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ABSTRAKT

Cilem bakalaiska prace je zpracovani ndvrhu optimalniho nasazeni komunikacnich aktivit
ve firmé TONDACH Ceska republika, s. r. o za uéelem jejich zefektivnéni a podpory
marketingové komunikace v dané spolecnosti. V teoretické ¢asti jsou popsana vychodiska,
ktera uzce souvisi s problematikou prace. V praktické ¢asti je nejprve kratce predstavena
spole¢nost TONDACH, Ceské republika, s. I. 0. a dale jsou provedeny analyzy hodnotici
souCasny stav vybranych komunikacnich aktivit vtéto spolenosti. Na zakladé
vyhodnoceni ziskanych dat je formulovan navrh ke zlepSeni dosavadni situace. V zavéru

prace je shrnut cil prace a nastin moznych rizik a opatfeni.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, sponzoring, analyza.

ABSTRACT

The aim of bachelor thesis is processing of the optimum deployment of communication
activities in the TONDACH Ceska republika, s. r. o. for the purpose of their streamlining
and support of the marketing communication in a given company. In the theoretical part
the resources which are closely related to labor issues are described. In the practical part,
the company’s profile is introduced and the analysis of current situation of selected
communication activities is done. Based on an evaluation of obtained data is formulated a
proposal to improve the current situation. In the conclusion is summarized goal of this

work and outline of potential risks and measures.

Keywords:

Marketing communication, communication mix, marketing research, sponzoring, analysis.
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UvVOD

V soucasné dob¢, dob¢ financni krize, jsou firmy nuceny snizovat své ceny a lidé slySi
pievazné na slovo ,sleva®“ ¢i na urCita zvyhodnéna baleni produktt. A taktéZ tomu je
i ve stavebnim primyslu, ve kterém ptisobi firma TONDACH Ceské republika, s. r. o.
(déle jen TONDACH), kterou jsem si vybral pro vykonavani bakalaiské praxe a také pro

psani bakalarské prace.

Pro firmy je v této dobé velice dulezité udrzet si své kontakty se stavajicimi zakazniky
ahlavn¢ ziskat na svou stranu nové potencialni zakazniky. Firmy se pokouseji
komunikovat se zakazniky za ucelem =ziskani jejich pozornosti prostfednictvim
nejruznéjsich reklam, veletrhti a vystav, slevovych vyhod, podpory prodeje, resp. pomoci
své marketingové komunikace ve firm¢. Dobra marketingova komunikace se muze stat
jednou z konkuren¢nich vyhod na trhu, ktera poptipadé muize i rozhodnout o hlavnim

postaveni na trhu plném konkurencnich firem.

Za téma své bakalatrské prace jsem si zvolil pravé komunikacéni aktivity firmy, jelikoz jak
jsem se jiz zminil, marketingova komunikace je dualezitd pro firmy ke komunikaci
se zakazniky. Podstatou nejsou jen kvalitni vyrobky, ale i nutnost prezentovat svoji firmu
ataké predvadét své produkty potencialnim zakaznikim prostfednictvim svych
komunikacnich nastrojt. I firmy, které vyrabi kvalitni vyrobky a poskytuji kvalitni sluzby,
nemusi byt na trhu vzdy uspésné mezi svymi konkurenty. Firmy se stavaji uspéSnymi poté,

co jejich komunikacéni aktivity vyvolaji impulz k ndkupu u potencidlnich zakaznik.

M4 bakalédiska prace nese nazev ,,Analyza vybranych komunikac¢nich aktivit ve firmé
TONDACH Ceska republika, s. r. 0.“, ktera ma sidlo v Hranicich na Moravé. Spole¢nost
TONDACH se zabyva vyrobou palenych stfesnich krytin a zdicich materiali. Spolecnost
klade pti vyrobé velky diraz na Zivotni prosttedi, a také proto je stfesni krytina ve firmée

vyrabéna zcela ekologicky.

Cilem mé bakalatské prace je charakterizovat vybrané komunikacni aktivity ve firmé,

analyzovat je a poté navrhnout piipadna zlepseni.

Soucasny stav komunikacnich aktivit ve firmé budu zjiStovat prostfednictvim

marketingového vyzkumu, ktery je zaméfeny na Sirokou vefejnost — potencialni zakazniky.

Na zékladé SWOT analyzy budou stanovena piipadnd doporuceni ke zlepSeni

komunikac¢nich aktivit spole¢nosti.
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Bakalai'ska prace je rozdélena na 4 kapitoly. V prvni kapitole jsou zpracovany teoreticka

vychodiska vztahujici se k danému tématu.

Ve druhé kapitole je uvedena charakteristika spole¢nosti TONDACH a provedena analyza

souCasného vyuziti komunikaénich aktivit ve spole¢nosti pomoci vhodnych metod.

V poradi tfeti kapitola zahrnuje vyhodnoceni vysledkli z provedenych analyz a nasledny
navrh doporuceni k ptipadnému zlepSeni efektivnosti komunika¢nich aktivit ve firme

TONDACH.

V posledni kapitole je ndvrh podroben nakladové a rizikové analyze.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingovd komunikace je jednou z mnoha vyznamnych a nejvice viditelnych
casti marketingového mixu a skryva v sobé nékolik zptisobti, pomoci kterych spolecnost
komunikuje se svymi zaméstnanci, dodavateli a klienty. Jde tedy o celkové predstaveni
podniku, chovani a vystupovani vii¢i okolnimu svétu.

Vétsing lidem se pii otazce, Cim se zabyva marketingova komunikace?, okamzité vybavi
pouze reklamni ¢innost, ale ve skutecnosti se jedna o mnohem vétsi Skalu pojma, kterymi
se zabyva marketingova komunikace. Patfi tam zejména vztahy podniku s vefejnosti, jeho
image, vizudlni projev, chovani zaméstnanctli, firemni akce nebo napiiklad sponzoring
(ADbridge, 2011).

Marketingova komunikace pouzivda mnoho nastroji jako je reklama, podpora prodeje,

public relations, vystavy a veletrhy a dalsi.

1.1 Cile marketingové komunikace

Pro manaZerskou pozici je nesmirné dillezité rozhodovani o stanoveni cili marketingove
komunikace. Zaklad tohoto rozhodnuti pochazi ze strategickych marketingovych cili
a hlavné musime stale dbat na dobrou povést firmy. Existuje mnoho faktora, které
ovliviiuji stanoveni cili marketingové komunikace, mezi které patii napiiklad chovani
cilové skupiny, na kterou se pievazné¢ marketingova komunikace zamétuje a také zde

spada zivotni cyklus produktu nebo znacky. K nejcastéji pouzivanym cilim patii:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt (diferenciace produktu)
e zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 40).
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Kotlera et al. (2007, str. 406) je marketingovy vyzkum charakterizovan jako funkce,
ktera vzajemné propojuje spotiebitele, zakazniky a vetejnost s konkrétni firmou pomoci
informaci, jez jsou vyuzivany k identifikaci a definovani marketingovych pftilezitosti
a problémi, vytvareni navrhii na zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit a lepsi

porozuméni marketingového procesu.

Marketingovy vyzkum, jak je popisovan v knize pana Kozla (2006, str. 58), predstavuje
systematicky a cilevédomy proces, ktery je zaméfeny na sbirani ¢i nakupu urcitych

konkrétnich informaci.

2.1 Zakladni rozdéleni

Marketingovy vyzkum se podle zakladniho rozdéleni déli na:

2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je ziskavani méfitelnych ¢iselnych udaji. Pro ziskani
spolehlivych vysledkli vyuzivame procesu formalniho dotazovani respondentti, ptipadné
udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevl ¢i analyzou jevil sekundarnich.

(Kozel et al., 2006, str. 130)

2.1.2 Kbyvalitativni vyzkum

Ukolem kvalitativniho vyzkumu je zjistovani motivli, ndzorii a postaveni vedouci
K ur¢itému chovani. K tomuto vyzkumu vyuzivame individualni dukladné nebo skupinové

rozhovory a projektivni techniky (Kozel et al., 2006, str. 130).
Vyhody kvalitativniho vyzkumu:

¢ hlubsi pohled na realitu,

e rychlejsi,

e levngjsi nez kvantitativni vyzkum,
e vyssi pruznost pii vyzkumu,

e snadno pochopitelné vysledky (Management-marketingu, 2010).
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2.2 Zdroje informaci
Informace rozdélujeme podle zdrojii zejména na:
Sekundarni udaje

e vnitini zdroje (interni) — informace zjiStujeme pomoci provozni evidence, tedy
z udajii o zaméstnancich a z dalSich zapisovanych ¢i vytiSténych materiald podniku
(prodejni vykazy, ptehled vyroby, rozpocty atd.).

e vnéjsi zdroje (externi) — informace lze ziskat pomoci ostatnich zdrojt, které jsou

k zrovna k dispozici (publikace, zpravy statistickych ufadd, databaze, inzerce atd.).

Za sekundarni informace oznacujeme zpravidla Udaje, které byly shromazdény vétSinou

nékym jinym, zpocatku pro néjaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. K témto udajim se

dostavame zprostiedkované (Kozel et al., 2006, str. 64).

Primarni adaje

e vnitini zdroje (interni) — osoby, které jsou v pracovnépravnim vztahu s firmou, pro
niz primarni udaje vyhotovujeme.

e vnéjsi zdroje (externi) — ostatni ucastnici trhu (konzultanti, experti, dodavatelé,

odbeératelé atd.).
Primarni udaje jsou ziskavany prostiednictvim vyhotoveni naSeho vlastniho vyzkumu
a slouzi predevsim potiebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vétSinou vyuzivame jednu ze

tfi metod — pozorovani, dotazovani a experiment (Kozel et al., 2006, str. 66).

2.3 Metody sbéru dat

Pro sbér dat miizeme vybirat z nasledujicich tfi hlavnich postupti:

e dotazovani — osobni, pisemné, telefonem, postou ¢i prostfednictvim internetu,
e pozorovani — osobni ¢i mechanické (pomoci méficich, poc¢itacovych ¢i zaznamovych
ptistroji),

e experiment — v laboratofich nebo realnych podminkach (Foret, 2011, str. 113).
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Zdroj: Kozel et al., 2006, str. 128
Obr. 1. Piehled metod sbéru dat

2.4 Metody vyhodnoceni analyz

2.4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Soucasti marketingového makroprostiedi firmy jsou okolnosti, vlivy a situace, které firma

svymi aktivitami nemize nebo jen velmi obtizné muze ovlivnit (Jakubikova, 2008, str. 82).

Do marketingového makroprostiedi tedy spada celkové politické, ekonomické, socialni
a technologické prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje (Sedlackova a Buchta, 2006,
str. 16).

PEST analyza (makroprostredi)

Pomoci PEST analyzy jsou zjiStovany politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni
a technologické faktory, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit cinnost podniku.

(Jakubikova, 2008, str. 83).
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Politicko-pravni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodatske cykly
Ochrana Zivotniho prostiedi Trendy HDP
Ochrana spotfebitele Kupni sila

Danova politika

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu,
protekcionismus

Pracovni pravo

Politické stabilita

Urokové miry
Inflace
Nezameéstnanost
Primérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmény zivotniho stylu
Mobilita
Uroveti vzdélani

Ptistup k préci a volnému Casu

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie
Nové objevy
Zmény technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006, str. 19

Tab. 1. Prehled viivit makroprostiedi

2.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza mikroprostiedi zahrnuje analyzu nejblizSich ucastnika firmy, ktetfi ovliviiuji svym

chovanim jeji schopnost udrzovat své trhy (Sumberové a Kozak, 2003, str. 43)

Analyza ,,7S%

Tento model patfi k vyznamnym analyzam vnitfniho prostfedi firmy. Obsahuje

7 zakladnich faktord, které vzajemné podminuji, ovliviiuji a rozhoduji o tom, jak bude

splnéna firemni strategie (Strategicka analyza, 2011).

strategie,
struktura,
systémy,

styl prace vedeni,
spolupracovnici,

schopnosti,
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Obr. 2. Model ,, 75

2.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je velmi jednoduchym ndastrojem pro stanoveni firemni strategické situace

vzhledem Kk vnitinim a vnéj§im podminkam firmy. Poskytuje informace jak o silnych

(Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak také o moznych p¥ileZitostech

(Oportunities) a hrozbach (Threaths).

Silné a slabé stranky se zabyvaji vnitinim prostfedim podniku. Vyhodnocuji se pfedevsim

zdroje a jejich vyuziti ¢i plnéni pfedem stanovenych cili. Prilezitosti a hrozby se vztahuji

piedevsim K prostfedi vné€jSimu, které obklopuje danou firmu (Kozel et al., 2006, str. 39).

Silné stranky (S — Strengths)

Slabé stranky (W — Weaknesses)

Piilezitosti (O — Oportunities)

Hrozby (T — Threats)

Zdroj: Jakubikova, 2008, str. 103

Tab. 2. SWOT analyza
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3 KOMUNIKACNI MIX

Snahou marketingovych manazerti je prostfednictvim komunika¢niho mixu a S pomoci
optimdlniho kombinovani kteréhokoli komunika¢niho nastroje dosdhnout cild,
a to marketingovych a firemnich.

Komunika¢ni mix rozd€lujeme na osobni a neosobni formy komunikace, ptiCemz
do osobni formy spada osobni prodej. Jde tedy o oboustrannou komunikaci mezi
prodavajicim a potencionalnim zédkaznikem, jenZ nema za ukol jen prodat produkt, ale také
formovat dlouhodobé ptfiznivé vztahy a posilovat image firmy a produktu. MoZnost
okamzZité zpétné vazby lze povazovat u tohohle néstroje za velkou vyhodu.

Do neosobni formy fadime reklamu, podporu prodeje, primy marketing, public
relations a sponzoring. Existuje jeSté jeden nastroj komunika¢niho mixu a tim jsou
veletrhy a vystavy, které z Casti spadaji do osobni formy, ale také i to neosobni formy

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42).

3.1 Reklama

Reklama je povaZzovana za neosobni formu komunikace, ktera dokaze oslovit své stavajici
a také potencidlni zdkazniky s cilem informovat Ci presvédCit o kvalitdich a uziteCnosti
svych vyrobk, sluzeb i myslenek (Karlicek a Kral, 2011, str. 49).

Pokud hovofime o funkcich reklamy, mtzeme citovat Karlicka a Krale (2011, str. 49),
ktefi ve své knize uvadi ,Hlavni funkce reklamy jsou zvySovani povédomi o znaclce a
ovliviiovani postoju k ni, tedy budovani znacek. Z toho plyne, Ze reklama je velmi obtizné
zastupitelnd.*

Reklama, jak pise Heskova (2005, str. 35) ve své knize, ,,je nejviditeln¢jsi a zaroven
nejdiskutovangj$i nastroj masové komunikace.“ Také zmifluje pojem reklama, ktery je
definovan v zakong ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (v¢. znéni jeho novel): ,,Reklamou
se rozumi pifesvédcovaci proces, kterym jsou hleddni uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
mysSlenek prostfednictvim komunika¢nich médii.“

Jak uz jsme zminili, reklamu vyuziva vétSina firem jako komunikacni aktivitu, ktera
oslovuje své souCasné a také potencidlni zdkazniky. Tato metoda méd nékolik vyhod
Vv procesu osloveni zékaznika, je efektivni, pomérné levna a také rychld (Karlicek a Kral,
2011, str. 50).

Organizace maji moznost k Sifeni reklamnich sdéleni vyuzivat n€kolika typl medii. Mohou

investovat penize do televizni reklamy, rozhlasové reklamy, tiskové reklamy, venkovni
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reklamy, reklamy v king, ve filmech ¢i jinych audiovizudlnich dilech a v neposledni fadé¢
také do internetové reklamy (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 51). Kazd¢ z téchto médii mé sva
pro iproti. ,,Odlisuji se mezi sebou profilem svych divakd, Ctenaitt ¢i posluchaci,
rozsahem informaci, které mohou efektivné predavat, moznostmi kreativniho ztvarnéni,
mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat image znacky, schopnosti demonstrovat

fungovani produkti atd.“ (Karlicek a Kral 2011, str. 52)

3.1.1 Druhy reklamnich médii

v v

Mezi nejdiilezitéjSi rozhodnuti spolec¢nosti, jez se tykaji reklamy a propagace spole¢nosti,
muzeme zatradit vybér vhodného reklamniho média, pomoci kterého firma uskutecni urcité
reklamni sdéleni. Pochybeni v tomto rozhodnuti miZze mit za nésledky ztratu financi,
fadové 1 nékolika miliond korun za vytvofeni neucinné reklamy. Vybér reklamniho
prostfedku, jimz uskuteénime reklamni sdéleni, musi mit schopnost dosahnout

komunikaénich cilu.

Jednim z hlavnich cild firmy je pomoci reklamy dosdhnout maximalniho pokryti
potencialniho trhu. Mohou nastat i urcitd omezeni, napiiklad dostupné finan¢ni zdroje,

ktera ovlivni optimalni strukturu a intenzitu nasazeni médii.
Existuji 2 zakladni d€leni, kterd rozdéluji reklamni média na:

e clektronicka média (vysilaci/transmisni) - rozhlas, televize, kino a internet,
e Kklasicka média — noviny, Casopisy, nektera outdoor a indoor média (Karlicek, Kral,

2011).
Rozhlas

Rozhlasové médium je zaloZeno na umist'ovani reklamnich spotl do vysilani rozhlasovych
stanic. Lidé ve vétSiné piipadi poslouchaji radia prostfednictvim radiopfijimaca,
ale ptiblizné 12 % obyvatel v CR posloucha radio prostiednictvim internetu (Karlicek,

Kral, 2011, str. 56).

Rozhlasové médium dokéaze operativné pracovat se spoty, které jsou zaméfené na urcitou
denni dobu nebo také dny v tydnu. Z tohoto diivodu, je pro firmy velmi vhodnym médiem
pro upozornéni na akéni nabidky, slevové akce ¢i dny otevienych dveti apod. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, str. 74).
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Rozhlasova reklama muize tézit zejména ze Sirokého zaméfeni na rozhlasovém trhu.
Na rozdil od televize je rozhlas mnohem rychlejsi a flexibilngjsi, jelikoz zmény v radiovém
spotu jsou obvykle rychlé, jednoduché a levné. Rozhlas ma téz schopnost zacileni ur¢itého

segmentu posluchaci (Kotikova a Zlamal, 2006, str. 62).

Jak jsme uz uvadeli, rozhlas je vici televizi rychlejsi a flexibilngjsi, ale hlavné je o dost
levnéjsi, coz je Vv celkovém pojeti zdsadni vyhodou tohoto média. Natoceni jednoho

reklamniho spotu vyjde piiblizné na nékolik tisic ¢i desitek tisic korun.

V naSich podminkéch se obvykle rozhlasova reklama omezuje na pfedani jedné informace,
ktera se obvykle vejde do 10 az 30 sekundového reklamniho spotu (Karli¢ek a Kral, 2011,
str. 57).

Tiskova reklama

Tiskova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Ctenost téchto médii je v nasich
podminkach stile znacn€ vysokd. Tento zplsob reklamy obsahuje n€kolik pozitivnich
charakteristik. Jednou z nich je fakt, Ze marketéti nejsou odkazani na ¢asové rozmezi 30
sekund, jak je to u rozhlasové a televizni reklamy a mohou v tiskovém inzeratu pouzit i
slozité;si informace.

Vyhodou v tiskové reklamé je, Ze Ctenafi maji moznosti si sami urcit rychlost zpracovani
reklamniho sdé€leni a navic se mohou k pfectenym informacim kdykoliv zpétn¢ vracet.
Proto se také tiskova reklama ftadi mezi nejlepsi média ve smyslu pochopeni

a zapamatovani.

Hlavni vyhodou tiskové reklamy je moZnost piiloZzeni slevovych kupénli ¢i vzorka
urcitych produktl a navic je Ize zatadit k souvisejicimu redakénimu textu (Karlicek a Kral,

2011, str. 60).
Noviny

Noviny se fadi k nejstar§im a v globalnim méftitku i k nejrozsitenéjSim reklamnim médiim
(Kotikova a Zlamal, 2006, str. 62). Soucasné¢ se jedna i o flexibilni médium, jelikoz
milZeme provést urcité zmeény do posledni chvile pfed vydanim, je-li potfeba upravit nové
okolnosti ¢i udalosti. Tyto zmény mizeme uskutecnit pomérné rychle, jednoduse a také
levné (De Pelsmacker et al., 2003, str. 256). Cilovou skupinu, diky témto vyhodam,

muzeme oslovit 1 béhem nékolika hodin.
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Znacnou vyhodou pti pouziti novinovych inzeratd je rychlost, s jakou lze urcité sdéleni
predat svym ctenafiim a také moznost, Ze se novinové inzeraty stanou soucasti velkych

reklamnich kampani jako misto prvniho kontaktu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 75).
Casopisy

Casopisy maji velkou vyhodu ve vyhranénosti jejich tenatt, coz umoziuje celkem piesné
osloveni cilového segmentu (Kotikova a Zlamal, 2006, str. 63). Napiiklad odborné
zamétené Casopisy, jako jsou napiiklad ty o sportu, pocitacich atd., maji zna¢nou vyhodu
V tom, Ze oslovuji patficnou cilovou skupinu. Tyto ¢asopisy jsou Ctenatfi povaZzovany za

vvvvv

str. 257).

Velmi oblibené je u &tenafd ptidani miniaturniho vzorku produktu k casopisu
(napf. kosmetické piipravky, viné, hracky a alkohol), které jim nabizeji moZnost
vyzkouSeni vyrobku zdarma pted jeho moZznym ndkupem (Ptikrylovd a Jahodova, 2010,
str. 76).

Na rozdil od novin, ¢asopisy jsou podstatné ndkladnéjsi. Samotnd vyroba reklamniho
vizualu byva zalezitosti jen tisici ¢i desetitisic korun, ale nejdraz$i na tom vSem
je medialni prostor. Cena za celostrankovou inzerci ve vyznamnéjSich ¢asopisech

se pohybuje v tadu statisicti korun (Karlicek a Kral, 2011, str. 63).
Internet

Internet je viibec nejmladsim reklamnim médiem a také velmi dynamicky se rozvijejicim.
Je zcela vyjimeénym médiem, které umoznuje uzivateli internetu aktivni piistup

k informacim (Kotikova a Zlamal, 2006, str. 64).

Reklama na internetu se nejcastéji vyskytuje ve tfech riznych podobach: vytvoteni vlastni
internetové stranky (World Wide Web — zkratka www), pouzivani www stranek jinych
spole¢nosti a vyuziti elektronické posty. Vlastni www strdnky umoziiuji veSkeré informace
o firmé, o nabidce produktii a jejich sluzbach. Prostfedi internetu umoZziuje bohaty

obrazovy 1 zvukovy materidl a tim i atraktivni zpracovani (Kotikova a Zlamal, 2006, str.
64).

Vyuziti www stranek jinych firem ma fadu moZnosti, jak vyuZzit propagaci firmy, produktu
¢i sluzby. Miizeme pouzit reklamni bannery — grafické prvky, které informuji o firmé

¢i produktu, roll-out bannery — bannery standardni velikosti, jez se po kliknuti oteviou
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vV novém okné, pop up windows — automatické otvirani okna s reklamnim sdélenim atd.

(Kotikova a Zlamal, 2006, str. 64).

Internet prestal byt doplikovym médiem a stal se levnym, rychlym a mimotadné
flexibilnim médiem s vyuzitim kvalitnich sluzeb. Internet se od jinych médii odliSuje
nejen, ze umoziuje kvalitnéjs$i zacileni, flexibilitu, presné, prikazné, a snadné
vyhodnoceni u¢innosti reklamni kampané, ale také svoji interaktivnosti (Ptfikrylova

a Jahodova, 2010, str. 74).

Reklama v prosttedi internetu je velmi dobfe méfitelna a lehce se da napt. zjistit, kolikrat
se banner zobrazil uzivatelim, jaky je pomér ukazateli, ktefi na banner klikli vici
uzivatelim, ktefi ho zhlédli, kolik uzivateli se po kliknuti na banner prokliklo na webové
stranky a kolik z nich provedlo ndkup produktu ¢i jiny tkon apod. (Karlicek a Kral, 2011,
str. 65).

Internetova reklama co se tyce nakladi, je cenové dostupna vétsing firem. Samotna vyroba
bannerti se pohybuje fadove v tisicich korundch a cena se obvykle stanovuje podle poctu
zobrazeni banneru. Na nejnavstévovanéjSich serverech se naklady pohybuji okolo statisict
korun za tydenni kampan. OvSem mensi ndklady jsou u méné navstévovanych stranek
a jednd se piiblizné¢ o desetitisice nebo pouhé tisice korun. Na vybér nejvhodnéjsiho
reklamniho média si firmy vétSinou najimaji reklamni agentury, jelikoz tento ukol je dosti

slozity a Casto se neobejde bez pouziti pocitacového softwaru (Karlicek a Kral, 2011, str.
66).

3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme definovat jako souhrn pobidek a rtiznych motivacnich nastroji
kratkodobého charakteru, které piimo podporuji kupni chovani spotiebitele a povzbuzuji

k okamzitému nakupu ¢i prodeji vyrobku ¢i sluzby (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 88).
3.2.1 Druhy podpory prodeje
Do této skupiny sluzeb podpory prodeje patii:

Spotrebitelské soutéZe — smyslem soutéze je stimulovat nadkup produktu a hlavnim cilem
je ziskat ,,néco navic“. Soutéze mizeme délit na znalostni soutéZe (zékaznik odpovida
na néjakou poloZenou otazku a musi prokazat své znalosti, naptiklad o produktu ¢i firmé),

kreativni soutéZe (zakaznik ma za tikol navrhnout logo nebo nazev vyrobku), vykonové
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soutéZe (smyslem této soutéze je nasbirat co nejvice kupoént, obalu atd., kdo nasbird
nejvic, vyhrdvd) a garantované vyhry - vyhravd kazdy nebo vyhravd prvnich

100 soutézicich (Kotikova a Zlamal, 2006, str. 65).

Kupony — jsou to certifikaty, které zajistuji spotiebitelim urcitou slevu pii nakupu
urcitych produkti. Pokud jsou ovSsem vyuzivany ve velké mife, mize dojit k zahlceni
kupony a k niz§imu G¢inku. VétSina podniki obchodujicich se spotfebnim zbozim vydava
méné kuponti a peclivé vybirda skupiny adresatti, kterym budou kupény doruceny (De

Pelsmacker et al., 2003, str. 364).

Vérnostni odmény — jedna se o odmény, které jsou zacileny na udrzeni a posileni vztahti
se zédkaznikama. Nejcastéji jsou pouzivany naptiklad rizné bonusy, darky, slevy pro stalé

zakazniky, klubové karty atd. (De Pelsmacker et al., 2003, str. 365).

Bonusy — oznacovany jako zboZi urcené k bezplatné koupi nebo za niZsi cenu v ramci
pobidky urcitého produktu. Bonus mizeme nalézt uvniti baleni ¢i vné baleni, poptipad¢ je
zasilan postou. Nékdy jsou bonusy zasilany spotiebiteliim, ktefi zaslali vyrobci doklad

0 koupi ur¢itého produktu ¢i sluzby (De Pelsmacker et al., 2003, str. 366).

Darkové a drobné upominkové predméty — Piikrylova (2010, str. 90) definuje ve své
knize upominkové predméty jako ,technika, ktera pouziva raznych uzite¢nych véci se
jménem, adresou, logem, symbolem ¢i reklamnim sloganem, urcenych pro cilovou skupinu
zékaznikt.“ V dneSni dobé firmy vyuzivaji predevsim tricka, Cepice, mikiny, psaci
potieby, jidelni a jiné soupravy, sklo, keramika, sportovni potfeby, kalendaie a didie
a mnoho dalsich, v nékterych ptipadech 1 nesmirné luxusnich darki (Piikrylova

a Jahodova, 2010, str. 91).

3.3 Public relations

Jak jiz z nazvu vyplyva, pod pojmem vztahy s vefejnosti (public relations, dale uvadéno
jako PR) si mizeme ptedstavit zpusoby, jakymi se jedinci, organizace a vlady vzajemné
ovliviiuji. At uZz se jednéd o politickou scénu, obchodni ¢i komercni oblasti, spoleCenské
vztahy, charitativni ¢i nada¢ni sdruZeni nebo o fadu jinych oblasti, hovofime stale o stejné
podstaté vetejnych vztahi, pficemz kazda ma své vlastni potieby.

Definice, ktera blize uvadi smysl PR, se nachdzi v Mexickém prohlaSeni. Tuto definici
schvalilo svymi podpisy vice nez 30 zastupci narodnich a oblastnich spolecnosti v roce

1978 a ustanovilo pojem PR jakozto ,, Cinnost vramci vztahli s vefejnosti je uméni
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a spolecenskd véda, jez analyzuje tendence, piedpovida jejich diisledky, poskytuje rady
vedeni organizace a uvadi planované programy ve skutecnost, ktera bude slouzit zajmim
organizace i vefejnosti (Black, 1994).

Podle Sama Blacka (1994) Ize za dobrou definici PR povazovat tu, kterou uvadi Webster
New International Dictionary: ,, Jde o podporovani vztahi a dobré ville mezi osobou,
smyslu prostfednictvim rozsifovani vykladového materidlu, rozvijeni vzajemné pratelské
vymény informaci a odhadu reakci vefejnosti.” (Black, 1994)

PR ma své specifické cile, které ve své knize Kotler et al. (2007, str. 893) charakterizuji
jako cile, které ,,jsou obvykle definovany ve vztahu k typim, které maji byt Sifeny, ke
komunika¢nim cilim, kterych je potfeba dosdhnout (naptiklad vytvotfeni povédomi, Sifeni
znalosti €1 ziskani specifické publicity pro cilové skupiny) a ke konkrétnimu cilovému

publiku.

3.3.1 Druhy Public relations

Soubor zakladnich druhti PR je popsan ve zkratce PENCILS, ktera se sklada z pocatecnich
pismen anglickych vyrazi:

P (publications) — publikace: vyroéni zpravy, podnikové <Casopisy, tiskoviny pro
zékazniky...,

E (events) — vefejné akce: organizovani udalosti, sponzoring, piednasky, veletrhy,
vystavy...,

N (new) — novinky: novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference....,

C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: napliovani potieb
mistnich spolecenstvi,

| (identity media) — nosi¢e a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavi¢kou,
navstivenky, pravidla oblékani.. .,

L (lobbing aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regula¢nich
opatieni...,

S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré povésti
v oblasti socialni odpovédnosti... (Jakubikova, 2008. str. 259).
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3.4 Sponzoring

Sponzoring (sponzorovani) je soucasti public relations. Vyznam sponzoringu pro
komunikaci se zdkazniky a zejména pro celkovou podnikovou komunikaci se v soucasné

dob¢ poklada za mimotadné dulezity (Foret, 2011, str. 337).

Sponzoring (sponzorstvi) je charakterizovan jako obchodni vztah mezi osobami, které
poskytuji finance, zdroje ¢i sluzby a jedincem, akci ¢i organizaci, které jako protisluzbu
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzivany. Vztahy mezi témito
subjekty jsou feSeny standardnimi obchodnimi smlouvami, tj. napt. smlouvou o reklamé,

propagaci znacky €1 produktu, o spolupraci atd.

Sponzorovana udalost vétSinou vyvolava zdjem ze strany médii. Vysledkem potom byva
pozitivni publicita, kterd napomaha k posilovani pozice znaky v myslich spotiebiteld,
¢imz prispiva k diferenciaci znacky od konkurence (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 131).
Firmy musi myslet pti sponzoringu 1 na své cile, které si stanovuji pfed sponzorovanim
néjaké udalosti, potadu ¢i néjakého sdruzeni (viz Tab. 3) (De Pelsmacker et al., 2003, str.
334).

3.4.1 Druhy sponzorstvi
V soucasné dob¢ existuje mnoho druhi sponzoringu:

e Sportovni sponzoring — podpora jedincii ¢i tymi, sportovnich svazl, akci nebo
udalosti, nesoucich obvykle jméno sponzora ve svém nazvu a to jak na regionalni,
tak 1 na mezinarodni Grovni.

e Spolecensky sponzoring — specializovany na ochranu pamatek, podporu vzdélavani
nebo rozvoj aktivit mistni komunity atd.

e Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje.

¢ Ekologicky sponzoring — zaméfeny na podporu projektii na ochranu Zivotniho
prostiedi.

e Socialni sponzoring — zékladem je angaZovanost firem a je zaméfeny na podporu
Skol, spolec¢enskych a obcanskych organizaci. Hlavnim cilem tohoto sponzoringu
neni medialni publicita, ale posilovani image a dobré povésti sponzora v o¢ich urcité

cilové skupiny.
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e Sponzoring médii a programi — zaméfeny na sponzoring sportovnich programt,

predpovédi pocasi ¢i porady, které obsahoveé souviseji s predmétem cCinnosti

sponzora.

¢ Profesni sponzoring — podpora profesniho ristu, podnikatelského zdméru apod.

e Komercni sponzoring — specializovany na projekty obchodnich partnerii zamieny

na utuzeni dlouhodobych obchodnich vztahti (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 132 -

133).

Komunikaéni cile
firmy

Vefejnost

m Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
W Podpora nebo zvyseni image firmy
® Zména vnimani firmy vefejnosti

B Zajem o mistni zaleZitosti

T m Podpora obchodnich vztah(
odni vztahy .
a jejich subjekty W Pohostinnost firmy
®m Prezentovani dobrého obchodniho jména
m ZlepSeni vztah( se zaméstnanci a a jejich
motivace
Zameéstnanci

m Posileni naboru
B Pomoc pro Gspésnost prodeje

Tvdrci minéni
a rozhodovatelé

W ZvySeni pozornosti médii

® Protivdaha k nepriznivé publicité

m Tlak na tvlrce politiky a a akcionafe
® Osobni cile vrcholovych manaZerd

Cile
marketingové
komunikace

Budovani povédomi

B ZvySeni povédomi u soucasnych zakaznik(
W Zvyseni povédomi u potencidinich zakaznik(
= Potvrzeni vedouci pozice na trhu

M Zvyseni povedomi o novém produktu

B Zména vnimani znaéky

Image znacky y g 7

M Propojeni znacky s uréitym trznim segmentem
Podfl prodeje B Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
a trhu m Zvyseni podilu prodeje a a trhu

Zdroj: De Pelsmacker et al., 2003, str. 334

Tab. 3. Cile sponzorstvi

3.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou nedilnou soucésti komunika¢niho mixu. Prezentuji se znaéné

ucinnou, celkovou aktivitou, vrameci které se vyuzivd souCasné¢ néckolik néstroji
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marketingové komunikace v pomérné kratkém casovém useku a to v koncentrované

podobé¢ a s presnym zacilenim (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 135).

Jedna se o akce, jeZ jsou kondny pravidelné a jsou ¢asové omezeny. Jde o misto, kde se
setkavaji vyrobci a obchodnici urcité kategorie odvétvi, aby sjednali podminky obchodu ¢i
prezentovali a piredvadéli své vyrobky a sluzby, vyménili své nazory a napady, navazali
nové kontakty a také, aby svou produkci prodavali nebo nakupovali produkty konkurentii

(De Pelsmacker et al., 2003, str. 443).

Samotna vystavujici firma své komunika¢ni ptsobeni, tykajici se predvadénych novinek
a také celé ucasti na veletrhu, miize zintenzivnit nasazenim dalSich nastrojd, a to zejména
nadlinkovych (inzerat v katalogu, billboardy a plakdty v aredlu, reklama v mistnich
médiich, v€etné tiskovin, rozhlasu i televize vysilanych pfimo v misté vystavisté), ale také
1 podlinkovych (ucasti v odbornych doprovodnych programech, coz jsou naptiklad
seminare a kulaté stoly, tiskové besedy, setkani S novinati (letaky, prospekty) (Foret, 2011,
str. 290).

Vystavujici firma by si méla pted zacatkem veletrhu ¢i vystavy vymezit cile, kterych chce
piedstavovanim svych vyrobkii dosdhnout. De Pelsmacker et al. (2003, str. 446) ukazuji
dalezitost zaméteni cill, kterych by méla firma dosahnout tcasti na veletrhu, tzn. firma by
méla prfesné definovat cile Ucasti a jejich misto v celkové prodejni, komunikacni

a marketingové strategii (viz Obr. 3).

Vystavy a veletrhy vétSinou byvaji zaméfeny na nékolik cilovych skupin, liSici se mezi
sebou svym ocekavanim a informa¢nimi potiebami. Tohle bude mit samoziejme vliv na
feSeni stanku a na to, jaké informace a jak se budou prezentovat. Do cilovych skupin
fadime zékazniky, potencialni zakazniky, konkurenci, dodavatele, vlastni personal
a publicisty — v8e zavisi na typu vystavy. Tak charakterizuje cilové skupiny De Pelsmacker

et al. (2003, str. 448) ve své knize.

3.5.1 Druhy veletrhii a vystav

Veletrhy a vystavy miiZeme roz€lenit na vetfejné a obchodni jak uvadi ve své knize De

Pelsmacker at al. (2003, str. 443).
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Verejné neboli v§eobecné veletrhy jsou pristupné vefejnosti a lze charakterizovat dva
typy: obecné a specializované. Obecné jsou zaméfeny na Sirokou vetejnost a vyznacuji se
predvadénim rozséhlého a diverzifikovaného mnozstvi vyrobkl a sluzeb. Maji za tkol

prilakat velké mnozstvi zdkaznikd, predevsim kupujicich.

Specializované vystavy a veletrhy jsou orientované piimo na urcity segment vefejnosti

a jejich zamérem je zejména podavat informace zakazniklim, nez prodavat.

Obchodni vystavy jsou potfaddny pro odborniky zurcitych oblasti aktivit nebo

prumyslovych odvétvi a jsou dale déleny na:

e horizontalni veletrhy — jedno primyslové odvétvi predvadi své vyrobky a sluzby
cilové skupiné odbornikti, obchodnikti a také distributortim jinych odvétvi.

e vertikalni veletrhy — riizna primyslova odvétvi ptredstavuji své vyrobky a sluzby
cilovym skupinam ze stejného odvétvi, napt. veletrhy zaméfené na stavebnictvi,
kterych se zcCastni vyrobci stavebniho materidlu, dievénych dveti, instala¢niho
materialti apod.

e vystavy spojené s konferencemi — bohuzel maji maly dosah, ale dokazou byt
vysoce efektivni diky vybérovosti cilové skupiny. Tento typ vystav propojeny
s konferencemi je velmi obliben a to jak finan¢ni strankou, ale také dokaze efektivné
zasahnout cilovou skupinu, ktera ja obtizn¢ dosazitelna jinymi komunika¢nimi médii.

e obchodni trhy — jsou hybridem vystavy a prodeje. Ucastnici si pronajimaji stanek,

kde maji trvale vystavené vzorky a snazi se prodavat.
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Zroj: De Pelsmacker et al., 2003, str. 447

Obr. 3. Marketingové komunikacni cile uicasti na veletrhu
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4 TONDACH CESKA REPUBLIKA, S. R.O.

Spolec¢nost TONDACH je soucasti nadnarodniho koncernu TONDACH Gleinstétten AG,
ktera zarucuje praci vice nez 3 100 zaméstnanciim V 11 zemich. Spole¢nost TONDACH
ma své hlavni sidlo ve vyrobnim zadvod¢ v Hranicich. Zabyva se vyrobou pravé palené
sties$ni tasky, systémy keramickych doplnkti, tuningu pro stiechy a cihlami Keratherm.
Celkova vyrobni kapacita koncernu ¢ini pfiblizné okolo 500 mil. ks tasek a cca 300 mil. ks
zdicich materiali. Spole¢nost vyrabi své stiesni krytiny pouze z ¢isté ptirodnich materiald,
proto se jejich produkty vyznacuji vysokou trvanlivosti a zaru¢enou kvalitou (TONDACH,
2010).

V devadesatych letech byl zaznamenan vstup koncernu i na zahranic¢ni trhy a v soucasné
dobé je vtomto uskupeni 21 vyrobnich zavodd v ramci celé Evropy. Konkrétné je to
5 v Ceské Republice, 5 v Mad’arsku, 4 v Rakousku, 2 zavody v Chorvatsku a po jednom
zavodu ve Slovinsku, Slovensku, Srbsku, Makedonii a Rumunsku (TONDACH, 2010).

Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 4. Vyrobni zavod TONDACH

Hranice

4.1 Vyrobni zavody v Ceské republice

Spole¢nost TONDACH ma na ¢eském trhu 5 vyrobnich zavodi. Dva z nich se nachazi na
Moravé, jmenovité vyrobni zdvod Hranice a Slapanice. Dalii 3 se nachazeji v Cechach a

jsou to vyrobni zavody Jiréany, Stod a Blizejov.
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4.1.1 Vyrobni zavod Tondach Hranice

V soucasné¢ dobé je vyrdbéno v zavodé Hranice pét modeli velkoformatovych razenych
tasek, véetné kompletniho systému keramickych doplikti. Nova technologie umoziuje
vyrabét vyrobky v kvalité srovnatelné s velkymi evropskymi vyrobci a splituje normy
platné v Evropské unii. Veskery sortiment je vyrabén v rezném provedeni, ale také

I ve tfech barevnych odstinech engob a dvou odstinech glazur.

4.1.2 Vyrobni zavod Tondach Slapanice

V soucasnosti se vkladaji nemalé finan¢ni prostfedky (cca 50 mil. K¢&) do zkvalitnéni
suroviny na vyrobu tasek, ale také 1 na vyrobu cihelnych blokl. V zavodé€ se vyrabi dva
modely taSek klasického formatu ve Ctyfech riiznych provedenich. Ro¢ni vyrobni kapacita
je 16 milionti ks tasek ro¢né€. Vlastni vyroba keramickych funk¢nich a okrasnych doplika
Jir€any

V pribéhu roku 2009 doslo ve vyrobnim zavodé IJirCany k pozastaveni vyroby

a Vv soucasné dob¢ je zavod pouzivan jako centralni sklad.

4.1.3 Vyrobni zavod Tondach Stod

Zavod ve Stodu ma mnohaletou tradici ve vyrobé cihelnych materialti. Pivodni zavod byl
piestavén na moderni vyrobni provoz produkujici kompletni stfe$ni dopliiky. Pozdé&ji byla
pak postavena i centralni pfipravna suroviny pro Stod i Blizejov. Veskeré tyto investice
Cinily ptiblizn€ 1,2 miliardy K¢. Vyrobni kapacita zakladnich tasek dosahuje 17 miliona
a u stiesnich doplikt ¢ini okolo 2,5 miliont ks ro¢né. Firma TONDACH je majitelem
stodského zavodu jiz od roku 2001.

4.1.4 Vyrobni zavod Tondach BliZejov

Vyroba pravé palené stiesni krytiny a zdicich materialt ma v Blizejové vice nez stoletou
tradici. Tehdejsi majitel nakladné p¥ebudoval soucasny zavod na vyrobu tazenych tasek —
bobrovek. VySe investice Cinila cca 290 miliont K¢, pficemz zde byla jako v jednom
Z prvnich zavodl v Evropé nainstalovana valeckova pec s dobou vypalu 6 hodin a vyrobni
kapacitou 16 miliontl kusi bobrovek ro¢né. Firma TONDACH je vlastnikem blizejovského
zavodu od roku 2001 (TONDACH, 2010).
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5 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU

V této kapitole je provedena analyza prostiedi spole¢nosti TONDACH. Jedna se o analyzu
vn¢jSiho prostiedi firmy a také vnitfniho prostifedi. K analyzovani téchto prostfedi firmy
vyuziji patficnych analyz — PEST analyza, analyza konkurence a analyza ,,7S*.

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

K analyzovani vnéj$iho prostiedi firmy je pouzita PEST analyza a analyza konkurence

spole¢nosti TONDACH.

5.1.1 PEST analyza

PEST analyza je jednou z mnoha pouzivanych metod pro zpracovani vnéjsiho prostiedi

firmy (makroprosttedi).
o Politické (politicko-pravni) faktory

Do téchto faktorti miizeme zafadit politicky stav v CR, stabilita vlady, dafiovou politiku

atd.

2 G i |
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Zdroj: AZ data Gcetnictvi, 2012

Obr. 5. Vyvoj sazeb DPH v %
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Ptiznivy vyvoj méla dan z ptijmu pravnickych osob pro firmy, jelikoz nemusi odvadét tak
velké Castky do statni poklady ze svého vysledku hospodareni.
Vlada sice postupné snizuje sazby DPH (dan z ptidané hodnoty), ale schodek v pfijmech

vefejného rozpoctu se snazi nahrazovat tim, ze naopak zvySuje sazby nepfimych dani —

DPH.

e Ekonomické faktory

Mezi makroekonomické faktory, které vice ¢i méné ovlivituji vnéjsi prostiedi firmy, se

fadi vyvoj primérnych mezd, vyvoj nezaméstnanosti a mira inflace.
Primérna mzda

V nésledujici tabulce mizeme shlédnout srovnani vyvoje primérnych mési¢nich mezd
ve firmé TONDACH s primémymi mzdami v Ceské republice a v Olomouckém kraji,

kde se nachazi sidlo této spolecnosti.

Rok 2009 2010 2011

Mzda v K& v CR 23 344,-- | 23 797,-- | 24 319,--
Mzda v K¢ v Olomouckém kraji | 19 532,-- | 20 793,-- | 21 364,--
Mzda v K¢ ve firmé TONDACH | 23 454,-- | 23 832,-- | 24 324,--

Zdroj: CSU, 2012

Tab. 4. Vyvoj priimérnych mezd v roce 2009 - 20011

Z tabulky (Tab. 4) jasné vyplyva, Ze po srovnani primérnych mési¢nich mezd muZzeme
fict, ze mzdy v dané firmé jsou pfiblizn& o 100 K& vyssi nez mzdy v Ceské republice a cca
0 necelé 4 tisice vyssi nez V Olomouckém kraji. Kdyz se podivame na tabulku (Tab. 4),
muzeme vidét, ze mzda ve firm¢é TONDACH vzrostla v obdobi od roku 2009 az do roku

2011 pftiblizné€ o 3,6 %.

Tento vyvoj mzdy je pozitivni jak pro zaméstnavatele, ktery diky svym zaméstnanciim,
jenz dobfe odvadi svou praci, ma vySsi zisky, tak i pro zaméstnance, ktefi dostavaji

od zaméstnavatele ocenéni za své vykony.
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Nezaméstnanost

Nezaméstnanost je velkym problémem pro vétSinu zemi a vyjimkou neni ani Ceska
republika. Jak muzete vidét v tabulce (Tab. 5), primérna mira nezaméstnanosti dosahla
v roce 2010 v Ceské republice 9 % a v Olomouckém kraji, kde sidli firma TONDACH
dokonce 11,5 %. Pfi ristu nezaméstnanosti se lidé snazi vice Setfit své penize, nenakupuji
tolik a vétsinou nekterym firem potom klesaji zisky. Tento pfipad neni ale ve firmé
TONDACH, jelikoz vyvoj nezaméstnanosti by nemél mit témét Zadny dopad na firmu,

jelikoZ vyrabi specifické zbozi, které neni zboZim kazdodenni potieby.

Rok 2009 | 2010 | 2011

Mira nezaméstnanosti v % (CR) 8,1 9,0 8,6

Mira nezaméstnanosti v % (Olomoucky kraj)
10,2 | 115 11,1

Zdroj: Patria, 2012

Tab. 5. Priimérnd mira nezaméstnanosti v CR od roku 2009

Inflace

Rok 2009 2010 2011

Primérna mira

. v 1,0 1,5 1,9
inflace v % (CR)

Zdroj: CSU, 2012
Tab. 6. Priimérnd mira inflace v % (CR)

Jak muZeme vidét, mira inflace od roku 2009 do roku 2011 pozvolna vzrostla o 0,9 %.
Rist inflace vyvolava rast cen a snizovani kupni sily penéz, coz mlze zpusobovat, Ze
odbératelé nakupuji méné zboZi, snazi se Setfit anebo dokonce prejdou na levnéjSiho
dodavatele. Rust inflace vyvolava rust cen pfevazné u potravin a energie, takze firmu

TONDACH, vzhledem k ristu miry inflace, ovlivni jen lehké zdrazeni u cen energie.
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e Socialni faktory

V dnesni dobé je trendem sté¢hovani lidi z mést na vesnice nebo na okraje mést, kde maji
klid a spise prchaji od shonu mést. Stavi na okraji mést ¢i na vesnicich rodinné domy a to
je také impulzem pro firmu TONDACH pro ziskani novych zakazek k prodeji svych

stieSnich krytin potencialnim zékazniktim.

V Olomouckém kraji, ve kterém se nachazi firma TONDACH, doSlo minuly rok
k poklesu o 392 obyvatel a to na hodnotu 638 591 lidi. Tento pokles je vysledkem vlivu

migrace a prevysujici mortality nad natalitou.

V Olomouckém kraji minuly rok pfiSlo na svét 6 311 déti a naopak zemielo o 248 lidi
vice. O dalsich 144 osob region piiSel v disledku migrace obyvatel. Do kraje se
piistéhovalo 3 857 lidi a 4 001 lidi jej opustilo.

Pocet obyvatel klesl ve ¢tyfech z péti okresit Olomouckého kraje. Avsak nejvice lidi ubylo
na Pferovsku a to 437 lidi. Naopak okres Olomouc minuly rok hlésil ptibytek 587 lidi
(CSU, 2012).

e Technologické faktory

Dnes$ni moderni svét je pfimo zahlcen technologiemi v§eho druhu, které slouzi k pomoci
jak jednotlivetim, tak také firmam. OvSem internet a mobilni telefony jsou V soucasné

dob¢ nejpouzivanejSimi.

Rok 2008 2009 2010 2011
% domacnosti

S pripojenim 41,7 49,2 56,0 61,7
K internetu

Zdroj: CSU, 2012
Tab. 7. Domdacnosti s pripojenim k internetu (v %)

Prostfednictvim internetu — webovych stranek, firma TONDACH prezentuje a predstavuje
sama sebe a také svoji nabidku produkti a dal$i sluzby pifipadnym potencidlnim
zakaznikim, ktefi tyto stranky firmy navstivi. Firma vyuziva internet iK interni
komunikace mezi svymi zaméstnanci a to prostfednictvim emailu, pomoci kterého také

posilaji nabidky svym zakaznikim.
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Zaméstnanci spolecnosti také mohutné vyuzivaji telekomunikacni sluzby pomoci mobilni
sité. Mobilni operatofi nabizeji podnikiim vyhodnéjsi volani mezi zaméstnanci, ¢imz firma
Setfi na ndkladech, které se tykaji telekomunikaénich sluzeb.

Firma TONDACH, co se ty¢e technologii u vyrabénych produktt, pouziva firma ty
nejlepSich dostupné techniky, které jsou soucasti kategorie BAT (Best Available
Techniques), jenz znaéi prvotiidni kvalitu u dostupné technologie, které minimalizuji
rizika ve vztahu Kk Zivotnimu prostfedi. Firma se zajima o vSe, co ma néjaky vliv na
vyrobek, obzvlasté¢ o moderni trendy tvard, vzort a povrchovych uprav stiesnich krytin,
efektivn€j$i vyrobni technologie, zmény v pokladani stfeSni krytiny a nové obalové

materialy.

5.1.2 Analyza konkurence

Spole¢nost TONDACH ma nékolik konkurenti ve svém oboru a mezi takové mizeme
radit:

éechy

e BRAMAUG, stieSni systémy, s. r. o.

Spoleénost BRAMAC se zabyva vyrobou a prodejem betonovych tasek vcetné
doplinkovych vyrobkt jakoz i dalSich betonaiskych vyrobkl a stavebnich materiali. Dale
provadi obchodni ¢innost v oboru stavebni vyroby, stavebnich hmot a strojirenské vyroby.

Spole¢nost ma sidlo v Praze (Obchodni rejstiik firem, 2011).
e ONDULINE - stavebni materialy, s. r. o.

Spole¢nost ONDULINE se zabyva koupi zbozi za ucelem dalSiho prodeje a prodeje
stavebnich materiald — stfesni krytiny, dopliky, okna atd. Sidlo spole¢nosti se nachazi
v Praze. (Obchodni rejstiik firem, 2011).

Morava

e SATJAM,s.r.o.

Tato firma se zabyva vyrobou stavebnich hmot a stavebnich vyrobkt, zejména vyrobou
stieSnich krytin, trapézovych plecht, sténovych obkladl a kazet — vyroba kovovych profili

a stfe$nich doplikd. Firma sidli v Ostravé (Obchodni rejstiik firem, 2011).
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e KM Beta MORAVIA, s. 1. 0.

Spolecnost KM Beta, s. r. 0. se vénuje vyrobé betonové stfesni krytiny a vapenopiskovych
cihel. Je uvadéna jako ryze Ceska spolecnost se sidlem v Hodonin¢ (Obchodni rejstiik

firem, 2012).

Pocet ks
Nejprodavanéjsi
Spolecnost V baleni | Material Cena Zaruka
stieSni krytina
/paleta

25,90 K¢&/ks
TONDACH SAMBA 11 6/240 hlina 33 let
297, 90 K&/m?

33,70 K&/ks
BRAMAC Bramac MAX 42/168 beton 30 let
252,75 K&/m?

KM BETA KMB Beta 250 beton 25,30 K&/ks 30 let
ONDULINE Onduline 150 asfalt 230 K¢&/m? 30 let
SATIJIAM SATJAM roof - kov 239 K¢&/m? 30 let

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
Tab. 8. Porovnani jednotilivych vyrobcii stresnich krytin
Z porovnani vybranych vyrobcu stfe$nich krytin (viz Tab. 8.) jde vidét, ze cena stie$ni
krytiny spole¢nosti TONDACH je v porovnani s ostatnimi mnohem vys$$i. To je ovSem
dano velkym durazem na zivotni prostiedi, kdy je taska vyrabéna ¢isté ekologicky. Doba
zaruky je pti rozhodovani nakupu stiesni tasky také dulezita (viz dotaznikové Setteni).
V tomto ohledu ma firma ptfede vSemi konkurenty navrch, jelikoz jeji zdru¢ni doba na své

produkty je o 3 roky delsi nez u v§ech ostatnich vyrobcu.

V Ceské republice vladnou na trhu stfesnich krytin betonové a palené, oviem minulych
letech tomu bylo jinak. Na trhu jasné dominovala betonova stfesni krytina a az za ni byla

palena a lehké krytiny (kovové, plastové a vlaknocementove).
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5.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy

K analyzovani vnittniho prosttedi firmy TONDACH je vyuzito analyzy ,,7S*.

5.2.1 Analyza ,7S%

Strategie

Strategie firmy je velmi jednoducha. Prildkat na svou stranu co nejvic potencidlnich
zékaznikl, aby méli vétsi zisky nez doposud. K tomuto cili se snazi dojit pomoci svych
komunika¢nich nastroji, které musi vhodné aplikovat tak, aby se dostali do povédomi

potencialnich zakaznik a ti zacali nakupovat produkty firmy.

Struktura

Predstavitel
mana gemenl‘u

Feditel
spolecénost

Sekretariat

Spravee
dokumentace
a mterni
auditoii

Warewik,
BOZP. PO

Feklamace

Obchodni
Teditel

Ekonomacky
Teditel

Techmcke
poradenstvi

Ekonom,
Controling

Uéeimi
Hranice,
Slapanice,
Jwéany, Stod
a2 Blizejov

Marketing
Zahramiéni
obchod

Wedouci
wmitiniho
odbyin

14 x
obchodni
zastupce

Wedouci
expedice
Hramice

skladnik

Wedouci
expedice
Slapanice,

Tiréamy,
Stod a
Blizejow

dtto Hranice

Techmacky
reditel
Wedouci Wedonel
Provozu _provoezu
Hramnice Slapanice,
Jiréany,
Stod a
Blifajov
dtto
Hranice
Mistii Obsluha
vyToby lisu, welinm,
balici lmky,
MMechamk Zasobowvad
Energetik Skladnik

Technolog

Lzborataf

Zavodni
lomu

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Obr. 6. Organizacni struktura spolecnosti TONDACH
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V cele spolecnosti TONDACH je generdlni teditel Ing. Kamil Jefdbek. Organizacni
struktura spole¢nosti je liniova se ¢lenénim na tiseky. Useky jsou rozdéleny na obchodni,
ekonomicky a technicky, V jejichz Cele stoji vzdy feditel. Nékteré utvary se nachdzeji
mimo tseky. Jsou to Giseky managementu, spravce dokumentace, interni auditofi a pravidla

bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci.

Systémy Fizeni

V podniku vyuzivaji zaméstnanci mezi sebou mobilni telefony ke komunikaci a k samotné
praci ma vétsina piidéleny stolni pocitac ¢1 notebook.

Styl manazerské prace

Veskeré zmény ¢i fizeni spoleCnosti jsou Vrukou rakouského koncernu TONDACH
Gleinstatten AG. Tento koncern sam rozhoduje, jaké nastanou zmény a jak budou
jednotlivé zalezitosti organizovany. V soucasnosti se nechystaji zadné velké upravy

provozu ¢i najiméani novych pracovniki.
Spolupracovnici

Ve spolecnosti ptisobi ptiblizné 200 pracovniki, mezi kterymi se dosud neobjevil zadny
vazny konflikt. VSichni v této spolecnosti drzi pospolu, jelikoz chtéji dosahnout, tak jako

firma, co nejvyssich zisku a tim padem ziskat vys$i mzdy ¢i prémie.
Schopnosti

Hlavnimi schopnostmi podniku je piizptsobeni se potfebam zakaznikli a také soucasné
dob¢, tedy dobé financ¢ni krize. To si vyzaduje redukovani ndkladi a kvalifikované
pracovniky ve firmach. Spole¢nost je ochotna pfizplisobovat se konkurenttim na trhu a také
se ucit novym vécem, které mohou pomoct pii zkvalitnéni vyroby stiesni krytiny a zdicich
materiali.

Sdilené hodnoty

Firma se snazi velkou mérou vyjit vsttic svym zakaznikim. Zakaznici mohou ziskavat
informace z oficialnich stranek spole¢nosti, kde je pro né zatizené technické poradenstvi

nebo se informuji pfimo u obchodnich zastupcli spole¢nosti, ktefi maji na starosti

jednotlivé regiony Ceské republiky.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI TONDACH CESKA
REPUBLIKA, S.R. O.

Marketingovou komunikaci ve spoleénosti TONDACH ma na starosti marketingové
oddéleni. Informace o marketingové komunikaci firmy jsem ziskal od pani Trefilové

a prostudovanim internich materiali a webovych stranek firmy.

Marketingova komunikace firmy se orientuje na celou oblast Ceské republiky a jako
cilovou skupina ma predev§im kone¢ného zidkaznika. Hlavnim cilem je vybudovat

u zakaznikti povédomi o firm¢ a vyvolat impulz k nakupu nékterého z produktt podniku.

Firma vyuziva sluzeb reklamnich agentur. V soucasnosti spolupracuje s agenturou Ogilvy

& Mather Morava. Firmu Animatec vyuziva pro piidavani aplikaci na web.
6.1 Analyza vybranych komunikac¢nich aktivit

6.1.1 Reklama

Reklama ma v komunika¢nim mixu spole¢nosti zasadni postaveni. Firma vyuziva
piedevsim rozhlasovou a tiskou reklamu, které jsou pouzivany obzvlasté ke komunikaci se
spottebiteli a Sirokou vefejnosti. Internetova reklama je orientovana zejména na vSechny
cilové skupiny. Reklamni kampané maji vzdy stejny zaklad, tj. graficky motiv, logo,
slogan, atd., ktery se objevuje v televiznim spotu anebo v inzerci. Timto zpusobem je

dosazeno celistvosti reklamnich sloganu, grafickych provedeni a spota.
Televizni reklama

Spolecnost nevyuziva televizni reklamu jako klasickou reklamu, ale dava prednost spiSe
sponzoringu televiznich potadi, jelikoz sponzoring neni tak agresivni jako reklama a ma

spiSe piijemnou formu sdé€leni.

Hlavni roli ve spolecnosti ma televizni sponzoring pocasi. Ten je zaméfen na rekonstrukce
stiech a slucuje se s billboardovou akei. Jednd o 10-ti sekundovy spot, kde miZzeme vidét,
jak se stard stfecha méni v okamziku na stfechu novou a barevnou, samoziejmé pokrytou

stie$ni krytinou od firmy TONDACH.
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Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 7. Sponzoring pocasi v TV Novée

Tento sponzorsky spot je vysilany ihned po Televiznich zpravach na stanici Nova, pred
potfadem Pocasi. SpoleCnost se radéji priklonila ke sponzoringu nez k reklamé¢, jelikoz je

tam vétsi moznost pomérné presného a efektivniho zasahu pozadované cilové skupiny.

Spolecnost v roce 2007 a 2008 sponzorovala popularni soutéz Star Dance a to jeji druhy
a tieti ro¢nik.
Rozhlasova reklama

SpoleCnost vyuziva také rozhlasovou reklamu, kterda ma za ukol informovat zdkazniky
0 pravé probihajici slevové akei ¢i informovat o novinkach v sortimentu. Tyto reklamy
podnik vyuziva vétSinou na jafe a na podzim. Firma konkrétné vyuziva k aplikovani

reklamniho spotu rozhlasové stanice Impuls a Frekvenci 1.

Minuly rok bézela akce spole¢nosti TONDACH ,Kazda 4. stfech zdarma®. Jak uz zni
Z nazvu této akce, spolecnost nabizela z 1 000 stfech kazdou 4. stfechu zdarma. Této akci
se budu vice v€novat v kapitole Podpora prodeje (6.1.1). Tato akce byla podpotena
i reklamnim spotem, ktery byl vysilan na radiu Impuls po celou dobu této akce.
V reklamnim spot informoval posluchace o zbyvajicim poctu stiech, které byly jesté
k mani.

Tiskova reklama

Spole¢nost také ve velké mife vyuziva inzerce v tisku. Jde zejména o noviny, odborné
Casopisy specializované na stavebnictvi a stfechy objektli. Tiskova reklama se zabyva

predev§im informacemi o vyrobcich spole¢nosti a jejich vyuziti v praxi a informacemi
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0 pravé bézici slevové akci. V inzerci v tiskové reklamé jde prevazné o publikovani
¢lankt, novinek souvisejicich s firmou a jejich vyrobky. Spole¢nost TONDACH vyuziva
inzerci v celorepublikovych Casopisech a tisku. Vyuziva predevsim inzerce v ¢asopisech
napiiklad Bydleni; Dim a zahrada; Stavitel; Stiechy, fasady, izolace, Miij dim; Chatai &
Chalupat atd. V této firm¢ je vyuzivana inzerce v tisku témét po cely rok, ale nejvice na

jafe a na podzim.

Soutéz Palena strecha znd | své vitéze

P
4

Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 8. Inzerce v casopise Stiechy, fasdady, izolace

Firemni prospekty

Podnik vyuziva jako dalsiho prostfedku komunikace katalogy produktl, technické
informace o produktech firmy a ceniky. Spole¢nost ptedstavuje své produkty v katalogu
stieSnich tasek, katalogu technickych informaci, katalogu TONDACH TUNING a katalogu
cihel. Tyto katalogy, pokud je nemate v osobnim drZeni, je mozno Siprohlédnout na

webovych strankach firmy, poptipadé si je i stahnout.

Spole¢nost TONDACH si zaklad4 na kvalité svych vyrobkl a to také vyrazuje z téchto
katalogli. Katalogy jsou velmi profesionalné zpracované a ve velké mife také posiluji

image podniku.
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Internetova reklama

Spole¢nost TONDACH vyuziva internetové reklamy formou bannerl, které po kliknuti
ihned odkazuji na oficidlni stranky spolecnosti. Spole¢nost ma v nabidce tfi rozdilné
reklamni bannery. Prvni banner vyobrazuje napis Zdruka TONDACH ALL INCLUSIVE
33 let, na dals$im je zobrazena stara stfecha, kterd se proméni v stfechu novou. Tento
banner odkazuje na rekonstrukci stfech. Tieti a zaroven posledni banner odkazuje na
pravou palenou tasku. Je na ném vyobrazen rodinny dim, nad kterym preleti nafukovaci

balén s napisem TONDACH.

TONDACH
ALLINCLUSIVE QU4

Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 9. Reklamni banner 1 fy
TONDACH

Systém rekonstrukee strech

Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 10. Reklamni banner 2 fy
TONDACH
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Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 11. Reklamni banner 3 fy
TONDACH

Spolec¢nost TONDACH prezentuje své produkty, informace o novinkach a slevovych

akcich a také sama sebe na svych oficialnich strankach spole¢nosti www.tondach.cz. Tyto

stranky jsou provedeny jak v ¢eském, tak i v polském a ruském jazyce.

Webové stranky spolecnosti jsou provedeny v klasickych barvach spole¢nosti TONDACH

(bila, cervend) a samoziejmé nechybi ani logo spole¢nosti. Na téchto strankach

se navstévnici mohou podivat do riznych sekci, do kterych je rozdélena hlavni lista:

TONDACH — zde se navstévnici dozvédi informace o spole¢nosti,

Stresni krytina — Vv této sekci se nachazi jednotlivé stfeSni krytiny, které spolecnost
produkuje.

Cihly — zde navstévnici mohou shlédnout cely sortiment cihel, které firma vyrabi.
Poradna — v této sekci mohou navstévnici pouzit program pro vypocet parametru
sttechy a zdiva, kde zjisti, kolik bude potfeba materidlu a kolik bude cela stavba stat.
Také se v této sekci mohou obratit s kazdym dotazem, ktery budou mit a ten bude
nasledné zodpovézen pomoci e-poradny.

Informace pro... — zde jsou informace rozd€leny pro architekty, projektanty, vetrejnost,
pokryvace, média a studenty. Kazda cilova skupina, pro kterou jsou tyto informace
urceny, si zde ptijde na své.

Fotogalerie — obsahem jsou jednotlivé stie$ni krytiny a dopliky, pod kterymi se
skryvaji fotky domi s urcitym druhem stfesni tasky pro vizualni zhlédnuti.

Technické centrum — Vv této sekci si milZete stdhnout do svého pocitace katalogy
produkti (stfes$ni krytina, zdici materidly,...).

Cenik

Kontakty
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Velkou pirednosti stranek spolecnosti TONDACH je moznost vyuziti vypoctového
programu, coz je vybornou véci pro lidi, ktefi se chystaji na vystavbu stfechy ¢i jeji
rekonstrukce. Pomoci tohoto programu je mozné vypocitat kolik a jakych prvkd bude
uzivatel potiebovat. Dal§i vymozenosti téchto stranek je moznost pouziti trojrozmérné
aplikace ,,Virtudlni dim®, kde si mlze kazdy navstévnik vyzkouSet jednotlivé druhy
a barvy stfesnich krytin na virtudlnim domu a podle toho se rozhodnout o ndkupu té pravé

stiesni krytiny.

st.svové‘ixgcs

Naladte i stiechu

Prednosti palene tasky TONDACH

Mieatte dodevatein?  Navdtvie nabe portsly

[ pokryvacikrytiny.cz

* Bindbi vysohon bvalin bysllent

Zdroj: TONDACH, 2010

Obr. 12. Oficidlni stranky spolecnosti TONDACH Ceskd

republika, s. r. 0.

Z nasledujici tabulky (Tab. 9) lze vycist, Ze navstévnost oficidlnich stranek spole¢nosti
TONDACH je relativné vysoka. Udaje v tabulce jsou dany poétem navitévniki za mésic
a pramér navstévnikit za den a to za prvni polovinu roku 2011. Vyhodnoceni druhé

poloviny bude probihat v soucasné dob¢ pti obnovach webovych stranek.
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Mésic Pocet nav§tévnikii za mésic |Priamér navs§tévniki za den
Leden 29 458 950
Unor 31106 1111
Biezen 38 380 1238
Duben 44 255 1475
Kvéten 34 572 1115
Cerven 29 886 996
Cervenec 31 307 1044
Srpen 0 0
Zari 0 0
Rijen 0 0
Listopad 0 0
Prosinec 0 0
Celkem 238 964 7929

Zdroj: Interni material spole¢nosti

Tab. 9. Navstévnost na webovych strankdch spolecnosti TONDACH za rok 2011

6.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma ve spolecnosti za ukol okamzity nartGst obratu prodeje a posileni
impulzu zakaznika k dalSimu nakupu. Je urcena vSem cilovym skupinam, do kterych

zahrnujeme spotiebitele, obchodni partnery, projektanty a pokryvace.

Do podpory prodeje patti velkou mérou také veletrhy a vystavy, tomuto tématu se budu
vénovat v kapitole 6.1.5. OvSem nedilnou soucasti jsou také slevové akce a soutéze pro své
zakazniky, které spole¢nost vyuziva. Jednou z nich je akce pro pokryvac¢ské firmy, ktera se
nazyva ,,TONDACH PALENA STRECHA 2011“. Zde byly hodnoceny realizace stiech,
které byly samoziejmé pokryty materidlem od firmy TONDACH a musela byt realizovana
v dob¢ od 1. 12. 2010 do 30. 11. 2011. Porotci se zamétili na odbornost pokladky (dle
platnych ptedpisii a technologickych podminek spolecnosti TONDACH), propracovani
detailii a na zavér samoziejm¢& na vzhled (ve smyslu celkového dojmu z feSeni stiechy
Vv souvislosti se zasazenim do krajiny). SoutéZ byla rozdélena do 3 kategorii staveb, které si

mohli soutézici (pokryvacské firmy) vybrat.
Kategorie:

¢ rodinné domy a obytné stavby,
e vefejné stavby,

e historické stavby.
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Soutézici, ktery se umistil na 1. misté, mohl po vyhodnoceni vSech realizaci stfech vyhrat
poukaz ve vysi 60 000 K¢ a jeho objekt byl prezentovan v odbornych médiich (Casopisy,
noviny). Na dalsich mistech se udélovaly poukazy v hodnoté 40 000 K¢ a 30 000 K¢.

Do této soutéze bylo ptihlaseno 173 projekti a vyhlaseni prob&hlo v Prihonicich.

Dalsi udalosti, kterou spolecnost vytvotila pro své zakazniky, byla soutéz, kde spolecnost
nabizela akci 1 000 stfech, z toho kazda 4. stfecha byla zdarma. Akce se tykala ur¢itych
stieSnich krytin (Hranice 11 engoba Cervena, Samba 11 engoba ¢ervena, Stodo 12 engoba

médénd a Brnénka 14 rezna).

Tato akce byla propojena s nékolika médii, pfedevsim v radiu béZel na tuto akci reklamni
spot, ktery upozornioval posluchace, kolik stfech jesté zbyva. Dale pak tato akce byla
podpofena tiskovou reklamou a to v novindch Prévo, kde bylo vyobrazeno pocitadlo

ukazujici, kolik jesté zbyva stfech do konce této akce (viz Ptiloha P II).

Do podpory prodeje také spadd zaruka na produkty firmy TONDACH. Spole¢nost nabizi
standardn¢ zaruku na dobu 33 let, 1 kdyZ klasickd doba zaruky je ze zdkona 2 roky.
Spole¢nost nabizi rozSifenou zaruku All inclusive, ve které je zaruka 33 let, jak uz jsme
zminovali vySe, dale pak dodani stfeSnich tasek, zajiSténi dopravy materidld a vymeéna
stieSnich krytin TONDACH — v8e zdarma. Tuto zaruku je mozZno ziskat pii pokryti své
sttechy taSkou TONDACH, vyplnénim formulare ,,Realizacni list sttechy TONDACH*

a odeslanim fadné vypInéného formulate (viz Pfiloha P I11).

6.1.3 Public relations

Public relations alias vztahy s vefejnosti je pro spole¢nost TONDACH taky velmi
dalezitou strankou. SpoleCnost se snazi, aby vefejnost méla kladnou pfedstavu o jeji
¢innosti. Public relations spolecnosti jsou soustfedény na vSechny cilové skupiny, na které

pusobi predevsim formou skoleni, soutézi a sponzoringu.

Spole¢nost sponzoruje mnoho vyznamnych sportovnich, kulturnich akci, sportovni détské

Kluby atd., ale podrobné&ji se budeme vénovat sponzoringu v nasledujici kapitole 6.1.4.

Do public relations fadime, jak uz jsme zminovali vyse, také Skoleni, které je organizovano
kazdym rokem pro pokryvace a pokryvacské firmy a je rozdéleno na dva stupné. V prvnim
stupni je obsazeno seznameni s produkty a aplikacemi kompletniho systému TONDACH.
Na konci ziskaji absolventi osvéd€eni o absolvovani kurzu. Druhy stupen je zaméfen na

specializované realizace anakonci ziska absolvent certifikat: ,Mistr pokryvac
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TONDACH®. Naopak firmy ziskavaji diplom za absolvovani Skoleni. Spole¢nost tak
upeviuje spolupraci s Cechem klempiiti, pokryvact a tesait a ma ve svych fadach
odborného technika, ktery v pribéhu rokt proskoli piiblizné 300 pokryvaci z celé Ceské
republiky.

Cilem public relations je vybudovani povédomi o spoleCnosti a posileni dobrého jména
u vetejnosti. K tomu prispiva také organizovani odbornych praxi studenti stfednich

a vysokych Skol, které zahrnuji 1 psani bakalaiskych a diplomovych praci.

Dulezitou soucasti public relations je také udrzovani dobrych vztahii se zaméstnanci,
predev§im formou poskytovani prispévkid na stravné, dovolené nad ramec zakona,

13. platu a pracovniho odévu ve vyrobé.

6.1.4 Sponzoring

Jak uz jsme zminovali Vv pfedeslé kapitole public relations, firma sponzoruje mnoho
kulturnich a sportovnich akci aj. a klade na néj velky duraz. Podnik piispiva také na provoz

ruznych socialnich zafizeni, domu a také zvitat v Zoo.

Spole¢nost si vybrala za sponzorstvi také jedno ze silnd ohrozenych zvifat v Ceské
republice a tim je Sova palena. Jak uvadi Jana Kalasova, marketingova vedouci spole¢nosti
TONDACH, tak si toto spojeni se Zoo pochvaluji: ,, Myslim, Ze jsme vybrali jednoznacné
nejvhodnéjsiho kandidata ze zvireci tiSe. Spojeni TONDACH, firmy kladouci diraz na
zivotni prostedi, a sponzoring Sovy palené jde ruku v ruce. Pti vyrobé palenych stie$nich
taSek pouzivame pouze kvalitni pfirodni suroviny. V naSi nabidce stfeSnich dopliki je

i keramicka Sova palena“. (TONDACH, 2010)

6.1.5 Veletrhy a vystavy

Spoleénost TONDACH se tUcastni bdhem roku ti hlavnich veletrhit v ramci Ceské
republiky. Veletrhy jsou pro tuto spole¢nost dulezité Kk ziskavani novych zakaznikd, ale
také za ucelem utuzovéani vazeb mezi stdvajicimi zdkazniky a jednani s nimi o novych

zakazkach.

Jeden z nevyznamnéjsich veletrhi, kterého se firma TONDACH zucastnila, se nazyva
STRECHY PRAHA 2011. Tato akce je umisténa v Praze — Letiianech a konala se ve dnech
26.-29. ledna 2011. Jedna se o mezinarodni veletrh, kterého se ucastni fada spole¢nosti

zabyvajicich se stavbou ¢i renovaci stfech.
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Obr. 13. Stdnek na veletrhu STRECHY PRAHA 2011

Dal3im v potadi, je druhy veletrh STRECHY, PLASTE, IZOLACE 2011, ktery se konal
vednech 9.-12. tmora 2011 na wvystavisti Cernd louka v Ostravé. Tato udalost
je oznadovana za jeden z nejstarsich odbornych stavebnich veletrhii v Ceské republice a je
to pomérné mensi veletrh oproti Praze a Brnu. Dalsi akci, na které spolecnost piedstavuje
své vyrobky je IBF — mezinarodni stavebni veletrh v Brné, soucasti kterého jsou prakticky
vSechny oblasti stavebnictvi. Tento veletrh se konal ve dnech 19.-23. dubna 2011. Na tyto
tii veletrhy jezdi firma prezentovat jen sama sebe. Samoziejmé se konaji i jiné veletrhy
a vystavy, ale ty navstévuje spolecnost TONDACH se svymi obchodnimi partnery. Jedna
se o akce Stavitel Lysa nad Labem (unor), Stavotech Olomouc (bfezen, listopad), Hobby
Ceské Bud&jovice a Mlij dim, m@j hrad Litoméfice (kvéten) a Zemé Zivitelka Ceské

Budéjovice (srpen).
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nazev vystavy leden ~[iinor biezen  (duben  |kvéten [cerven  |Cervenec |[srpen |afi  [fien [listopad (prosinec
Stfechy Praha

Stechy plaste izolace Ostrava
Stavebni veletrh Brno

s obchodnimi partnery

Stavitel Lysa nad Labem
Stavotech Olomouc

Hobby Ceské Budjovice

Mj dam, mdj hrad Litoméfice
Tem vtelka Ceské Budéjovice

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Tab. 10. Veletrhy a vystavy v roce 2011 spolecnosti TONDACH

Cilem tucasti na veletrzich a vystavach je prezentovani spole¢nosti, pfedstavovani svych
vyrobkil a podavani informacich o nic, ziskdni novych zakaznik a upevnéni vazeb se
stavajicimi zakazniky. Prezentace spoleCnosti probihd prostiednictvim vlastniho stanku
a reklamnich panelt s ¢islem stanku spolecnosti, ktery je umistén u vstupu. Spolecnost
vzdy vyc¢leni urCity pocet pracovniki na tyto veletrhy, vétSinou kolem 14 pracovniki, kteti
jsou odborniky ve svém oboru a jsou schopni vzdy poradit. Spole¢nost na vystavovanych

vzorcich ukazuje variabilitu stfeSnich tasek a ¢ast riiznych barevnych kombinaci.

Spole¢nost TONDACH vyuziva na veletrzich i soutéze o slevové kupony, které
se pohybuji v rozmezi od 20 % do 30 %. V rdmci veletrhu v Praze a Brné probiha soutéz
prostiednictvim virtudlni stfelby lukem. Po zasahu do stiedu terCe ziskava automaticky
ucastnik soutéze slevu 30 % a vSak po zasdhnuti jakéhokoliv mista na terci, ziskava slevu
25 %. Pokud se ovSem nechce ndvstévnik zapojit do soutéze, staci pouze vyphit karticku
se slevovym kuponem 20 %, ktery muze uplatnit v kterémkoli stavebnictvi s produkty

TONDACH.

6.2 Analyza vnimani marketingové komunikace

Cilem analyzy bylo zjiSténi ucinnosti komunikacnich aktivit firmy a jejich vnimani
u vetejnosti. Analyza byla provedena na zéklad¢ dotaznikového Setfeni (viz Ptiloha P I)

u Siroké vetejnosti na veletrhu SPI Ostrava 2012 (Stfechy, Plasté, 1zolace Ostrava 2012).
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Pii vyhodnocovani analyzy byly vytyéeny 3 hlavni body zajmt organizace: zdroje

informaci, vliv komunika¢nich kampani na koncového zakaznika, charakteristika

respondentii.
Pocet respondentii
Respondenti Vékova kategorie | Celkem dotazniki
Muzi Zeny
Obecna veiejnost 75 51 18 — 65 let 200
Celkem 126 X 200

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 11. Charakteristika respondentii

Tento graf (Graf 1) uvadi informace o znalosti produkti firmy TONDACH. Ze 126

respondentit odpoveédéla vétSina z nich, ze produkty firmy TONDACH znaji a to hned

vétsinu z nich. Takto odpovédélo 72 % respondentd. Dalsich 25 % dotazovanych

odpovédelo, ze produkty fy TONDACH znaji jen nékteré a ve vétSiné piipadid si

vzpomnéli na stfeSni krytinu a cihly, kter¢ firma TONDACH vyrdbi. Pouhé¢ 3 %

dotazovanych odpovédéli, ze neznaji Zaddny vyrobek firmy TONDACH.

ne, zadné
3%

—

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1. Znalost produktii fy TONDACH Ceskd Republika, s. r. o

Poznamka: Nékteré — ,,stresni krytina, cihly
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V tomto grafu (Graf 2) mizeme shlédnout informace o tom, zda respondenti nakoupili jiz
néjaké produkty od firmy TONDACH ¢i nikoliv. Jak uz z grafu vyplyvd, mala vétSina
dotazujicich ma uz né¢jakou zkuSenost s nakupem nékterého z produkti firmy TONDACH,

presnéji 56 % dotazujicich. Zbylych 44 % dotazujicich prozatim nema zkuSenost

s nakupem nékterého produktu firmy TONDACH.

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 2. Ndkup produktii fy TONDACH Ceskd republika, s. r. o.

V nasledujicim grafu (Graf 3) je zobrazen sémanticky diferencial, ktery je propojen
s piedchazejicim grafem, a miZzeme zde najit divody respondentl, ktefi doposud
nezakoupili zadny z produktt fy TONDACH. Jak mtZeme vidét, nejcastéji respondenti
zaskrtli moznost: Vysoka cena produktii. Thned za vysokou cenou se nachazi moznost

Mala informovanost o produktech. Dal§i moznost, kterou mohli respondenti zaSkrtnout,

byla Nizka kvalita a Standardni zaruka.

Diivod nezakoupeni | Nejvice | Znacné | Stfedné | Méné | Nejméné
Vysoka cena X\
Mala informovanost T
Nizk4 kvalita N(\
Standardni zaruka X

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 3. Sémanticky diferencial - Diivod k prozatimnimu nezakoupeni produktu od

fy TONDACH Ceska republika, s. r. o.
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Z tohoto grafu muizeme zjistit, které faktory jsou pro Sirokou vefejnost (respondenti)
nejdalezitéjsi pii vybéru a nasledném nakupu. Podle informaci, které mame k dispozici,
nasledné hned za ni se umistila zivotnost, kterou oznacilo 22 % respondentd. Dal§imi

pomérné stejné dulezitymi faktory jsou zaruka (21 %) a cena (20 %).

M cena Mzivotnost M kvalita M zaruka ™ material

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4. Dulezitost faktori oviiviwujici nakup ze sortimentu stiresnich krytin fy

TONDACH Ceskd republika, s. r. o.

Po vyhodnoceni této otazky pomoci sémantického diferencidlu jsme dospéli k vysledku, ze
nejpouzivanéjsi komunikacni aktivitou, k ziskavani informaci o produktech fy TONDACH
vedouci impulz k nakupu, se stala dvé komunika¢ni média a to Internet a Veletrhy, které
respondenti oznacili jako nejvice vyuzivané. Na dal$im misté se pak umistil Tisk (noviny),
ktery respondenti vyuzivaji celkem Casto. Dale pak respondenti oznacili dalsi média jako
za Nékdy nebo Mén& vyuzivané a to Casopisy, Rozhlas, Ptatelé, Televize a Jiné.
Respondenti, ktefi zaskrtli moZnost Jiné, byli pozadani o uvedeni jinych komunikac¢nich
médii. Tito respondenti vypsali, ze ziskdvaji informace prostfednictvim projektantt
a obchodnich zastupcti fy TONDACH. Naopak za komunika¢ni médium, které nevyuzivaji

vitbec, oznacili respondenti Plakaty.
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Komunikaéni Viibec Malokdy Nékdy Casto Maximalné
aktivity nevyuzivim| vyuzZivim | vyuZivim| vyuZivim| vyuZivim
Casopisy K—
Internet
I
Pratelé A—0F_ |
Veletrhy />X
TV )<
Rozhlas X
Noviny 1 —X
Plakaty,... X<
Jiné X

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 5. Sémanticky diferencidl — Ziskavani informaci pomoci komunikacnich aktivit

Na tomto grafu (Graf 6) muZzeme spatiit informace o bydlisti respondentii uvedenych
v procentech. Nejvice navstévnika veletrhu, ktefi se zacastnili vyplnéni tohoto dotazniku,
pochazi z Moravskoslezského kraje, celych 55 %. Tento udaj neni az tak piekvapivy,
vzhledem Kk umisténi veletrhu — Ostrava. Na dal$im misté se umistil Olomoucky kraj s 21
%, coz neni také zaddné prekvapeni, jelikoz lidé, kteti pochazi z Olomouckého kraje, to
maji do Ostravy, blizko. Na dalSich mistech se umistili kraje Zlinsky (9 %), VysocCina
(6 %), Jihomoravsky (3 %) a kraje Pardubicky, Stfedocesky a Praha méli zastoupeni

shodné 2 % z dotazovanych lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2% 2% 3%

B Olomoucky kraj

B Moravskoslezsky kraj
M Vysocina

M Praha

M Zlinsky kraj

m Stfedocesky kraj
 Pardubicky kraj

m Jihomoravsky kraj

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 6. Bydlisté respondentii
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7 ZAVERY PLYNOUCI Z UVEDENYCH ANALYZ

Po zhodnoceni komunikacnich aktivit spolecnosti TONDACH, vyhodnotime zavéry

plynouci z uvedenych analyz pomoci SWOT analyzy.

7.1 SWOT analyza

Cilem této analyzy je vyjmenovat silné a slabé stranky spole¢nosti TONDACH a také
jejich ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky (S — Strengths) Slabé stranky (W — Weaknesses)
e kvalita produktd e vysoka cena produkti
e dlouhodobéd zaruka na produkty e mala informovanost o produktech
e ckologickd vyroba e internetové stranky

e velky zajem o palenou stiesni krytinu e rozhlasova reklama
e kvalifikovani zaméstnanci

e Cesky vyrobek

Piilezitosti (O — Oportunities) Hrozby (T — Threats)
e slevové akce e vstup nového vyrobce na trh sttesnich
e migrace lidi na okraj mést a do vesnic krytin v CR
e osloveni potencialnich zékazniki e finan¢ni krize
pomoci internetu e oblibenost betonovych sttesnich krytin

e pary stiedniho véku Casto preferuji
rodinné domy

e propagovani zaruky

Zdroj: Vlastni vyhodnoceni spole¢nosti

Tab. 12. SWOT analyza spolecnosti TONDACH

Po zhodnoceni spole¢nosti TONDACH pomoci SWOT analyzy miZzeme povaZovat za
nejsilngj8i stranku kvalitu produkt. Lidé v soucasné dobé investuji do vyrobkl, které
vydrzi dlouhou dobu a jsou kvalitni. Toto tvrzeni potvrzuje 1 vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni (viz Graf 4). Za nejslabsi clanek spolecnosti muzeme pokladat rozhlasovou
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reklamu, kterd se vyuzivad pouze k propagovani slevovych akci, i kdyz by mohla byt
vyuzita mnohem vice. Lidé v soucasné dobé migruji spiSe na okraj mést ¢i na vesnice, coz
je pro spole¢nost TONDACH velkou prilezitosti k ziskani novych potencialnich
zakaznikl. Nejvétsi hrozbou je stale financni krize, ktera zasdhla vSechny spolecnosti na
celém svéte a stale neustupuje. Firma je nucena snizovat ceny a s tim souvisi i pokles

celkovych trzeb.
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8 NAVRH NA ZLEPSENI

8.1 Komunikaéni cile

Komunikac¢ni cile spole¢nosti TONDACH jsou dany stanovenou strategii spole¢nosti a to
zejména ziskani co nejvice novych potencialnich zakaznikli a upevnit si primarni postaveni
na konkuren¢nim trhu stfesni krytiny. V roce 2012 by se spolecnost méla soustfedit na tyto

komunikacni cile:

e Informovat vefejnost o svych akcich — veletrhy a vystavy, které chystaji v obdobi roku
2012, dale aktualni nabidku svych produktii

e vytvaret nové soutéze, pomoci kterych mohou ziskat potencialni zdkaznici slevoveé
kupony na vybrané stfesni krytiny

e vyvolat a udrzovat povédomi potencialnich zdkaznika o spole¢nosti TONDACH

e posilovat image spole¢nosti TONDACH

e ziskdni novych potencidlnich zdkaznikl

e upevnit primarni postaveni na trhu

8.2 Cilové skupiny

Odborna verejnost — do této skupiny fadime pokryvace, architekty a také projektanty.
Marketingovy cil — spoleCnost TONDACH by tuto skupinu méla ziskat na svou stranu,
jelikoz svoji praci podporuji také cile spolecnosti TONDACH a vytvareji dobrou image
spolecnosti.

Vefejnost - vefejnosti je mysleno obyvatelé Ceské republiky, pievazné lidé sttedniho véku

(30 — 40 let).

Marketingovy cil — tito lidé se schyluji ke stavéni rodinnych doml na okrajich mést
¢ivesnic a tim paddem je tohle ptilezitost k ziskani novych potencidlnich zikaznikl

spole¢nosti TONDACH.
Studenti zakladnich, stiednich a vysokych $kol.

Marketingovy cil — nabidnout zdkim, studentim a také ucitelim moznost exkurzi
ve spolecnosti TONDACH, které by ptispély k ziskani informaci do budoucna. Nabidnout

také alternativu praxi a to jak pro stfedni Skoly, tak i vysoké Skoly, u kterych piipada
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K ivahu i bakalarska prace a zapojit studenty do soutézi, které se budou tykat navrhu

stieSnich tasek ¢i reklamnich kampani.

Média

Marketingovy cil — hlavnim cilem je zvysit informovanost obyvatel Ceské republiky
0 novinkach, planovanych akcich a aktualni nabidce produkt spole¢nosti TONDACH.

Média také mohou podpofit svymi subjektivnimi nazory a hodnocenim realizované akce

spolecnosti a také pomoci vytvaret dobrou image spolecnosti.

8.3 Navrh zlepSeni vybranych komunikaénich aktivit

Po vyhodnoceni poznatkii z marketingového vyzkumu je nezbytné, aby se spolecnost
TONDACH =zamétila na vytvofeni piehlednych internetovych stranek spole¢nosti,
nevyuzivala rozhlasova média jen k podpoie slevovych akci, ale také k propagaci
spole¢nosti, informovani o novinkach a o planovanych akcich (veletrhy a vystavy). Dale
bych doporucil propagovat délku zaruky na produkty v komunikacnich aktivitach, jelikoz
zaruka spole¢nostti TONDACH je mezi konkurenci nejdelSi a potencidlni zakaznici na

tohle uslysi.
Rozhlasova reklama

Popis projektu: Vytvorit dals$i reklamni spot vradiu na propagaci spolecnosti,
informovani o produktech a novinkéach a dulezitych akcich, které se
chystaji (veletrhy a vystavy) a odkédzat posluchace na stranky

spolecnosti, kde se dozvi vice informaci.

Finan¢ni zdroje: V rezii spolecnosti.

Casové ohrani¢eni:  Pfipravit do ledna 2013.

Cilové skupiny: Viz bod 8.2

Metitelnost vysledki: ZvySeni pocti ndvstévniki na strankdch spolecnosti.
Monitoring médii.
Zajem potencialnich zakaznikt navstivit veletrhy.

Dotaznikové Setfeni.
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Internetova komunikace

Popis projektu:

Finan¢ni zdroje:
Casové ohranieni:
Cilové skupiny:
Meéfitelnost vysledki:
Public relations

Popis projektu:

Cil projektu:

Financovani:

Casové ohranieni:
Cilové skupiny:
Meéfitelnost vysledki:
Podpora prodeje
Popis projektu:

Cil projektt:

Finanéni zdroje:
Cilové skupiny:

Me¢ftitelnost vysledki:

Vytvofeni novych internetovych stranek. Pfidat do liSty polozku
kalendar akci, kde navstévnici stranek spolecnosti TONDACH

budou veédét o kazdé akci, ktera je naplanovana.
Z rozpoctu spole¢nosti TONDACH
Bez omezeni.

Viz bod 8.2

Umistit pocitadlo na internetové stranky.

Realizace soutézi pro stiedni a vysoké Skoly — navrhy stieSnich

krytin a reklamnich kampani.

Moznost vyuziti nejlepSich navrhii a reklamnich kampani v praxi,

posileni image spole¢nosti a povédomi u potencialnich zékazniki.
V rezii spole¢nosti.
Zati roku 2012.

Viz bod 8.2

Zajem Skol o potadani téchto soutézi.

Propagovat dobu zaruky u svych komunika¢nich nastroja.

Zvyseni zajmu o produkty spole¢nosti TONDACH u potencialnich

zakazniki.

V rezii spolecnosti TONDACH.

Viz bod 8.2

Zvyseni poctu potencialnich zakaznikd.
Monitoring médii.

Dotaznikové Setfeni.
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8.4 Rozpocet

Rozpocet spolecnosti TONDACH je tvofen po dohodé¢ s koncernem TONDACH
Gleinstatten AG a z vytézka prodanych produkti spole¢nosti TONDACH. Pro nasledujici
obdobi roku 2012 doporucuji vy€lenit financni prostiedky urcené na realizaci navrhu

komunikaéni strategie ve vysi 600 000,-- K¢.

Finan¢ni prostfedky jsou rozdéleny v poméru dle vyznamu a t¢innosti médii — rozhlasova
reklama 300 000,- K¢, internetové stranky 250 000,- K&, soutéz pro studenty
30 000,- K¢ a propagace doby zaruky 20 000,- K¢ v souvislosti s Cetnosti a rozsahem
poskytovanych informaci. V ostatnich piipadech propagace bude spole¢nost TONDACH

pokracovat na bazi doporuceni odbornikii z oblasti marketingové komunikace.

8.5 Rizikova analyza

V této kapitole jsou rizikové analyze podrobena doporuéeni na vylepSeni marketingové

komunikace spolec¢nosti TONDACH.

Navrh Riziko

Rozhlasova reklama Nezajem posluchaci, vypadek elekttiny

. " Vypadek elektiiny, napadeni stranek
nternetove stranky
hackerem, nedostatek financi

Soutéze pro studenty Odmitnuti ¢i nezajem ze strany skol

Dorovnani poskytovani zaru¢ni doby
Propagace doby zaruky Fonk )
onkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani tabulky

Tab. 13. Rizikova analyza doporucenych navrhii
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnotit soucasny stav komunikaénich aktivit
spole¢nosti TONDACH, jak jsou tyto aktivity nasazovany v praxi a poté navrhnout

a doporucit zefektivnéni komunikacnich aktivit. Cild bylo dosazeno pomoci

marketingového vyzkumu — dotaznikového Setteni.

Chce-1i si spole¢nost udrzet svoji pozici na konkurenénim trhu, musi vénovat velkou
pozornost zavadéni svych komunikacnich aktivit do praxe. Tyto aktivity musi byt spravné
aplikovany, aby se spole¢nost dostala do podvédomi svych potencidlnich zakaznikli, na
kterych zavisi jeji GspéSnost. JelikoZ nestaci, ze ma spole¢nost kvalitni produkty, ale
museji byt zdkaznici dobie informovani o téchto vyrobcich a také o celé spolecnosti.
Podnik musi zvolit vhodnou formu sdé€leni, aby pfilakala potencialni zakazniky, na které

jsou komunikacni aktivity zaméteny.

Hlavnim navrhem na zlepSeni se jevi vytvofeni dal§iho reklamniho spotu v rozhlasovém
médiu, ktery bude informovat poslucha¢e o nasledujicich diilezitych akcich, kterych se
bude spole¢nost TONDACH ucastnit (veletrhy a vystavy) a také informovat o novinkach ¢i

produktech spolecnosti s odkazem na stranky spolecnosti.

V navaznosti na piedesly odstavec je nutnym krokem vytvofeni novych internetovych
stranek, kde by se méla objevovat v list¢ polozka ,,Kalendar akci“, které maji souvislost

s ¢innostmi spoleCnosti (veletrhy a vystavy, slevové akce, soutéze).

V oblasti Public relations je vhodné se zaméfit na vylepSeni komunikace se sttednimi

vvvvv

V neposledni fadé je rozumné, aby se firma zabyvala propagaci zaru¢ni doby ve svych
komunikaénich médiich, jelikoz s ohledem na své konkurenty na trhu se stteSnimi taskami,

je tato zarucni doba nejdelsi.

Vé&fim, Ze navrzena feSeni, které jsem zpracoval ve své bakaldiské praci, budou pro

spole¢nost TONDACH piinosem v dal§im chodu firmy a najdou zde sva uplatnéni.

Vypracovanim bakalaiské prace pro mne bylo velkym piinosem, jelikoZ jsem mél moznost
prevést ziskané teoretické poznatky do praxe a poznat chod velkého podniku a nahlédnout
jak spole¢nost vyuziva komunikaénich prvka v marketingové komunikaci. Za velkou

zkuSenost pokladam navstévu veletrhu Stfechy Praha 2012.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik firmy TONDACH Ceska republika, s. . o.
Pl Plakat akce ,,Kazda 4. sttecha zdarma“ — noviny Pravo

P Il Formulafr — ,,Realizacni list sttechy TONDACH®



PRILOHA P I: DOTAZNiK FIRMY TONDACH CESKA REPUBLIKA,
S.R. O.

Vézeny pane, vazena pani,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméfeny na komunikacni aktivity a
propagaci firmy. Tento dotaznik je zcela anonymni. Ziskané udaje budou pouzity pro
zpracovani mé bakalatské prace na téma ,, Analyza vybranych komunikacnich aktivit firmy

TONDACH Ceskda republika, s. r. o ““. Odpovédi zakiizkujte, poptipadé dopiste.

Pfedem Vam d¢kuji, ze jste vénoval(a) svlij ¢as k vyplnéni tohoto dotazniku. Pteji hezky

zbytek dne.

Michal Zoch
student 3. ro¢niku FaME UTB ve Zliné

POKYN: Odpovédi zakrizkujte, popripadé

1. Znéte produkty spole¢nosti TONDACH Ceska republika, s. r. 0.?
] ano, vétsinu
L] NEKLETE (VYJIMENUIEE) . c.uvvreiuvireitieeeireeesieeeessteeesstaeesstaaeassaeasaeesssaeeessseeesnsesesnseeesnsnnens
[ ne, zadné

2. Zakoupili jste si uz nékteré produkty od spole¢nosti TONDACH Ceska republika,
S.1.0.?
L] ano L1 ne

Jestlize odpovite ano, pokradujte na otazku 2a., 2b., pokud ne, tak na otizku 2c|

2a. Jaky je Vas nazor na tyto produkty?
2b. Doporucil byste na zaklad¢ zkuSenosti s produkty a sluzbami spole¢nost TONDACH
Ceska republika, s. r. 0. Vasim pratelim a znAmym?

] ano ] ne

2¢. Co Vas doposud neptimélo k nakupu nékterého z produkti TONDACH?

(U jednotlivych moZnosti zaskrtnéte podle dileZitosti)



Diivod nezakoupeni | Nejvice | Zna¢né | Stfedné | Méné | Nejméné

Vysoké cena

Malé informovanost

Nizka kvalita

Standardni zaruka

3. Které faktory jsou pro Vas pro uskuteénéni nakupu ze sortimentu stie$nich krytin
cena

Zivotnost

kvalita

zaruka

O 0000

material
4. Prostfednictvim kterych komunikacnich aktivit ziskavate informace za icelem
nakupu produktu fy TONDACH?

(U jednotlivych moZnosti zaskrtnéte podle dileZitosti)

Komunikacni Viibec Malokdy Neékdy Casto Maximalné

aktivity nevyuzivim| vyuzivam | vyuZivam| vyuzivam| vyuZivam

Casopisy

Internet

Pratelé

Veletrhy

TV

Rozhlas

Noviny

Plakaty,...

Jiné




JINE (PrOSIM, VYPISEE)..eiureiiiiiiieiiiie ittt ettt
5. Ovliviiuje Vas reklama (tiSténd, televizni, rozhlasova,....) pfi rozhodovani o koupi
produktu fy TONDACH?

] ano 1 ne

6. Pohlavi

O muz 1 Zena

7. Vé&kova kategorie

] 18 —29 let 1 30—45 et
] 46 —59 let
] 60 a vice

8. BYISEE: covvoveeeeeeeee et e et e ettt



PRILOHA P II: PLAKAT AKCE ,,KAZDA 4. STRECHA ZDARMA —
NOVINY PRAVO

JIZ JEN

19

KAZDA CTVRTA TASKA
ZDARMA

Akoe se tyka tadek: Hranioe 11 engoba Servend, Samba 11 engoba Gervens,
Stodo 12 engobe médéna & Brnénka 14 reind

B2k indo a sktudind podet stfech na
www.tondach.cz

Zdroj: TONDACH, 2010



PRILOHA P III: FORMULAR — ,,REALIZACNI LIST STRECHY
TONDACH*

ZARUCNI LIST

Spolec Ceska republika s.r.o. je nad rémec
zakanne zaruéni doby

ZARUKU TONDACH all inclusive.

Po debu 33 let budou, pii obwyklém uzivani a za pedminek déle uvedenyich, mit
stfednl tadky a keramické prislugsnstvi TONDACH viastnost dle GSN EN 1304
a nedojde viivemn mrazu k takovému jefich poskozen! prokazatelng z divodu vady
materidlu, kterym by byla sniZena cdelnost stiechy proti vnikani destove vody,
a po dobu nejméné 10 let bude, pf obvyklém uZivan! a za podminek dale

ich, mit spoleénosti dodané nekeramicke prisluSenstvl v systému
TONDACH TUNING obwyklé funken! viastnosti. Zaruéni doba 33 let se
z nekeramického pAsludenstvi TONDACH TUNING vztahuje | na kovové vétracl
pésy hiebene a néro poLité pro odpovidalicl typ tasky a hebenaée TONDAGH.

Tato zaruka se vaze k nemovitosti na Gzemi CR, na jejim stfesnim plaét jsou
stfednf tasky TONDACH pouZity, bez ohledu na jeiho viastnika v dob& uplatnanl préav
ze zaruky. Plati viak pouze, pokud jsou na stieSe této nemovitesti pouZity whradng
stfeénl tasky TONDACH.

Tato zaruka se vztahuje na vechny tasky a keramicke prisiuenstvi TONDACH
vyrobené po 1. 1. 2007 a zaruéni hita b3 ode dne polozeni stiedniho plaste.

V piipad? cpréviizného uplatnén této zéruky se néroky vyfizu vhradng
bezplatnym doddnim novjch stiednich talek a keramickeho pislusensti
TONDACH nebo nekeramického prislusenstvi TONDACH TUNING do mista
stavby a Uhradou cbvyklé ceny za ménu vadnjich vrobli ve stieSnim plat
Pokud by steing zbof jiz nebylo wrabéno, mé TONDACH Ceska republia s.ro.
prévo bezplatng dodat altermativl vrobsk.

P i

Vojtech Stoklaska Ing. Jifi Krumnikl
Fecitel spoletnosii jocinatel spolsnosti
TONDACH Gaské republiea =10, TONDAGH Cesia repubiika s.20.

Stfeéni krytina nakoupena u:

PODMINKY

pro poskytnutl zaruky TONDAGH all inclusive nia jakost a mrazuvedomost

Zanuka TONDACH all inclusive piati za podminek uvedenych na pfadni £4sti tohoto
ransEniho kstu a dile za podminek:

1. P zhotoven stfeéniho piasta musf byt soutasna dodrzeny:
—viachny pledpisy a normy platné v dobd pokladky stfelniho pldstd, vztahuiici se k provadant

o3,
— tachnicks pozadavky pro pokrani stfach systémern TONDAGH [dostatetn odveiran stfechy

2. () upiatnani prév za zansky musi bt TONDACH Casi republika sro. {déls jen  TONDACH CR7)
nformovan pisarmné, neprodiand po ZiEni vady a oznamen musi sbsahovat identifikatni idaje
reklamujicho, model tasky, &, 3ar?e vadnjch wrobkil (nachdz! se na kadé tasos va tvaru:
pfsmrmatslm] puposvady;‘.amcsom jak se vada projevuje, a pokud nenl stfecha

proto stfechu
mmmmmmmmmNM|mmwmmcH k dispozici
u kaZdého prodejce nebo na www.fondach.cz.

3, Pled provedenim opravy vadné Est stfechy musi byt oscb@ povfend spole@nosti
TONDACH (R umoznéne posouzeni vad ra mistd, a toi nalacky.

4. Néroky za zaruky TONDACH all inclusive

i | povodan,
ndm]rlymlokdmnlwlumw odpovidnost wrobce, proti rlmisslzepqstltwﬂ@,péd
latadla apod.),

— k potkozen! doslo v diisledku nepouZi origindiniho pishuSanst TONDACH.

5. Za vadu knytou touto zdrukou se nepovazull pfipadné zmény povichu zplsobend
povitmostnimi vivy, kierd nezhorsull uFing viasinost wrobk, 2 na malé barevna rozdily
awykvity, jeZ jsou die normmy GSN EN 1304 plipusing a nejsou vadou wrobku,

8. Tato zénika nazakladd #4dné jiné ndroky neZ uvedaond v formto zaruénim ksth, zopména
1 wiouGona nahrada jkohkolls Skod, af 2 primych & néslednjch. Cbvyidou conou
plipraven u

na i t6to obwyklé cany, pak si TONDAGH CR vyhraziie pravo provést wmanu sam
nebo prostfednictvim jim povéfené osoby.

7. Po dobu zakonné z&ruénl doby se podatek a bah Ihity a néroky z vad wyrobki

a zpiisob wyfizovan rekiarmaci fidl Vseobecnymi dodacimi a prodejnimi podminkarmi
TONDAGCH Ceska republika 5.6.0. a pfishu&nymi préwmimi pfedpisy.

8. Toto zanutni prohligent vstupuia v plainost dnem jeho vyhisgani, kierym je 1. 3. 2008,

TONDACH Caskd ropublika s.ro.

Zdroj: TONDACH, 2010



