pristup k hypertegtodokumentom (World Wide Web),
elektronickej poste (e-mail), audiovizualny prenpgenos datovych suborov a programov
atd. Internet je vime organizovanad medzinarodnd spolupraca prepojeaytdndémnych
sieti, ktora umoiuje komunikaciu prepojenych pitecov vd’aka dobrovbnému prijatiu

a dodrziavaniu Standardnych protokolov a procelidernet nikto nevlastni a ani neriadi.
[1]

Internet umo#uje UspeSne upladva’ jednotlivé zlozky komunikaného mixu (reklama,
PR, podpora predaja, osobny predaj a priamy mawkgtivVynimkou je osobny predaj, kde
odpada osobny kontakt v désledku internetu. &asnej dobe moéze internet inicidva
dialog medzi potencidlnym zakaznikom a predajconeb@modze ponuka rézne
propagané materialy. Internet ma vplyv na celkovl firemkdmunikaciu a podnikovu
kultaru, vytvara nové komunikaé prostredie. NajbeznejSim prostriedkom pre
komunikaciu na internete j&Vorld Wide Web. Ponluka moznosti nielen Zdudiska
koneného spotrebit@a, ale iz fadiska komemného. Druhym najviac pouzivanym

komunika&nym prostriedok jelektronickd posta.
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II. ANALYTICKA CAST
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6 HISTORIA SPOLO CNOSTI TECHKLIMA, s. 1. 0.

Obr. 5. Budova spolmosti Techklima, s. r. 0.

[Zdroj: vlastny]

Spolanog’ Techklima, s. r. 0. mé& sidlo v Novom Meste nad drahktoré lezi na brehu rieky
Véah v strednom Povazi. Nové Mesto nad Vahom bdlaveaé v 13.stokd, presnejSie v roku
1253. S historiou mesta je Uzko spata i histor@mdej spol@énosti VZT-Vzduchotechnika a.

s. | podnik VZT-Vzduchotechnika, a. s. prechadzabhymi organizénymi zmenami. VZT-
Vzduchotechnika, akciova spélog’ bola zaloZzena 1.9.1996 v Novom Meste nad Vahom.
Nadvazovala na viac ako 40¢rai tradiciou. Zameriavala sa na vyvoj, distriblengntaz

a servis vzduchotechnickych a suSiarenskych zariadpripadne na vyrobu atypickych
zariadeni poth poziadaviek zakaznikov. V roku 2000 z podniku WZAduchotechnika, a. s.
vzniklo niekdko samostatnych firiem pdd vyrobného zamerania. Jednou z nich je i firma
Techklima, s. r. 0. Zapisana do obchodného ragisbla 4.aprila toho istého roku.
V priebehu rokov sa vypracovala na stabilnu firmuee ako 80 zamestnancami a portfoliom

kvalitnych produktov a sluzieb.
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7 PROFIL SPOLOCNOSTI TECHKLIMA, s. r. 0.

Nosnym programom spalnosti je projekcia, vyroba, montaz a servis klirmanych,
vetriacich, chladiarenskych zariadeni a kooperacdikrem priemyselnej klimatizacie
a strojarskej vyroby sa firma od roku 2006 orieatupa klimatizaciu Zelezémych voziov

v ramci programov modernizacie Zeleardj dopravy, predovSetkym v krajinach vychodnej
Eurdpy. Z lfadiska komemych klimatiz&nych zariadeni preferuje zariadenia THOSHIBA
na zéklade dlhotmych skusenosti s montdZou, kvalitou a servisonodukty firmy
predstavuju Siroky sortiment asu cemé pre energetiku, strojarstvo, hutnictvo,
polnohospodarstvo a spotrebny priemysel. Neodmyalite séag’ou je dlhodobéa spolupraca
so zahrainymi firmami Nemecka &eska. Faktom je aj $irSi zamer sgolosti, ktorej
vyrobky sa nepriamo exportuju do krajin strednegpadnej Eurépy. Spalnog’ Techklima,

S. r. 0. zastava v ramci trhu klimatizacii na Slwslka popredné miesto. Zakladné imanie
spolanosti je rozdelené medzi Ing. Jana Sveca, ktorédatry vklad ¢ini 120.000 Sk
(60%ny podiel), Ing. FrantiSka Matiku so splatnykteadom 40.000 Sk (20%-ny podiel) a Ing.
lvana Kuka, CSc. so splatnym vkladom 40.000 Sk%2¥ podiel). Statutarnym organom
spolanosti, konattom je Ing. Jan Svec, ktory méa pravo konania a Emyginia za

spolanog’ samostatne vo vSetkych veciach. [17]
7.1 Dodavatelia a odberatelia firmy Techklima s.r.o. zaok 2007

Najvaési dodavatelia SR:

Ocd’servis s.r.o. Nové Mesto nad Vahom
Flair, a.s. Bratislava

Airon, s.r.o. Bratislava

DTN, s.r.o. Sta

RECA SIOVENSKO s.r.0. Bratislava
IMOS-SYSTEMAIR, s.r.o. Kalinkovo
Zeleziarne Podbrezova a.s.

Klimat, s.r.o. Nové Mesto nad Vahom

vV ¥V Vv ¥V ¥V VY V V V

Zeleziarne Podbrezova a.s.
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» Ferona, a.s. Zilina

> Ekosolar, s.r.o. Nové Mesto nad Vahom

Zahraniéni dodavatelia
» GuntherMinchen
» EMKA AUSTRIA
» ZIEHL-ABEGG Brno

Spolainog’ Techklima spolupracuje s dodavate, ktori zabezp&a dodrzanie dodacich leh6t

a kvalitny material.

Najvaési odberatelia SR:

A\

Skelet, a.s. Bratislava (SND)

Coproject, a.s. Bratislava

ABC Klima, s.r.o. Bratislava

Z0S, Trnava

Microwel, Sda

Slovenské elektrarne, a.s. Jaslovské Bohunice
Slovenské elektrarne, a.s. Mochovce
Agrokomplex- Vystavnictvo, a.s. Nitra

ELLIO, s.r.o. Nitra

YV V Vv VvV VY VY V V V

Izotech, s.r.0. Nové Mesto nad Vahom

Zahraniéni odberatelia :
> Kallfass, Nemecko
» SIROCOO, Rakusko

> EVPU,Ceska republika
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7.2 Najvadési konkurenti firmy Techklima s. r. 0. na Uzemi Sloenska

SCHAKO, s.r. 0.— vyroba komponentov pre vzduchotechniku v raret@jdcU.

Klimatech, s. r. o. — vyhradny zastupca firmy MITSUBISHI ELECTRIC preo8énsku

republiku v oblasti klimatizenych zariadeni.

ABC KLIMA, s. r. o. — naphou spol@nosti je klimatizacia alebo chladenie

administrativnych budov a priemyselnych celkov.

Energoklima, s. r. 0. — orientuje sa na opravy, rekonstrukcie, udrzbchrielogickych

zariadeni na klasickych jadrovych elekii@eh, teplatach a kotolniach.

BAT-KLIMA, s. r. 0. — poskytuje servis a montaz chladiarenskych, vitha a

klimatizatnych zariadeni.

HPM Therm, s. r. 0. — spol@&nog’ sa zaobera strojarskou vyrobou v oblasti tepdééutjniky,

produkty su aplikované do vyrobkov pre klimatizgaiykurovanie a chladenie.

Slovklima Deimos, s. r. 0.— zameriava sa na obfaklimatizacie, chladenia, rekuperacie

a vzduchotechniky.
Jozef Letko CHSL — ponuka a monté&z chladiacej a klimatizej techniky.
Jova — Ing. Jozef Vrba — projektovacinnog’ v odbore vzduchotechnika a klimatizacia.

Spolainog’ Techklima, s. r. 0. svoje produkty poskytuje melea Gzemi celej Slovenskej

republiky ale aj \Ceskej republike, Rakusku, Nemecku a dokonca ajrsip
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8 MARKETINGOVY MIX

8.1 Produkty a sluzby

Vzduchotechniku predstavujkomeréné (bytové, obchodné, ...)priemyselné (sklady,
vyrobné priestory, ...) spolatenské(divadla,...) klimatizacie a zariadenia na Uprazduchu.
Strojarska vyroba ponuka okrem produkcie klimatigah zariadeni aj Wmé kapacity pre

kooper&nych a inych partnerov.
V oblasti poskytovania sluzieb sa zameriava na:

> projektovicinnog’ klimatizatnych zariadeni
Montaz a servis klimatizacii

Projekend ¢innog’

Vyroba z dokumentacie odbertde

Montaz vetracich a odsavacich zariadeni

Zarwny i pozarény servis chladiarenskych a klimatémgch zariadeni

YV V. V ¥V V VY

R&zne koopekaé prace

Vo vyrobnejéinnosti sa zameriava na vyrobu:

» Klimatizacnych jednotiek typu KJLY
Vykurovacich jednotiek

Kondenz&nych jednotiek

Chladiarenskych zariadeni

Vetriacich zariadeni

Klimatizacné jednotky pre Zeleztmé vagony

Vymennikov tepla- vodné, parné

YV V. V V V V VY

Chladiov glykolu

» Potrubia
Techklima, s. r. 0. je drZifkou tzv. certifikatu manazérskej kvality dad normy ISO
9001:2000 v oblastiach: Projgacinnog’ v investtnej vystavbe. Projektovanie elektrickych
zariadeni. Konstrukcia, vyroba, montdZz a servisojer chladiarenskych, vetracich
a klimatiza&nych zariadeni. Plati od 15.10.2007 do oktébra 20&dto certifikat je zarukou
kvality dodavok spolénosti. [17]
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8.2 Cena

Hlavnym ci¢om ceny je krytie nakladov pri zabezpai priemerného zisku a maximalizacie
trzného podielu, ktory sa spélwg’ snazi dosiahnujednak udrzanim stalych zakaznikov
a jednak ziskanim novych zakaznikov od konkureridee.cenu ma vplyv i skutoog’, Ze
spolanog’ Techklima, s. r. 0. je vyrobcom vyrobkov, ktoré wdené Specifickej skupine
zakaznikov na tuzemskom izaharom trhu, projektovanych a vyrabanych pad

technickych, materidlovych, vykonnostnych a paraowyth poZiadaviek zédkaznika.

8.2.1 Tvorba cien

Cenotvorba je kontrolovana a riadena cenovou kamisCenova komisia analyzuje vyvoj
cien konkuretnych firiem, vstupnych materialov ¢as celého roka a je i tvorcom cien pre
buduci rok. Ceny zavisia od vysky a spésobu kalbinjleh prirazok alebo od typu vyrobku.
Verka ulohu pri tvorbe cien zohra ifakt bliziaceho zavedenia EURA na Slovensku.
V dbésledku stupajucej konkurencie jeIaen firmy prispésohi tvorbu ceny tak, aby firma

dosiahla planovanua mieru zisku. Firma vyuziva idi® technické a ekonomické softvery,

ktoré napomahaju k optimalnemu zniZovaniu fixnysragabilnych nakladov.

8.3 Distriblcia

Firma Techklima, s. r. 0. vyraba chladiace a klize&hé zariadenia, ktoré su vyrdbané na
zakazku pobh potrieb a poziadaviek zakaznika. Z8e sU to viké a objemné zakazky,
ktorych cena za dopravu by bola pre firmu &manevyhodna, preto si dopravu odberatelia
zabezpéuju vo v&Sej miere samy. Spalnog je vlastnikom niekikych osobnych

a menSich Gzitkovych automobilov, takZze na dopravprevaznej miere vyuziva sluzby
Specializovanych dopravcov a zbernej sluzby Tepr& Vé&kos' a charakter objednavok
ma vplyv ina to, Zze firma nevyuziva moznosti prédno predaja (kataldbgovy predaj,
internetovy obchod a pod.) Priamu distdba cestu si podnik zvolil na zaklade vyrobkoveho
zamerania (t.j. priamy predaj tovaru vyrobcom sghitd’ovi bez zapojenia
sprostredkovat®v). Vyhodou tohto typu distriblcie je priamy kokitea komunikacia so

zékaznikmi. V niektorych pripadoch to méze potikbach ovplyvneniu.
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Firma vlastni r6zne druhy skladov:

» sklad elektromaterialu

» sklad hotovych vyrobkov

» sklad jednicového materialu
» sklad farieb

» sklad tovaru

VSetok tovar je uskladneny pééslom a druhom zakazky tak, aby nedoSlo k jeho réme

8.4 Propagécia

Publicita je ozn&vana ako neplatena forma neosobnej, ale mnohogsatbnej prezentécie
spotrebitdov. Zv&sSa je to spontanna reakcia zakaznikov, ktori kladoénotia kvalitu
vyrobkov, spdahlivé sluzby iprijemné vrelé chovanie pracovnikéixmy, s ktorymi
prichadzaju do styku. Kladné reakcie spotrdiotevedu k pozitivnej publicite. Na druhej
strane nedostatok uvedenych faktorov mézetviesegativnej publicite. Zamestnanci su
presvedeni, ze firma Techklima, s. r. o. poskytuje kvaditiwyrobky a sluzby svojim
zékaznikom. VSetky tieto aspekty smeruju k tomy, @witivna publicita mohla résFirma
Techklima, s. r. 0. nevyuZziva sluzby reklamnej a@gen ktora by jej mohla zigae poméc

s rozSirovanim komunikaych aktivit. Vyuziva niektoré formy komunikéciecakapriklad
Ucag’ na vystavach, kde svojim potencialnym zédkaznikemiga prospektové materialy. Ma
i vlastni webovu stranku, na ktorej sa nachadzajdrinacie nielen o samotnej firme ale
i 0 ponukanych produktoch. S existenciou firmy siiviej dlhodoba historia, gas ktorej si
vybudovala poveasu svojich zadkaznikov svojimi produktmi, preto de@b nemala potrebu

rozSirova svoje komunikané aktivity.
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9 ANALYZA SU CASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE FIRMY TECHKLIMA, s. 1. 0.

Spolanog’ Techklima, s. r. 0. sa snazi pomocou komutrigah aktivit oslovové novych
zakaznikov a taktiez sa pripomé&niz existujucim. Pomocou réznych komurikgch
nastrojov, ktorymi su reklama, osobny predaj, PRodpora predaja oznamuje cielené
informacie na trhu.. Firma nema stanoveny réepdinancii utenych na komunikaé

aktivity.

9.1 Marketingové oddelenie

V aprila roku 2008 spotmod’ na zaklade stanovenych poZziadaviek prijala margetiého
pracovnika, ktorého namu prace je problematika marketingove] komunikaéi@avnymi
kritériami pre prijatie boli kreativita, samostastip komunikativnos, praca s p&itacom

a praktické pouzitie prostriedkov reklamy. & do nedavna o aktivitach marketingovej
komunikacie rozhodoval generalny riaditeeboli vyhradené ani finané prostriedky pre
plnenie uloh tykajucich sa marketingu. \£a8@nosti sa snazi marketingovy pracovnik tieto

nedostatky odstrani prinies nové napady a trendy v tejto oblasti.
Napliou jeho préace je:

» priprava firemnych akcii a verkov
prezentacia celkového imidzu firmy
prezentécia firmy na vystavach d’treoch
priprava reklamnych materialov
kontrola a udrzba webovych stranok
kontakt so zakaznikmi

analyza spokojnosti zakaznika

VvV V V V V V VY

priprava ponukovych listov a prezetriého katalogu
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10 ANALYZA NASTROJOV KOMUNIKA CNEHO MIXU

10.1 Reklama

Vzhradom k Sirke sortimentu firma nepropaguje iba jedgmrany vyrobok, ale clem je
zvySit povedomie o zrke u novych odberaitev. Spolénym znakom vSetkych reklamnych
nastrojov je jednotny nazov firmy spolu s logomorigtje typicky pre Techklimu, s. r. 0. | e
spola@nos’ nema stanoveny staly rozfd na reklamu kladie déraz na jej fidan stranku,

z toho dévodu nevyuziva reklamu v masovych médidiehto druh reklamy ma sice masové
pokrytie isilny &inok ale nezasiahne €mva skupinu v potrebnej miere. NagtejSim
nastrojom reklamy je prezentacia prostrednictywospektového materialu Spol@&nog’ uz
pocas existencie vyuZivala zastarany prospektovy mdhtemytvoreny povodne pre
Vzduchotechniku a.s. Tvoril ho obal tvrdSieho midterformatu A4, v ktorom boli vioZzené
listy popisujuce charakter firmy a jej vyrobkov lesenskom, anglickom a ruskom jazyku.
Text bol spestreny ilustraciami a fotografiami \gtoych produktov spolu s popisom ich
technickych parametrov. V oktobri roku 2007 si firmmechala vytkdt dvojstrankoveé
prospekty formatu A4, ktoré maju podobny charaktko tie predchadzajice. Vyobrazuju
jednotlivé typy vyrobkov s technickymi parametraraiorientgnymi cenami. Dal$im
nastrojom reklamy, ktoré firma vyuzZiva déaréekoveé predmety urcené hlavne obchodnym
partnerom a korimym zakaznikom. Tvoria ich hlavne r6zne cenovéddaie pier, kalendare
vo viacerych formatoch, igelitové taskycka, dazdniky, diare a vizitky samozrejme s logom
alebo nadzvom firmy. SU neodmyslimu s@ag’ou vSetkych vystav, ktorych sa firma
z&astnila. Spolenog’ je majitd'om niekdkych osobnych a GZitkovych automobilov, na
ktorych je reklama zobrazena vo forfoga a firemnych napisovs adresou a predmetom
¢innosti. Podnik Techklima, s. r. 0. fgenom SZ CHKT, ktory mesae vydava svoj vlastny
odborny ¢asopiss nazvom Spravy. V tomiasopise je uverejnena farebna reklama podniku.
Jeden z druhov internetovej reklamy, ktora firmaziya je tzvwebova prezentéciaKlienti

sa na jej webovych strankach mézu obozriamelen s produktmi ale i so samotnou firmou.
Firma sa svojim zakaznikom pripomina i na zaklade kombinovanej reklamy v Zlatych
strankach. Reklama sa nachadza na pomerne lvidite mieste v rubrike klimatizaa
technika alebo vzduchotechnika. Kombinovana reklggmaovym trendom v reklame, ako uz

vyplyva z ndzvu je teda kombinaciou reklam.
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Zlaté stranky moézu biyv tlatenej forme vydania zoznamu, internetovych strankslketzbach
pre mobilné telefény dt Klienti Techklimy, s. r. 0. najviac vyuZivaja #end formu zoznamu

Zlatych stranok a ich internetové stranky.

Obr. 6. Darekoveé predmety [Zdroj: vlastny]

10.2Podpora predaja

Tento druh komunikamého nastroja firma nevyuziva volkej miere. Svojim zakaznikom
poskytuje ibahotovostné Yavy, ako skonto ak zaplatia do 10 dni pri 3tdej lehote
splatnosti faktlry, so zdéhdnenim objemu obchodnych aktivit za poslednéotqy.rVyska
zZl'avy je od 1 do 2%. Charakter zakazkovej vyrobyc¢g&aaobjemnych klimatizaych
a vzduchotechnickych zariadeni, neumg#, poskytové vzorky zdarma. Tento nastroj
podpory predaja sa vyuziva skér u hromadnej vyr@iychodny Usek vSak poskytuje svojim
klientom tzv.vzorkovnik , do ktorého mézu nahliadtita zvolt’ si druh materidlu a odtie

farby a pod.

10.3Pubilic relation

Ako uz som spominala v predchadzajlusegti PR jecinnog’ regulujica veahy. Kazda firma
sa snazi o vybudovanie jednotnej podnikovej kultjgginotného imidzu a dobréhot@hu so

svojimi klientmi. Snazi sa veno¥avojim zamestnancom, pretoze oni vdlkeg miere tvoria
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uspech celej firmy. Spoibog” Techklima, s. r. 0 vyuziva niekko nastrojov PR. Jednym

Z nich je i #ag’ navystavach a vétrhoch.

10.3.1 Vystavy a vé’trhy
Spolanog’ Techklima, s. r. 0. sa Zastnila na niekikych vystavach:

» Medzinarodna vystava pre potreby Zeleznic a dopnitky

Czech Raildays (medzinarodnyita Zelezninej techniky),Ostrava
Aqua-therm, Nitra

Aqua-therm, Praha

Medzinarodny strojarsky veh, Nitra

Medzinarodny strojarsky ve&h, Brno

Invex, Brno

VvV V V V V V VY

Verltrh chladenia a Klimatizacie v Padove a Milane

» Innotrans, Berlin
Ugag’ou na vystavach a Viehoch spolénog’ Techklima, s. r. o. splnila viaceré svoje ciele.
Napriklad stretnutie s novymi zakaznikmi, budovawagahov s VIP klientmi, budovanie

povedomia zn&ky a imidzu firmy, nadviazanie medzinarodnych kétda a mnohé inée.
V roku 2009 sa firma planuje aktivnecasgtnt’:

» Trako (medzinarodny Vé&h Zelezntnej techniky, vyrobkov a sluzieb pre potreby
zeleznice),Gdansk, Psko

» Sifer 2009 (medzinarodna Zeleama vystava), Lille, Francuzsko

» Czech Raildays (medzinarodnyltrh Zelezninej techniky, vyrobkov a sluzieb pre
potreby Zeleznice),Ostrava

> Zel-Rial 2009 (Informativno-kontrakird vystava vyrobkov a sluzieb Zeleznic
a dopravy,Vratky

10.3.2 Seminéare a Skolenia

Zamestnanci spotmosti Techklima, s. r. 0. si pravidelne ditgjii svoje vedomosti na
odbornychseminaroch a SkoleniachVzdelanie pracovnikov a spolupracovnikov jgastou

firemného Zivota, jeho rastu a rozvoja. Tieto Sk@ea seminare su jednou z PR aktivit.
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10.3.3 Sponzoring

S pojmomsponzoring sa v sdasnosti stale viac stretavame. PovaZuje sa zaopasiorym
modZe firma pozitivne pdsabina verejnos a taktiez nim prispievak vyvaraniu jej dobrého
mena. Sponzorstvo je obojstrannym zmluvnymtalom. Sponzor poskytuje dité
prostriedky (napr. finamé, vecné plnenie ainé) na realizaciu nejakej eak®Nazory
odbornikov sa zhoduju na strednodobej az dlhod@heposti jehotaziska. Sponzoring tiez
spa:iva vo zvySovani povedomia a upievaniu imidZu sponzora. Firma Techklima, s. r.a. s

na sponzorovani aktivne potkeuz niekdko rokov.
Zatid’ sa finane podiéala na tychto akciach:

» futbalovy Stadion AFC PovaZzan v Novom Meste naddvidh
> Cachticky polmaraton
» tenisoveé kurty a vodny futbal v rekteeej oblasti Zelena Voda

» preteky Old Timer v Novom Meste nad Vahom

Kazdor@ne finargnou ¢iastkou podporuje i benéfiy koncert Hoj Vlag moja, ktory sa kona
v Nitre. Financie su venované na obnovu Nitrianskbhadu. VSetky tieto projekty maju za
acel zvySt’ imidZz spol@nosti v &iach verejnosti. Pri sponzorovani nejalt@jSej akcie by sa
spola@nog’ Techklima, s. r. 0. najskdr mala uistci ide o rozumnu a relativhu aktivitu
z poladu jej ci¢ového trhu a typu sluzby, tak ako to robila doplbsiala by sa uisti aké
ciele chce sponzoringom dosialin®re kazdy podnik je Veni tazké zmerdhodnotu, ktora
podnik ziska sponzorskymi aktivitami. Spahes’ sa prezentuje i na zaklabdalletinu, ktory
vydava AGROKOMPLEX-Vystavnictvo a. s. Nitra prilp#itosti spominaného ben&iého

koncertu.

10.3.4 Lobovanie

Je vyjadrenim obanskeho prava vplyvajuceho na vladu a politické&nai. Ciéom je
ovplyvnit zékony a spoknog’. Patri k vyznamnym zlozkam PRDalsim cidom je
presadzové a podporové dostupnymi prostriedkami také zamery a smery Vogposti,
ktoré su k prospechu firmy pre ktoru lobuje. Déit@ miery je mozné lobovanie povazava
za ugity druh komunikacie, kde na jednej strane suttirikmaju moc a rozhoduju a na druhej

ti, ktorych spaja spotmy zaujem, zvésa je to zaujmova skupina.
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Lobovanie na Slovensku:

Paradoxne napriek tomu, Ze lobizmus na Slovenslaireg je uzakoneny, existuje u nas uz
prvd profesionalna lobingova agentira CEC GovernnRRelations.V maji 2007 sa
spola&nog’ CEC Government Relations ¢R, na Slovensku, v Rumunsku a Bulharsku
premenovala na spdlnog’ Candole Partners. Manazment ako aj vlastnickéahyz sa
nezmenili. Podstatou efektivneho lobovania je ¢oby mal zvazowazaujmy vSetkych stran a
predloZi’ také alternativne rieSenie, ktoré je akceptdvetepre vaSinu z&astnenych stran.
Samozrejme, nie vzdy je mozné vyhavigsetkym. S lobovanim spaleos’ Techklima, s. r.

0. nema skusenosti.

10.3.5 Corporate identity méZeme nazvai jednotnym firemnym Stylom, ktory tvori

corporate design a corporate communication

10.3.5.1Corporate desigrpredstavuje jednotny vizualny Styl firmy, ktorgaluje:

» nazov firmy-je jednotny, tvoreny \dymi pismenami,
TECHKLIMA, s. 1. 0.

» logo firmy — v priebehu toho roka bolo grafikom vytvorené nowed@d firmy. Je
tvorené z nazvu firmy a nad nim je graficky vyolaay ventilator, ktory odraza

vyrobny charakter firmy,

=
TECHKLIMA>

Obr. 7.Logo spol@nosti
Techklima, s. r. d.15]

» farebnos podniku—i napriek novému logu podnikovymi farbamidiadej zostavaju

biela a modra

10.3.5.2Corporate communication

Je druh jednotnej komunikacie vo vnutri sgolosti i navonok. Vo vnutri firmy komunikacia
medzi zamestnancami prebieha pomocou firemnychl&anéorymi sa telefon, fax, e-mail.
Pravidelne jedenkrat do tyid sa kona porada, ktoru zvoldva generalny riditeny.

Zlcashuju sa na nej generalny, technicky, obchodny a ekocky riadited’, ktori rokuju
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o chode spoknosti, splnenych respektive nesplnenych planochrobwnej cinnosti,
dodavatésko-odberatiskych vz’ahoch a podobne. Navonok firma komunikuje najma so

svojimi obchodnymi partnermi prostrednictvom Skgtednmanazérov.

10.3.6 Vyro¢na sprava

Patri k nastrojom PR. Kazdame sa vydava v tt&nej podobe. Je spracovavana na zaklade
Gctovej zavierky a deového priznania ekonomickym riaditan spol@nosti a schvalena

generalnym riadiiom a valnym zhromazdenim spé&hosti.
Vyro ¢na sprava obsahuje:

» streny profil firmy,
obchodny plan prislusného obdobia,

plnenia tohto planu resp. neplnenia a porovnaninsilymi obdobiami,

vV V VY

plan na nasledujuce obdobie.

10.4Osobny predaj

Vyhodou osobného predaja je komunikacia tvarouav.tVyuziva sa najma u tovaru, ktory
vyZaduje odborné vysvetlenie a poradenie. Sjmale’ Techklima, s. r. 0. w@inou vyuzZiva
predaj na zakazku, pri ktorom je I'vei dblezite, aby parametre a technické rieSenie
zodpovedali poZiadavkam odbedate. KedZe sa kladu vysoké naroky nielen latiska
financného ale ic¢asového na osobny kontakt predajcu so spotiienite spolénos’
Techklima, s .r. 0. tento sp6sob predaja nevyu¥ivave’kej miere. Prednosu kazdého
predajcu je, Ze ma moznbskam?zite reagovana pripadné otazky a namietky zakaznika,
poskytn@ okamzité doplujuce alebo vysvétjuce informacie, ale taktiez prispbspluely

priebeh jednania danej situacii. Nevyhodou je 2ésisispechu jednania na predajcovi.

Pre tento sp6sob predaja je dblezité, aby boli ridudia s uéitymi vlastnogami, ktorymi

st napriklad vrelas schopno$ argumentovg schopno$ rychlo nadviazé kontakt,
vyreénog’ a podobne. Predajcovia by malitbgieustale preSkovani, aby ziskavali nové
poznatky nielen o predavanom produkte, ale takbiesposobe, psycholdgii predaja, etike

a chovani.
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Nadviazanie Obchodnée Prezentacia Hradanie
kontaktov rokovanie ponuky konsenzu
|
Kontrakt Obchodna Dodanie Popredajné
transakcia tovaru aktivity

Obr. 8. Kroky osobného predaja [3]

10.4.1 Kroky osobného predaja, ktoré sa uplafiuju pri ziskani novych zakaznikov

spolatnosti Techklima, s. r. o.

1. Nadviazanie kontaktov
Spolanog’ Techklima, s. r. o. ziskava kontakty sama na z&klasobného stretnutia

a inzeratmi alebo firmy kontaktuju spétwg’ na zaklade informacii na www.stranke.

2. Obchodné rokovanie
Je s@ag’ou osobného predaja. @stiuje sa nanom obchodny riadite projektanti alebo
konStruktéri, a samozrejme potencialny odbédratie’om je dohodntl sa na podmienkach

spoluprace &o najlepsie vyhovigobom z@astnenym stranam.

3. Prezentécia ponuky
Ciel'om je oboznanti klienta s technickymi navrhmi tak, aby vzniegolnajmenej moznych

namietok. Samozrejme tieto navrhy su pripravovapgeaentované odbornikmi.

4. HPadanie konsenzu

Snahou je dosiahriuaké rieSenie, aby obe strany boli spokojné.

5. Kontrakt
Je zmluva predloZzena klientovi, ktor4 obsahuje kyS@btrebné informécie. Suvisinsu i
obchodna zmluva a cenova ponuka na zaklade tedrock materialového zabezpaia

zékazkyDalsi krok nasleduje po podpisani oboma stranami.
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6. Obchodné transakcia
RozsiahlejSie kontrakty a obchodné pripady s laho&alizacie dlhSou ako tri mesiace. Pri
podpisani zmluvnych podmienok s odbdhatiesi spol@nog’ Techklima, s. r. 0. zabezfie

zdroje na materialoveé krytie zakazky zalohovouhmat

7. Dodanie tovaru
Komplexnos sluzieb zaina spracovanim pozZiadaviek zakaznika, naslednajekmiou

a konstrukciou a v pripade prijatia navrhu aj samootdodavku a montazou.

8. Popredajné aktivity
Patri sem hlavne z&my a pozartny servis, ktory firma poskytuje pas existencie jej

produktov.

Ulohou obchodného oddelenia je sledovanie zver@neerejnych stazi vo Vestniku
verejného obstaravania. Pri vypisaniasie zasadne komisia tele s generalnym riaditem
a prehodnotia podmienky ta¥e. Pri kladnom stanovisku komisie su predloZersipisané

dokumenty, ktoré su nevyhnutné péasti v sdiazi.
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11 VYUZITIE INTERNETU

Internet je v dneSnej dobe neodmyfditeu sdas’ou kazdej domacnosti. Preto icéina
firiem sa prezentuje na internete prostrednictvdestaychwebovych stranok.Aj obchodni

partneri spoldnosti Techklima, s. r. 0. mdézZu navstiyej internetovu stranku.
Webovu stranku spotmosti Techklima, s. r. o. tvori:

»  Profil: po kliknuti sa objavi kratky profil spatoosti,

» Produkty: su pod sebou vymenované, je mozné naykahich klikni'. Po kliknuti
sa objavi strény popis a fotka produktu s cenou ponuky,

» Sluzby: st pod sebou vymenované,

» Referencie: pod toutdag’ou su uvedené investié akcie, na ktorych sa potida
spolanog’ Techklima, s. r. 0. Na niektoré z nich sa da MWiikra zobrazia sa
fotografie zakaziek,

» Kontakty: je poslednodag’ou stranok, kde su potrebné teleféniiga, kontaktné
osoby a kontaktna adresa firmy,

Nachadza sa tu igraficky vyobrazeny certifikat JS@ory je dékazom kvality vyrobkov

a sluzieb podniku.

s Techklima, s.r.0., Nové Mesto nad Vahom
( Projektovanis, wroba a monta? kimatizatmich 2aradeni
Ouign ® 2062, metmarty
o

ad Véhom & pretrala vietky vircbnd 4 cbcho

izl Klimatizicin VZT-Vaduchotechnika, a.s. Nows Mesto ©

duchatechnickich kompenentor rézych

Dmperdtens metiari
ey

Obr. 9. Webové stranky spatesti [Zdroj: viastny]
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11.1 Charakteristika web stranok z mojho poH’adu

Hned’ tvodom by som chcela upozainte webova stranka spoétwsti bola vytvorena v roku
2002, kedy neboli kladené tak k& poZiadavky na dizajn stranok ako dnes. §asdosti
vSak web nezodpoveda modernym Standardom. Spudd ma vyhradené finamé
prostriedky na celkovu rekonStrukciu webovych stkarvVSeobecne k strankam, nie je dobré
pouziva podobné odtiene rovnakej farby na pozadie welaxtat Va'ky problém by tu mali
zrakovo postihnutl’udia, ale aj menej zbehli klienti v orientacii naernete. Stranky su
nevyrazné a na prvy ptéd nikoho nezaujmua. Jedinym kladom, aky som naslagdenie
stranok s farbami spaloosti. Jednotlivécasti si vémi malo rozpisané. V sekcii profilu
spolanosti je popis firmy a jej historia priliS kratkapdZze to vyvold u klienta znanu
nedéveru. Produkty st pod sebou vymenované a noajabu hypertextovych odkazov, prvé
tri su inej farby ako ostatnép je v tomto pripade zbyoé a netelné. Po kliknuti sa nam
op& objavi kratky popis produktu, jeho fotografia anmrne neprdladna tablka s Gdajmi.
Sekcia sluzieb tvori najsttnejSiu cag’, pretoze sluzby, ktoré firma poskytuje su len pod
sebou menovite vypisané. Po kliknuti na referers@ienam zobrazi préad najvésSich
zrealizovanych zakaziek. Styri z nich maju tpgodobu hypertextovych odkazov. Po
rozkliknuti sa nam zobrazia fotografie, ktoré sakvgrilis malé a klient na nich poriadné& ni
nevidi. Rubrika kontakty je v poriadku, prehodilagom iba ich poradie. Ako prvé by mohli
byt zé&kladné kontakty na firmu, potom kontakty na timé Useky firmy a nakoniec
kontaktné osoby. Taktiez logo sp&hmsti je na strankach eSte povodné. Obrazok dexttifi
ISO, ktory je odrazom kvality je maly &#ahko prehliadnutany. PrevaZzne negativna
charakteristika stranok z méjho galdu vyplyva z faktu, Ze stranky boli vytvorené kuo
2002.

11.2Viralny marketing

Je s@ag’ou komunikacie na internete. Stavatesaz olfubenejSim waka nizkym nakladom.
Vyhodou je i oslovenidudi, ktorych by inym spésobom bot@zké kontaktoua Viralny
marketing sluzi k Sireniu informacii o firme, zka ¢i vyrobku prostrednictvom internetu,
nagastejSie emailom smeromdialSim 'udom. Zakladom sprav zaslanych internetom je

dobry napad, vtip alebo aktuélny odkaz.
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Existuje niekdko typov virdlneho mailingu:

» Rozposielanie — k Sireniu spravy je vyuzivany sam@&mail. Kel'Zze prvi adreséati
dali suhlas firme k zaslaniu kondeej ponuky, nejedna sa o spam.
» Vyzva prostrednictvom emailu — email obsahuje odkazstranky s moznosu
odoslania spravy kamarétovi.
» Vyzva na Webe — ma rovnaky princip, vyzva k vytviwe emailu je séasne
prezentéciou.
» Viralny Web-link — umiestnenie odkazu do zaujimavélanku alebo diskusie.
S viralnym marketingom su spojené i rizika a mnohénedzenia a to hlavne pre firmu, ktora
sa pre takyto typ komunikacie rozhodne. k& obmedzenie je zo strany riadenia
a vyvarovania sa pripadného zneuZitia takejto kampkazko sa odhaduje jeho Uspedhos
a firma nema prdiad o vynaloZenych investiciach, z toho dévodu terdtstroj komunikacie

na internete spotmog’ Techklima, s . r. 0. dopogiaevyuziva.
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Tab. 3. Prefiad vydajov na reklamu [17]

2. [SK]

Reklamné aktivity r.2006 r.2007 r.2008
Sponzoring 77 000 122 000 22 000
Zlaté stranky 26 450 33850 39 750
Inzercia w¢asopise SZ CHKT 6 900 8 455 4977
WEB 5750 5 850 g
Vystavy O 110 060 317 777
Prospektovy material O ad 3900
116 100 280 215 388 404

Graf 1. Porovnanie vydajov na reklamu spwlosti Techklima, s. r. 0. [17]
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12 NAVRH NA ZVYSENIE EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE FIRMY TECHKLIMA, S. R. O.

V tejto ¢asti mojej bakalarskej prace by som chcela rozmacooznam navrhov na zlepSenie
marketingove] komunikacie spdloosti na zaklade preStudovanej odbornej literatary
a odbornych konzultécii s vedacim mojej prace aileed marketingu . Na zaklade ziskanych
informacii som si vytvorila obraz o &snej marketingovej komunikacii firmy Techklima, s.
r. 0., ktory som spracovala v predchadzajiesti. Podla méjho nazoru spatoog’ vyuziva
nastroje marketingovej komunikacie v dostat miere, ale ivtejto oblasti sa naroky
neustale zvysuju. Je v zaujme kazdej firmy aby dadabe vedit Poklsim sa navrhiittaké
aktivity, ktoré v spolénosti chybaju. Bude len na vedeni sgalosti, ktoré z nich uzna za

Gcelné a uvedie ich do praxe.

12.1Navrhy v oblasti reklamy

V predchadzajucejasti mojej bakalarskej prace som na zéklade intéroipkumentov firmy

analyzovala jej reklamné aktivity. | napriek Siraké rozsahu vyuZzitia je state vylepSové.

12.1.1 Orientaény systém

Je uteny k informovaniu o sidle spaloosti. Zvyajne sa n& umiestiuje logo spolénosti,
kontaktné udaje a navadzacie informéacie v podopkySivzdialenosti, nazvu ulice a pod.
Budova spolénosti Techklima, s. r. 0. sa nachadza v Novom Meatk Vahom, na hlavnej
ceste medzi Piganmi a Tretinom. | kel je na pomerne viditeom mieste jej vchod je

z bainej strany,¢o méze by problémom pre novych zakaznikov. Navrhujem umiéstn
vidite'né orientané tabule najma na hlavné prijazdové cesty. Mysliemmo6zu by pre
klientov vd’kym urahtenim pri Wadani firmy. Tieto tabule by mali by vhodného materialu,
aby boli odolné proti nepriaznivému d@siu a umiestnené v dostétej vySke preludi
iducich v aute. Ako som zistila, niektoré firmy bavajlce sa vyrobou reklamy poskytuju tzv.
full-servis, tzn. servis od grafického spracovamdarhu az po samotnu realizaciu navigécie k

samotnej firme.

Inym druhom orient&ného systému su navige tabule umiestnené v priestoroch spobsti,
ktoré prispeju k ahteniu pohybu po budove. Hée sa budova spaloosti rekonStruuje,

myslim si, Ze navigaé tabule prispeju i k jej skrasleniu.
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12.1.2 Reklamné predmety
Reklamné predmety by sme mohli rozdelo dvoch skupin:

» predmety utené na rozdavanie — tieto predmety su rozdavandédnlp@as vystav
a vd'trhov. Nazyvaju sa i neosobnymi predmetmi,
» predmety utené obchodnym partnerom — tento druh predmetovény hlavne na
utuzovanie obchodnych vahov.
Spolanog’ Techklima, s.r.o. tieto tzv. give-away predmetydé@va svojim klientom hlavne
pocas vystav avd#rhov. MoOZzu vieg k zvidited’neniu firmy azvydi prestiz v ¢iach

zékaznikov.
Navrhujem rozSiti tieto neosobné predmety o:

» malé ventilatory — ktoré by odrazali charakter firmy,
hodiny — nastenné alebo stolné,

ciapky,

kalkula¢ky,

hrnéeky,

YV V V V VY

privesky — na Kuce alebo na mobilné telefony,
» stojany — na pera, mobilné telefény, vizitky.
VSetky tieto predmety by boli v kombinacii modrefpialej farbe doplnené o logo spdhmsti.
Druhym typom predmetov, ktoré sikané pre obchodnych partnerov sgolog’ nevyuziva,
¢o je poda modjho nazoru \#ou chybou. SU poskytované pri r6znych obchodnych

a propagénych aktivitach.
Odporwila by som:

» fraSe vina alebo iného alkoholy etikety by boli s logom spataosti,

A\

cigary,

» zapdovate,

» hodinky,

» peiiazenky —europ@&azenky,

Povazujem za vhodné aby na eut@#enkach bol uvedeny slogan:
» S Techklimou, s .r. 0. a eurom do Eurépy*

Délezitog’ tychto predmetov mbze tHydodraznena daekovym prevedenim.
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Existuje mnozstvo druhov reklamy, ktoré by sa egliZit’ a odpordit’ spola@nosti. Otazkou
je, ktoré by boli najéinnejSie. Vybrala som tie, ktoré p@maojho nazoru vo firme chybajq,

su cenovo prijafé a zamerané na Bie/a skupinu.

12.2Navrhy v oblasti podpory predaja

Spolainog’ Techklima, s. r. 0. je jednou zo strojarskychefin, ktoré necenové metody
podpory predaja ako napriklad reklamné vzorky, kypgprémie, staze a hry nevyuzivaju
v takom rozsahu ako obchodné spgalosti. V tomto pripade je vhodnejSie zantesa na
moznosg poskytovania réznych druhov zliav. Firma poskytija tzv. hotovostné rYavy

v rozmedzi od 1 do 2% ato iba za podmienok siniitias dZkou spolupréace s klientom
a dobou splatnosti faktary. Na zaklade preStudavamipornej literatiry mézem tvidize
podpora predaja je lacnejSim komuwrikgm nastrojom s rychlejSim efektom ako reklama,
a preto by som odpotala firme Techklima, s. r. 0. roz§irkomunik&né aktivity v tejto

oblasti.
Mojimi navrhmi v podpore predaja zameranej na kagbo spotrebit@a su:

» mnozstvove bavy
» zvlastne favy

» sezonnelavy

12.2.1 Mnozstvové 2avy

MnoZstvové Yavy by mohla spolénog’ Techklima, s. r. 0. poskytovatalym zakaznikom,
ktori si objednavaju &ie mnozstvo produktov alebo produkty za vysSiarknu ciastku.

VysSka Z'av by sa pohybovala v rozmedzi od 1 az 5%. Tidtovy by firma poskytovala
obchodnym partnerom, ktori dodrziavaju datum spistirdva roky a viac. Moznym kritériom
by mohol by i objem kontraktu za rok s podmienkou rastu oppoéidchadzajucemu roku.

Pod’a kritérii by tak firmam boli poskytovanéay v rozmedzi od 1% do 5%.
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Tab. 4. Prefiad mnoZstvovych zliav [Zdroj: vlastny]

o . Objem kontraktu
DodrZanie splatnosti L,
Vyska Zavy [%] _ v predchadzajucom roku
[mesiac] [mil. Sk]
1 24 10
2 30 20
3 36 30
4 42 40
5 48 50

12.2.2 ZvlaStne A’avy

Z dovodu charakteru vyrobkov o0 moznosti zliav preupnu zamestnancov j&azké
uvazovd. Skoér by sa firma mohla zaméraa poskytovanie sluzieb zamestnancom vo forme
pomoci pri projektovani vykurovania rodinnych domalebo montazi a dodavke malej
klimatizécie. Vyraznym sp6sobom by prispelo k ztgttieniu spolénosti poskytovanie zliav
partnerom zdruzenych vo Zvaze priemyslu. VySRavy by zavisela od tmého prispevku
danej firmy do Zvazu priemyslu a od vysSky kontraktfirmou Techklima, s. r. 0., gom
zl'avu by bolo mozné uplathiiba pri nasledujucom kontrakte. Hodnota koefiadiensa
vypcocita e podla vzorca (1). VySka prispevku do zvazu zavisi ogtip@aamestnancov firmy.
Prispevok na jedného zamestnanca firtmyi 350 Sk za rok. Po vygdani hodnoty
koeficientu poskytovanych zliav by sa zvolila vysledn&'ava z diagramu zliav (viz. priloha
P 1). Hodnoty kpzi v diagrame su zvolené na zaklade Wpw zo vzorca, po dosadeni
r6znych moznych vysSok prispevku do zvazu a objeonirkktu so spoknog’ou Techklima,
S. r. 0. Hodnoty zliav su zvolene v rozmedzi od®do 5%.

: k
=3/p+—— 1
! \/B 100C )

i — koeficient poskytovanych zliaj
p — prispevky do Zvazu priemys|8K

k — kontrakt s firmou Techklima, s. r. [&K
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12.2.3 Sez6nne Pavy

Pri charaktere vyrobnych produktov by mala menovana pozornésposkytnutym favam
pri malych klimatizanych jednotkach, ktoré su realizované ako tovaba@lpri vykurovacich
jednotkach. V pripade klimatizacii by boliravy uplatiované v zimnych mesiacoch ato
napriklad od novembra do januara, v pripade vykactmh jednotiek od juna do augusta.

V tomto pripade sa jedna o uzky okruh odbéate

12.3Navrhy v oblasti Public Relation

Aktivity, ktoré spadaju pod PR maju za Itieytvorit’ v povedomi verejnosti obraz podniku
ako institacie, ktora m& zaujem nielen na dosiahrisku ale i na tom, Ze ¢&iti ¢ag’ z toho
zisku venuje na realizaciu akcii, ktoré su k prospe celej spolénosti. Spolénog’
Techklima, s. r. 0. sa aktivhe&@stnila niektkych vystav, organizuje sponzorskinnogs’ a
ma jednotny Styl spotmosti. Jednou z ciest, ktorou by sa firma Techklimar. 0. mohla
ubera je organizovanie akcii, ktorych &g’ou je i tzv. event marketing — zazitkovy
marketing. Oblas event marketingu nie je na Slovensku eSte poriadeenuta. Je spajany
s nejakym zazitkom, alebo Sportovou aktivitou ptorkm saludia zabavaju a zaroke
podnikaju prezentmé akcie. V tomto pripade je znama pravda, Ze ddizstaleho zakaznika
je lacnejsie ako ziskanového. Wastnici event marketingu maju pocit, ze sa&asiiuju
niecoho fungujuceho a kvalitného, zaréve tomto zazitku mézu rozpravaloma, kolegom

alebo odportit’ spolanog’ Techklima, s. r. 0. svojim obchodnym partnerom.
Navrhujem:

» dni otvorenych dveri

» stretnutia partnerov

» firemné vetierky a oslavy

» firemné Sportové aktivity

» konferencie
Dni otvorenych dveri —konali by sa jeden krat do roka. Navstevnikom blydredstaveny
chod spolonosti, s ktorym by boli spojené Sportové aktiviBre malé deti obchodnych
partnerov by mohol hyzriadeny detsky kutik, popripade pozvana slavr@iss a siou

spojena autogramiada.
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Stretnutia partnerov — pri prilezitosti firemného jubilea, uvedeni novélpwoduktu,
popripade otvorenie novej prevadzky a podobne. wfuzobchodné vézby a mnohych

pripadoch vytvarajua neformalne pritdevd a pracovné prinosy.

Firemné vetierky a oslavy —m6zu by jednou z foriem utuzovania metiadskych vZahov.
Oslavy aveierky by boli organizované pre zamestnancov, obuoficld partnerov aich

partnerov napriklad pri prilezitosti ukiemia kalendarneho alebo hospodarskeho roka.

Firemné Sportové aktivity — ich efektom je zdrava g#Fivos’ alebo teamova spolupraca.

Mo&zu vies k vytvoreniu neformalnych pridtstiev v podmienkach firemného Zivota.

Konferencie — cid'om je vymena skusenosti, prezentovanie novych todu ktoré su

neodmysliténou siag’ou prace odbornikov vo vSetkych oblastiach.

Organizovanim firemnych akcii sa zaoberaju Spexighiné spoknosti, ktoré zabezga nie

len zorganizovanie celej akcie, ale i jej bezchyprigbeh.

12.4Navrhy v oblasti corporate design

V suvislosti scorporate designnavrhujem, aby spodoog’ vymenila staré logo, ktoré je eSte
stédle sdag’ou niektorych firemnych materialov za nove, aby éadego bolo farebne
vyobrazené na webovych strankach, vizitkach, fingthnpredmetoch a vSetkych pisomnych
dokumentoch a obélkach. VSetky propaga materidly ako napriklad vizitky, reklamné
predmety, polepenie firemnych aut, logo vytvaradnotny a nezamenitgy Styl spol@énosti.
Na jeho zaklade sa spdlmg’ vryje do pamaéti svojich zakaznikov, preto je reltomkcia

v tejto oblasti dolezita.

12.5Krizovy marketing

Je ¢innog’ vramci krizového riadenia firmy. VyuZziva Stands&dmarketingové postupy
k zmierneniu dopadov krizovej situcie.ld&ovou s@ag’'ou marketingu je krizova
komunikacia. Spoknog’ Techklima, s. r. 0. je priemyselnou firmou, vV ldprsa da
predpokladg, Ze mb6zZze nasfakriticky stav, ktory ohrozi samotnu jej existencifdle iiné

organizacie méze postintidapriklad prirodna pohroma, kriza alebo nehoda kiarej nie je

dostaténe chranend. Zlé spravy sa Siria ohromnou rycblgscasto so zdrvujucimi
nasledkami pre postihnutd firmu. Kazda firma, w&josa da nebezpea situacia

predpokladg, ale it4, ktor0 méze pohroma postikiniba zriedkavo by mala lByna nu
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pripravena. Spokmogs’ Techklima, s .r. 0. je jednou z firiem, ktoré m&xaju Zze nembzu
prihliada” potencialnym rizikdm ale zarowesa im ani nemo6zZzu dostéte venové. Preto
k dalSim mojim navrhom v oblasti PR patri vpracovaigového scenéraa stratégie ako
v pripade pohrém, vypadku pradu alebo pripadnejikvazriej krizovej situacie reagowa
Tento krizovy scenar by mal obsahtweSetky varianty mozného postupu informovania

verejnosti a klientov, aby sa predislo vzniknuamf ktoré mézu poskatlpoves podniku.
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Techklima,ul.Trettianskal7, 91534 Nové Mesto nad Vahom
Techklima, s. r. 0., Nové Mesto nad Vahom

Navrh na:

Krizovy scenar

Popis firmy vyrobno-obchodné firma, ktora ponuka Siroky soeint klimatiz&nych,
chladiarenskych a vetriacich jednotiek a vzduchuteskych komponentov

poprednych svetovych ztiak. V stEasnosti mame 81 zamestnancov.

Sluzby projektova ¢innos’, montadZz vetracich a odsavacich zariadeni, montaz
klimatizacii, zardny ipozardny servis chladiarenskych zariadeni a rézne

kooper&né prace.

Zoznam poloziek mimoriadnych udalosti:

PoZiar — po spusteni alarmu v budove sa vSetci zamestnabezpene] vzdialenosti
zhromazdia pred budovou spotmsti. AZ po skontrolovani celej budovy méze’ lyizova

situacia vyhlasena za uzatvorendu.

Povinnosti zamestnancov

Ing. Emil Gabor, k rizovym manaZzérorganizuje cely priebeh v pripade vzniknutajéiie.

Trebaticky Emanuel- postara sa o evakuaciu osdb wvg@robnej hale ¢.2, v pripade

nepritomnosti to urobi jeho zastupca.

Morawik Vladimir — postara sa o evakuaciu 0s6b z ohrozeného objektjekte ¢.6,

v pripade nepritomnosti to urobi jeho zastupca.

Radosinsky Ivar postara sa o evakuaciu osébbyekte ¢.22 —dieliia vyroby rozvadza‘ov,

v pripade nepritomnosti ho zastupi jeho zastupca.

Ing. Emil Gabor- riadi evakuaciu osébadministrativnej budove, v pripade nepritomnosti

jeho zastupca.

Sekretarka generalneho riadiee— osobneohlasi poziar na Ohlasovni poZziarov, ktora je na
vratnici.

Pracovnik ohlasovne poZiarevvyhlasi poziarny poplach a privola protipoziatmiadku na

bezp&né zdolanie poZiaru.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Vyrobny riadit¢ — postara sa o vypnutie elektrického prudu a privptynu v budove.
Ostatni zamestnanei postaraju sa o to, aby budovu opustili vSetlgbgs Evakuované osoby
sa sustredia v priestore pred budovou tak, abyemea#ovali ¢innog’” haséskym jednotkam,

a aby nebolo ohrozené ich zdravie.

Vypadok elektrického pridu — spustenie zaloZného generatora. Postara sa ozovkri
manazér alebo tym poveri in0 kompetentni osoburipapge poruchy zavola poruchovud

sluzbu Energetickych zavodov.

Zranenie zamestnanca firmy —krizovy manazér preskima vzniknutl situaciu, vautgo

potreby sekretarka generalneho rialiiteavola lekarsku pomoc.

Povinnosti zamestnancov

TOP manazér vrcholny manazér zodpovedajuci za zvereny Osgkipade nepritomnosti je

zodpovedny zastupca.

Veduci dielne— manazér strednej Urovne zodpovedajuci za prskéva prdvomoci nim

riadené, v pripade nepritomnosti zodpoveda zastupca

Majster— manaZzér vyrobnych a pomocnych stredisk zodpgireidea pracoviska a pracovné

¢innosti nim bezprostredne riadené, v pripade rapribsti je zodpovedny zastupca

Bezpénostno-technickd sluzba odborne spbsobily zamestnanec, b&apstny technik
vykonavajuci ulohy pri zat®vani bezpénosti a zdravia pri praci.

Komisia bezp#nosti a zdravia pri praci poradny organ pre zamestnancov pre otazky BOZP.
Kradez vo firme — krizovy manazér preskima vzniknutu situaciu a pgé potreby zavola

Policiu SR. Spolnog’ nie je vybavena kamerovym systémémby mohlo znéne pomdo¢e

pri rieSeni vzniknutej situacie.
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Kontaktné osohy

Ing. Jan Svec
GR, konaté spol@nosti

tel. 032 / 7401598

Pavol Paviow
obchodny riadite

tel. 032 / 7401533
Ivan RadoSinsky
vyrobny riadité

tel. 032/ 7401524

Délezité kontakty

Ohlasowa poziarovw vratnica

Integrovany zachranny systém

Rychla zdravotna pomoc

Policia SR

Hasksky a zachranny zbor

Energetické zavody — poruchova sluzba
Slovensky plynarensky priemysel a.s.

— poruchova sluzba

Trentianska vodohospodarska spaiog’ a. s.

— poruchova sluzba

Ing. Jozef Svec
ekonomicky riadite

tel. 032/ 7401514

Ing. Emil Gabor
technicky riadité, krizovy manazeér

tel. 032 / 7401515

184
112
155
158
150
0850 111 555
041 514 2211
041 723 4680

032 771 2457
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Doplhiujlce informacie

» Za kazdd mimoriadnu situaciu, ktora vo firme vzmkrzodpoveda prislusny
zamestnanec spaloosti. Vyhodnoti situaciu a urobi prislusné opa&rerNasledne
kontaktuje generélneho riaditespol@nosti.

» Kazda vzniknuta krizova situacia bude starostliapigana.

» O styk s verejna®u popripade médiami sa postara niektory z riboMespol@nosti.

» Stav vzniknutej mimoriadnej udalosti kin az ju krizovy manazér vyhlasi za

uzatvorenu.

Poistné zmluvy

PB 01 — poistna zmluva budov
PP 02 — poistna zmluva hniigch veci

PR 02 — poistna zmluva zodpovednosti za Skodu

Schvalil: Ing. Jan Svec

generalny riaditespola@nosti
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12.6Navrhy na rozSirovanie komunikaénych aktivit v oblasti Osobného
predaja

Vyskum je jednym krokom v procese osobného predaja, kowspol@nosti Techklima,

S. I. 0. vV zn&nej miere zanedbavany. Can je vytvori’ si zoznam potencialnych klientov,
alebo spolonosti, ktoré by mohli nmazaujem o dany produkt. Preto si myslim, Ze by
spolanog’ by mala takyto prieskum vykon&iyato by mohlo vies k zvySeniu poétu
potencialnych klientov. Tento zoznam by malt byytvoreny na zaklade informacii
0 zakaznikoch, ktoré budu vyhodnocované na zéldad/z. Po vyhodnoteni analyz mézu
pokratova’ zvySné kroky osobného predaja, ako to v spusti Techklima, s. r. o.

funguje doteraz.

12.7Navrhy v oblasti priameho marketingu

Priamy marketing zahuje vSetky aktivity, ktoré vytvaraju priamy kontaktcig€’ovou
skupinou. Predngsu marketingu je fakt, Ze prostrednictvom neho mfiea lepSie
oslovi ten segment potencidlnych spotrefote ktorému je dana ponukacena a tak
medzi nimi ziské i novych klientov. Spoltnog’ Techklima, s. r. 0. tento nastroj
marketingovej komunikacie nevyuziva. Mojim navrhoja telefonické oslovenie

zékaznikov (telemarketing)s ponukou servisu a dodavkou nahradnych dielov.

12.7.1 Telemarketing

Je jednym najefektivnejSich marketingovych nastroja vzifadom k vyvoju
telekomunik@&cii vo svete sa @ita sd’alSim posihovanim tohto postavenia. Rozoznavame
dva druhy pasivny a aktivny. Spétmg’ Techklima, s. r. 0. by sama oslovovala svojich
klientov tzn., Ze by pouzivala aktivny telemarkegtiDaldim vyuZitim moéze hy
prevadzanie databaz, sledovanie spokojnosti zakaznpodobne. Nevyhodou aktivheho
telemarketingu je potreba Skoleného personB#hké preruSenie rozhovoru zo strany
zakaznika, obmedzergs na rozhovor, tité obmedzenie sukromia volaného. Mozitas
zniZenia ndkladov pre spdélog’ by mohlo by volanie cez server. To znamen4, Ze hovor
by prebiehal na zaklade internetu a preto by bapilatky nizSie ako u beznych telefénnych

liniek.
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13 NAVRHY V OBLASTI VYUZITIA INTERNETU

Existujuca stranka spalnosti je znane zastarand a zanedbana. Mojim navrhom v tejto
oblasti je Uplne prepracovanie a vytvorenie novepowvej stranky Specializovanou firmou

a tymom grafikov.
Zakladné informacie, ktoré by sa mali objfama webovej prezentécii:

» Popis firmy — viac informacii o samotnej firme, fggtoria, vznik a celkovy obraz
spolanosti.
» Popis vyrobkov a sluzieb — firma by mala uptgyonukovy kataldég pdé poziadaviek
cielovych odberatiov.
» Cenové informacie — na strankach by mal tgnnik aspod s orient&anymi cenami
S moznosou stiahnutia.
» MozZnog’ spatnej vazby — pomocou emailu, kontaktnych tdajelso formuléru.
Detailny popis vyrobkov — striény popis by mal by nahradeny detailnym popisom.
BlizSie spresnenie parametrov ponukaného vyrobleluzzeb by mali by v spojeni
s fotografiami vyrobkov a ich popisom, popripadezmermi, vahou, Struktlrou

a vyrobnym postupom.

Otazky zakaznikov na firmu — formular na webe, pomocou ktorého by zakaznikaho
po vyplneni kontaktnych Udajov poslatdzku tykajucu sa firmy, jej vyrobkov a sluziela,
ktoru by firma spétne reagovala. Podnik by takyspiésobom ukézal zaujem o zakaznikov

nézor.

Sag’ou by mohol by dotaznik, pomocou neho by po vyplneni a odoslanidktnych
informacii zakaznik ohbidal od podniku ponukané inforreé brozury.

Konanie akcii firmy — tato sekcia by obsahovala datumy s popisom konsemainaru,
prezentacie, sponzorskej akcie a podobne.

Novinky — v oblasti vyrobkov a sluzieb.

FAQ ( Frequently Asked Questior)odpovede na n&stejSie kladené otazkyfirma si
vytvori databazu otazok s daptejSie kladenymi otazkami, ktoré budl umiestneaé

webovych strankach.
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Graficka uprava novych stranok by mala vychadzaz firemného materialu — vyber
farieb pozadia, fontov a ostatnych prvok by mal taysulade s grafickym rieSenim loga a

grafickej kultary firmy.

Navrhujem prelodi stranky do anglického inemeckého jazykadZe spolénog’

obchoduje i v zahradi.

Firma Techklima, s. r. 0. by sa mala postavezaistenie viditthosti webovych stranok,
aby ich kazdy hadajuci nasiel. Je potrebné umiestatdkaz na stranky v najznamejSich
slovenskych i zahratmych fulltextovych vyliadav&och a kataldgoch, aby sa zakaznik
pomocou Kucovych slov dozvedel o firemnych strankacHukové slova su slova, ktoré
potencialny zékaznik pravdepodobne zada dolagdwvaa, tieto slovAd sa musia
frekventovane vyskytova v texte na firemnych strankach, hlavne v prvychase

a v nazve stranky.
DalSou mozna®u zviditd’nenia webovej prezentacie je:

» spolupraca, partnerstvo a odkazy na webové adersiyguov,

» uvedenie webovej adresy na firemnych materialo¢hifkach a inych prezentaych
materialoch,

» zasielanie internetovych emailov.

Jednou z moznosti, pbal ktorej mézeme zistinavstevnos na strankach je i umiestnenie

tzv. informa&ného panelu ako je napriklad tzv. TOPIist infopafidd]
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo podanie takych h@wr ktoré povedu k zvySeniu
efektivnosti marketingovej komunikacie spifosti Techklima, s. r. 0., Nové Mesto nad
Vahom. Prvou udlohou bolo zhromazdenie dosa@bo mnozstva materialu
k vypracovaniu bakalarskej prace. Tie som ziskada zdklade kniznych publikacii,

internetovych zdrojov a osobnych konzultacidchdiieam marketingu.

Uvodna ¢ag je zamerana na teoretické vychodiska v skimanepblematike
komunika&ného mixu. Jadrom je charakteristika jednotlivycistnojov komunik&ného
mixu. PodrobnejSie som sa venovala i prvkom mangetiej komunikacie a jej nastrojom,

pretoZe kazdy z nich moéZe prinfascité vyhody pre spoknog’.

Dalsim krokom bolo natnutie profilu firmy Techklima, s. r. 0. Nové Meshad Vahom.
Pokusila som sa bliZzSie analyzévaltasny stav marketingového mixu spoiosti.
PodrobnejSie som rozobrala i jednotlivé prvky méngovej komunikacie, ktoré
spola@nog’ v sltasnosti vyuziva. Tomu, Zze spdimg’ ma vybudovany komunikay
systém nazriaje i fakt, Ze sa dastni vystav, iidirhov, formou sponzoringu sa potkena
mnohych projektoch a prezentuje sa na zaklade fadho Stylu firmy. V tejtatasti som
informaciecerpala z internych zdrojov spdélwosti, ktoré som ziskala od vediceho mojej
bakalarskej prace Ing. Jozefa Sveca. Vysledky apalkézali, 7e spotmog’ nastroje
marketingovej komunikacie sice vyuZziva, ale nieostdt@nej miere. Vyplyva to i z faktu,

Ze nema W§lenené finatiné prostriedky na propagaciu.

V poslednejc¢asti som uviedla vlastné navrhy na zvySenie efaksti marketingovej
komunikacie spolénosti, ktoré moézu via'sk zvySeniu podielu na trhu. Verim, Ze moje
navrhy spolu s Wlenenymi finagnymi prostriedkami dudskym faktorom budu viésku
kvalitnym vysledkom a budu prinosom pre sgaleg’ Techklima, s. r. 0., Nové Mesto nad

Vahom.
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RESUME

The main aim of this bachelor thesis was affordatlypsis, which can improve electivity
of marketing communication company Techklima, Ltsituated in Nové Mesto nad
Vahom. The first load was gathering enough matef@ work up my bachelor work. The
materials | got from bookish publications, intermetb sides and personal consultation

with head of marketing.

Introduction part is focused on theoretical solutio analyzes problems of communication
mix. The principle is characterization tools of gammication mix. More detailed | allowed
marketing communication and her tools because eadhose tools can produce some

benefits for company.

In the other part was draft out profile of compahgchklima, Ltd., Nové Mesto nad
Vahom. | essayed analyze present situation of niackenix. More detailed | analyzed
tools of marketing communication. That tools compase. That company has built up the
communication system showed us the fact comparticypates at exposition and fairs. It
sponsors many projects and has corporate idertityhis part | gathered information from
internal dates of company obtained from head ofbaghelor work Ing. Jozef Svec. The
solution of analyzes showed me, that company usiolg of marketing communication but
no so much how it need. The fact that the compamgsiit have exempt resources for

publicity is indicated.

In the last part of my bachelor work | introduced suggestions for improving of

marketing communication of company for it | useteinal dates of company, theoretical
findings and information about competition. It daad to improvement position at market.
| trust, that my suggestions in conjunction withaincial resources and human element will
lead to quality effect and will contribution for mpany Techklima, Ltd. Nové Mesto nad

Vahom.
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PRILOHAP Ill: PROPAGA CNY MATERIAL SPOLO CNOSTI
TECHKLIMA, S. R. O.

(-

TECHKLIMA®

me V\]robno-obchodnd firma, ktora poni}kc klimatizaciu, vetranie,

chladenie ako aj Siroky sortiment klimatizaénych jednotiek a

vzduchotechnickych komponentov poprednych svetovych
vyrobcov a faktiez vyrobky vlasinej vyroby, z ktorych si méze zakaznik
vybrat kvaliiné a cenovo prijatel'né produkty. Nasi projektanti a technici s
dlhoroénymi skosenosfami Vam navrhnd najvyhodnejsie riesenie z
hl'adiska ekonomickej, energetickej a ekologickej vyhodnosti
klimatizaénych, vetracich a chladiacich zariadeni. Ich skisenosti mézete
vyuzit' aj pri Vasich rekonstrukénych pracach na existujuci klimatizagnych

a chladiacich zariadeniach.

Pohﬁkerm‘a siroky sorfiment
komerenych a priemyselnyich
vzduchotechnickych vyrobkov
od renomovanych svetovych
vyrobcov. Nasou pychou so
klimatizaéné zariadenia pre osobné
zelezniéné vozne spliiajice naroéné
medzinarodné normy pre Zelezni¢nd
prepravu. Strojarska vyroba ponuka
okrem produkcie klimatizaénych
zariadeni aj volné kapacity pre
kooperaénych a inych partnerov.
Vd'aka flexibilite a vel'kosti produkcie
sme schopni prompine reagovat na
poziadavky a potreby zakaznikov a
usif produkt na mieru.

omplexny ramec sluzieb
zacina spracovanim
poziadaviek zdakaznika,

naslednym projekénym a

kontrukénym riesenim a v pripade
prijatia  navrhu zékaznikom aj
samotnou  dodavkou, montézou,
ako aj zéruénym, & p

servisom. 3




