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Navrh komunikacniho planu pro rok 2019 vybrané
spolecnosti

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu a vytvoieni komunika¢niho
planu pro spole¢nost Weber-Stephen CZ & SK, spol. s. r. o.

Teoreticka vychodiska, vztahujici se k danému tématu, jsou shrnuta v prvni ¢asti
této diplomové prace. Detailné se prace zaobird teorii marketingu, koncepty
marketingovych pojeti a nasledné definici pojmu marketingového mixu, jak v pivodni, tak
I V rozsifené podob¢. V ramci prvni ¢asti jsou dale predstaveny pojmy jako marketingova
komunikace, jeji cile a komunikacni néstroje vyuzitelné pro vytvofeni komplexniho
marketingového planu, v souladu s marketingovou strategii.

Nésledné jsou tyto pojmy vyuzity v druhé €asti prace, kterd se vénuje nejprve
obecné charakteristice spole¢nosti Weber-Stephen CZ&SK, spol. s. r. 0., a nasledné
se zaobird 1 jejimi produkty, konkurenty a skupinami zakaznikd, na které cili své
marketingové aktivity. V dalsi fad€ byly provedeny analyzy vnéjSiho prostiedi a analyza
komunika¢nich nastroji, pouzivanych spole¢nosti Weber-Stephen CZ&SK, spol. s. r. 0.

Na zékladé€ téchto poznatkil byl vytvofen novy plan komunikac¢niho planu pro rok
2019 a byly zformulovany doporueni na zefektivnéni marketingové komunikace

a odstranéni mirnych nedostatk.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikani mix, marketing, marketingovy

mix, komunikacni plan, marketingové néstroje, podpora prodeje, reklama, socialni sité



Suggestion for a communication plan of the selected
company for the year 2019

Abstract

This diploma thesis deals with the issue of marketing and development
of a communication plan for the company Weber-Stephen CZ & SK, spol. s. r. 0.

Theoretical premises related to the given topic are summarized in the first part
of the thesis. In detail, the work deals with the marketing theory, marketing concepts,
as well as the definition of the term "marketing mix", both in the original and the extended
form. Moreover, the first part introduces terms such as "marketing communication™ and its
aims, or communication tools suitable for creating a complex marketing plan, in line with
the marketing strategy.

These terms are then subsequently used in the second part of the thesis, which deals
with a general characteristics of the company Weber-Stephen CZ&SK, spol. s. r. 0. and
then also with its products, competitors and customer groups that the marketing activities
are aimed at. Next, the thesis focuses on an analysis of the external environment and
anaudit of the communication tools wused by the company Weber-
Stephen CZ&SK, spol. s. r. 0.

Based on these findings, a new set of suggestions for a communication plan for the
year 2019 has been created and recommendations aimed at streamlining the marketing

communication and eliminating some shortcomings have been determined.

Keywords: marketing communications, communication mix, marketing, marketing mix,

communication plan, marketing tools, sales promotion, advertising, social networks
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1 Uvod

Marketing a marketingové aktivity patii neodmyslitelné¢ ke kazdému podniku,
jakékoliv velikosti. V soucasné dobé je pro kazdého c¢loveéka témér nemozné uniknout
pusobeni marketingovych aktivit, kazdy den je vystaven témto aktivitdim v takové mife,
ze je prehlcen. Proto se stdva kazdym dnem stale t€zsi, cilit na své zakazniky takovym
zptisobem, ktery dokaze zaujmout, neotravit a pfitom piesvédcit. Z tohoto diivodu je nutné
zvolit takovou komunikaci, ktera bude kreativni, originalni, svézi. A takovou, ktera
by méla moznost uspét ve velmi konkurenénim prostfedim 21. stoleti.

Pravé diky zménam, které s sebou nové stoleti pfineslo, se marketingové prostiedi
natolik zménilo. A s nim se ménil i1 potencidlni zakaznik, ktery si postupem casu dokazal
vybudovat rezistenci vici marketingovému ptisobeni, presnéji feCeno tomu klasickému
marketingovému puasobeni z minulych let. Zejména internet otfasl polem marketingu
aprispeél k ohromnym zménam v mozZnostech propagace prostfednictvi internetu, ktery
se stal dtlezitou soucasti moderniho cloveéka. Lidé na internetu nejcastéji vyhledéavaji
informace a Ize konstatovat, ze zijeme v internetové dobé¢, kde si jen malo informaci nelze
vyhledat a ovéfit je. V priméru stravi muz z Ceské republiky 2 a ptil hoding denng
na internetu, zena o par minut méné. Tento fakt je nutny mit na paméti pii piipravé
marketingové komunikace.

Lze konstatovat, Ze men$i spolecnosti maji omezenéjsi pristup ke tvorbé
komplexnich marketingovych praktik z divodu mensi kapitdlové zakladny. AvSak
I vtéchto piipadech lze planovat marketingové pusobeni, které zakazniky zaujme.
Musi byt vSak jesté o néco propracovangjsi a napaditéjsi ve zplisobech provedeni.

Je nutné mit na mysli i specifika jednotlivych spolecnosti a jejich produktl, protoze
kazdy podnik Celi jinym hrozbam i piilezitostem a diky marketingovému fizeni i mohou
spolecnosti eliminovat tyto hrozby. Mohou naopak vyuzit sviij potencial ku prospéchu
svym spoleénostem. Zadny produkt se v dne$nim konzumnim spoledenstvi neprodd sam
a z tohoto divodu je nutné vénovat potiebnou pozornost pravé marketingu a s nim
spojenou marketingové strategii.

Predmétem této diplomové prace je marketingové plisobeni americké spolecnosti

Weber-Stephen CZ & SK, spol. s. r. 0., zabyvajici se vyrobou vysoce kvalitnich grilt.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout komunikacni pldn pro vybranou spolecnost

Weber-Stephen CZ & SK, spol. s. r. 0. na nasledujici obdobi 2018/2019.

Dil¢imi cili je:
e formulace teoretickych vychodisek a vymezeni zakladnich pojmu,
e predstaveni zédkladnich marketingovych nastrojii a jejich pisobeni,
e cvaluace soucasné situace,

e zpracovani situacnich analyz,

analyza dosud pouzivanych marketingovych nastroja.

2.2 Metodika

Metodika této diplomové prace je =zalozena na studiu odborné literatury
a informacnich zdroju vztahujicim se k danému tématu.

Prace je rozd€lena na dv€ hlavni C€asti, znichz prvni se zaobird teoretickymi
vychodisky a druha ¢ast se vénuje praktickému zpracovani zvolené problematiky.

V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy a stézejni vyrazy jako marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace a sni spojené komunikacni nastroje
astrategie. Dale byly vymezeny pojmy z problematiky marketingového fizeni
a strategického marketingu a snim spojené pojmy z marketingového strategického
planovani, kde byly popsany metody situac¢nich analyz, které jsou nasledné vyuzity v druhé
¢asti diplomové prace. Teoretickd Cast byla zpracovdna na zéklad¢ analyzy odborné
literatury a internetovych zdroju, jejichz seznam se nachazi v kapitole Seznam pouzité
literatury a Seznam internetovych zdroju.

Prakticka Cast je zaméfena na spolecnost Weber-Stephen CZ & SK, spol. s. r.o0., dale
jen Weber, kterd se zabyva vyrobou a prodejem grili. Na zacatku Casti vlastniho
zpracovani je detailné¢ popsana samotna spole¢nost Weber a jeji historie, konkurence
acilovd skupina zdkazniki. Ddéle byl analyzovan komplexni marketingovy mix
spole¢nosti, ktery je specificky z diivodu povahy obchodu, ktery spolec¢nost provozuje.

Jednotlivé slozky marketingového mixu spolecnosti plisobi odlisné na kone¢né zakazniky
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arozdilné na smluvni partnery. V rdmci analyzy marketingového mixu byly vytvoreny
vyseCové grafy pro nazornost a vizualizaci jednotlivych slozek marketingového mixu
V navaznosti na prodejnost.

Nasledn¢ byla provedena podrobna analyza marketingové komunikace, ktera byla
realizovana v letech 2016/2017. Analyza vychazela z internich materiald a podkladt
spole¢nosti. Obchodni rok spolecnosti Weber neodpovida kalendarnimu ani ucetnimu roku
a reflektuje rozlozeni roku na zéklad¢ sezonni povahy prodavanych vyrobka. Obchodni rok
zaCind fijnem a konci zarfim nasledujiciho roku. Z tohoto diivodu nebylo mozné Cerpat
z dat minulé¢ho kalendainiho roku a pro potieby této diplomové prace byly pouzity
primarni data Z minulé¢ sezény — pfelom roku 2016 a2017. Analyza marketingové
komunikace obsahovala veSkeré marketingové nastroje, které byly pouzity a byly
analyzovany tak, aby odpovidali strategii push nebo pull. Dale byl vytvofen ¢asovy plan
pomoci Ganttova diagramu, ktery slouzi k vizualizaci projektd v case. Na horizontalni ose
se nachazi casové obdobi a na vertikdlni ose jsou znazornény jednotlivé marketingové
kanaly a nastroje. Ganttiv diagram je umistén piimo v textu z divodu okamzité nazornosti.

V ramci situacni analyzy PEST jsou hodnoceny jednotlivé faktory, které mohou
ovlivnit spole¢nost z vnéjsiho prosttedi. Byly analyzovany politicko-pravni, ekonomické,
socidlni a technické faktory. Analyza PEST je rozebrana pro Ceskou i Slovenskou
republiku a byl reflektovan podil prodeji realizovanych na kazdém z tizemi.

Pro analyzu mikroprostiedi spolecnosti Weber byl vyuzit Porteriiv model péti sil,
kde byly definovany mozné hrozby novych konkurentd, stavajicich konkurentd a vstupt
substitucnich vyrobkti na trh. Déle byly analyzovany vyjednavajici sily odbératelt
a dodavateld.

Nasledovalo vytvofeni strategické mapy, jakoZzto vizualniho ukazatele, kde bylo
uvaZzovano na Urovni ceny a kvality. Kvalita byla posuzovana na zéklad¢ dalSich
charakteristik jako délka zaruky, existence servisniho partnera, vykon hotdkl, vykon
bo¢niho vafiCe, grilovaci plocha a kvalita pouzitych materiali na vyrobu grili. V tivahu
byly vzaty plynové grily o tfech hotacich s boc¢nimi vafi¢i, tak aby bylo srovnani
objektivni. Uvedené charakteristiky byly hodnoceny na bodové stupnici 1-5 bodu, kdy
zisk péti bodl byl hodnocen jako nejlepsi a naopak. Soucty ziskanych bodl byly nésledné
vyneseny na horizontalni osu grafu a prodejni cena grild na vertikalni osu grafu.

Na zaklad€ syntézy vystupu ze vSech provedenych analyz, byl vytvofen samotny

navrh marketingového planu. Plan byl vypracovan na zakladé¢ vybéru konkrétnich
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marketingovych nastroji, které se jevi jako nejvic efektivni. Soucdsti ndvrhu bylo
I vytvoreni ¢asového planu marketingové komunikace, analogicky jako v pfipadé analyzy
uplynulé¢ marketingové komunikace v minulém obdobi. Navazuje navrh rozdé€leni
pridéleného marketingového rozpoctu v navaznosti na navrzené marketingové nastroje
z marketingového planu. Rozpocet byl vytvofen procentudlné a to z divodu ochrany
internich informaci spole¢nosti Weber. Posledni ¢asti navrhu byl koncept marketingové
kontroly po uplynuti navrzené komunikace.

V zavéru bylo vypracovano shrnuti a zhodnoceni navrzené komunikace a byly

formulovéany doporuceni pro spolecnost Weber do dalsich let.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti prace jsou definovana teoreticka vychodiska z marketingového prostiedi

a objasnény dilezité pojmy z marketingové komunikace a jejich slozek.

3.1 Definice marketingu

Marketing jako takovy, je Vv dnesni dobé velmi sklonovanym terminem. Existuje
mnoho definic a z nich pak vychazi samotné chapani tohoto pojmu. Pfedmétem této
diplomni prace je pravé marketing a marketingovd komunikace. Z tohoto diivodu
je zacatek prace vénovan definicim téchto pojmum.

Jedna z nejvétsich autorit v oboru marketingu je Phillip Kotler, ktery tvrdi,
ze: ,, marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb .
(Kotler, 2013)

A zaroven i autor uvadi definici Americké marketingové asociace: ,,Marketing
je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost “.
(AMA, 2018)

Obecné lze tvrdit, ze marketing ma svlij pivod ve skutecnosti, ze kazdy clovék
je plny pfani a potieb, které se snazi n&jakym zptisobem uspokojit. Takovych zplisobd,
jak ukojit své potieby a ptani je mnoho. Avsak nejéastéji se jedna bud’ o vlastni vyrobu,
nebo sménu daného vyrobku, ktery spotiebitele uspokoji. Véts§ina modernich trhti funguje
pravé na principu smény a tim vznikaji transakce, a stejné tak se buduji i vzajemné vztahy.
Timto procesem se vytvafi trh, na kterém se setkavaji spotiebitelé s podobnymi potiebami.
V ten moment pfichdzi marketing, ktery smétuje vesSkeré své aktivity spojené s praci
natrhu tak, abyseveskeré potencialni transakce meély moznost se uskuteCnit.
(Prikrylova, 2010)

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zdjmy zékaznika
a podnikatelského subjektu, kdy stfedobodem kazdé marketingové tvahy by mél byt
zakaznik. (Bouckova, 2003)

Mnohdy mylné predstava manazerti je, ze marketing se zaméfuje predev§im
na ziskavani novych zékazniki. Zakladem veskerych €innosti by vSak mélo byt budovani
kvalitnitho vztahu se zdkazniky stivajicimi. Pro tyto potfeby se vzila zkratka CRM

(customer relationhsip management), neboli udrzovani dlouhodobych ziskovych vztahi
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se zakazniky, coz je pro spolecnosti velmi vyhodné. Zvlasté z toho diivodu, ze néklady
vynalozené na ziskdni nového zakaznika jsou v obecné rovin¢ nékolikandsobné vyssi,
nez udrzeni si zdkaznika stavajiciho. (Karlicek, 2013)

Spolecnosti jsou pii svych kazdodennich aktivitach nuceny komunikovat se svym
okolim, zjistovat aktudlni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a nasledné zvolit ten nejlepsi
zpusob, jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit. Touto problematikou se zabyva
podnikatelskd koncepce, jejimz prostfednictvim firma urCuje sviij vztah ke svym
zékazniktim, konkurentiim, spole¢nikiim a také smérem k marketingovému svétu obecné.
(Foret, 2005)

Obecné rozlisSujeme pét podnikatelskych koncepci:

e vyrobni,

e vyrobkova,

e prodejni,

e marketingova,

e socialni.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z ptfedpokladu, Ze zadkaznici uptednostiiuji predevsim
vyrobky levné a snadno dostupné. Hlavnim cilem spolecnosti je tedy efektivni vyroba
a distribuce na co nejvic Siroké pokryti trhu. Koncepce je postavena na tom,
ze se spoleCnosti snazi o velké objemy vyroby, které umoZiluji dosaZeni nizSich
jednotkovych naklad a s tim spojeného vyssiho zisku. Vyrobni koncepce patii mezi
nejstarSi manaZerské koncepce a jeji fungovani je podminéno nasledujicimi
situacemi: poptavka po ur€itém zbozi nebo sluzbé pievysSuje nabidku, spotiebitelé se pak
z divodu nedostatku vyrobki zajimaji pfedev§im o jejich samotné ziskani a z divodu
uspokojeni svych potteb jsou ochotni akceptovat jakykoliv ndkup vyrobeného zboZi.

(Kotler, 2004)

Vyrobkova koncepce

Opakem vyrobni koncepce je koncepce vyrobkova, ktera vychazi z predpokladu,
ze zakaznici preferuji ty vyrobky, které jsou dokonale funk¢ni, nabizeji nejvétsi kvalitu,

vykon, moderni vlastnosti a bezchybny design. Zakaznici chtéji nakupovat zbozi nejvyssi
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kvality a jsou ochotni za produkty zaplatit také vysokou cenu. Firma by se tedy méla

zamétit predev§im na neustalé zvySovani kvality svych produkti. (Foret, 2005)
Nevyhodou vyrobkové koncepce je skute¢nost, ze tato koncepce mnohdy muze vést

k ,,marketingové kratkozrakosti” pii které dochazi k opomenuti zakaznikovi primarni

potieby a firma se soustfed’uje na vlastni vyrobek. (Kotler, 2007)

3.1.1 Prodejni koncepce

V piipadé, Ze firma uplatiuje prodejni koncepci, produkt nejprve vytvoii a teprve
pak se snazi rGznymi metodami spotiebitele piesvédcit ke koupi. Podstatou marketingu
je ale opa¢ny ptistup, kdy firma nejprve zjistuje potieby zakaznika, a az teprve nasledné
vytvaii takovy produkt, ktery nejvice odpovidd potfebam zdkaznika a ktery piinési
pfiméieny zisk. (Hordkova, 1992)

Mnohdy se spole¢nosti uchyluji k prodejni koncepci v momentech, kdy jejich
kapacity nejsou 100 % vytizeny a ztoho divodu se jejich cilem stava prodat to,
co vyrobily, a nikoliv to, co zakaznik poptava. Obecné je prodejni koncepce pomérné
rizikova, protoze je postavena na usilovani vétSiho poctu jednordzovych transakei nez
na budovani dlouhodobych, vzajemné se zakaznikem vyhodnych vztahi, které nakonec

ptinaseji zisk. (Kotler, 2004)

3.1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychazi z prfedpokladu, ze spole¢nost je schopna dosahnout
svych stanovenych cilti, pokud dokaze spravné rozpoznat piani a potieby zakazniki,
a nabidnout jim jejich uspokojeni Iépe nez konkurenc¢ni subjekty. (Kotler, 2007)

Koncepce je tedy zalozena na trvalé orientaci na kone¢ného zakaznika a faktu,
Ze uspokojeni potifeb a pfani zdkaznikli je hlavni prioritou a zdjmem spolecnosti.
(Bouckova, 2003)

Realizace této koncepce vyzaduje velké mnozstvi vlozené energie, vice nez jen
reagovani na ptani zdkaznikl. Spolecnosti, které jsou orientované na uspokojovani potieb
zakaznik, je pecliveé sleduji, zkoumaji a vyhodnocuji. Tim se snazi dozvédét se vice
0 jejich prani. Informace shromazduji a vyuzivaji je k pfipadnému zlepSeni svych
produktt, tak, aby co nejlépe odpovidaly pozadavkiim zakaznika. Velmi Casto ale ani

samotni zdkaznici nevédi, co chtéji, anebo co by mohli ptipadné chtit. (Kotler, 2004)
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3.1.3 Socialni koncepce

Soucasny vyvoj sméfuje nejvice k socialni koncepci, ktera si klade za cil nejen
uspokojeni potieb zakaznika, ale také vylouceni negativniho vlivu na Zivotni prostiedi
ana funkCnost lidské spolecnosti. Zajisténi trvale udrzitelného rozvoje a udrzeni
ekologické rovnovahy je v zajmu vSech na planeté¢ Zemi, a proto je dilezité usilovat o to,
aby nabizené vyrobky nebyly nebezpecné a zdravi riskantni. Zaroven aby pii jejich vyrob¢

nedochazelo k devastaci zivotniho prostfedi. (Foret, 2005)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim kamenem marketingového procesu a predstavuje
soubor ukold a konkrétnich opatfeni, které vedou k uspokojovéani pozadavkl zdkaznikl
takovym zpisobem, ktery umoziiuje firmé dosahnuti svych vlastnich cili optimélni cestou.
(Majaro, 1996)

V soucasném marketingovém managementu nalezi marketingovy mix mezi klicové
pojmy, protoze predstavuje souhrn zékladnich marketingovych prvka, kterymi spole¢nost
dosahuje svych cilt. Jedna se o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi lze
pracovat a které se mohou relativn¢ jednoduse meénit. (Foret, 2005)

Z toho davodu, jestlize zménime produkt, zmodernizovali jsme jej @ mélo by to
znamenat i zménu v ceng, vdistribuci a i vsamotné propagaci naSeho produktu.
(Foret, 2011)

Dle Smitha se jedna o ,,koncepcni kostru, ktera u kazdého marketingového problému

pomiize pripravit dobry postup.” (Smith, 2000)
3.2.1 Koncept 4P

K marketingovému mixu existuje né€kolik riznych pfistupii, avSak tim nejvic
zékladnim modelem je model 4P, ktery tvofi klasickou podobu marketingového mixu.
(Foret, 2012)

Vsechny slozky modelu se daji v nekone¢né kombinaci neustile michat
dohromady, tak aby co nejvice vyhovovaly potiebam firmy. (Smith, 2000)

Je vsak velmi dilezité respektovat vzajemné vazby mezi jednotlivymi prvky
a nutnost harmonické aplikace pti feSeni konkrétnich situaci.

V Sedesatych letech minulého stoleti model 4P jako marketingovy mix prvni

pojmenoval teoretik Jerome McCarthy. V dnesni dobé je modelu ¢asto vytykano jeho
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zastaralost a pfiliSné zjednoduSeni, avSak dodnes poskytuje zékladni kostru

marketingového mixu. Model 4P obsahuje ¢tyti slozky, a to:

produkt,

e (Cena,

distribuce,

propagace.
Vsechny slozky modelu se daji v nekonecné kombinaci neustdle michat
dohromady tak, aby co nejvice vyhovovaly potiebam firmy. (Smith, 2000)
Je vSak velmi dulezité respektovat vzdjemné vazby mezi jednotlivymi prvky

a nutnost harmonické aplikace pfi feSeni konkrétnich situaci. (Foret, 2005)

Produkt

Produkt je jakozto slozka marketingového mixu tim nejdtlezitéjSim prvkem mixu.
Jednoduse feceno, nelze délat dobry marketing bez dobrého produktu. Zakladnim
specifikem produktu je jeho samotné vyuzivani. V momenté, kdy pouzijeme slovo
vyrobek, s nejvétsi pravdépodobnosti si piedstavime néco hmotného, co proslo urcitym
vyrobnim procesem. Z marketingového hlediska je vSak vyrobek daleko diferenciované;si,
nebot’ za n&j povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity. Tedy vse,
co muze projit sménou. Produktem proto mizeme chépat jak hmotné, tak i nehmotné
(sluzby, licence atd.), ale i nomindlni statky. (Zamazalové, 2010)

Dle Kotlera produktem tedy rozumime: ,,cokoli co je mozné nabidnout trhu
ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje
fvzické predmeéty, sluzby osoby, mista, organizace a myslenky. ” (Kotler, 2007)

Marketing vychazi z pfedpokladu, ze produkt neni zdkaznikem nakupovan jen pro
svoji zakladni funkci, jakozto propiska piSe, niiz feze a parfém voni, ale také z divodu
velkého poctu dalSich vlastnosti. Naptiklad kvili znacce, obalu, vzhledu atd. Motivem
k ndkupu muze byt v kone¢ném dusledku nekonecné mnozstvi divodi, ale jednim
Z nejcastéjSim je naptiklad s nakupem spojena prestiz spotiebitele, nebo spojitost s urcitym
symbolem, se kterym se zakaznik muze jednoduse identifikovat. (Zamazalova, 2010).

Kazdy produkt mé tfi urovné, kdy kazda znich zvySuje jeho hodnotu pro
kone¢ného zdkaznika. Nejzékladnéjsi urovni je zakladni produkt, ktery predstavuje jadro

produktu a odpovidé na otazku, co spotiebitel kupuje. Pfi navrhovéani produktu tedy musi
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svym spotiebitelim nabidne. (Kotler, 2007).

Dle Zamazalové lze konstatovat, ze: ,jddro produktu tedy predstavuje souhrn
zdkladnich fyzikalnich a chemickych charakteristik, které jsou objektivné méritelné a které
zajistuji zakladni funkci produktu”. (Zamazalova, 2010)

Dalsi urovni je takzvany vlastni produkt, jehoz obsahem jsou soucasti produktu
jako je design, aroven kvality, funkce, baleni, nazev znacky a mnoho dalSich atributa, které
spolecné¢ zajistuji zakladni pfinosy produktu.

V ramci posledni, tfeti irovné produktu uvazujeme o tzv. rozSifeném produktu,
ktery charakterizuji doplitkové sluzby, pfinosy spotfebitelim a balicek vyhod,
které uspokojuji potieby zakaznika. (Kotler, 2007)

Vsechny tfi urovné produktu jsou znazornény na nasledujicim grafu ¢. 1.

Graf 1 — T¥i urovné produktu

Instalace, zaruka,
dodani a uvér,
poprodejni servis

Zakladni piinosy
produktu nebo
sluzby

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 616)

Produkt jako takovy je sam o sob& schopny urcitym zpusobem komunikovat
se spotiebitelem a s vefejnosti vliibec, a to prostiednictvim tzv. vyrobkovych médii, mezi
ktera patfi pfedevsim obal, znacka a design.

Valna ¢ast produkti musi byt pfedtim, nez vstoupi na trh, zabalena a opatiena

Stitky, které jsou pro spotiebitele zdrojem informaci k danému vyrobku. (Hordkova, 1992)
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Obal ma nckolik funkci, musi naptiklad produkt chranit, musi informovat,
rozliSovat a propagovat. V soucasné dobé jsou i kladeny vysoké naroky na ekologi¢nost
obalu, tj. na jejich likvidovatelnost a moznost recyklace, opakovaného vyuziti apod.
(Foret, 2005)

S obalem uzce souvisi design, ktery je jednim ze zpasobu, jak u zdkaznika zvysit
hodnotu produktu. Osobity styl a design vyrobku se v dnesni dob¢ bere jako samoziejmost,
zejména v piipadé prémiovych produkti. Design mé schopnost produkt kvalitativné
zmeénit, zlepSit jeho uzitné vlastnosti a hodnotu. | prostiednictvim designu produkt jako
takovy se zdkazniky komunikuje. (Foret, 2011)

Design je v podstaté souhrnem vlastnosti, které ovliviiuji kone¢nou podobu toho,
jak vyrobek vypada, jaké probouzi emoce a jakym zpusobem funguje s ohledem
na pozadavky spotiebiteld. (Kotler, 2013)

Dalsim dulezitym aspektem u obalu je preference zvolené formy, kterd miize byt
v kazdé zemi jina. Volba obalu produktu je ovliviiovana také legislativou prislusnych zemi.
(Svetlik, 2003)

Poslednim vyrobkovym médiem, kterym produkt mlze komunikovat se svymi
zakazniky je znacka, kterd predstavuje zpusob identifikace produktu se spolecnosti.
Dovoluje produktu vystoupit z anonymity a ucinit z né¢ho originalni, mimofadny a zcela
vyjimecny produkt. (Zamazalova, 2010).

Znacka mize byt vyjadiena jménem, symbolem, znakem, slovnim spojenim,
obrazem, anebo také kombinaci vSech vySe uvedenych. Obecné znacky povazujeme
za hlavni a trvald aktiva firmy, ktera musi pfezit jednotlivé produkty. Znacky ptfedstavuji
zpusob, jakym zdkaznik vniméd dané vyrobky a co k nim citi. Skute€nd hodnota silné
znacky je ve schopnosti ziskat si zdkaznika a jeho loajalitu. V tom piipadé¢ mizZeme hovofit
o tzv. silné znacce. Silné znacky maji vysokou hodnotu a ve velké vétSin€ si na trhu
nekonkuruji produkty, ale pravé znacky. (Kotler, 2007)

Vysoka hodnota znacky poskytuje spolecnosti spoustu konkuren¢nich vyhod,
protoze znacka S vysokym potenciondlem ma nenahraditelné misto v myslich spottebiteli
a tak jednoduseji ziskava jejich loajalitu. A z toho diivodu 1 marketingové planovani musi
byt fizeno tak, aby znacka slouzila zdkaznikiim po cely jeho Zivot. Tim padem 1 fizeni
znackové politiky je vyznamnou soucasti marketingové politiky. (Kotler, 2013)

Dle Solomona Ize uvazovat o znacce jako o né€em vic, nez je produkt samotny,

aztoho divodu, ze znaCka navazuje se zakaznikem emoc¢ni vztah. V momentg,

20



kdy se podivame na emoce, které jsou vyvolavany produktem u zakaznikd, miZeme
identifikovat n€kolik urovni vérnosti k znac¢ce. Na nejnizsi Girovni neciti spotiebitelé zadné
emoce vernosti a nedéla jim problém meénit znacky z vselijakych divodi, nejcastéji vsak,
kdyz narazi na levnéjsi verzi produktu. Nad druhé stran¢, na nejvyssi arovni jsou zédkaznici
znacce natolik oddani, ze se radéji obejdou bez dané¢ho produktu, nez aby ménily za jiny
produkt, jiné znacky. (Solomon, 2006)

V moment¢, kdy spolecnost vyvine svilij produkt, se musi zabyvat mimo jiné
zivotnim cyklem vyrobku, ktery ve vyrobkové problematice patfi mezi vyznamné pojmy.
Jakmile je vyrobek uveden na trh, spole¢nost logicky usiluje o to, aby byl jejich produkt
co nejvice uspésSny. Nelze vsak ocekavat, ze produkt se bude prodavat do nekonecna.
Z toho ditvodu spole¢nost musi zvolit spravnou strategii, aby realizovala takovy zisk,
ktery pokryje riziko vynaloZené vstoupenim produktu na trh. (Kotler, 2004)

Produkt je vyrazem Zivotaschopnosti podniku a je projevem jeho zdravi z pohledu
schopnosti realizace vyrobnich funkci pro vyrobni podniky a obchodnich funkci v pfipadé
obchodnich spolec¢nosti. V problematice zivotniho cyklu vyrobku jde zejména
0 oznacovani ¢asovych obdobi v pribéhu Zivotniho cyklu. (Bouckova, 2003)

Dle Kotlera cyklus zivotnosti vyrobku mizeme definovat nasledovné: ,,vypovida
0 vyvoji objemu prodeju a ziskii behem Zivotnosti produktu, obvykle rozlisujeme na pét
zakladnich fazi — vyvojovou, riistovou, zralosti a upadku produktu”. (Kotler, 2004)

Nasledujici obrazek ¢. 1 ukazuje etapy zivotniho cyklu vyrobku a vyvoj objemi

prodeji a ziskovosti v urcitych fazich.

Obrazek 1 — Zivotni cyklus produktu
F

CObjem

prodejd

L15K

e

Wyvojova Zavadeci Rlstovd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: (Zamazalova, 2009, str. 179)
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V kazdé fazi pred spoleCnosti stoji urcité problémy a soucasné existuji moznosti

jejich feseni pomoci nastrojit marketingového mixu.

Vyvojova faze

Prvni etapa za¢ina v momentu, kdy firma vyhleda a za¢ne rozvijet naméty na novy
vyrobek. Ve vyvojové etapé€ jsou prodeje nulové a investicni naklady se zvySuji.
Zavadeci faze

Druhd faze je charakterizovana faktem, ze nejsou realizovany zisky z divodu
vysokych ndkladi spojenych se zavaddénim produktu na trh. Zavadéci faze je obdobim
pomalého rlstu prodeji. V této fazi se mnohdy jesté museji piekonavat vyrobni a obchodni
potize.
Riistova faze

V ptipadé tfeti etapy je produkt pfijat trhem a prodeje dosahuji vyznamnych risti.
Prvni kupujici své nakupy opakuji a k nim se pridavaji i dalsi zakaznici, a t0 zejména
na zaklad¢ dobrych referenci. V tento moment vSak na trh vstupuji i novi konkurenti a tim
Faze zralosti

V urc¢itém momentu za¢nou prodeje postupné zpomalovat a produkt vstoupi do faze
zralosti. Ctvrta faze zpravidla trva déle neZ faze predchozi a z pohledu marketingu je tato
faze nejvetsi vyzvou. Spolecnosti se zpravidla snazi objem prodeje udrzet poskytovanim
slev a silnéj$i komunikaci produktu, snazi se vyvinout nové verze produktu.
Faze upadku

Trzby vétSiny znafek nakonec vzdy zacnou klesat, a tim produkt vstupuje
do koneéné faze. Posledni faze je charakterizovana vyraznym poklesem prodeju a nasledné
| zastavenim vyroby.

Neni vSak nutné, aby kazdy produkt a vyrobek prosly vSemi fazemi cyklu. Nékteré
jsou po uvedeni na trh thned GspéSné a jiné vyrobky mohou zlstat ve fazi zralosti mnohem

déle, nez je obvyklé. (Kotler, 2004)

Cena

Cena, tedy penézni obnos za vyrobek, je jedinym néstrojem marketingového mixu,
ktery generuje vynosy pro spolecnost. VSechny ostatni prvky mixu predstavuji

pro spolecnost ndklady. Ceny jsou také nejsndze meénitelnym prvkem, protoZe zména
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vlastnosti vyrobku nebo zmény v distribuci a propagaci vyzaduji mnohem vice casu.
(Kotler, 2013)

Spravné stanoveni ceny ma pro spoleCnost existencni vyznam a z toho davodu
pohled zdat jako jednoduchd, jednéd se komplexni a obtiznou oblast rozhodovéani kazdého
marketéra. (Karlicek, 2013)

Dle Foreta (2010) se ,,cenovd politiky v praxi nerealizuje dobie prredevsim proto,
Ze, spravné stanoveni ceny znamend spojeni raciondalniho kalkulu s umenim odhadnout
budouci reakce zakaznikii i konkurentu”.

Faktory ovliviiujici cenotvorbu jsou jak interni tak externi. Naklady na produkci
vyrobkd, na jeho distribuci, prodej a propagaci tvofi zdklady nakladl internich a obvykle
produktu, tim niz§i mize byt prodejni cena produktu samotna. S touto problematikou
se poji zejména terminy jako fixni (neménné) a variabilni (pohyblivé) néklady.
(Foret, 2011)

Pro spravnou tvorbu je také dilezité, aby spole¢nost spravné pochopila vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, protoze zdkaznici maji tendenci predpokladat,
ze drazsi produkty maji logicky 1 vysSi kvalitu a naopak. Cena ma tedy tu schopnost,
ze na zaklade jeji vySe lze 1 ménit kvalitu produktu. Také plati, Ze vySSi cena snizuje
dostupnost vyrobku a zvySuje atraktivitu. V momenté, kdy cenotvorba nerespektuje
positioning produktu, podkopavd tim organizace své trzby a ohroZuje svou znacku.
U prémiovych znacek se viceméné ocCekava relativné vysokd cena, jako se u znacek
nizkondkladovych se oCekava cena nizsi. V piipade, ze luxusni znacka vyrazné snizi cenu
svych produktli, zdkaznici tuto zménu nemusi vnimat pozitivné a spiSe naopak zménu
vnimaji jako podezielou. (Karli¢ek, 2013)

Z ¢isté marketingového hlediska se vychazi z faktu, Ze cena neni jen vysledkem
ekonomického kalkulu. Pro tuspéSné prodeje na trhu je nutné vychdzet zejména
z informace, jak cenu vnimé zakaznik. Ve vztahu k zmé&nadm poptavky v disledky zmény
cen hovofime o pruznosti poptavek. V ptipad€ neelastické poptavky se z divodu zmény
ceny nijak nebo minimalné Uroven poptavky neméni. Naopak pokud poptavka na zmény
ceny reaguje, je poptavka pruzna (elasticka). Produkty, které se vyznacuji svoji unikatnosti

a vyjimecnosti jsou zpravidla neelastické. Vyhodou elastické poptavky po produktech je,
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ze v moment¢ snizeni ceny produktu se zvysi objemy prodeje a tim padem i vyssi zisky.
(Foret, 2011)

V praxi se v zasadé vyuzivaji nejcastéji tii zakladni metody pro urCovani ceny,
V teorii oznacené jako pftistup ,,3C,,.

Cena zalozend na ndkladech (cost function)

Forma cenotvorby, ktera piesto, Zze v je praxi nejvice vyuzivana je z pohledu
marketingu viceméné nelogickd. Cena se stanovuje tim zplGsobem, Ze je k nakladim
vynaloZenym na produkt pfipoctena pfirdzka (marze). Metoda vSak ignoruje poptavku
aceny konkurence a tedy logicky nevede ke stanoveni optimélni ceny. Dals§i formou
nakladové orientovanych cen je analyza bodu zvratu, pii které spolecnost hleda takovou
cenovou hladinu, pti jaké dokaze docilit rovnovazného bodu. Takovou, kde se stietavaji
konecné vynosy za vypoctené mnozstvi prodanych vyrobkl a celkové dosavadni naklady.
(Kotler, 2004)

Cena na zdkladé cen konkurence (competitor's price)

V situaci, kdy ma spolecnost produkty, které jsou srovnatelné s produkty
konkuren¢nimi Ize uvazovat o také srovnatelné cené. Tento zplsob je velmi ¢asto vyuzivan
Vv pfipadé vstupu na nové zahrani¢ni trhy. (Foret, 2010)

Tato forma cenotvorby bere méné v uvahu vynalozené naklady na produkt
a poptavku. (Kotler, 2004)

Cena orientovana na zdkaznika (customer's demand schedule)

Stanovovani ceny na zakladé vniméani zdkaznikem a nikoliv na zakladé ndkladi
prodeje se z hlediska marketingu jevi jako nejoptimalnéj$i feSeni cenotvorby a vede
k dosazeni spokojenosti, tedy piedev§im kupujiciho. (Foret, 2010)

Hodnotové orientovana tvorba cen obraci cely proces. Spole¢nost nejprve ziskava
informace o vnimani hodnoty vyrobku (obvykle na zdkladé¢ marketingovych vyzkumi)
a stanovi tak cilovou cenu. Tato hodnota nasledné tidi cely rozhodovaci proces od navrhu
az ptes fizeni ndkladu vstupujicich do produktu. (Kotler, 2004).

Obecné je tedy pricing vyrobku velmi dulezity. S tim spojend problematika
nalezeni a urCeni pfijatelné ceny vyzZaduje zejména porovnani uZitnych vlastnosti a cen
konkurenénich vyrobki s produktem dané spolecnosti.

Ptijatelnd cena se vSak ¢asem méni, protoZe zédkaznici neustale porovnavaji uzitné
vlastnosti nabizenych konkuren¢nich produkti a berou v uavahu 1 dalSi aspekty,

které nasledné ovliviiuji nakupni chovani zékaznika. Tim si zdkaznici nakonec vytvofi
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predstavu o spotiebitelské hodnoté daného vyrobku a o celkové cené, kterou jsou za
vyrobek ochotni dat. Plati pravidlo, ze ¢im vice produkt odpovida potiebdm a ptanim
zékaznika, tim je vyS$i cena pro zakaznika pftijatelnéjsi a tim se zvysuje 1 pravdépodobnost

uskutecnéni nakupu daného produktu. (Cooper, 1999)

Distribuce

Nemén¢ dilezitou soucasti marketingového mixu je distribuce, kterd obsahuje sérii
krokt, které zahrnuji proces od dodavky vyrobkii od vyrobce ke koncovému zdkaznikovi.
Zakladnim ukolem distribuce je pfiblizeni produktu zjeho mista vzniku k zakaznikovi.
Forma distribuce produktu je zavisla na produktu samotném, jeho cenou a zejména
jeuréena zakaznikem a jeho potfebami. Tato ¢ast marketingového mixu se podili
na dokoncovani produktu, distribuci informaci a penéznich tokt, a proto distribuci nelze
chéapat jen jako fyzicky pohyb zbozi, nybrz i jako pohyb dalSich nehmotnych toku.
(Zamazalova, 2010)

V moment¢, kdy neni produkt dostatecné dobie dostupny a neni tudiz distribuce
optimalizovana, je jakékoliv jiné marketingové snazeni zbyte¢né. Nejveétsi vyznam
ma distribuce pifedev§im pro maloobchodni prodejny a provozovny sluzeb, protoze
nedostatecna dostupnost mize byt pro provozovny likvidacni. Naopak v pfipadé dobré
dostupnosti miize byt tento prvek mixu bran jako dulezita konkurenéni vyhoda. Dostupnost
daného produktu ma navic 1 svoji emociondlni slozku, protoZe samostatny distribu¢ni
proces milZze byt zaZitkem, a to jak pozitivnim, tak i negativnim. Tento zazitek je soucasti
celkové hodnoty, kterou koupi produktu zédkaznik ziskava. Zejména vSak prémiové znacky
kladou vysoky diraz na zazitek spojeny s distribuci svych produkti a tyto znacky dikladné
hlidaji, aby se zakaznikovi dostalo odpovidajici obsluhy a tim se 1 dostdlo kyZeného
positioningu znacky. (Karlicek, 201)

Vétsina firem vyuziva své prostiedniky k tomu, aby uplatnily své vyrobky
natrzich, a snazi se tak nalézt optimalni distribucni cesty, tj. mnoZinu konkrétnich,
nezavislych meziclank, které se podili na dostupnosti produktu pro kone¢ného zakaznika.
Dutvodem pro vyuzivani distribucnich cest je efektivnost v zajisténi dostupnosti produktu
pro zékaznika, protoZze s vyuzitim specialistii, kontakti a zkuSenosti dal§ich organizaci je
zaruceni dostupnosti mnohdy nejlepsim feSenim, nez aby se o to pokouSely spole¢nosti

vlastnimi silami.
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Distribucni cesty tedy zajistuji pfesun vyrobki a sluzeb ke konecnym zékaznikiim
a prekonavaji tak mistni, ¢asové a vlastnické rozdily, které odd¢€luji produkty od téch, ktefi
je pozaduji. Meziclanky distribuce provadéji tedy velky pocet klicovych ukonu, které
napomahaji k uskutecnéni konecné transakce. Mezi ukoly, které meziclanky zajistuji
a spadaji do procesu distribuce, patii:

e Informace: shromazd’ovani a distribuce vysledki vyzkumu z trhu a dalSich
informaci, které jsou diilezité pro nasledné planovani.

e Podpora prodeje: Sifeni informaci mezi zdkazniky o nabidkach.

e Kontakt: hledani potencialnich zakaznikd a komunikace s nimi.

e Nabidka: uzpisobeni nabidky dle potieb spotiebitele véetné doprovodnych
aktivit.

e Jednani: dosazeni dohody o cené¢ a dalSich podminkach nabidky tak,
aby mohla byt transakce dokonc¢ena. (Kotler, 2004)

Z obecného hlediska lze distribuci dé€lit na dva typy a to pfimou a nepiimou formu
distribuce.

V ptipadé¢ vyuzivani pfimé formy distribuce vyrobce nevyuzivd Zzadnych
meziclankl a prodava své produkty pfimo svym zdkaznikiim. Firma tim padem vstupuje
do pfimého kontaktu s konecnym spotiebitelem a to za pomoci svych obchodnich
zastupcl,, prodejnich automatl, e-shopti, a nebo diky vyuzivani své maloobchodni
prodejny. Pfimy prodej je vyuzivan zejména na trhu B2B. (Karlicek, 2013)

Ptima distribucni cesta je tou nejjednodussi formou distribuce. DiileZitou vyhodou,
kterou s sebou nese piima forma distribuce, je zejména zpétna vazba (pfimy kontakt)
se zakaznikem. Diky této vyhod¢ mize organizace 1épe poznat spokojenost kone¢ného
zakaznika, nebo naopak rozpoznat dalSi pfani svych zékaznikli, vSe pfedstavuje
nedocenitelné¢ podnéty pro potieby dalsi inovace vyrobku. Dal$imi vyhodami jsou niZsi
naklady a také kontrola produktu do posledniho momentu pted uskutecnénim transakce
se zékaznikem. Pfima distribucni cesta ma vSak samoziejmé i své nevyhody, zejména
neschopnost spole¢nosti obsdhnout tak velkou c¢ast trhu, jako to je mozné s vyuZitim
distribu¢nich meziclanki. (Foret, 2010)

Opak piimé distribuc¢ni cesty je logicky distribuni cesta nepiima, pii které
distribuéni systém zahrnuje jeden nebo vice mezi¢lanku. (Kotler, 2004)

Pro spolecnosti, které vyuzivaji pro distribuci svého produktu jednoho nebo vice

mezi¢lankli, mize mit tato forma nckolik vyhod. A to zejména Ze neni nutné
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pro spolecnosti vlastnit vlastni sklady a tim odpadaji ndklady spojené s budovani vlastni
distribuéni sité. Na druhou stranu v8ak vyuzivani mezi¢lanku v procesu distribuce s sebou
nese urcita rizika, jako jsou ztrata kontroly a zejména ztrata pfimého kontaktu s koneénym
zakaznikem. Dale spole¢nosti ztraceji i kontrolu nad cenovou politikou svého produktu,
protoze distributofi si mohou ceny upravit, a tak se spolecnost mize stat viceméné zavisla
na cenové politice svych distributorti. Z toho divodu se klade velky diraz na peclivy vybér
distribuc¢nich partnerti, protoze v koneéném disledku miize Spatna volba mezic¢lankl
distribuce poskozovat jak prodeje, tak zejména i znaCku jako takovou. V praxi
je samoziejmé velmi ¢asta kombinace obou distribu¢nich forem. (Karlicek, 2013)

S volbou distribu¢nich kanalu je spojena i volba distribu¢nich strategii, které lze
rozd¢lit z praxe do tfi moznych kategorii:

1. Intenzivni distribuce — velmi vyuzivana u vyrobku denni spotieby. Z toho
divodu je nutné dostat produkt do co nejvice mozného poctu prodejen a tim
co mozna nejbliz zdkaznikovi. Tuto distribu¢ni strategii vyuzivaji vyrobci
tabakovych vyrobki, alkoholickych vyrobkid a vyrobei potravin anebo
napiiklad novin a stanice pohonnych hmot.

2. Exkluzivni (vyhradni) distribuce — opakem prvni, intenzivni distribuce
je distribuce selektivni, ktera vychazi z predpokladu, ze dany vyrobek je pro
zakaznika natolik atraktivni, ze bude ochoten vynalozit uréité sili
a prekonat jisté prekazky, aby navstivil vybrané prodejni misto. Vyrobky
jsou nabizeny v omezeném mnoZstvi prodejen, které jsou ze strany vyrobce
velmi kontrolovany a kde jsou na prodejni mista zpravidla kladeny vysoké
naroky. V praxi se vyuziva pro opravdu luxusni zbozi nebo zbozi velmi
vysoké kvality. Velky diiraz je kladen na psychologické plisobeni vyrobku,
tj. na jeho image a vysoké ceny.

3. Selektivni distribuce — kompromisem mezi dvéma vySe zminénymi
strategiemi je distribuce selektivni, kterd umozZnuje lepSi pokryti trhu nez
distribuce exkluzivni, ale také zarucuje vyssi kontrolu nad produktem, nez
prvni strategie. V praxi se vyuziva zejména u prodejen automobild,

elektroniky, anebo znacek sportovniho vybaveni. (Foret, 2005)

Spravnd volba distribucni strategie patii v soucasné dobé k nejdilezitéjSim

determinantdm dlouhodobé efektivity podniku a spole¢né s cenou davaji zdkaznikovi jasné
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na srozuménou, zda je produkt pro kazdého bézné dostupny nebo naopak, ze se jedna

0 luxusni a exkluzivni zboZi.

Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu je také vlastni propagace nabizeného
vyrobku. Stim je spojena i marketingova komunikace s riznymi kli¢ovymi skupinami
vetejnosti, a to 1 véetné obchodnich partnerti. (Foret, 2005)

Firma musi komunikovat se svymi souasnymi i budoucimi zakazniky a dulezité
je pro ni pohlidat si také obsah sdéleni. Obvykle maji spole¢nosti najaté reklamni agentury,
které odpovidaji za kvalitni komunikaci a jsou schopné pfipravit napiiklad G€inné formy
komunikace. Ty maji k dispozici své specialisty na kazdou slozku komunikace spole¢nosti.
Pro spolecnosti je nejvice obtizné definovat, jak budou komunikaci provadét a kolik jsou
ochotni na danou komunikaci vynalozit. Dillezité je samoziejm¢ ohlidat, aby komunikace
byla konzistentni a tvofila tak koordinovany komunikaé¢ni program. (Kotler, 2007)

Ostatn¢ jako vSechny ostatni slozky marketingového mixu musi i propagace
odpovidat a vychdzet z marketingové strategie. Marketéti se vZdy musi rozhodnout, které
charakteristiky své znacky a produktu v komunika¢ni kampani zvyrazni. Musi vzit v ivahu
svou cilovou skupinu tak, aby pochopila komunikaéni sdé€leni. Musi zvolit takové
argumentu, které si zdkaznici zapamatuji. Na tomto zikladé¢ nasledné spolecnost voli
grafiku, obrazy, hudbu, slova a dal$i vyznamné prvky, které spolecné vytvareji
marketingové sdéleni. (Karlicek, 2013)

Dle Foreta se proces marketingové komunikace obvykle sklada z péti nasledujicich
krokt, které jsou uplatnovany jiz v pritbé¢hu planovani:

1. volba cilového segmentu,

2. stanoveni pozadované odezvy (napf. snaha o zvySeni povédomi, upoutani
pozornosti, vzbuzeni zajmu),

3. volba typu sd€leni (obsah, struktura, forma sdéleni),

4. volba komunikac¢niho média,

5. zpétna vazba, tj. vyhodnoceni u¢innosti komunikace. (Foret, 2005)

Cilem marketingové komunikace je zejména zvySovani informovanosti zdkaznikl
0 nabidce, ale ma soucasné 1 dalSi funkce. Schopnost komunikace produktu je také

ve zvyraznéni objektivnich prednosti produktu, presvédCeni potencidlniho zakaznika
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0 pfijeti vyrobku a tim zpusobem i upeviiovani trvalych vztahu se zakazniky. V ramci
komunikace rozliSujeme dvé formy, a to osobni a neosobni (masovou). Pfi pfiprave
arealizaci strategie komunika¢niho mixu musi mit marketéfi na mysli pfednosti
anevyhody obou zforem komunikace. Masova komunikace je definovana faktem,
ze umoziuje predat sdeleni velké skupiné potencidlnich i soucasnych zakaznikli v témér
jeden moment. Snizuje tim naklady na jednou oslovenou osobu, ackoliv v absolutni vysi
muze byt velmi vysoka. Na druhou stranu je nutné pamatovat na nedostatky masové
komunikace, a to zejména vysoké naklady, relativné pomalou zpétnou vazbu a nemoznost
pfizptsobit komunikaci individudlné. Naopak osobni komunikace se realizuje bud’
mezi dvéma nebo mezi malym pocétem osob a piednosti je pravé fyzicky kontakt
komunikujicich stran. Tento kontakt vede k vyrazné vétsi duvéte, otevienosti a ochoté
spolupracovat. Dale ziskani zpétné vazby je mnohem rychlejsi a jednodussi a ma tedy vétsi
hodnotu, protoze spolecnost ziskdva i prvky neverbalni komunikace, jako je vyraz
Vv obliceji, mimika, pohyb téla a tak dale. Nedostatkem je vSak fakt, ze osobni komunikace
je velmi nakladna a ve srovnani s masovou komunikaci jsou naklady na jednu oslovenou
osobu mnohem vyssi. (Bouckova, 2003)

Dle Kotlera se tradi¢né¢ marketingové pojeti propagace opira o nasledujici pét
zakladnich nastroji komunika¢niho mixu:

e Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek a zbozi ve sd€lovacich prostfedcich.

e Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji za ukol povzbudit nakup
produktu.

e Osobni prodej — osobni prezentace provadéna obchodnimi zastupci
spolecnosti za c¢elem prodeje a budovani kvalitnich vztahi se zakazniky.

e PR — public relations je vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti,
zejména za pomoci pfiznivé publicity a budovani dobrého image
spole¢nosti.

e Piimy marketing — je spojeni mezi jednotlivymi vybranymi cilovymi
zakazniky, coz ma vyvolat okamzitou odezvu a vytvaret tak trvalé vztahy
se zakazniky.

Celkovy marketingovy komunikacni mix se skladd ze smésice prvki téchto
nastroji. Dohromady tak utvéfeji specificky komunikacéni mix kazdé spolecnosti.

(Kotler, 2007)
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Nésledné jsou v teorii marketingové komunikace konkrétni nastroje rozdélovany
do dvou zakladnich kategorii:
e ATL (z anglického above the line),
e BLT (z anglického below the line).
Nadlinkova kategorie, neboli ATL, obsahuje formy komunikace, jako jsou televizni
a rozhlasové reklamy, noviny nebo kino spoty. Casto jsou této kategorii komunikace
vytykany vysoké finan¢ni ¢astky, které jsou pro realizace tohoto typu nutné.
Naopak podlinkova kategorie, neboli BTL, obsahuje napiiklad osobni prodej, PR nebo
podporu prodeje. V dne$ni praxi se ¢im dal tim castéji dava prednost formam BTL
komunikace, protoze jsou vici sdélovacim prostiedkiim Setrnéjsi, ale také jsou podstatné
ucinngj$i nez formy ATL komunikace. Nadlinkové néstroje slouzi primarné k vytvareni
image a popularity, proto slouzi k ptipraveé prodeje pro vétsi zdkladnu, tudiz jsou od cilové
skupiny vzdalenéjsi nez prave podlinkové nastroje komunikace. (Monzel, 2009)

Konkrétnéji jsou prvky komunikace popsany v nasledujicich kapitolach.

3.2.2 Rozsifeny koncept 4P — 7P

Zakladni prvky marketingového konceptu mohou byt pro jednotlivé obory
nedostatecné, a proto postupem casu byla zédkladni podoba 4P rozsifena o dalsi dillezité
»P,, tak, aby byla zachovana zakladni logika klasického mixu. Analogicky tedy byly
pfidany 3 dulezité prvky, které jsou dualezité zejména pro marketéry sluzeb.

(Heskova, 2001)

Lidé

Velmi dilezitou slozkou marketingového mixu jsou 1 lidé, ktefi vstupuji do procesu
prodeje vyrobku anebo sluzby. Ti totiz prvotné vstupuji do interakce se zdkaznikem
jak stavajicim, tak i potencialnim, ktery o nakupu teprve premysli. (Kincl, 2004)

Vyzkumy prokéazaly, ze pravé zaméstnanci, ktefi prodavaji vyrobky nebo
vykonévaji sluzby na bazi osobnich vztahil, jsou vyrobkem nebo sluzbou samotnou.
Spotiebitel si tyto dva prvky v mysli spoji dohromady. Z toho divodu spole¢nosti musi
dbat na spravnou volbu svych zaméstnancl tim zplsobem, aby zaméstnanec byl schopny

reprezentovat danou spolecnost v souladu se zvolenou marketingovou komunikaci.

(Janeckova, 2000)
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Druhou vyznamnou skupinou tvoii pravé zdkaznici, kteti mnohdy mohou aktivné
vstupovat do procesu prodeje a tim muze dojit k piipadnému zhorSeni ¢i zlepSeni procesu.

(Kincl, 2004)

Prostredi

V piipad¢ prostiedi se jedna o prostiedi, ve kterém jsou produkty dané spoleCnosti
prodavany nebo kde jsou sluzby provadény. Je to misto, kde se zakaznik a firma dostavaji
do spolecné interakce. Prostiedi by tedy mélo byt navrhnuto pro zakaznika takovym
zptisobem, aby bylo v souladu se zvolenou komunikaci, tak aby spravné ptisobily
na cilovou skupinu zakaznikti. Mezi prostfedi mizeme zafadit nejen fyzické prostiedi
prodejen a okoli, ale také dalsi fyzické atributy jako jsou vizitky, uniformy zaméstnancil,
brozury anebo ucetni doklady. Také prostredi je velmi diillezitym prvkem mixu, protoze ma

schopnosti zdkaznika presvédcit a budovat image znacky. (Kincl, 2004)

Procesy

Procesy jsou zejména dulezité v problematice sluzeb ¢i u vyrobku, kde je nutna
poradenska cinnost. Vychazi z ptedpokladu, Ze neoddélitelnost sluzeb od zakaznika
je nezniCitelna. Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem se projevuje jako fada
urcitych krokd a na zakladé poctu potiebnych krokl se hodnoti sloZitost daného procesu.
Zatimco moznost volby zplisobu poskytovani sluzeb vyjadiuje riiznorodost procesu.

(Janeckova, 2000)

3.3 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje veSkera forma fizené komunikace, kterou
firma vyuziva k informovéni, pfesvédCovani nebo ovliviiovani zdkazniki a ostatnich
skupin vetejnosti. Je to cilené a zamérné sméfovani urcité formy zpravy, kterd ma za kol
néjakych zptisobem oslovit cilovou skupinu, sdé€lit informaci v urcité formé a to predevSim
tak, aby byla pro cilovou skupinu pochopitelna. (Bouckova, 2003)

Marketingova komunikace je tedy vSe co zahrnuje veSkeré aspekty psané, hovorove,

vizualni a smyslové interakce mezi spole¢nosti a cilovym trhem. (Cooper, 1999)
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Pro spotiebitele ma marketingova komunikace obrovsky ptinos, protoze vykonava
nékolik funkci. Spotfebitelim je totiz feCeno nebo piipadné ukdzano, jak a z pro jaky
divod je produkt pouzivan, pro koho se produkt hodi, kdy a kde. Diky marketingové
komunikaci se zakaznik dozvi informace o produktu. Také diky ni mize spole¢nost sviij
produkt spojovat s konkrétnimi pocity, vjemy jinymi znackami, akcemi a tim pfispét
ke vstipeni produktu do mysli zakaznikti. Také dojde ke zvySeni hodnoty produktu.
(Kotler, 2013)

3.3.1 Integrovana marketingova komunikace

Podoba dnesni marketingové komunikace je z velké ¢asti ovlivnéna dvéma faktory.
V prvni fadé je to skutecnost, Ze se spolecnosti V ndvaznosti na rozmisténi hlavnich trhii
odklangji od pouzivani hromadného marketingu a specializuji se spiSe na marketing cileny.
Ptipravuji tak uzce zamétené marketingové programy, které jsou urceny k budovani
pevnéjSich a divérnéjSich vztahti se zdkazniky. DalSim faktorem je zejména vznik novych
technologii, které pro marketing maji obrovsky pfinos, protoze informacni technologie
pomahaji marketérim velmi podrobné sledovat potieby zdkaznikli. To vSe diky mnozstvi
informaci, které maji k dispozici. V dnesni dob¢é moderni marketing vyuziva nékolik typt
a nastroju komunikace, predev§im téch médii, které jsou vysoce cilené. Z tohoto divodu
narostla potfeba marketing integrovat, tak aby vSechny formy komunikace, které
spole¢nosti vyuzivaly, byly vsouladu a navzijem si neodporovaly. Integrovana
marketingovd komunikace odpovidd koncepci, kterou vyuzivd vétSina spolecnosti.
Je nutné, aby zdkaznik byl schopen rozeznat vSechny kontaktni body, které jsou spojené
s produktem ¢i znackou, a nasledné je dobie pochopit. (Kotler, 2007)

Dle Solomona je témét vSe, co spolenost udé€la, jistou formou marketingové
komunikace. Reklama, obal, uniforma zaméstnance atd. vytvaii celkovy dojem, ktery
pusobi na kone¢ného zakaznika. Lze tedy predpokladat, ze kazdy prvek marketingového
marketingové komunikace je, ze umoziuje spolecnosti promlouvat jednim hlasem.
Sttedobodem IMK je zakaznik a proto ustfednim motivem nejsou cile, které spolecnost
sdéluje, nybrz zakaznik. Jde 0 to, aby obdrzel informaci, kterou chce, v momenté,

kdy ji chce, av rozsahu, ktery je pro zakaznika ptijatelny. (Solomon, 2006)
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3.3.2 Komunikaéni proces

Kazda spolecnost komunikuje se svym okolim a to jiz od svého vzniku, dale
Vv pribéhu celé svoji existence az do jejiho zaniknuti. Firma se mize ke komunikaci
postavit nékolika zpusoby, avSak jen jeden je optimalni z pohledu marketingu. Jednou
moznosti je, ze spolecnost komunikuje védome, tj. aktivné kontinualn¢ a dlouhodobé¢ tidi
svoji komunikaci a fizené ji zacleniuje do produkéniho procesu. DalSim zplisobem
je komunikace, ktera probihd instinktivné, kdy si spole¢nost uvédomuje nutnost
komunikace, ale omezuje ji jen na bézné a ndhodné formy. Posledni a nejhorsi formou
je komunikace provadéna odmitave. V tom piipadé spoleCnost neuznava vyznam
komunikace a neduvéfuje vyméné informaci. Mylna piedstava je, ze kdyz bude spole¢nost
pusobit neviditelné a neutralné, nikoho nebude zajimat. Spole¢nost vsak touto tivahou dava
prostor pro vznik fam a S tim je spojené zhorSeni image. (Zamazalova, 2010)

Chce-li spolecnost efektivné komunikovat, musi znat a musi porozumét procesu
komunikace se zdkaznikem. Komunikace jako takovéa zahrnuje devét prvkia. Dva z prvki
jsou hlavnimi ucastniky komunikace — odesilatel a prijemce. Dal$i dva prvky jsou
hlavnimi komunikac¢nimi nastroji — sdéleni @ média. Zbyvajici ¢tyfi jsou néasledné primarni
komunikac¢ni funkce — kédovani, dekodovani, odezva a zpétna vazba. A poslednim prvkem
vV komunika¢nim procesu je Sum.

Aby bylo sdéleni uc¢inné, musi dojit k tomu, Ze koédovaci proces odesilatele musi
odpovidat k dekédovanému obsahu ptijemce. Z toho diivodu musi spolec¢nost volit takovou

formu a obsah komunikace, ktery je ptijemci dobte znam. (Kotler, 2007)

3.3.3 Cile komunikace

Zpohledu funkéni formy komunikace je vice neZ nutné jasné vymezeni
komunikacnich cilli a komunika¢niho planu, od které¢ho se nasledné odviji vSechny ostatni
faze. (Zamazalova, 2010)

Marketér musi predevSim spravné zalit s jasnou piedstavou cilového publika.
Cilové publikum ma na tvorbu komunikace velky vliv, protoze na jeho zakladé
se spole¢nost rozhoduje, co, jak, kdy, kde a kym to bude feceno. Po definici cilového
publika se musi spolecnost rozhodnout, c¢eho svym sd€lenim chce dosahnout.

(Kotler, 2007)
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Mezi hlavni cile komunikace muize patfit:
e zvySeni povédomi,
e poskytnuti informaci,
e vytvofeni a stimulace poptavky,
e diferenciace produktu, znacky anebo firmy,
e zdlraznéni uzitku a hodnoty vyroku,

e stabilizace obratu. (Zamazalova. 2010)

3.3.4 Komunika¢ni strategie

Na zéklad€ toho, jaké komunikaéni néstroje jsou pouzivany a na jaké cilové
publikum se spoleCnost prevazné zaméiuje, rozliSujeme dvé zdkladni komunikacni
strategie a to strategii push (tlaku) a pull (tahu).

Strategie push zahrnuje protlacovani produktu ptes distribuéni kandly
ke kone¢nému zakaznikovi. Spole¢nost orientuje svoje marketingové aktivity zejména
na podporu prodeje a jako zaklad v osobnim prodeji na tcastniky distribué¢niho kanalu tak,
aby produkt spolecnosti byl zjejich strany velmi propagovan ptred konecnym
spotiebitelem. (Foret, 2011)

Naopak spolecnosti, které praktikuji strategii pull, cht&ji vzbudit zajem
u koncového spotiebitele naptimo tak, aby je donutila jejich produkt koupit. Marketingové
nastroje, které jsou vyuzivany v ptipad¢ strategie pull, jsou predevsim televizni reklamy
a propagace mezi spotiebiteli. V momentég, kdy je tato strategie uc¢innd, koncovi zékaznici
tlac¢i na Gcastniky distribuénich kanall a ti je pak nasledné poptavaji u vyrobce. V praxi
je nejvice vyuzivana kombinovana forma obou vyse zminénych strategii. (Kotler, 2007)

V kazdé fazi Zivotnosti produktu je vhodné zvolit jinou komunikaéni strategii.
Ve fazi zavadéni produktu na trh je cilem zvySeni povédomi zakaznika o produktu a pfimét
produkt koupit. Je tedy vhodna strategie push. V druhé fazi, fazi ristu musi spole¢nost
zacit propagovat vyhody produktu a je vhodna strategie pull. Ve fazi pokrocilé uz mnozi
zékaznici produkt vyzkousSeli a tim se 1 stabilizuji obraty. Spole¢nost by se méla opét
zaméfit na zakaznika, aby se rozhodl opustit nakup konkuren¢ni znac¢ky. Tento kol muze
byt velmi naro¢ny a pouzivaji se zde formy podpory prodeje, zejména slevové kupony
a vyhodné moznosti koupé. V posledni fazi jiz teorie nenabizi zaddnou idedlni strategii

a spolecnost se musi rozhodovat na zaklad¢ informaci, které ma. (Solomon, 2006)
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3.3.5 Komunikaéni nastroje

Jak bylo v piedchozich kapitolach uvedeno, marketingova komunikace jako souc¢ast
marketingového mixu se tradiné opird o pét zdkladnich nastroji marketingové
komunikace. V dnesni dobé¢, internetové dobé, ale vznikaji moznosti cilit na zakaznika
I novymi zpusoby, které jde Iépe kontrolovat. Tak aby se ke spotiebiteli dostaly, takové
informace, které spole¢nost opravdu chce.

Kazdy z komunikacnich nastroji je néasledné tvoren dalsi fadou prostredku, které
jsou v ramci komunikaéniho mixu kombinovany a sladény dohromady. Komunika¢ni mix
neni tedy jen souhrnem jednotlivych prvki nastroji, nybrz obdobné jako marketingovy
mix, musi byt optimalizovan tak, aby byl v souladu s ostatni komunikaci spole¢nosti.
(Zamazalova, 2010)

V nasledujici tabulce ¢. 1 jsou podrobné vypsany nastroje komunikaéniho mixu

a v dalsich kapitolach jsou nastroje podrobné popsany:

Tabulka 1- Nastroje komunika¢niho mixu

. dalosti . .
Reklama Podpora prodeje U ?V?s a Osobni prodej Direct marketing
zazitky
tiskové a vysilané reklamy soutéZe, hry a loterie sport projevy prodejni prezentace katalogy
vnéjsi baleni prémie a darky zabava seminaie prodejni schiizky zasilani poSty
vkladana reklama vzorky festivaly publikace obchodni vystavy a veletrhy e-maily
filmy veletrhy a vystavby | pouliéni aktivity vyroéni zpravy telemarketing
brozury a propagaéni tiskoviny kupony piileZitosti lobbing elektronické nakupovéni
adresare a katalogy slevy casopisy spole¢nosti
billboardy vérnostni tdet
POS displeje
symboly a loga

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 575)

Reklama

vvvvvv

prave reklama. Jde o neosobni formu komunikace, kdy rGzné subjekty oslovuji své
souCasné a potencialni zakazniky prostiednictvim riuznych médii. Jejich cilem
je informovat zakazniky a piesvédCit je o uzitenosti svych vyrobki, sluzeb a myslenek.

(Ptikrylova, 2010)
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Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznika
Snizkymi naklady na osloveni jednoho potencidlniho zakaznika. Tento prvek
komunika¢niho mixu, reklama je, pokladana za tu nejhlasitéj$i slozku, ktera na zakazniky
denné utoc¢i z televiznich obrazovek a dalSich masovych forem sd€lovacich prostfedk.
Také je tato slozka oznacovana za jednosmérnou formu komunikace, kterda mnohdy
nevzbuzuje u zakaznikd chténou, nebo mnohdy zadnou reakci. (Zamazalova, 2010)

Z pohledu marketingového fizeni je nutné stanovit Ctyfi zakladni rozhodnuti:
stanoveni reklamnich cili a reklamniho rozpoctu, pfiprava reklamni strategie,
a Vv neposledni fad¢ urceni zptisobu vyhodnoceni reklamni kampang. (Kotler, 2004)

Prvnim krokem je stanoveni reklamnich cilii, které musi byt formulovany
na zakladé predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu, marketingovém mixu,
protoze soulad téchto vSech atributi je nutny pro vymezeni mista reklamy v celkovém
programu marketingu spole¢nosti. (Kotler, 2004)

Jako obvyklé reklamni cile 1ze vymezit nasledné tyto:

e Informativni: typ reklamy, ktery informuje vefejnost o novych produktech,
0 moznostech vyuziti produktu, zménach cen, nebo piipadné o zplisobu pouzivani
vyrobku. Uéelem této reklamy je zejména vyvolat zijem a poptavku u zakaznika.
Odpovida strategii pull. Informativni reklama se vétSinou pouziva pii zavadéni
nov¢ kategorie zbozi, kde je cilem vybudovat poptavku.

o PiesvédCovaci: ukolem tohoto typu je zejména zvySit preference znacky
a v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku jde i1 o podpofeni rozhodnuti zakaznika
o zméné znacky. Tento typ odpovida strategii push. V neposledni fadé muiize i tato
forma i pozménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného produktu.

e Pripominaci: tato reklama se soustfeduje na pfipomenuti zakaznikovi,
ze by produkt mohl v blizké dobé potiebovat a, kde mize tento produkt zakoupit.
Dtlezité je udrzet produkt v povédomi spotiebitele, zejména napiiklad pied
nadchézejici sezonou. Dulezity je tento typ pro produkty ve fazi zralosti a apadku.
(Foret, 2011)

36



Nasledn¢ po definici reklamnich cilii muaze spolecnost pfistoupit k stanoveni
reklamniho rozpoctu pro kazdy produkt a trh. V praxi se nejcastéji pouzivaji nasledujici
Ctyfi pristupy:

1. Metoda stanoveni dle moZnosti spole¢nosti: spolecnost vychazi z realné financni
situace a zjejich moznosti. Na reklamu se zpravidla vycleiuje takovy objem
finan¢nich prostredki, ktery zbyde po zaplaceni nezbytnych naklada. Tento piistup
nejcastéji vyuzivaji malé spolecnosti.

2. Metoda procentualniho podilu: stanoveni rozpoc¢tu podléha vysi realizovanych
trzeb z minulého obdobi. Spolec¢nosti neberou v potaz aktudlni situaci na trhu
a muze tak dojit k podhodnoceni nebo nadhodnoceni reklamniho rozpoctu.

3. Metoda konkurenéni parity: zohledniuje vydaje na reklamu svych konkurentl
a stanovuje na jejich zaklad¢é svij vlastni rozpocet. Tato metoda nebere v ivahu
vysi ucinnosti reklamniho sdé€leni a specifické potieby spolecnosti.

4. Metoda ukoli a cili: vychazi zpfedem urCenych cili, kterych by se mélo
reklamni kampani dosdhnout. Z pohledu marketingu je tato metoda optimalni,
protoze nejvérnéji reflektuje aktudlni potfeby na reklamu, ale je také metodou

nejnarocnéjsi. (Zamazalova, 2010)

Dalsim krokem je priprava reklamni strategie, ktery se skladd z dvou hlavnich
bodt a to z tvorby reklamniho sdéleni a z vybéru reklamniho média (prostiedku).

V piipadé, ze reklama chce byt Uispé$na, musi na sebe upoutat pozornost a dobie
komunikovat obsah sdéleni, pfitom na urovni pfidéleného rozpoctu uz tolik nezalezi.
V dneSni dobé musi byt reklama vice sofistikovangj$i a zdbavnéj§i nez musela byt
v minulosti, aby méla mozZnost zakaznika oslovit. Z toho divodu prvnim krokem pii tvorbé
ucinného reklamniho sdéleni je rozhodnuti o formé, kterd bude zakaznikiim predkladana.
Strategie sd€leni by méla vychazet z definované strategie spolecnosti a musi byt jasna,
srozumitelnd a smétujici k uzitktim, které jsou definované v positioningu spolec¢nosti.

Po definici strategie sdéleni se pfesune pozornost spolecnosti k samotné realizaci,
kdy se dané myslence pfifadi konkrétni podoba reklamniho sdéleni, tak aby upoutala
pozornost a vyvolala zajem cilové skupiny. Kazdé reklamni sdéleni ma n€kolik moznosti,
jak se muze prezentovat koneénému zakaznikovi. (Kotler, 2004)

DalSim krokem je jiz vybér médii, kde vychazime zejména z informaci, které ma

spolec¢nost ohledné své cilové skupiny a jejich medialnich zvykid. Mezi média, které mize
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spole¢nost pouzit pro svoji reklamni kampan patii: noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy,
reklamni reklama, on-line reklama a pfimé zésilky. Kazdé médium ma své vyhody
anevyhody a firma je musi vzit v ivahu. (Zamazalova, 2004)

Mimo vyhody a nevyhody médii musi marketéfi vzit v ivahu i u€innost médii.

Mezi zakladni ukazatele patii:

1. Rating (mira sledovanosti, poslechu) je medialni ukazatel, ktery udava pocet
0s0b v populaci nebo cilové skuping, které v daném ¢asovém obdobi sledovaly
dané médium. Jednotky jsou procenta nebo tisice.

2. Kumulovana sledovanost (GRP — gross rating points) je nejpouzivangjsi
medialni ukazatel, ktery vyjadiuje pocet zhlédnuti reklamniho sdéleni,
respektive miru zasahu reklamni kampané. GRP je pocet kontaktii na jedno
procento cilové skupiny, tzn., kolikrat bylo sdéleni zaznamendano.

3. Reach (zasah) vyjadiuje celkové mnozstvi piijemct zasazenych médiem.

4. Frekvence udava, kolikrat byl pfijemce z cilové skupiny vystaven reklamnimu
sdéleni.

5. Cena za tisic zasahii (CPT) je ukazatel, ktery méfi vlastni efektivitu média,
jinak feceno mnozstvi nakladl, které bylo potieba k ziskani jednoho tisice

kontaktu s pfijemcem. (Pfikrylova, 2010)

Spole¢nost musi také definovat rozsah a dosah jednotlivych medialnich kanald.
Dosah se méfi procentem lidi z cilové skupiny, ktetfi byli vystaveni reklamni kampani
behem n¢jakého urcitého Casového obdobi. V neposledni fadé medialni dopad je informace
0 kvalitativni hodnoté sdéleni prostfednictvim zvoleného média. Nasledné poslednim
krokem vramci piipravy reklamniho sdéleni je vytvofeni Casového harmonogramu
reklamy v prubéhu celého roku. Nejéast&ji jej vSak spole¢nosti vyuzivaji v momenté,
kdy je sezona jejich produktu. (Kotler, 2004)

Nasledné spolecnost definuje zptsob, jak bude vyhodnocovat reklamni kampan,
coz vychazi zcill, které reklamni kampan sledovala. Lze fici, Ze efektivnost reklamy
je pomérem mezi pfinosy kampané a celkovymi néklady na realizaci. (Zamazalova. 2004)

V piipadé televiznich médii se méfi zejména sledovanost, coz je pomér mnozstvi
divakti konkrétni cilové skupiny sledujici dany televizni kanal, vic¢i celkovému poctu

divaka v cilové skupin€é. Dal§im ukazatelem je podil na sledovanosti, jehoz hodnota
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se odvozuje od sledovanosti a vypovida o rozdéleni divackého zajmu v ramci konkrétnich

televiznich kanali. (Piikrylova, 2011)

Podpora prodeje

Obecné lze oznacit za podporu prodeje ty aktivity, jejiz cilem je zvysit prodej
a ucinit vyrobek spole¢nosti pro zdkazniky atraktivnéj$im a dostupnéjsim. Postupem casu
komunikace. Lze ji vSak vyuZzivat jen v kratkodobém ¢asovém horizontu, protoze je velmi
nakladnd. A z obecného hlediska se vyuziva zejména v pribéhu fazi zavadéni a nasledné
fazi upadku zZivotniho cyklu vyrobku. (Foret, 2010)

Podpora prodeje ma spoleéné charakteristiky s reklamou. Oba tyto nastroje jsou
placenymi zprdvami od spolecnosti a maji za kol zménit jednéni a postoj spotiebitele.
Podpora prodeje se vétsinou zaméfuje na cile kratkodobé, na rozdil od reklamy,
jako je okamzity rast prodeje ¢i uvedeni nového produktu na trh. Velmi uzitecna
je v moment¢, kdy spole¢nost ma okamzity cil. (Solomon, 2010)

Spole¢nost vzdy musi zacit piipravu programu podpory prodeje definici cill a také
konkrétnich nastrojti, kterymi chce docilit kyZzeného vysledku. Cili obecné miize byt
nékolik, rozliSujeme vSak mezi zakladnimi:

e vyvolat zdjem vyzkouSet nové produkty,
e prohloubit znalosti o produktech,

o ziskat nové zékazniky,

e posilit doprodej produkti,

e zvysit informovanost zdkaznikl

e zvysit prodejni Usili obchodnich zastupctl. (Zamazalova, 2010)

Nasledné¢ muze firma vyuzit nékolika konkrétnich forem podpory prodeje
k dosazeni svych cilti. Clenit tyto nastroje se da podle mnoho kritérii, napiiklad podle toho,
na jaké cilové publikum je podpora zamétena. RozliSujeme podporu prodeje, ktera
je zaméfena na kone¢ného zakaznika, na prostfedniky a nebo na prodejce. (Kotler, 2004)

Spotfebni podpora prodeje vyuzivd mnoho variant metod a ndstroji,

které v kombinaci s reklamou vedou ke zvyseni trzniho podilu, objemu prodeje a také
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povzbuzeni zajmu. Jednim z dilezitych nastroji je takzvana podpora prodeje v misté
prodeje — (POS — point of sale, POP — pont of purchase). (Ptikrylova, 2010)

Pod oznacenim POP a POS si mUzeme predstavit takové nastroje, které slouzi
k vystavovani zbozi nebo k upoutani pozornosti spotiebitele. Zpravidla se jedna o stojan,
displeje, regaly, napisy na podlaze v prodejné atd. (Zamazalova, 2010)

Dalsi formou spotifebni podpory prodeje je vystavovani a predvadéni produktu
V misté prodeje, darkové a drobné upominkové predméty, ticasti na vystavach a veletrzich
nebo odmény za vérnost, vyzkouseni produktu zdarma ¢i nakupni slevy. Mezi nejznaméjsi
nastroje podpory prodeje patii vzorky, kupony a prémie. (Pfikrylova, 2010)

Dulezitym prvkem v ramci podpory prodeje je i tzv. product placement,
coz je placena forma nenasilné reklamy ve filmech nebo televizi. V tomto ptipadé se Casto
vyuzivaji produkty dané spolecnosti a propaguji je naptiklad oblibené celebrity, které tim
propujcuji svoji atraktivitu osobnosti danému vyrobku. (Solomon, 2010)

Obchodni formu podpory prodeje definuje cil presvéd¢it obchodni mezi¢lanky
k prodeji, kochoté produkty piijmout, objednavat, propagovat a také informovat
mezi¢lanky o vlastnostech vyrobku. Jako piiklad mohou byt uvedeny rizné typy slev
k nakupu nebo k opakovanému nakupu, moznost zbozi zdarma, participace na vydajich
za reklamu v misté prodeje anebo také odména za vystavovani zbozi.

V neposledni fadé se podpora prodeje realizuje 1 smérem k obchodnimu personalu,
kdy ma za kol motivovat prodejni tymy k zvySenym prodejim. (Piikrylova, 2010)

Dle Kotlera je dulezit¢é program podpory prodeje dostate¢né koordinovat
s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu v ramci IMK tak, aby vSechny néastroje byly

v souladu. (Kotler, 2004)

PR - public relations

StéZejnim tkolem public relations je neustdlé budovani dobré image spolecnosti
a vytvareni pozitivnich vztahii se vSemi skupinami vefejnosti a komunikace s ni spojené.
Zpravidla ve vétsich spole¢nostech byvaji pro PR vyc¢lenéné specializované ttvary, jejichz
zarodkem byva funkce tiskového mluvciho. (Foret, 2010)

Obecné public relations predstavuji systematikou a planovitou ¢innost ovliviiujici
vztahy a vnimani spole¢nosti jak vefejnosti, tak dalsimi kli¢ovymi skupinami, neboli také

stakeholdery. Mezi zakladni skupiny patii zejména vlastni zaméstnanci, majitelé
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a akcionafi, finan¢ni skupiny, investofi, mistni obyvatelstvo a také mistni predstavitelé
a zajmové skupiny. (Foret, 2011)
Mezi hlavni formy, které jsou vyuzivany v ramci PR, fadime:
e publicitu,
e vztahy mezi organizacemi (media realations),
e lobbing,
e sponzoring,
e darcovstvi
e udalosti a zazitky.
Stejné jako u ostatnich komunikacnich nastrojli je nutné premyslet jakym zplisobem
a kdy PR pouzit, a stejn¢ jako u piedchozich nastroji musi byt nejdiive stanoveny cile,
vybrany sdélovaci prosttedky pro prenos a nasledné zvolena i spravna forma vyhodnoceni

vysledku. (Kotler, 2004)

Osobni prodej

O osobnim prodeji, jakozto dal$i slozce komunika¢niho mixu, hovofime v ptipadé,
kdy zastupce spole¢nosti jedna napiimo se zakaznikem nebo potencionalnim zakaznikem
a pfedmétem rozhovoru je produkt nebo sluzba dané spolecnosti. Osobni prodej
je nejosobnéjsi formou komunikace spole¢nosti a velky pocet spoleénosti na tento ptistup
velmi spoléha je to proto, Ze osobni komunikace je mnohdy mnohem piinosnéjsi nez
komunikace se zékazniky pomoci masmédii. Nespornou vyhodou osobniho prodeje je také
skutecnost, Ze osobni prodejci maji moZnost sbirat informace, které jsou velmi cenné.
A 10 zejména informace o konkurenci, kterd jednd se zdkazniky a nésledné osobni prodej
sehrava stézejni ulohu Vv fizeni vztahl se zakazniky. Prodejci jsou s nimi v bezprostifednim
vztahu a poskytuji pfesnou zpétnou vazbu a informace ziskané o zakaznicich a situaci na
trhu. (Solomon, 2010)

Osobni prodej je dvousmérna komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem a to bud’
osobn¢, telefonicky nebo prostiednictvim videokonferenci, internetu atd. V piipadé
osobniho prodeje je velmi dulezity aspekt a mira profesionality, znalost nabizené¢ho
produktu, celkové vystupovani a chovani. V neposledni fadé hraje roli davéryhodny

a upraveny vzhled. (Foret, 2010)
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Ak¢ni rddius osobniho prodeje je ale oproti reklamé podstatné omezenéjsi
a ve vypoctu relativnich ukazateli velice nakladny. Dalsi podstatnou nevyhodou osobniho
prodeje je horsi kontrola prodejct a jejich plisobeni na zakazniky a také, ze jejich omyly
a chyby mohou vyrazné poskodit dobré jméno a image spolecnosti. Je nadmiru stézejni
uchovavat si na mysli, Ze osobni prodejce musi vystupovat smérem K zdkaznikiim jako
k rovnocennym partnertim, jejichz nazor je velmi dulezity. (Foret, 2011)

Prodejci musi byt neustdle Skoleni do takové miry, aby mohli dostatecné dobie
reprezentovat spole¢nost. Skoleni byvaji velmi nakladna, ale je to jeden ze zékladnich
investic, které spoleCnosti musi do svych prodejci vkladat, paklize cht&ji mit
kvalifikovanou silu. Zpravidla maji vzdélavaci programy nékolik cild, ale jeden z téch
zakladnich je, aby se prodejce ztotoznil s produktem, protoze jediné€ tak bude jeho nasledna

prezentace smérem k zdkaznikiim divéryhodna. (Kotler, 2004)

Piimy marketing

Pod pojmem pitimy marketing neboli direct marketing, rozumime co nejvice

a nejpresnéji zacileny marketing na segmenty zakaznikll. Soucasny trend direct marketingu
odpovidd uzkému zaméfeni a individudlnimu piistupu ke kazdému zakaznikovi zvlast.
Na zéklad€ vyuziti databaze zdkaznikl jsou spole¢nosti schopny vytvofit marketingovou
nabidku pfizpGsobenou na télo malym segmentim zakaznikii. Mezi formy direct
marketingu patfi:

e telemarketing,

o zasilkovy prodej (faxing, emailing),

e katalogovy prodej,

e teleshopping. (Kotler, 2004)

V sou€asnosti  je  vramci  pfimého  marketingu, nejvice  vyuZivadna
prave elektrotechnika, a to zejména pocitacti a internetu, ktery ma nedocenitelnou hodnotu
pravé pro jednoduché zacileni na zakazniky a jednoduchou komunikaci s nimi.

(Foret, 2011)
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3.3.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

Z diivodu, ze marketingovd komunikace na pielomu 20. a 21. stoleti prosla
ohromnymi zménami, je nutné pro spolecnost si uvédomit, ze pravidla a osvédcena
schémata z minulych let prestavaji platit. Doba, kdy televizni reklama byla tou
nejosveédcengjsi metodou, je davno pry¢ a zakaznik se davno s televizni reklamou piestal
ztotoznovat do takovi miry, jak to bylo v minulosti. Komunikace se stala selektivngjsi
a zakaznik je mnohem vybiravéjsi, ale zejména je zakaznik vice imunni vuci

marketingovému puisobeni rtiznych firem. (Frey, 2011)

Internetovy marketing

Diky internetu a skute¢nosti, ze moderni spole¢nost pfijala internet jako soucast
kazdodenniho Zivota, proSel marketing jako takovy turbulentnimi zménami. Vedle bézné
mezilidské komunikace a vyhleddvani informaci hraje vyznamnou roli i na poli
konkurenéni sféry, a to jak v online prodeji produktd, tak pravé i v online komunikaci
spoleCnosti. Internet pro spolecnosti neznamend jen webové stranky nebo bannerovou
reklamu, ale jednd se 0 moznost komplexni marketingové Cinnosti realizované prave
prostfednictvim internetu. Z marketingového hlediska 1ze internet vnimat jako dal$i media
typ, vedle klasické televize, rozhlasu a tisku a nabizi tak firmam jistou alternativu k tém
klasickym typim. Jedine¢nou vlastnosti internetu je skutec¢nost, ze svymi vlastnostmi
predbiha tradi¢ni média, a to zejména diky své nadregialnosti, moznosti individualizace
na konkrétniho pftijemce, obousmérnosti komunikace, a dale svoji multimedialnosti
a vSeobecnou dostupnosti. V neposledni fadé nelze opomenout relativné nizké ndklady
na pouziti online marketingovych nastroji. (Zamazalova, 2010)

Forem, kterych marketingovd komunikace mize v prostfedi nabyvat je mnoho,
avSak pro propagaci znacky na internetu jsou obvykle vyuZivany nasledujici formy:

e reklamni kampané,

online PR,

e viralni marketing,

buzz marketing,

marketing na podporu komunit.
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Nasledné pii cileni podpory prodeje na zvyseni vykonového efektu lze vyuzit:
e rcklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC)
e online spotiebitelské soutéze,
e e-mail marketing,

e affiliate marketing.(Ptikrylovéa, 2010)

Socidlni site

Dalsi turbulenci pro marketing znamenal nastup popularity socidlnich siti,
které jsou Vv dnesni dobé naprostou soucasti kazdodenniho zivota vétSiny populace.
Socialni sité se dnes tedy stavaji dal$i moznou platformou, kterou mohou firmy cilit na své
zakazniky.

Socidlni sit¢ vznikly v prvnim desetileti 21. stoleti a to tim zplsobem,
ze se vyvinuly ze svych piedchtdct, jako byly diskusni fora, weblogy, online fotogalerie
atd. Postupem casu si tvlrci téchto sluzeb vSimli skute¢nosti, ze uzivatelé nechtéji
jen publikovat obsah, ale i komunikovat, sdilet a tvofi. (Bednafr, 2011)

Obecné se socialni média rozsifuji takovou rychlosti, Ze se prakticky denné¢ uzivatel
dozvida o novych moznostech, sluzbach a napadech. Nejdialezitéjsim faktem je vSak
skutecnost, ze marketing na socialnich sitich opravdu funguje. Potfebuje vSak naprosto
odlisny zplsob pfistupu a také se uspéch z komunikace nedostavi ihned. Na rozdil
od tradi¢nich forem komunikace nejsou socialni média uréena pro reklamu a propagaci.
Cilem marketingu na socidlnich médiich je hlavné¢ usmérovat produkty tak, aby lépe
vyhovovaly zakaznikim. Charakteristické pro socialni média jsou hodnoceni, hlasovani
0 ¢emkoliv, psani komentaii a moznost si cokoliv, co firmy na socialnich médiich feknou,
ovéfit. (Janouch, 2010)

Nejvice rozSifenymi sitémi jsou ty osobni. Mezi témi je nejpopularnéjsi
a nejvyznamné&jsi Facebook, ktery se pySni dvéma miliardami aktivnich uzivateld, kteti
se piihlasi kazdy den. Postupem Casu se Facebook stal univerzalni komunikacni aplikaci,
kterou pro jeji velikost vyuziva celd fada i tradiénich médii pro komunikaci se svym
publikem. Zakladem funk¢nosti Facebooku pro uzivatele je moznost sdileni textovych
zprav, odkazi a multimedidlniho obsahu, a Vv neposledni dob¢ instant messaging.

Ten se pro mnohé, zejména pro mladé, stal formou kaZdodenni komunikace, vice
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vyuzivané nez tradicni SMS nebo jiné aplikace pro komunikaci. Mezi moZznosti prezentace
na Facebooku fadime: profil, fotografie, skupinu a stranku. (Bednat, 2011)
Dalsimi socialnimi sitémi jsou také Lidkedin, Flicker, Twitter a v poslednich letech

¢im dal tim vice oblibeny Instagram.

Guerillovy marketing

Tato forma je nekonven¢ni marketingova kampain, ktera ma za cil dosdhnout
co nejvetsiho efektu s minimalnimi néklady. Zakladnim principem je pfildkani pozornosti
afirmy tuto formu vyuzivaji v momentech, kdy nemohou porazit konkurenci v ptimé
soutezi, napiiklad z divodu nedostatku finan¢nich prosttedkti na tradi¢ni reklamni kampar.
(Ptikrylova, 2010)

Guerillovy marketing vyuziva netradi¢ni média a jeho zakladni taktikou je udefit
na ptedem velmi neofekavdném misté, spravné zaméfit na vytipované cile a nasledné

se ihned stahnout zpét. (Frey, 2011)

Viralni marketing

Tato forma marketingu je zpusob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou
samovolné fekli o vyrobku. Rozeznava se aktivni a pasivni forma. Pasivni forma je takova,
ktery se nesnazi zadnym zpisobem ovlivnit chovani zakaznika, ale snazi se vyvolat jen
pozitivni reakci. Aktivni formou rozumime ovliviiovani zakaznika a jeho chovani
na zakladé¢ virové zpravy, a tim padem zvySeni prodeje anebo povédomi o znacce.
(Frey, 2011)

Ve své podstaté tato forma marketingu vychazi zkomunikace WOM
a je modernizovanou formou pro internetové prostiedi. Viralni zprava miva podobu videa,

fotografie, textu, hudby, a aby byla Sifena dobrovoln¢, musi spliovat zakladni predpoklady

jako originalni myslenku a zdbavny obsah. (Pfikrylova, 2010)

Event marketing a sponzoring

Event marketing, nebo také nékdy tzv. zazZitkovy, je takovy marketing, ktery
zprostiedkovava svym zékaznikim a cilové skupiné zazitky, které jsou zpravidla
emociondlni a spojené se znackou spole¢nosti. Cilem je povzbudit pozitivni pocity a zvysit

oblibenost znacky. NejcastéjSi marketingové eventy maji formu sportovnich zéapast,
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uméleckych zézitkd, a v neposledni fad¢ ¢im dal tim oblibenéjsi gastronomicky program.
Marketingové eventy maji silu v posilovani asociace znacky s pozitivnimi zazitky,
také zvySovani povédomi o znacce a vyvolavani kladného WOM. (Karlicek, 2011)
Sponzoring je zpravidla soucasti public relations. A zakladem sponzoringu je vztah
sponzor a sponzorovany. Sponzorem byva tradiéné podnikatelsky subjekt, ktery
sponzorovanému nabizi finan¢ni nebo materidlni pomoc a samoziejmé ocekava n&jakou
formu protisluzby. Sponzorovanym byva néjaky jednotlivec, napiiklad sportovec nebo
umélec, ale mohou to byt i celé organizace, které jsou zpravidla neziskové. (Foret, 2011)
Sponzoring a event marketing se v mnohych ohledech piekryva a cilova skupina
jeuobou komunikacnich forem zasazena marketingovym sdélenim v Situaci,

kdy je v dobrém rozpoloZeni.

Product placement

Snahou product placementu je nenasilnym zptisobem zakomponovat vyrobky nebo
sluzby dané spolecnosti do audiovizualniho dila. Jde o netradi¢ni reklamni formu,
ktera se osvédcila ve vice segmentech. Efektem je propagace v cilové skupiné pii vyuZziti
konkrétnich vyrobkil napiiklad zndmymi tvafemi. Vyrobek je zakomponovan do dé&je
takovym zpiisobem, aby reklamni sdéleni na ptijemce ptlisobilo pfimo, ale na druhou stranu
je to jisté podprahové vnimani, protoze ji v podstat¢ nemiize vnimat. Dalsi vyhodou je,
ze na rozdil od jinych forem marketingu neni tato forma natolik pfimé a Gtoc¢na a piijemci

si nevytvofili imunnost. (Frey, 2011)

WOM marketing

Word of mouth (zkracené¢ WOM) je osobni forma komunikace zakaznikii mezi
sebou, vyménujici si informace o produktu. Jedna se o jednoznacné jednu z nejucinngjSich
komunikacnich nastroji v dnesni dobé¢, a to zejména diky vysoké mife diveéryhodnosti.
Zékaznici si vymeénuji informace o produktu v ramci své socialni skupiny, tzn. s rodinou,
prateli, znamymi, kolegy a sousedy. WOM je zpravidla vysledkem vysoké spokojenosti
anebo naopak vysoké nespokojenosti spotiebitele s vyrobkem. Tento typ komunikace
byva velmi Ginny, protoze osobni doporuceni ma velky vliv na rozhodovani zdkaznikii
ato hlavné v porovnani s tradicnimi formami komunikace, jako je napftiklad televizni

reklama. Tato tendence je velmi zfetelna hlavné u vyroku, které jsou charakteristické svym
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dlouhodobym pouzitim, a nebo u produktd, které jsou finan¢n¢ velmi néarocné.
V souvislosti s WOM je velmi dulezité pro marketéry mit na paméti, ze negativni zazitky
spotrebitelé sdileji nékolikanasobné vic, nez ty pozitivhi. WOM ma také dvé zakladni
formy, a to spontanni (neformalni, nikym nepodporovany proces piedavani informaci)
aumeély, ktery je tvofen jako vysledek aktivit firem pravé na podporu intenzity WOM.
(Ptikrylova, 2010)

3.4 Marketingové Fizeni

V obecné roviné se marketingovym fizenim ve spolecnosti chape komplexni aktivita
vedouci k dosazeni pfedem napldnovanych marketingovych cili. Komplexnimi aktivitami
rozumime fizeni jednotlivych aktivit marketingovych ukont, jejich koordinace
a soucinnost s dil¢imu opatienimi do celkového systému marketingového fizeni.
(Bouckova, 2003)

Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. Dulezita
marketingova rozhodnuti se uskute¢iiuji v rovin¢ vrcholového managementu kazdé firmy
vizi, poslani a cili, kterych chce podnik dosdhnout bud’, a to v kratkodobych, nebo
dlouhodobych horizontech. (Foret, 2005)

Dle Bouckové (2003) je marketingové ftizeni: ,proces vedouci pri uvazovani
vnitinich podminek i zdrojii (zdroje a jejich alokace mezi funkcni oblasti marketingu jsou
zdkladnim ramcem pro Fizeni, to musi byt provadeéno v hranicich limitovanych zdrojii)
a vnéjsi prileZitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cilii .

Cile spolecnosti jsou vétSinou charakterizovany jako méfitelné vysledky,
kterych se spolec¢nost snazi dosahnout. Cile vychazeji z vize a méfitelnym vysledkem

chapeme zisk anebo také navratnost investice. (Foret, 2005)

3.4.1 Proces marketingového Fizeni
Marketingové fizeni predstavuje proces, ktery je kontinuélni a probiha ve tiech po
sob¢ navazujicich etapéch:
e planovéni,
o realizace,

e kontrola.
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Planovaci etapa

Tento proces zahrnuje hodnoceni konkrétni podnikové situace, znalost trhu
a konkurence, analyzu a schopnost vytvofeni prognozy vyvoje poptavky, stanoveni cili,
tvorbu strategickych moznosti a stavbu planu, ktery nasledné slouzi jako stavebni kamen
marketingového fizeni podniku. Obecné to tedy znamena sladit zdroje a moznosti
konkrétniho podniku s piilezitostmi na trhu tak, aby to bylo v souladu s podnikovymi cili.
(Bouckova, 2003)

V ramci planovaci etapy tedy podnik charakterizuje svoji situacni analyzu, stanovi
marketingové cile, zformuluje marketingové strategie a sestavi marketingovy plan.
(Kotler, 2004)

Realiza¢ni etapa

Realiza¢ni etapu, neboli marketingovou implementaci, rozumime proces, v jehoz
prabéhu dojde k uvadéni do praxe marketingovych plant a strategii. (Kotler, 2004)

Kontrolni etapa

Tteti a zadvéreCnd etapa kompletné sleduje a posuzuje vynalozené marketingové
usili a vyhodnocuje, zda pouzité strategie skuteéné ptedstavuji nejlepSi mozné zvolené

moznosti pro dosazeni stanovenych cilii. (Bouckova, 2003)

3.5 Strategicky marketing

Kazdy podnik je jedine¢ny a z toho diivodu je nutné pro kazdy podnik definovat
svou vlastni cestu, kterd je za danych okolnosti tou nejlepsi moznou. Pro potieby
marketingové strategie je nejdiive nutné definovat poslani a cile spole¢nosti.

Poslani spolec¢nosti definuje tcel existence spolecnosti a odrazi se od prvotni
myslenky zakladatele spole¢nosti. Hlavnim poslanim spolec¢nosti je zpravidla vyrabét
a distribuovat svoje vyrobky a tim zplsobem uspokojovat potfeby svych spotiebiteld.
A diky vynosim z transakci se zakazniky uspokojovat i potfeby vSech, ktefi jsou
s podnikatelskou ¢innosti spolecnosti néjakym zptisobem spjati. (Zamazalova, 2010)

Dle Kotlera vétSina spolecnosti pfi definovani svého poslani vychdzi ze svych
produktt, ale poslani by mélo byt vice zaméfeno na produkty spole€nosti. V ramci poslani
by mély byt zodpovézeny nasledujici otazky:

e V Cem spolecnost podnika?
e Kdo jsou zdkaznici dané spolecnosti?

e Kde spolecnost plisobi?
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e Jakym typem podniku je dana spole¢nost? (Kotler, 2007)

Pravidlem byva, Zze nejlep$i poslani vznikaji z definovanych vizi spolecnosti,
coz byva strategicky dokument, ktery vyjadiuje predstavu uspésné budoucnosti spole¢nosti
na zakladé¢ filozofickych hodnot, které spolecnost vyznava. (Zamazalova, 2010)

Cilem rozumime n¢jaky zadouct stav, ktery se spole¢nost snazi dosahnout v predem
definovaném casovém tuseku. Jasné stanovené cile se stavaji pro spolecnosti tkoly,
kritériem pro hodnoceni ¢innosti spolecnosti. (Hordkova, 2014)

Vychodiskem pro strategicky marketing je volba cilového trhu, volba segmentu
nebo segmentl, na které se spolecnost chce zaméfit, aby dosahla svych podnikatelskych
cili. Spolecnost se vzdy zamétuje hlavné na zékaznika a chce si s nim vytvofit takové
spojeni, které ptinese spolecnosti zisk. Z toho divodu si rozd€luje trh na mens$i segmenty
anasledné vybere ty nejslibngjsi a soustiedi se na uspokojovani potieb téchto zakazniki.

(Kotler, 2004)

3.5.1 Segmentace trhu

Trh se sklad4d z mnoha zdkaznikii a segmentace trhu je proces, ktery rozdéluje trh
do urcitych homogennich skupin spotiebitelti, které¢ se vzajemné 1isi svymi potiebami,
chovanim a charakteristikami. Na takto rozdélené zdkazniky lze plsobit modifikovanym

marketingovym mixem. (Zamazalova, 2010)

3.5.2 Targeting

Po provedeni segmentace trhu mtize spole¢nost oslovit jeden ¢i vice téchto skupin.
Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentli a nasledny vybér
jednoho nebo vice trhi. Jedna se tedy o vybér cilového trhu. Zpravidla se spolec¢nosti

zamétuji na jeden segment zékaznikl. (Kotler, 2004)
3.5.3 Positioning

Po definici segmentu, ktery spolecnost chce oslovit, se nasledné¢ musi zvolit postaveni,
které chce spolecnost u svych spotiebiteli zaujmout. Pozici je minéno misto v mysli

zékaznikl ve vztahu k vyrobku konkuren¢nimu. (Kotler, 2004)
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3.6 Marketingové strategické planovani

Zpravidla velké mnozstvi firem pracuje bez formalnich plant, coz mize vsSak
znamenat velky problém. Planovani ptredstavuje systematické mysleni a nuti spole¢nost,
aby propracovala svoje cile a zpusoby jejich dosazeni, coz vede k lepsi koordinaci
a zabezpecCuje vyssi vykonost. Firmy obvykle pfipravuji ro¢ni plany (kratkodoby plan,
ktery popisuje aktualni situaci spole¢nosti), dlouhodoby plan (popis primarnich faktorii
a sil, které budou spolecnost ovliviiovat v pribéhu nasledujicich let) a strategicky plan
(plan tykajici se adaptace spolecnosti, takovym zplisobem, aby dokézala vyuzit veskerych
prilezitosti). (Kotler, 2007)

O dilezitosti marketingového planovani nemize byt v dnesni dobé pochyb, zejména
v pripad¢, kdy vezmeme v potaz ¢im dal tim vice komplexnéj$i a neptatelské prostiedi,
ve kterém spolecnosti pusobi. Dochdzi ke stietu vnéjSich a vnitinich faktord,

které ovliviuji ¢innost podniku. (McDonald. 2012)
3.6.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vzdy spojena se shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat, ktera
se vytvaii na zékladé informaci z vné&jsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti. K interpretaci
téchto informaci se nasledné pouZivaji riizné techniky pro interpretaci pro praktické

vyuziti. (Jakubikova, 2014)

Mezi zakladni metody situaéni analyza fadime:
e PEST analyzu
e SWOT analyzu
e PORTERUV model péti sil
e BCG matici.

PEST analyza

Pro zhodnoceni vyvoje wvnéjSiho prostiedi je vhodné wvyuzit analyzu PEST
(zkratka pocatecnich pismen ¢eskych nazvil), ktera zkouma politicko-pravni, ekonomické,
socialni a technické faktory ovliviiyjici ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013)

e Politicko-pravni faktory: politicka stabilita, stabilita vlady, politika zdanéni,

antimonopolni opatieni, cClenstvi zemé¢, politickd orientace vladni
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reprezentace, fiskalni politika, socidlni politika, legislativa ochrany zivotniho
prostieni atd.

e Ekonomické faktory: trendy vyvoje HDP, stav ekonomiky s ohledem
na hospodarsky cyklus, mira inflace, irokové sazby, mira nezaméstnanosti,
ménoveé kurzy, zivotni minimum atd.

e Socialni faktory: demograficky vyvoj, mira vzd€lanosti, socialni legislativa,
mobilita prace, spotfebni zvyky atd.

e Technické faktory: vladni podpora védy a techniky, trendy v inovacich

produktd, trendy ve vyvoji technologii, atd. (Veber, 2009)

SWOT analyza

Jedna z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz prostiedi je analyza SWOT
(zkratka pocate¢nich pismen anglickych nazvi), ktera je do jist¢é miry schopna
identifikovat to, jak je souCasna strategie spolecnosti nastavena tak, aby byla schopna
se vyrovnat se zménami. V ramci analyzy SWOT spolecnost definuje svoje slabé a silné

stranky, ptilezitosti a hrozby. (Jakubikova, 2013)

Portertiv model péti sil

Dal§i velmi vyznamnou situacni analyzou je Porteriv model péti sil, ktery
se zamé&fuje predevSim na mikroprostiedi spolecnosti. Cilem analyzy je identifikovat
zékladni hybné sily, které¢ v daném odvétvi pisobi a ovliviiuji tim ¢innost podniku.
Tyto sily se déla na nasledujici:

e Hrozba novych vstupti do odvétvi neboli hrozba novych konkurentt.
e Konkurenti mezi stavajicimi firmami.

e Hrozba vstupu substitu¢nich vyrobkd.

e Vyjednavaci schopnosti odbératelt.

e Vyjednavaci schopnost dodavateld. (Jakubikova, 2013)
Vyhodou modelu péti sil je odhaleni klicovych slozek konkurenti, které mohou byt

V budoucnosti hrozbou, a také definuje misto, kam se ma upirat pozornost vedeni

spole¢nosti. (Brechta, 2013)
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BCG matice

Metoda matice BCG patii mezi nejznaméj$i pristupy k optimalizaci portfolia
a vychodiska této matice lze aplikovat pro kazdy produkt nebo portfolio. Na zaklade
specifickych charakteristik jsou produkty rozd€leny do ¢&tyi skupin nebo kvadrantd,

které vyzaduji odliSny pfistup a finan¢ni podporu. (Veber, 2009)

Jednotlivé kvadranty matice jsou nasledujici:

e Otazniky — jsou takové podnikatelské aktivity, které maji nizky relativni
podil na trzich s vysokym tempem ristu a jejich pozice vykazuje znaky
nestability. Zpravidla se jedna o nové produkty, u kterych je bud vidina
uspéchu nebo existuji obavy z vysokého rizika.

e Hvézdy — jsou produkty, které maji vysoky podil na trzich S vysokym
tempem rustu. Tyto produkty jsou uspésné, ale neznamend to, ze musi byt
dosahovano takového cash flow, ktery by pokryl vlastni potfeby produktu.

e Dojné (penézni) kravy — produkty, které maji vysoky podil na trhu, ale jejich
tempo rastu je nizké anebo velmi pomalé, ptipadné klesa. Produkty pfinaseji
spole¢nostem vysoké finan¢ni prostiedky, a to zejména z divodu, Ze se jiz
zadné finan¢ni prosttedky nevkladaji zpét.

e Psi — takové podnikatelské jednotky, které maji relativni nizké podily a navic
se pohybuji na trzich s nizkym tempem ristu. Pro spole¢nost jsou to produkty
neperspektivni, a ackoliv vykazuji ucetni zisk, prostiedky musi byt ihned

reinvestovany do produktu k udrzeni jeho pozice na trhu. (Jakubikova, 2013)

3.6.2 Strategické marketingové cile a marketingové strategie

Na zaklad€¢ vypracovani pro marketingové strategické planovani je vypracovani
situaCnich analyz, které jsou popsany V piedchozich kapitolach. Dal§im krokem je urceni
marketingovych cild a cest k jejich dosazeni, tzn. zvoleni marketingovych strategii.

Marketingové cile

Formulace jasnych cilil je podstatnou soucasti kazdého marketingového planovéni

ajsou odvozeny od strategickych cilii spolecnosti. Predstavuji specifické marketingové
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zaméry, které se vztahuji ke konkrétnim produktim a trhim a spolecnost predpoklada,
ze budou splnény béhem urcitého ¢asového horizontu.

Za marketingovy cil si muze spolecnost stanovit naptiklad ovladnuti urcitého
podilu na trhu, konkrétni objem prodeje, ziskovost, zvySeni povédomi o znacce a nebo
dalsi specifické ukoly. Cile by mély byt stanoveny tim zpiisobem, aby byly dobie
srozumitelné, méfitelné, redlné, mefitelné v Casovych horizontech a zejména na zakladé

poznani potfeb zakaznika a také tak, aby byly pfesné a jasné. (Jakubikova, 2013)

Marketingové strategie

Dle Kotlera je definice marketingové strategie nasledujici: ,, marketingova strategie

je marketingova logika, s jejiz pomoci hodla spolecnost dosahnout svych marketingovych
cilii”. (Kotler, 2007)

Vyjadifeni marketingové strategic ma zpravidla tii ¢asti. Prvni ¢asti je popis cilového
trhu, planovaného positioningu produktu a definovani cilii v oblasti trzeb a trzniho podilt
v perspektivé nasledujicich let. DalSi ¢asti je definice planované ceny, distribuce
a marketingového rozpoctu. A v posledni fadé plan dlouhodobych trzeb, cile v oblasti
zisku a strategii marketingového mixu. Nasledné¢ se marketingové strategie rozdéluji

do dvou skupin, a to ve vztahu zaméfeni; strategie zaméfené na trh anebo strategie

zametené na konkurenci. (Jakubikova, 2013)

3.6.3 Marketingovy plan

Zamazalova tvrdi, ze: ,, marketingovy plan je ustrednim ndstrojem pro Fizeni
a koordinovani marketingového usili. Slouzi k implementaci a praktickému ovéreni
marketingové strategie, z niz vychdzi. Marketingovy plan prevadi strategické zdamery
do konkrétnich vikolii s vymezenim casovych a persondlnich vazeb. > (Zamazalova, 2010)
Marketingové planovani obsahuje 1 rozhodovani o marketingovych strategiich,
které nasledné pomahaji spolecnostem napliiovat jejich marketingové cile. Hlavni casti
obsahu marketingového planu jsou nasledujici:
1. Uvod — shrnuti hlavnich cilti a doporudeni pro nésledujici ¢asovy horizont.
Za tivodem nasleduje obsah.
2. Popis soucasné marketingove situace — popis cilového trhu a pozice
spolecnosti v ramci tohoto trhu. Popis obsahuje i obecné informace o trhu,

uspésnosti produktu, konkurenci a distribuci.
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. Analyza rizik a prileZitosti — obsahuje popis hlavnich rizik a pfilezitosti
a umoznuje tak predvidat vyvoj na trhu.

Cile a hlavni ukoly — stanoveni cili a definice hlavnich ukoli,
které si spole¢nost dala za kol splnit v nasledujicim obdobi.

. Marketingova strategie — popis zakladni marketingové filozofie, ze které
spoleCnost vychazi pii plnéni cild. Obsahuje i konkrétni dil¢i strategie pro
jednotlivé nastroje marketingového mixu.

. Provadeci plan — popis zpusobu, kterym budou jednotlivé strategie provadény.
Presné se definuje, kdy, kde a jak se jednotlivé ukony provedou a kdo za né
bude zodpovédny.

. Rozpocty — podrobnéjsi popis marketingového rozpoctu. Uvadi se vyse
oc¢ekavanych trzeb a ocekdvané naklady. Rozpocty po schvaleni ptredstavuji
zaklad pro planovani nakupt, vyroby apod.

Kontrola - definice kontrolnich akei, které slouzi managementu k sledovani

realizace marketingové strategie. (Kotler, 2004)
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast je vénovana charakteristice podniku, ktery je pfedmétem této diplomové
prace, jeji konkurenci, cilovym skupinami a jednotlivym slozkdm marketingového mixu.
Cast vlastni prace také obsahuje situadni analyzy spole¢nosti. Na zakladé téchto krokd

je nasledné vytvofen navrh komunika¢niho planu na nasledujici rok.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Weber-Stephen CZ & SK, spol. s. r. 0. je ¢eské zastoupeni americké spole¢nosti
Weber-Stephen Products LLC sidlici v Palletine, v americkém staté Illinois. Weber
je vyrobcem vysoce kvalitnich grild na dfevéné uhli, ale i grili plynovych a elektrickych.
Spole¢nost ma zastoupeni ve vice nez padesati zemich napii¢ celému svétu. Nasledujici

obrazek ¢. 2 vyobrazuje logo spole¢nosti Weber.

Obrazek 2 — Logo spole¢nosti Weber

( 4 )
ﬂ ‘ H@ ®
. /

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Zakladatel spoleCnosti, George Stephen urcil, svym nipadem kotlového grilu
s poklopem smér, kterym se nasledné cely trh vyvijel. Pfed vynalezem kotlového grilu
se pouzivaly jen oteviené grily postavené z cihel, které nebyly pfili§ praktické z n€kolika
divodii: nebyly pfenosné, Casto zplisobovaly poZzar, a ani kulinafsky zazitek nebyl vysoky.
Toto vSe ptisp€lo ke vzniku, a to dnes jiz legendarni historce ohledné napadu, ktery dostal
zakladatel George Stephen pii plachténi na mofi: rozdélit kovovou bojku na pul, na spodni
¢ast piipevnit tfi nozicky a horni ¢ast pouzit jako poklop.

Vznik spolecnosti se datuje do roku 1952 a kontinualné¢ pokracuje az dodnes. Dnes
JiZ svétoznamy kotlovy gril proménil v kratké dob€ podobu zahrad a stal se symbolem pro

grilovani po celém svété. Pod znacku Weber v dneSni dobé patii vSe, co je ke spravnému
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grilovani potieba. Krom¢ veSkerého pftislusenstvi, pomicek, paliva a kuchatek nabizi
spole¢nost Weber klasické kotlové, plynové a elektrické grily.

Jak bylo vySe zminéno, firma ma zastoupeni ve velkém poctu vyspélych statu
na celém svéte. Pro potieby této prace se vSak autor zaméiuje jen na zastoupeni na izemi

Ceské a Slovenské republiky.

Zakladni informace o podniku

Obchodni firma: Weber-Stephen CZ & SK spol. s. r. 0.
Sidlo: Jesenice, V Ulic¢ce 49, 252 42

ICO: 28421124

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisové znacka: 140298 C, Méstsky soud v Praze

Predmét podnikdni: - vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona, velkoobchod, zprostiedkovani obchodu a sluzeb, specializovany
maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim.

Kapital: Zakladni kapital 300 000 K¢

Statutarni organ: Vaclav Modelsky — jednatel, Hans-Jiirgen Herr - jednatel

Spoleénici: Weber-Stephen Deutschland GmbH
Zakladni kapital: 300 000 K¢

Zdroj: Verejny rejstrik a Shirka listin, www.or justice.cz, online 2018

4.1.1 Vize, poslani a hodnoty spole¢nosti

Spolecnost Weber definuje svoji vizi v ndvaznosti na své postaveni na trhu jako
lidra a jako takovy chce poskytovat dokonaly a komplexni zazitek z grilovani.

Poslanim a smyslem spole¢nosti je navrhovat, vyrabét a nasledné prodavat nejlepsi
grily, a k tomu i potiebné piislusenstvi. A jako zakladni hodnotu firmy si spole¢nost Weber
klade zlepsovat kvalitu zivota kazdého c¢lovéka tim, Ze poskytuje takové nastroje,
aby se zakaznik mohl citit co mozna nejlépe, sebevédomé, bezpecné a také tispésné. Dale
Weber rozebira své hodnoty jeSté podrobnéji a definuje dal§i ¢tyii hodnoty znacky,
a to jako nasledujici charakteristiky:

e Autenti¢nost: v ramci této zadouci charakteristiky spolecnost mysli na sviij

odkaz vynalezce George Stephena, dale na svlij novatorsky postoj a své
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zkuSenosti ve vyrobé gril a piislusenstvi. Vyrabi je V nejlepsi kvalité
a nikdy tak, aby byla forma vyrobku jen libiva, ale naopak i velmi funk¢ni
a kvalitni.

e Excelentnost: spoleCnost véfi, ze v kvalit¢ provedeni svych vyrobki
je zakladni podstata znacky. Weber si zaklada na vyborné kvalité¢ a Zadny
z vyrobkl Weber neni v nizké kvalité, ktera je provedena amatérsky.

e Utvafeni pout: dale se spoleCnost snazi, aby jejich vyrobky byly dobie
pfistupné svym zakaznikim, a také se snazi nepéstovat zadny elitismus.

e Inspirujici: kreativita, inovace a prekvapivy — to jsou dalsi charakteristiky

vyrobki Weber, kterym spole¢nost ptisuzuje vysoky duraz.

Takto sepsané vize, hodnoty a poslani spolecnosti poméhaji k efektivnimu vnimani

znacky spolecnosti jak mezi svymi zédkazniky, ale 1 zaméstnanci.
4.1.2 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nost Weber je mezinarodni spolecnosti, je jeji
organizaéni struktura velmi rozlozita a komplikovana. V ramci Ceské a Slovenské
republiky ma firma spole¢né zastoupeni v hlavnim mésté Ceské republiky.

Spolecnost je zastoupena dvéma jednateli, kdy jeden z jednateli je oblastnim
feditelem pro CR a SK a druhy je feditelem pro Némecko.

V ptipadé zastoupeni v CR a SK se organizace spoleénosti rozdéluje na nékolik
utvarli, které jsou ve vzdjemné symbidze, a kazdé stiedisko navazuje s témi dalSimi.
Samoziejmosti je odd€leni marketingu, prodeje, podpory prodeje, zdkaznického servisu
a ucetniho oddéleni. VSechny slozky jsou vzajemné nezavislé, ale vSechny organizacné
spadaji pod oblastniho feditele, jednatele spolecnosti. Spolecnost Weber méa celkem

7 kmenovych zaméstnanci.

4.1.3 Charakteristika zakaznika a cilovych skupin

V dnes$ni dobé je velmi nutné znat svého zdkaznika a je velmi neefektivni
zamé&fovat se na cely trh, protoze kazdy spotiebitel je jedinecny a jeho potieby jsou velmi
odli$né.

Pro spolec¢nost Weber jsou cilovou skupiny muzi, vékem od 35 let, vySsi pfijmové

skupiny. A nasledné definuje i své primarni, sekundarni skupiny.
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Mezi primarni skupinu, na kterou chce svou komunikaci spole¢nost cilit, patii opét
muz, jak bylo feceno vyse, rodinného typu. Pro muze rodinného typu je charakteristicka
potifeba vytvareni domdci hiejivé atmosféry a spoleCnych vzpominek rodiny. Pro tuto
cilovou skupinu je dulezité, aby gril byl bezpe¢ny pro vSechny ucastniky a uzivatelsky
ptivétivy. Dle definice této skupiny rodinny typ nezije ve velkém mésté a vlastni sviij dim
nebo velky byt, ktery je ¢asto se zahradou anebo alespoini s velkou terasou ¢i balkonem.
Casto je pro muze rodinného typu dilezité, aby se citil jako opravdovy muz patriarchalniho
typu, ktery rad bere grilovani jako vyzvu.

Sekundarni typ cilové skupiny jsou muzi s velkymi ambicemi, které definuje
skutecnost, ze ziji ve velkém mésté nebo alespon jeho blizkosti. Griluji na své méstské
zahradé anebo na balkoné spoleéné se svymi piateli, kterym chtéji poskytnout
nezapomenutelné momenty spojené s grilovanim. Cilem tohoto typu je vyniknout
ato za pomoci mimofadného grilu a také jidla, které s jeho pomoci pfipravi. Obecné
vlastni ten nejlepsi gril ve své tfidé a vzdy ho chtéji predvést jak své roding€, pratelim,
ale také tteba i komunité na socialnich sitich.

Na urovni sekundarni cilové skupiny je i muz, ktery rad objevuje. Obvykle Zije
Vv blizkosti vétsiho mésta a grilovani je jeho velkym konickem. Griluje velmi Casto a neni
neobvyklé, kdyz vlastni vic nez dva typy grild. Ma ve zvyku zvat svoji rodinu a pratelé
na grilovani, ale je 1 velmi Casté, ze tento typ griluje sam, a tak ma prostor na objevovani
novych kombinaci a chuti, které nasledné pfedstavi svym blizkym. Tento typ je velmi
kreativni a ma rad vyzvy.

Spolecnost Weber se snazi svou marketingovou komunikaci cilit a mit pfitom
definice svych cilovych skupin neustidle na mysli, tak aby komunikace byla co nejvice

efektivni.

4.1.4 Charakteristika konkurence

Spolecnost Weber je velka spolecnost, ktera méa vysoce vyznamné postaveni na trhu
s grilovanim a je schopna nabidnout svym zdkaznikiim vybér z velkého mnozstvi feSeni
zahradniho grilu. Je vSak samoziejmosti, Ze ma firma Weber i po€etnou konkurenci.

Mezi konkurencni spolecnosti patii znacky grilii jako je Tenneker, Campingaz,

Tefal, Napoleon a nebo v poslednich letech oblibeny gril Green Egg.
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Spole¢nost Campingaz mé v portfoliu svych vyrobki jen grily plynové, s mensim
poctem pfislusenstvi, a obecné¢ se zaméfuje piedevsim na outdoorové aktivity. Svym
zékaznikiim tedy nabizi jen zlomek toho, co spole¢nost Weber.

Dalsim konkurentem jsou grily znacky Tenneker, ktera ma ve svém portfoliu
zatazeny jak grily na plyn, ale také i na dievéné uhli. Znacka grili Tenneker spada
pod spole¢nost Hornbach a je to pomérné nova znacka na trhu s grily. I pod znackou
Tenneker se skryva pfisluSenstvi, 1 kdyz opét ne v takovém mnozstvi, které nabizi firma
Weber.

Znacka Napoleon méd ve svém portfoliu plynové grily, grily na difevéné uhli
a prenosné grily. Napoleon je puivodem z Kanady a je to rodinna spolecnost S tficetiletou
tradici. Pod znackou Napoleon mtize zékaznik naleznout i celkem velmi pocetnou skupinu
ptisluSenstvi od oballl na grily, po pfisluSenstvi na ¢isténi, nebo rlizné termosondy.

V neposledni fadé je nutné zminit i znacku grili Green Egg, kterd je pomérné
novinkou na trhu s grily. Vychazi ze staré japonské tradice kamado peci, ktera nabizi
moznost venkovniho grilovani, a to zdravym a udrZitelnym zpisobem. Znacka Green Egg
nabizi jen jeden typ grili, a to pravé na dievéné uhli, které nabizi v nékolika riznych
variantach a velikostech. Ke svym grilim znacka Green Egg nabizi i velké mnozstvi
piisluSenstvi.

Z4dny z vy$e zminénych konkurentii nema ve svém portfoliu zafazené elektrické
grily. V tomto piipadé 1ze zminit znacku Tefal, ktera konkuruje spolenosti Weber pravé
na trhu elektrickych grilt. Tefal se, ale nezaméfuje jen na elektrické grily a pod touto
znaCkou zakaznik nalezne opravdu rozsahlé portfolio, obsahujici naptiklad kuchynské

nadobi a spotiebice, ale i domaci pomocniky v oblasti péce o odév i télo.

4.1.5 Analyza marketingového mixu

Pti analyze marketingového mixu spole¢nosti se autor zamétuje na ptivodni podobu
marketingového mixu a to podobu 4P — produkt, cena, distribuce a propagace. Klicovou
sloZkou marketingového mixu je produkt, protoze spolecnost Weber si velmi zakldda
na vysoké kvalité svych vyrobku.

Vzhledem ke skutecnosti, ze spolecnost Weber operuje na trhu B2B co se tyce
zpusobu obchodu, ale marketingovd komunikace je sméfovana na zakaznika konecného,

musi byt marketingovy miX rozdélen analogicky.
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Produkt

Jak bylo vyse zminéno, spolecnost Weber je vyrobcem grili a klade velky duraz
zejména na kvalitu. Zakladem spolecnosti byl vynalez prvniho kotlového grilu. Typ grilu
na difevéné uhli je Vv portfoliu spoleCnosti stale vyrazné zastoupen. Z celkové nabidky
pro Ceskou a Slovenskou republiku kotlové grily tvofi bez mala 50 % zastoupeni z celé
nabidky grilt.

Spolecnost dava zakaznikiim na vybér z nékolika typl grili na dfevéné uhli
v riznych velikostech, od pfenosnych po komplexni feSeni, véetné postrannich stoleckt
jako rozsifeni pracovni plochy. Nejprodavanéjsim typem grilu je gril Master-Touch
GBS®, ktery je komplexnim feSenim grilu na zahrady. Tento gril je vybaven roStem
GBS®, patentovanym feSenim spolecnosti Weber, ktery dovoli spotiebiteli kombinovat
nckolik dalSich komponentii jako je litinova panev, drzdk na kufe apod. a tak rozsifit
moznosti grilu. Gril Master-Touch GBS®, provedeni v ¢erné barvé, je zndzornén

na nasledujicim obrazku ¢. 3.

Obrazek 3 — Master Touch GBS ®

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Dal$imi, velmi diilezitymi poloZkami na portfoliu spole¢nosti, jsou grily elektricke,
zakazniky, kteti se nechtéji vyporadavat s uhlim, popelem a nebo nemaji odpovidajici
prostory pro grilovani na uhli nebo briketach. Firma Weber opét nabizi nékolik velikosti
ateSeni elektrickych grilli. Jeden ze zastupcl této skupiny je znazornén na nasledujicim

obrazku ¢. 4.

60



Obrazek 4 — Weber® Q 2400 Stand

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

V neposledni fadé jsou to grily plynové, které spole¢nost vyrdbi. Vyhodou grila
naplyn je velmi komfortni provedeni, které zakaznici oceni zejména z divodu
jednoduchosti ovladani. Stejné, jak tomu bylo u pfedchozich typt grilt, i v pfipadé grilt
plynovych spole¢nost Weber nabizi n€kolik typli a barevnych feSeni. Jeden z oblibenych
typa grild je gril ztady Genesis - Genesis ® E-330 GBS®, ktery je znazornén

na nasledujicim obrazku ¢. 5.

Obrazek 5 — Genesis® E-330 GBS®

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber
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Mimo klasické grily ma spolecnost Weber v portfoliu feSeni i pro milovniky uzeni,
a to také ve dvou velikostech.

Jak bylo vySe zminéno, spoleCnost se zaméiuje i na prodej doprovodného
prislusenstvi a mysli tim na potencialni potiebu zakaznika. Vypliuje tak prostor pro dalsi
uskute¢néni prodeje. Pod znackou Weber nalezneme rozmanité zakladni ptislusenstvi, jako
jsou grilovaci nacini, grilovaci zastéry a rukavice, ale také ptislusenstvi na Cisténi grild,
vlastni brikety, uhli a podpalovaci kostky, ochranné obaly padnouci na konkrétni gril,
ale i nékolik rozliénych publikaci s recepty. Novinkou jsou publikace zamétujici se piimo
na vegetarianské recepty nebo recepty z jen z kufeciho masa ¢i kuchatka s recepty pouze

0 burgerech, ktera je znazornéna na nasledujicim obrazku ¢. 6.

Obrazek 6 — Weber kniha grilovani - Burgery

BURGERY

WEBER GRILOVANI

BURGERY

ueber

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Spole¢nost Weber poskytuje na své grily nestandartni dobu zaruky,
ktera u n¢kterych gril dosahuje az 10 let, a zdkaznik ma tedy zaruku kvality vyjadienu
I timto zpiisobem. Spolecnost véfi kvalité svych grilti natolik, Ze nabizi jako doprovodnou
sluzbu ke svym vyrobkiim i prodlouzenou zaruku na nékteré ze stézejnich ¢asti grilu.

Kazda skupina produktii spolecnosti Weber byla analyzovdna na zakladé podilu

na uskutecnénych prodejich. Tyto podily jsou znazornény na nasledujicim grafu ¢. 2.

62



Graf 2 — Podily produkti na prodejnosti

Podil produktii na prodejnosti

37%

B Grily na dievéné uhli ~ ®mPlynové grily  ®Elektrické grily ™ Plislusenstvi

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Distribuce

V ramci distribuce spolecnost Weber nedistribuuje své produkty piimo ke svym
koneénym zakaznikim. Vyuziva pro tyto potfeby meziclanky a distribuce tedy probiha
vyhradné na trhu B2B.

Mezi¢lanky pro prodej svych produkti spolecnost rozdéluje na dva typy,
a to konkrétni specialisty a nebo velké prodejny DIY, neboli prodejny pro kutily.

V ptipadé specialisti spoleCnost jesté dale rozd€luje své partnery do dalSich
podskupin, definujici konkrétni zboZi, které muze partner ve své prodejné prodavat.
Podskupiny se rozlisuji napfiklad dle plochy, na které bude vystaveno zbozi Weber,
a nebo zda budou vyrobky Weber vystaveny celoroéné. Aktualni seznam vSech
autorizovanych prodejen Weber jsou vzdy k naleznuti na strdnkach spolecnosti Weber, kde
si zdkaznik mlze na zdkladé svého bydliste¢ vyfiltrovat nejblizSiho prodejce. Aktudlné
spole&nost spolupracuje s 58 partnery na tizemi Ceské republiky a s 21 zékazniky na Gizemi
Slovenské republiky.

Dalsim typem partnerti jsou takzvané hobby prodejny, jejichz sortiment je obsahly
a zékaznik si mize vybrat v nepfeberném mnozstvi produktt riznych znacek. Spole¢nost

Weber spolupracuje se spole¢nostmi Hornbach, OBI, Bauhaus, Globus, Makro
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a Unihobby, kde vsechny spole¢nosti operuji jak na tzemi Ceské i Slovenské republiky
a mnohdy 1 na ostatnich evropskych trzich, kromé prodejen Unihobby, které jsou ryze
¢eského ptivodu.

Tyto markety maji k dispozici jen cast portfolia spole€nosti Weber a prémiové
zbozi je distribuovano pouze skrze specialisty. V podilu na prodejich jsou tyto dva typy
partnertl vice mén¢ vyrovnané a specialisti maji mirnou pfevahu o 15% v uskute¢nénych

prodejich, coz je znazornéno na nasledujicim grafu ¢. 3

Graf 3 — Podil partnerii na prodejnosti

Podil partnerii na prodejnosti

58%

E Specialistt W DIY - hobby markety

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber
Nasledujici graf ¢. 4 nésledné¢ znazornuje, jaky podil na obratu obchodniho roku

maji partnefi na izemi Ceské republika a jaké na tzemi Slovenska. Z grafu je patrny

markantni rozdil mezi témito dvéma zemémi.
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Graf 4 — Podil partneri CZ a SK na prodejnosti.

Podil CZ a SK partnerii na prodejnosti

27%

73%

ESK ECZ

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Distribuce ke koneénému zakaznikovi neni spolecnosti nijak kontrolovana,
ale vzhledem ke skuteCnosti, ze spoleénost Weber prodava luxusni sortiment,
vaze se kK tomu i jistd mira komplexniho servisu ze strany prodejci a to predevsim
specialistii. Internetova doba zastihla i znacku Weber, proto je velké mnozstvi grilt
prodano zakaznikim skrze internetové obchody a nasledné jsou posilany rdznymi
dopravnimi spolec¢nostmi az na uréenou adresu kone¢ného zdkaznika. Grily jsou vzdy

zabaleny v originalnim baleni.

Cena

Cenotvorba probihd centralné a spoleCnost piebira ceny, které jsou pevné
stanoveny. Pro kone¢ného zékaznika spolecnost Weber cenu nijak neovlivituje a uvadi
doporucené prodejni ceny, a to jak na svych webovych strankach, tak i v katalogu kazdého
prislusného roku.

Cenu, kterou poskytuje spole¢nost Weber svym zakazniki na trhu B2B, miize
ovlivnit, avSak stale omezeng. Ta skupina zakaznikd, ktera je definovana vySe jako DIY
markety ma vétSinou centrdlné dohodnuté ceny z hlavnich pobocek a ¢eské strany je musi

jen ptijmout. V piipadé spolecnosti Uni Hobby se pro kazdy rok podepisuji nové smluvni
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podminky s novymi rabaty a slevami, které jsou také piedem centralné definované, v jaké
roving se az mohou pohybovat.

Pro zékazniky specialisty je rozhodujici skupina, do které dany zakaznik patfi.
Z nakupni ceny jsou odecitany jednotlivé rabaty, které kumulativné vytvaii nakupni ceny
nizs8i, nez je cena puvodni. Plati, ze ¢im vyssi Groven partnerstvi, tim jsou i vyssi jednotlivé
slevy. Dale jsou zakaznikiim poskytovany slevy za v€asnou platbu a prodlouzené platebni
podminky. Pfed zacatkem kazdé sezdny jsou s partnery vytvareny tak zvané predsezonni
objednavky, které jsou pro partnery specialisty zvyhodnény dal$im cenovym rabatem. Tyto
pfedsezonni objednavky maji jesté vice prodlouzené platebni podminky a slouzi zejména

k pfedzasobeni partnert pred nadchazejici sezonou.

Propagace

Spole¢nosti Weber vyuziva nékolik moznych kanalt k propagaci znacky samotné,
ale také konkrétnich produktti. Podrobnd analyza marketingového ptisobeni spole¢nosti
je uvedena v nasledujici kapitole. Spolecnost Weber vyuziva soucasné Pull i Push strategii,
tudiz 1 jednotlivé prvky marketingové komunikace odpovidaji témto odliSnostem v ramci
obou vyuzivanych strategii. Pull strategie, neboli strategie tahu, je mifena piimo
na kone¢ného zakaznika, a naopak strategie Push, jinak feCeno strategie tlaku, je propagace

smérem od spole¢nosti k mezi¢lankam.

4.1.6 Analyza marketingové komunikace spolec¢nosti

V ramci marketingové komunikace spolecnosti Weber pouziva nékolik typtl
marketingového pisobeni na své zakazniky, které vychazeji z ptedem stanovenych cild
na kazdou sezonu zvlast. Samoziejmosti je, Ze spolecnost drzi své sezonni cile v symbidze
s dlouhodobymi cili.

Komunikace spole¢nosti Weber je zamétena na zvySeni povédomi o znacce Weber
a jejich produktd jako takovych. Spole¢nost uskuteciiuje svoji marketingovou komunikaci
formou Trade marketingu, neboli marketingu, ktery realizuje svoje aktivity spole¢né
se svymi distributory. Formou trade marketingu je nejcastéji podpora prodeje a mimotradné
propagacni akce v misté prodeje.

Vyraznou polozkou Vv rozpoc¢tu marketingovych aktivit je pravé podpora prodeje
Vv ramci strategie push, kterou spolecnost realizuje v misté prodeje —POS. Spolecnost

Weber si zaklada na kvalité svych produktt, ale také velmi na designu a kvalité provedeni
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vSech svych reklamnich materidlti. Obecné se snazi, aby vSechny materidly tematicky
navazovaly na ostatni prvky marketingového pilisobeni a nesly jednoduse rozeznatelné
prvky Weber tak, aby si je zakaznik mohl jednoduSe spojit. Dale si spole¢nost zaklada
i na vzhledu prezentaci prodejen svych zakazniki a kazdoro¢né dodava do partnerskych
prodejen nové POS materidly a tzv. Shop in Shop, které jsou zamérné navrzeny pomoci
metod neuromarketingu tak, aby se svym zakaznikim piiblizil co nejvice. A také
aby zaujal co mozna nejefektivnéj$i podobou. Nasledujici obrazek ¢. 7 zobrazuje
priklad jedné z mnoha moZznych variant paletového displeje, ve kterém maji partneii

spolec¢nosti Weber vystavené produkty.

Obrazek 7 — Paletovy display, POS material

WEBER.COM

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Dale spole¢nost Weber investuje do produktovych karet, které jsou upevnény
na vyrobcich Weber a jsou na nich uvedeny vlastnosti produktl a argumenty presvédcujici
zakaznika o koupi vyrobku. Produktové karty maji ¢asto podobu wobblerii nebo banneri
ajsou umistény tak, aby si jich zakaznik co mozna nejlépe vSiml. Neodmyslitelnou
soucasti podpory prodeje v misté prodeje je merchandising, na ktery si spolecnost Weber
najima externi spolec¢nost, aby hlidala prezentaci svych vyrobki u partnerd.

Mezi podpory prodeje realizované spolecnosti Weber je i pofadani promo akeci,
které si partnefi mohou objednat na urcité datum, nejcastéji se promo akce potadaji
Vv pribéhu hlavni sezoény a partnefi si mohou vybrat mezi 3 a 6 hodinovym trvanim akce

a také mezi kuchyni, kterou kuchafi na grilech Weber griluji. Promo akci se v minulém
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roce konalo 112 a kazdoro¢né se pocet zvySuje. Z tohoto je tedy jasné, ze promo akce maji
u zakaznikt uspéch.

Kazdoro¢né€ je 1 spoleCnost Weber soucasti vystavy Spoga, kterd je konana
v némeckém Kolinu nad Rynem a je to mezinarodni odborny veletrh zaméfeny na zahradu
a volny ¢as. Tradicné spole¢nost Weber piedstavuje své novinky praveé na veletrhu Spoga.
Spolecnost Weber zve své partnery na tento veletrh a hradi jim i1 ¢ast jejich naklada
vynaloZenych na tuto cestu.

Na podporu prodeje vy¢leniuje spoleénost 17 % ze svého marketingového rozpodtu.

Dalsi polozkou marketingového ptisobeni spolecnosti Weber je placeny product
placement, kdy spole¢nost vyuziva znamych osobnosti k propagaci svych vyrobku.
Vyznamnou osobnosti propagujici znacku Weber a jeji produkty je zndmy Cesky kuchat
Na nasledujicim obrazku €. 8 lze vidét jeden z marketingovych materialii, kde spole¢nost

Weber vyobrazuje znamou celebritu spole¢né se svymi vyrobky.

Obriazek 8- Marketingovy material Weber propagované znamou celebritou

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Spoluprace s panem Pohlreichem je jiz nékolikaleta a spolecnosti se tato spoluprace
velmi osvédcCila. Jiz n€kolikatym rokem béZi na televizni stanici Prima potfad o vafeni
a grilovani, kde jsou nendsilnou formou propagovany pravé vyrobky Weber. Dle Cisel
sledovanosti patii pofad se Zdéikem Pohlreichem mezi nejsledovanéj$i v hlavnim
sledovacim case. Product placement odpovida strategii pull, protoze zde piisobi piimo
na kone¢ného zakaznika. Na tuto formu marketingového pulsobeni je v rozpoctu

spolecnosti vyclenéno 23 %.
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Nelze opomenout medialni reklamu, Kterou spole¢nost také vyuziva. V minulém
roce byla vyuzita reklama v radiu, kdy v prvni poloving hlavni sezony, tzn. od dubna
do Cerva, bézel radiovy spot na oblibenych radiovych stanicich. V ramci radiové reklamy
bylo vyuzito 27 % z marketingového budgetu. Radiova reklama byla vytvotfena na podporu
kotlovych grilti a byla vysilana jak na v radiich na tizemi Ceské, ale také Slovenské
republiky. Forma radiové reklamy ma masivni zdsah a je to levn&jsi forma reklamy
prostiednictvim TV. Zasah touto radiovou reklamou je 28,8 mil posluchact za celou dobu
trvani. Radiova reklama odpovida strategii pull.

Dalsi formou jsou placené ¢lanky — PR ve vybranych casopisech. Nejéastéji
sejedna o tiskoviny zaméfené na Kkutilstvi, zahradu, nebo na zivotni styl. Ukazka
marketingové komunikace realizovana prostfednictvi tisku, konkrétné v €asopise Dim

a bydleni, je vyobrazena na nasledujicim obrazku ¢. 9.

Obrazek 9- Marketingova komunikace v tisku

Kukufici
snite elegantné
diky nerezovému
drzaku.
Outdoorchef.cz,
cena 190K¢ Elektricky"
gril s vikem je
na balkon idealni.
Weber, cena
11 990K¢e

Grilovani ,
K venkovni pohodé patfii dobré jidlo, nejlépe Cerstvé
upravené na grilu. PFi grilovani neporusujete pfedpisy
0 pozarni ochrané, ale musite dodrzovat zakladni
bezpeé&nostni pravidla. Nepouzivejte grily na tuha
paliva, hrozi riziko pozaru z poletujicich jisker, navic
kouF v méstské zastavbé maze obtéZovat sousedy.
Nejvhodné&jsi jsou grily s vikem, bud plynové, nebo
na elektriku. U elektrického pfistroje si ovérie, zda

je uréen pro venkovni pouziti. Jinak by ho mohi
poskodit dést a stal by se Zivotu nebezpeény.

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

V minulém roce byly vyclenény 3 % z pldnovaného rozpoctu na komunikaci

prostifednictvim tisténého textu, a to odpovida opét marketingové strategii pull.
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Dalsi tiskovinou, kterda vychdzi na podporu znatky Weber je magazin,
ktery si spole¢nost sama vydava a nasledné distribuuje do siti svych autorizovanych
prodejcti. Magazin nese jméno Grill On a je plny ¢lanki o grilovani, technikach grilovani
a plny receptl, které jsou samovolné propojeny s produkty Weber. V magazinu jsou
kazdoro¢né predstaveny novinky pro danou sezénu. Vzhledem k tomu, Zze magazin vychazi
jiz n€kolikaty rok, fanousci znacky Weber si na magazin natolik zvykli, ze dle informaci
od prodejcu se pro néj kazdy rok vraci do prodejny. Naklady vynalozené na tisk
a distribuci magazini tvoti 7 % zcelkového rozpoctu. Marketingové pilisobeni
prostfednictvim magazinu je kombinaci dvou marketingovych strategii push a pull.

Trosku mensi polozku v marketingovém rozpoctu tvoii naklady vynalozené
na webovou prezentaci spolecnosti, konkrétné 3,5 %. Na webovou prezentaci spole¢nost
Weber vyuziva externi spole¢nost, kterd je sjednana centraln€ a i z toho diivodu je tato
polozka vici celkovému rozpoctu dana fixn€. Nahled tvodni stranky spole¢nosti Weber

viz nasledujici obrazek ¢. 10.

Obrazek 10 - Ukazka webové prezentace spole¢nosti Weber

weber

FOR LIFE! SVET PRODUKTU WEBER VSE 0 GRILOVANT RECEPTY SERVIS FIRMA NASI PRODEJCI
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Vyhledat nejbliz&iho prodejce Weber  Seznamte se s novym Kettle Plus - Vyhledat grilovaci kurzy moznosti

prvni gril velikosti 47cm s GBS

rostem!

iGrill - pFipojte svij gril k chytrému

mobilu nebo tabletu!

Zdroj: Weber-Stephen, www.weberstephen.cz, online 2018
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Na webovych strankach je k zobrazeni portfolio spolecnosti Weber, vcetné
dilezitych technickych dat. Déle zde uzivatel nalezne interaktivni mapu autorizovanych
prodejcti, ¢lanky o grilovani, recepty a pokyny, jak ma spotiebitel postupovat v pripade
nutnosti reklamace.

Webova prezentace je zastarald. Ukazka tvodni stranky webové stranky byla
pofizena tfi mesice po ukonceni Vanoc, a presto je vanocni edice grilti jako ivodni stranka
na webové strance. Také chybi jakékoliv propojeni se socidlni sité Facebook,
kde spole¢nost Weber také komunikuje se svymi zakazniky.

Dalsi marketingovou komunikaci spole¢nost Weber realizuje pomoci socialni sité
Facebook. Pro tuto prezentaci opét spoleCnost vyuziva sluzeb externiho dodavatele,
specializované agentury na socialni sit&. Pro tento marketingovy kanal je vyclenéno 6,5 %
z marketingového rozpoCtu a toto pusobeni odpovida strategii pull. Obsah,
ktery je prezentovan na socialni siti, je vzdy kontrolovan a musi vychazet z cili
spolecnosti. V tomto piipadé se spolecnost snazi o kreativngjsi komunikaci, tak aby
odrazela aktualni déni. Piispévky jsou publikovany zpravidla jednou za tyden a ani se
nevyuziva placené inzerce. Nasledujici obrazek ¢. 11 vyobrazuje facebookovy post, ktery
byl zvefejnén v prubéhu mistrovstvi svéta v lednim hokeji, a to bezprostfedné pted

zapasem s Norskem.
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Obrazek 11- Facebookovy post

weber =] ror vire:

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

Facebookova stranka spole¢nosti Weber nese jméno Weber — séf grilu a momentalné
ma necelych devét tisic fanouskd.

Facebook je postaveny a interakci s uzivateli a 1ze komentaie, lajky a sdileni mohou
byt indikatorem toho, jak efektivni komunikace na socialni siti je. Ani z tohoto hlediska
vSak komunikace na Facebooku nemiize byt hodnocena kladné. V priméru maji ptispévky
od 50 — 120 lajkt a pocet sdileni se pohybuje od 10 — 20 u kazdého sdileného obsahu.
Zadnou dalsi fizenou prezentaci na socialnich siti spole¢nost Weber nerealizuje. Je viak
nutno podotknout, Ze naptiklad na socidlni siti Instagram samovoln€ vznikaji hashtagy,
které¢ fanousci znaCky Weber uvadeji pod sdilené fotografie svych vytvorh, kterych
doséahly za pomoci grilit Weber.

V neposledni fad¢é spolecnost Weber potada kazdoro¢né€ nékolik Grill akademii

Weber, na které se muzou ptihlasit jak zakaznici, ktefi jiz gril Weber vlastni, a nebo

72



naopak potencialni zdkaznici, kteti o koupi grilu premysleji. Spolecnost Weber kazdoro¢né
porada nékolik termini akademii a lidé si mohou vybrat i z jejich nékolika typd.
Pravidelné¢ se potfddd akademie na grilovani masa, nebo jen ryb a moiskych plodd,
nebo se zaméfenim na vegetarianskou kuchyni. Obecné se Grill akademie pysni svou
velkou oblibenosti mezi fanousky znacky Weber. Zékaznici si ucast plati, ale castka
je viceméné symbolicka, protoze vétSinu nakladi nese spoleénost Weber. Tyto naklady
tvoti zbyvajicich 13 % z marketingového rozpoctu.

Jednotlivé podily marketingovych kanalt v zavislosti na marketingovy rozpocet jsou

vyobrazeny na nasledujicim grafu ¢. 5.

Graf 5 — Podil marketingovych nastroji v navaznosti na rozpocet

Podil marketingovych nastroji v navaznosti na
rozpocet

7%

3%

23%
0,
7% 304
M Podpora prodgje M Product placement 27% m Media - reklama
EPR Weber magazin - Grill On B Webova prezentace

M Socialni sité - Faceboak B Promotion - Grillakademie Weber

Zdroj: interni materialy spolecnosti Weber

4.1.7 Casovy plan marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace V podobé Ganttova diagramu byl vytvofen
na zéklad¢ definovanych cilti a kopiruje podstatu trhu, kdy hlavni sezona za¢ind mésicem

dubnem a kon¢i v zaii kazdého roku. Tento fakt je zptisobeny sezénni povahou produktd,
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kterymi se spole¢nost zabyva. Z tabulky €. 2, kterd je uvedena dale, je jasné, ze téméet
vSechny marketingové aktivity jsou sméfovany a cileny na hlavni sezénu. Tehdy
se spole¢nost snazi pomoci marketingového ptisobeni dosahnout svych cila.

Radiova reklama probihala v minulém roce v pribéhu celych ¢ty mésict, které jsou
V jiném ¢asovém useku Vv roce by reklama v radiu postradala smysl.

To samé plati v ptipadé¢ placeného product placementu, ktery minulou sezoénu
probihal formou potadu na TV Prima — Séf na grilu. Kazdy tyden byl vydan novy dil
Vv hlavnim sledovacim case, tedy od osmi hodin vecer po dobu dvou mésicti. Jak bylo vyse
zminéno, tak se tento potad tési vysoké oblibé a spoleCnost zaznamenala jen pozitivni
ohlasy.

Dalsi soucasti marketingového plsobeni je webova prezentace, kterd probiha v ramci
celého roku. Nedilnou soucasti propagace na internetu je propagace na socialni siti
Facebook, kterd bézela v prubéhu od Nového roku po celou hlavni sezoénu. Bézela v ¢asech
pfed Vanocemi, coz je obdobi, kdy spole¢nost Weber kaZzdoro¢né chysta limitovanou edici
jednoho ze svych grili. V minulém roce to byl gril Master-Touch GBS®,
ktery byl netradi¢né vyroben v Cervené barvé, kterd neni ve stalém portfoliu.

PR spole¢nost planovala obdobi pifed Vanocemi z diivodu pripomenuti zakazniktim,
ze 1 gril maze byt netradiCnim darkem, a néasledn€ v tom pokraCovala priibéhu celé hlavni
sezony.

POS materialy a magazin Grill On byly distribuovany do sité autorizovanych
prodejen pocatkem mésice unor a tak, aby byly prodejny v dostatecném piedstihu
pfipraveny na hlavni sezonu.

Posledni slozkou marketingového plisobeni je konani tradi¢nich Grill akademii, které
jsou také planovany od zafatku mésice tnora. Tehdy je pocasi pfivétivejsi a zdkaznici
mohou vice mén¢ pohodIné travit ¢as venku grilovanim za ucasti $éfkuchaiti spole¢nosti

Weber.
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Tabulka 2 — Casovy plan marketingové komunikace

2016 2017
mésic Rijen Listopad Prosinec g Biezen Kvéten Cerven Cervenec Srpen

tyden

Sezonni koncept Vanoce Hlavni sezona Hlavnisezona

Komunikacce (kanaly a média):
Radio
Product placement

Socialni sité

Webova prezentace
PR

Podpora prodeje - POS
Veletr Spoga

Promo akce

Weber magazin

Grillakademie

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade internich materidlii spolecnosti Weber
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4.2 Situacni analyzy spole¢nosti

Situa¢ni analyzy definuji postaveni spolecnosti ve vztahu vici svému okoli a své
konkurenci. Ucelem analyz je ziskani informaci konkuren¢niho prostiedi a informaci
o faktorech, které maji silu ovlivnit fungovani podniku jako takového. Pfi vypracovani

analyz je vychazeno z postupt specifikovanych v teoretické ¢asti prace.

4.2.1 Analyza PEST

Analyza PEST slouzi kanalyze wné&jSitho prostiedi a faktorG z prostfedi
vychazejicich, které pasobi na spole¢nost Weber. V ramci analyzy PEST budou hodnoceny
faktory politicko-pravni, ekonomické, socialni a technické. Analyza je zaméfena

na prostfedi Ceské a Slovenské republiky, kde spoleénost Weber plisobi.

Politicko-pravni faktory

Pro kazdou spolecnost je nutna znalost lokalni legislativy danych zemi, ale i zemi
se kterymi obchoduje. A politickd stabilita zemi je dal$im dilezitym faktorem, ktery
ovliviiuje pisobeni spole¢nosti V rtiznych tzemich.

Oba staty jsou soucasti Evropské unie, tudiz oba staty operuji na volném trhu.
Nejsou zde bariéry ve formé cel a kvot a funguje zde otevieny trh pro volny pohyb zbozi.
Dale jsou ob& zemé i ¢leny dalSich svétovych organizaci, jako je Svétova obchodni
organizace, ktera upravuje obchodni pravidla mezi ¢lenskymi staty. Dale Severoatlanticka
aliance jakoZzto nejdulezitéj$i vojensko-politicka organizace na svété, jejiz Cleni jsou
zavazani pro spole¢nou obrannou politiku v pfipadé napadeni tfeti stranou. Mezi dalsi
dillezité organizace, jimiz &leny je Ceskd i Slovenska republika, fadime napiiklad
UNESCO a WHO.

Ceskd republika

V tijnu roku 2017 prob&hly volby do Poslanecké snémovny a Parlamentu,

kdy s 29,64 % hlasu zvitézilo hnuti ANO a ziskalo tak 78 mandatd. Na druhém misté
se umistila politicka strana ODS s 11,32 % hlasy a strana ziskala 25 mandati. Ceska
piratské strana se umistila na tfetim misté se ziskem 10,79 % a nésledovana byla stranou
SPD se ziskem 10,64 %, ob¢ dvé strany ziskaly po 22 mandatech. V poslanecké snémovné
maji zastoupeni i strany KSCM, CSSD, KDU-CSL, TOP 09 a Starostii a nezavislych.

Politicka sila je momentalné v Ceské republice vice ¢i méné roztiist€na a ani po vice nez
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péti mésicich, kdy tato diplomova prace vznika, nebyla sestavena vlada, které by byla
vyslovena duvéra, a stale vladne vlada Andreje BabiSe, lidra hnuti ANO, premiéra
v demisi.

Dalsi dulezitou volbou byla pifima volba prezidenta na zacatku roku 2018.
Do druhého kola postoupili z 10 kandidath 2 kandidati, soucasny prezident Milo§ Zeman
ajeho protikandidat Jifi DrahoS. Milo§ Zeman zvitézil v druhém kole voleb se ziskem
51,36 % hlasi, coz ptedstavovalo bezmadla 3 miliony odevzdanych hlast.

Aktualné lze konstatovat, Ze politicka situace na tzemi Ceské republiky
je turbulentni, a jiz prob&hlo né&kolik protesti na odvolani premiéra v demisi, ktery
je v soucasné dobé¢ i v n€kolika trestnich fizeni. Prezident zemé uptednostiiuje mezinarodni
spolupréci s vychodnimi zemémi a naopak vlada Andreje BabiSe se snazi zaptsobit na poli
EU.

Slovenska republika

Posledni volby do Narodni rady ve Slovenské republice probéhly v roce 2016
a aktualn& nejvlivngjsi strana SMER spole¢né se stranami SNS, MOST-HID a SIET tvoii
vladu v Cele s premiérem Ficem, ktery v dobé vzniku diplomové prace Celi politické krizi
po vrazdé novinafe Jana Kuciaka. Desitky lidi protestovaly v ulicich a zadaly jeho
odstoupeni. Politicka krize se stupfiuje a nejsou vylouceny pfedcasné volby, jinak jsou
volby naplanovany az na rok 2020, protoze Slovenské republika ma stejné dlouhé volebni
obdobi jako Ceska republika.

Slovenska republika voli svého prezidenta také pfimou volbou a v roce 2014 byl
zvolen Andrej Kiska, ktery je proevropskym prezidentem.

Nelze ptedpokladat, Zze na zaklad¢ polticko-pravnich faktord Ize definovat
vyznamné moznosti ohrozeni spole¢nosti a nebo naopak vznik pozitivnich piilezitosti

V relevanci na aktualni situace v obou statech.
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Ekonomické faktory

Vv

Mezi nejdalezitéjsi ekonomické faktory patii mira inflace, vyvoj HDP
a nezaméstnanost. Ob¢é dvé zemé zazivaji ekonomicky rdst a dle prognéz je mozné,
7e Slovenska republika v blizké dobé Ceskou republiku pedezene. Divodem miZze byt
negativni postoj k pfijmuti spolecné evropské mény, a tim padem vyclenovani se z uzsiho
jadra EU.

Ceskd republika

Ekonomicka situace v Ceské republice je pozitivni a momentalng se ekonomika
nachdzi v dob¢ rlstu, coz je znatelné v perspektivé v nasledujicich makroekonomickych
ukazatelich.

Mira inflace je vyjadfena pfiristkem ro¢niho indexu spotiebitelskych
cen a vyjadfuje procentni zménu primérné cenové hladiny. Dle serveru kurzy.cz byla
primérna mira inflace pro rok 2017 2,5 %. Vyvoj miry inflace v letech 2013 az 2018 pro

Ceskou republiku je znazornén na nasledujicim obrazku ¢. 12.

Obriazek 12- Meziroéni inflace v CR
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Dle predikce Ministerstva financi lza ocekavat nariist miry inflace na 2,6 %

a pro rok 2019 se predikuje primémy nartst spotieitelskych cen o 2,1 %. (MFCR, 2018)

Z tiskové zpravy Ministerska financi, kterd byla publikovdna na konci roku 2017

vyplyva, Zze ekonomicky vykon nejen v Ceské republice, ale i celosvétove, pozvolna nabirad
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na dynamice. Meziro¢né se realny hruby doméci produkt zvysil o 3,4 % a po oklesténi
kalendainich a sezénnich vlivu je Cislo jesté vétsi, a to 4,7 %. Pro rok 2018 se predikuje
dalsi nartist HDP. Roustouci trend od druhého kvartalu roku 2016 vyplyva z nasledujiciho
obrazku ¢. 13.

Obriazek 13- Vyvoj HDP meziroéné v CR
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Dale se Ceskd republika pyS$ni nejmensi mirou nezaméstnanosti v ramci celé
eurozény, momentalné je mira nezaméstnanosti na uzemi CR 2,9 %. Vyvoj miry
nezameéstnanosti je znazornén na nasledujicim obrazku ¢. 14, kde je jasny klesajici trend
nezameéstnanosti. Obecné 1 v rdmci celé Evropské unie nezaméstnanost klesa a primérna
mira nezaméstnanosti pro EU je 7,3 %. S nizkou mirou nezaméstnanosti vyvstava problém
zaplnit volna pracovni mista a v Ceské republice je momentalné cilem obsadit
kvalifikovaou pozici kvalitnim pracovnikem. Z toho diivodu je na zaméstnavatele vyvijen
vysoky tlak na zvySovani mezd. Dle tdaji ze Ceského statisického ufadu, primérné mzdy
ve ¢tvrtém kvartalu roku 2017 vzrosly oproti stejnému obdobi ptredchoziho roku o 8 %
arealné se zvysily o 5,3 %.Primérnd mzda ¢ini 31 646 K¢ a medidn primérnych mezd

je 27 320 K&. (CSU, 2018)
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Obriazek 14 - Mira nezaméstnanosti v CR
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Dalsim pozitivem ekonomické situace v Ceské republice bylo ukonéeni intervenci
CNB na konci mésice dubna minulého roku 2017. Z nasledujiciho obrazku ¢. 15 je
ukonceni na konci dubna 2017 jasné. Od té doby je citit jasné posilovani koruny

a momentalné kurz ke dni 9. 3. 2018 &ini 25,455 K& za 1 Euro. (CNB, 2018)

Obrazek 15- Statisticky graf kurzu EUR/ CZK

Staticky graf kurzu euro / ceska koruna (EUR / CZK), vybrana historie
EUR / CZK 25.19 28.41 09.03.2018

Zdroj: Kurzy.cz, www.kurzycz.cz, online 2018
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Slovenska republika

I Slovenska republika ma pozitivni ekonomicky rist. Momentalné se nachazi
na tietim misté v Zebficku nejrychleji rostoucich ekonomik zemi EU. Na zacatku roku
2009 priijala Slovenska republika euro a byla jim nahrazena narodni slovenska koruna.

Tempo rastu HDP Slovenské republiky je 3,3 %, predikce do nasledujicich let
jetaké prizniva a ocekava se dalsi rist. Mira nezaméstnanosti je na Slovensku
dvojnasobna nez v Ceské republice a na konci roku 2017 se pohybuje kolem 7 %. Mira
inflace na Slovensku je srovnatelna s mirou inflace na tizemi Ceské republiky a pohybuje
se kolem 2,5 %.

Na zéklad¢ ekonomickych faktori, které jsou sice vSechny vice méné pozitvni
vramci Ceské i Slovenské republiky, nelze piedpokladat, ze tyto faktory budou mit
vyznamny vliv na spole¢nost Weber.

Socialni faktory

wewvr

vzdélanost obou zemi a zejména trend Zivotniho stylu.

Oba dva staty trpi, stejné jako ostatni staty zapadnich zemi, demografickym
starnutim, kdy vékova struktura obyvatelstev neni vyrovnand, ale osob star§i piibyva
rychleji, nez se staci narodit déti. Vcelku jeSté stale aktualni téma je 1 migrace ze statl
Blizkého vychodu, kdy ale staty jako Ceska a Slovenska republika piijmula jen hrstku
uprchliki a naopak odmitaji pfijmout kvoty navrzené Evropskou unii pro spole¢né jednani
V ramci migracni krize.

Ceskd republika

Populace Ceské republiky dlouhodobé roste a od roku 2003 byl vyvoj pferusen jen

vroce 2013. Vroce 2016 pocet obyvatel CR piibyl, a to jak pfirozenou mérou, tak
I zahrani¢nim st€éhovanim. Celkovy pocet se tak navysil o 25 tisic obyvatel. VSeobecné
Ceska republika ziskiva ze zahrani¢niho stéhovani a saldo byva kladné, coz vyplyva

z nasledujiciho obrazku ¢. 16.
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Obrazek 16 - Zahrani¢ni stéhovani
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Vzdélanost vramci Ceské republiky kazdym rokem stoupa a piibyva osob
s vysokoskolskym vzdélanim. V perspektivé uplynulych dvaceti let doslo k ohromnym
zménam, kdy napiiklad absolventi vysoké Skoly je o 138 % vice, nez v piipadé
piedchozich dvou dekad. Markantni zménu v ramci vysokoskolského studia lze pozorovat
zejména u Zen, kdy se za poslednich 20 let podet absolventek ztrojnasobil. (CSU, 2018)

Slovenska republika

Slovenska republika m& momentalné témét pét a pul milionu obyvatel, tudiz
polovina podtu obyvatel Ceské republiky. I vramci Slovenska lze pozorovat trend
demografického starnuti. Zajimavy trend Ize pozorovat na Uzemi hlavniho mésta
Slovenska, kde pocet obyvatel neustdle klesa, a obyvatelstvo starne nejrychleji v ramci
sttedoevropského regionu.

V ptipad€ struktury vzdélanosti na izemi Slovenské republiky je zde patrny trend
zvysujici se trovné, a¢ Slovensko nema tak vyrazny rist absolventl tercidlniho vzdélavani.

V obou statech Ize pozorovat dynamické rozsifeni zdravého Zivotniho stylu, ktery
se stal soucasti kazdého moderniho ¢lovéka. Hlavnim trendem moderniho Zivotniho stylu
je pravé zdravé stravovani, které se vylucuje se smazenymi a tukem piepalenymi jidly.
Z tohoto pohledu je mozné tento trend povaZovat za hrozbu pro spole¢nost Weber, jakoZto
vyrobce grilli. Grilovani samoziejm¢ neznamend, Ze pokrm musi byt nezdravy,

ale rozsifené povédomi o moznosti zdravého grilovani neni moc rozsifené.

82



Na zakladé ostatnich socidlnich faktorti nelze konstatovat, ze zde existuje ptima
vazba mezi uspéSnosti spoleCnosti Webera, moznosti potencialnich hrozeb z divodu

nevzdélanosti narodd, nebo na zakladé populaéniho vyvoje v obou regionech.

Technické faktory

Technické faktory hraji dulezitou roli Vv pfipadé prosperity podniku.
Diky pochopeni technologickych pokrokii mohou spole¢nosti ziskat konkuren¢ni vyhodu,
kdy mira informovanosti a také mira dostupnosti internetového pfipojeni patii mezi
zakladni predpoklady.

Ceskd republika

Ceska republika je dobie rozvinuta zemé z pohledu informacéniho hlediska. Pocet
uzivateli internetu dokonce ptevazuje evropsky primér a za poslednich deset let
se vybavenost pocitai ztrojnasobila. Primérné i roste pocet pocitacii vlastnénych v ramci
jedné rodiny, kdy dnes neni neobvyklé, Ze rodiny vlastni dva a vice pocitacl s pripojenim
na internet. Naopak pod primérem je Ceska republika ve vyuZivani vysokorychlostniho
pfipojeni s minimalni rychlosti 100Mb/s a také i ve vyuzivani vysokorychlostniho
mobilniho pfipojeni. Dlouhodobé nejoblibengjsim zpisobem piipojeni k internetu je Wi-
Fi a kazdoro¢né podet uZivatelt roste. (CSU, 2018)

Slovenska republika

Situace na Slovensku je obdobn4, stejné jako Ceska republika se Slovensko fadi
mezi rozvinutéjsi staty, a to z hlediska informac¢niho. Slovensko v poslednich letech zacalo
piedhanét Ceskou republiku v rychlosti pfipojeni, a to zejména v piipadé mobilniho
piipojeni.

Internetové piipojeni je metla lidstva a jak bylo vySe zminéno, Zijeme v internetové
dobé&, kdy je vSe zaznamendno a nic nelze vzit zpét. Internet hraje velmi dileZitou roli
Vv zivoté moderni spole¢nosti, a i z toho divodu musi spolecnost Weber ziistat na viné

trendu internetu a vyuZzivat ptilezitosti ptisobeni v rdmci internetu vice a vice.

4.2.2 Analyza konkuren¢niho prostredi - Porteriiv model

Naopak od analyzy PEST, ktera analyzovala makroprostiedi spolecnosti, Portertiv
model péti sil se zabyva analyzou mikroprostiedi dané spole¢nosti. V ramci modelu

se definuji klicové slozky konkurentt.
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Hrozba novvch konkurentu

Pii analyze konkuren¢niho prostfedi je zcela zéasadni brat v potaz potencidlni
konkurenty pisobici v jinych odvétvich, nebo moznost, ze na trhu mohou vzniknout zcela
nové spole¢nosti. Pro kazdy trh vSak existuji specifické bariéry, které komplikuji nebo
dokonce brani konkurentlim pro vstup na trh.

Trh sgrily je pomérné specificky a to jiz z davodi kapitdlové narocnosti,
nebo nutnosti know-how K provedeni grilti. Vyroba kvalitnich grild ma sva vyrobni
specifika a i z toho divodu je zde vstup novych konkurentu ztizeny.

Grilovani jako konicek a nebo grilovani v pravém slova smyslu, v sezoné klidné
kazdy den, je ¢i dal tim vice oblibené. A proto vznika i prostor pro vznik nové konkurence,
ktera se bude snazit tento prostor trhu zaplnit. Weber vSak muze vice méné spoléhat na
loajalitu svych zdkazniki a také na fakt, Ze znacka Weber znamen4 kvalitu a také Spickovy

design. Hrozba novych konkurenti se tedy nezda velmi pravdépodobna.

Stavajici konkurenti

Konkuren¢ni boj je svadén i na trhu s grily, a se vSemi konkurenty, ktefi jsou
popsani V kapitole viz vyse, spole¢nost Weber musi dozajista pocitat. Hlavnich konkurenti
ma spole¢nost Weber pét na tuzemské trhu, konkurence je omezend a jedna se o situaci
podobnou oligopolni trzni konkurenci, kdy si mensi pocet subjektii rozebere vétSinovy
podil poptavky. AvSak ze strany spolecnosti Weber nedochdzi k zadné kooperaci
s ostatnimi konkurenty a nesjednéavaji se zddné koluze.

Produkty Weber jsou vSak natolik diferenciované a jednoznacné rozpoznatelné,
ze a¢ se konkurencni spolecnosti snazi vice méné napodobovat technologie 1 design,
spolecnost Weber ma své vynalezy a technologie patentované. Ztoho duvodu
se konkurentlim stale nedaii dosdhnout kvality produktii Weber.

Momentalni situace je takova, ze Weber jako lidr trhu ma velmi dobrou
vyjednavajici schopnost a nemusi z ni slevovat. V poslednich letech se vSak 1 kvalita
provedeni grilt u konkurencnich znacek zlepSuje, né&kteti konkurenti dokonce zacali
nabizet desetiletou zaruku na jednotlivé komponenty grildi. Vyssi kvalita provedeni grilti
Weber odpovida 1 vyssi cené grilli, kterd je znatelna. Toto mlze byt pro nékteré konecné

zakazniky rozhodujici. Mezi stdvajicimi konkurenty musi byt spole€nost Weber obezietna.
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Hrozba vstupu substitu¢nich vvrobku

Hrozba nahrazeni grild substitu¢nimi produkty na trhu grilli je pomérné miziva
vzhledem k tomu, Ze substitutem mize byt jen produkt se snadnym zaménénim jinym
produktem a ze kterého bude mit uzivatel stale stejnou uzitnou hodnotu.

Rozsitenou variantou na Ceskych zahradach je ohnisté, které vlastni témét kazdy
chataf na své zahrad¢. Ohnisté v§ak nemtize svym vykonem a moznostmi grilu konkurovat,
tudiz lze tvrdit, ze ani uzitna hodnota neni obdobna.

Substitutem mohou tedy byt jen produkty konkurencnich spolecnosti.

Vvjednavajici sila odbératelu

Vyjednavaci silu odbératelti 1ze hodnotit z nékolika moznych hledisek. Napiiklad
silu odbératele 1ze hodnotit na zaklad¢ fragmentace odbératell. Zakaznici na trhu B2B jsou
jednotlivci, a kazdy jednotlivec odebira jen svou ¢ast produkce, ktera neni vyraznéjsi nez
odebirana cast ostatnich odbératelli. Ani zadny odbératel nemé takovou silu, aby bylo
v jeho moci koupit spole¢nost, nebo snad konkurenéni spole¢nosti.

Zéakaznici spole¢nosti Weber nemaji ani nizké zisky, marze konkrétnich zakaznikt
jsou uspokojivé, a ze zkusenosti z minulych let si zdkaznici nestézovali. Tudiz ani toto neni
davod, pro¢ by mohla byt odbératelim piisuzovana vyssi vyjednavaci sila.

Dalsim aspektem je diferenciace produkti Weber, kdy jsou si Casto zdkaznici
védomi, Ze produkty Weber patii do portfolia kazdé prodejny specializované na zahradni
techniku a volny ¢as. Z vySe uvedenych diivodil 1ze fici, Ze vyjednavajici sila odbératelti

neni vysoka.

Vyjednavajici sila dodavatela

I vyjednavajici sila dodavatelll miize byt hodnocena z n€kolika riznych hledisek.
Vzhledem Kk faktu, Ze spoleCnost Weber je piimo vyrobcem vétSiny svych produktl
z portfolia, je zde jen mala zavislost na dodavatelich. Samoziejmosti je, ze Weber musi mit
dodavatele jednotlivych materialii na vyrobu svych produktl, ale vesketi dodavatele ma
spolecnost zastoupeny ve vicendsobném poctu. Ma tak zajiSténo, Ze neni na svych
dodavatelich Zivotn€ zavisla a Ze kazdy je nahraditelny. Proto lze tvrdit, Ze vyjednavajici

sila dodavatelil je pomérné mala.
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4.2.3 Strategicka mapa

Strategicka mapa je vizualni ukazatel, ktery spolecnostem pomaha odhalit jisté
mezery na trhu, které by mohly byt piipadné zaplnény.

V piipad¢€ této diplomové prace je vytvofena strategickd mapa v ramci tii hlavnich
konkurentd spole¢nosti Weber — Tenneker, Napoleon a Campingaz. V potaz byl bran tii
horakovy model grili s bo¢nim vaficem. Dva hlavni ukazatele pro vytvoieni strategické
mapy je cena a kvalita grilu. Cena je jednim z hlavnich ¢asti marketingového mixu a mtze
velmi ovliviiovat rozhodovani kone¢nych zakaznikti o nakupu.

Kvalita je hodnocena na =zakladé nékolika dalSich charakteristik. Prvotni
charakteristikou je zaruka, kterou znacky grilti poskytuji na svlij vyrobek. V ptipadé vSech
grilil je poskytovéana zaruka az 10 let na urcité komponenty grilu. Dal§im ukazatelem byla
zvolena existence servisniho partnera pro kone¢ného zakaznika, tedy moznost zarucni
nebo pozaruéni opravy. Plynové grily jsou velmi specifické, protoze jejich oprava nebo
sefizeni, neptislusi laiklim a pro tyto opravy museji byt povolani profesionalové s urcitymi
opravnénimi a osvédcenimi, které jsou vydavany Technickou inspekci.

Nemén¢ dulezity je i vykon plynového grilu, ktery je mozné srovnavat, protoze pro
tvorbu strategické mapy byly zvoleny jen modely tfi hotakovych grild. V neposledni fad¢
byly zvoleny, jako ukazatele kvality, velikost grilovaci plochy a také kvalita materiald,
z kterych jsou grily vyrobeny.

Bodové hodnoceni bylo zvoleno na stupnici od 1 — 5 bodt, kdy zisk péti bodu byl
hodnocen jako nejlep$i a jeden bod jako nejhor$i. Tabulka €. znazorfiuje konkrétni
charakteristiky grili a nasledné tabulka ¢. znazornuje pievedeni téchto charakteristik
do bodového ohodnoceni na zvolené stupnici.

Dalsi tabulka €., znazoriiuje kone¢né hodnoty, které byly nasledné vyneseny na osy

grafu, tak aby mohlo vzniknout grafické schéma, strategicka mapa.
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Tabulka 3 — Ukazatele kvality

Ukazatele kvality

Vykon bo¢niho

Ziruka Servisni partner Vykon ey Grilovaci plocha Kvalita zpracovini
vaiite
Weber Genesis LX 340 GBS 101et na hoféky , viko, zapalovac syst?m, gnlochvl vana,systém na odvdéni tuku ANO 12,8 kKW 3,5 Kw 68 x 48 cm nerezova ocel - madlo, ovladaci panel, emailovana ocel - viko, dvitka a grilovaci vana
5 let na rosty, flavorizéry
(e=1) s [eEVAl  Master 3 Series Classic EXS 10 let na hotéky a viko ANO 9,6 kw 2,8 kW 61 x45cm emailoavana ocel - viko, vana, dvitka
Napoleon Napoleon Triumph 410 10 let na horaky ANO 14,4 kKW 2,4 kW 43 x59 cm emailoavana ocel - viko, vana, dvitka
Tenneker GRILTG-3 10 let na hofaky NE 12,8 kW 1,8 kW 62 X 44 cm emailovana ocel - viko a ovladaci panel, ostatni ¢4sti - duroplast

Pievedeni ukazateli kvality na bodové hodnoceni

. oo Soucet
Znacka Gril Ziruka Servisni partner Vykon v "l\ovl‘] vl.)(v)rmho Grilovaci plocha Kvalita zpracovani udélenych
varice bodit
Weber Genesis LX 340 GBS 5 5 3 5 5 5 28
(610 s[)sEVAl Master 3 Series Classic EXS 2,5 5 15 35 3,5 3,5 19,5
Napoleon Napoleon Triumph 410 1 5 5 3 2 35 195
Tenneker GRIL TG-3 1 0 3 2,5 3,5 2 12
Hodnoty k vyneseni na osy strategické mapy
Znacka Gril Kvalita Cena
Weber Genesis LX 340 GBS 28 b. 49 990 K¢
(01 s[[)sEvAl Master 3 Series Classic EXS 19,5b. 23 999 K¢&
Napoleon Napoleon Triumph 410 195b. 19999 K¢
Tenneker GRIL TG-3 12 b. 10 990 K¢

Zdroj: viastni zpracovani
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Jak je z nasledujiciho grafu ¢. 6 patrné, spolecnost Weber ziskala téméf o polovinu
vice bodl v ramci kvality, nez grily znacek Campingaz a Napoleon, které jsou i v podobné
cenové relaci. Z toho divodu jsou oba dva konkurencni grily umistény zhruba v ptlce
strategické mapy. Z grafu je také patrny markantni odstup na cenové relaci, ale také
ve vysledné kvalité. Velikost vyobrazenych kruht neodpovidaji trznim podilim danych
spolecnosti, protoze se jedna o interni informace.

Ve spodni ¢asti je umistén gril znacky Tenneker, ktery je cenové nenaro¢ny a tim
padem se tento fakt projevuje 1 na kvalité provedeni grilu znacky Tenneker.

Lze konstatovat, ze umisténi grilu Weber v horni ¢asti strategické mapy, bylo velmi

oc¢ekavané, protoze grily Weber si zakladaji na kvalit€ svych grili a také se znacka

4

Graf 6 — Strategicka mapa

Strategicka mapa - ti'i horakové grily
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40 000 K& & TTITIIT T Weber
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10 000 K¢& Napoleon

Tenneker

0 K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Navrh marketingové komunikace na nasledujici rok

Na zakladé analyzy stavajici marketingové komunikace a vysledkll ze situacnich

analyz jsou v této Casti prace navrhnuty nova feSeni pro komunika¢ni plan na nasledujici
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rok, kterd by mohla vést k efektivnéjSimu piisobeni marketingové komunikace na cilovou

skupinu spolecnosti Weber.

4.3.1 Cile marketingové komunikace

Cile spolec¢nosti Weber zlstavaji kontinualné stejné a hlavnim cilem je podpora
znacky Weber, jako takové.

Dil¢imi cili je pro nasledujici rok uvedeni a stabilizace pozice nového produktu
natrhu a podpora jeho prodeje a také podpora zejména plynovych grilt, ve kterych
spole¢nost Weber vidi potencidl do budoucnosti. V neposledni fad¢ spolecnost Weber ma
za cil v nadchézejici sezon¢€ zacit vyuzivat socidlni sit’ Instagram pro komunikaci znacky
a svych vyrobkd.

Definice komunika¢niho planu je v korespondenci s definovanym poslanim a vizi

spole¢nosti Weber.

4.3.2 Navrh vyuziti komunikaénich nastroji

Névrh komunikaéniho planu je sestaven na zdkladé komunikaénich néstrojt, které
co mozna nejvice koresponduji s potfebami a ptanimi definované cilové skupiny.

V ramci navrhu vyuziti komunika¢nich nastroji pro nasledujici rok, je nutné
dodrzet podobnou strukturu marketingové komunikace, kterou spole¢nost Weber realizuje
nékolik let za sebou a komunikace je tak kontinualni. Z pohledu autora by nebylo vhodné

meénit kompletni styl komunikace smérem ke koncovému zakaznikovi.

Webova prezentace

Jak bylo zminéno v kapitole 4.1.6., webové stranky spole¢nosti jsou v mirné
zanedbaném stavu. Z tohoto diivodu je nutné provést revitalizaci webové prezentace.
Soucasti analyzy je ukazka uvodni strany webové stranky, kde v bfeznu tohoto roku byla
stale proklamovana vanocni edice grilt.

AC¢ jsou webové stranky spole¢nosti Weber vice méné dobie propracované
a obsahlé, neobsahuji relevantni a aktualni informace po kterych zékaznici na internetu
patraji. Z tohoto divodu je nutné obnovit aktualnost webovych stranek a propagovat zde
vzdy aktualni akce, sortiment a ostatni informace.

Dale je nutné propojit webové stranky se socialni siti Facebook, na které Weber

svou stranku ma, a kde se nachazi pocetna fanouskovska zakladna. Po vytvofeni
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instagramového profilu, bude webova stranka propojena i s touto socialni siti. Fanousci
znacky Weber se tak budou moci jednoduse propojit se vSemi dostupnymi internetovymi
platformami spolecnosti Weber.

V neposledni tfadé by bylo vhodné pfidat na internetové stranky 1 zalozku
s moznymi udalostmi, kde bude spolecnost prezentovat své vyrobky, napiiklad v ramci
promo akei, kdy promo tymy objizd&ji v hlavni sezéné vétsinu mist v Ceské i Slovenské
republice. Zakaznici, ktefi uvazuji o koupi, budou moci navstivit promo akci, kde jsou
na grilech Weber vytvafeny chutné a neobyCejné pokrmy, které jsou prezentovany

zkuSenymi kuchafi.

Socialni sité

Jak bylo vySe zminéno, spole¢nost Weber realizuje marketingovou komunikaci jen
na urovni socialni sit¢ Facebook. FanouSkovskéd zadkladna s¢itd bez mala devét tisic
uzivateli Facebooku, ale aktivita sdileni ze strany spoleCnosti neni vysoka. Aktivita
ptfidavani obsahu by se méla zvysit. Nejen, Ze spole¢nost disponuje vlastnim zajimavym
obsahem, ktery miZe byt na socialni siti prezentovan, ale je zde i prostor pro kreativni
prezentaci vyrobkt znacky Weber.

Facebook je jeden z nejlevnéjsich online kanalti v pfipadé zasahu uzivateld a z toho
divodu nemusi byt komunikace finan¢né naro¢na. V prubéhu hlavni sezény budou
miniméalné¢ jednou za tyden zvefejilovany sponzorované piispévky, ktery budou
korespondovat s ostatnimi komunika¢nimi kanaly. Ostatni ptispévky, humorného nebo
kreativnéjSiho charakteru, budou zvetejiovany dvakrat tydné, bez finan¢ni pomoci.

Sponzorované piispévky se objevuji v kanalu vybranych ptispévkii na zdi kazdému
uzivateli a tak se jedna o nenasilnou formu reklamy na socidlni siti. Dalsi velkou vyhodou
je jednoduché a velmi piesné cileni sponzorovanych piispévki. Obsah je témeér vzdy
zobrazen pravé cilové skupiné, kterd se u pfidavani obsahu voli. Okruh uZivateld, v rdmci
kterého bude obsah sdilen, bude odpovidat definice cilovych skupin. Lokalita bude
nastavena na Ceskou a Slovenskou republiku a zajmy cilové skupiny na grilovani,
gastronomii, vareni atd.

Pro nasledujici sezonu budou na facebookovy strance také zvetejiovany informace
0 promo tymech a terminech, kdy a kde budou k vidéni promo tymy spolecnosti Weber.

Tim padem se podpoii autorizované prodejny, které potradaji promo akce a diky propagaci
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na socialni siti mohou zaznamenat vyssi navstévnost a tak i vzroste pocet potencialnich
zakazniki.

Jeden zcili spole¢nosti je zalozeni profilu spoleCnosti Weber na socialni siti
Instagram. Tato sit’ od roku 2015 umoziuje placenou reklamu a velmi jednoduse Ize
propojovat obsah mezi Facebookem a Instagramem. Forma reklamy na této socialni siti
mize mit podobu fotografie, kratkého videa anebo tak zvané Instastory, ktera
je uzivatelim zobrazovana na hodni 1ist¢ a obsah je viditelny pouze 24 hodin. Instagram
je oproti Facebooku jednodus$i a méné propracovanéj$i socialni siti a ma omezenéjsi
mnozstvi funkci. Tento fakt vSak neznamend, ze reklama na Instagramu nemé smysl.
Naopak propojenim reklam na obou socialnich sitich lze docilit optimalizace doruc¢ovani
obsahu cilovym skupinam. Instagram je zaloZeny na sdileni vizualniho obsahu a jeho
oznaceni hashtagem. Optimalni je pfizpusobit obsah na Instagramu a vytvofit vlastni
hashtag, ktery by byl pro spole¢nost Weber unikatni. V tomto ptipadé lze vychazet
ze jména stranky na Facebooku — Weber Séf grilu - #webersefnagrilu. Timto hashtagem
bude nasledné oznacen kazdy piispévek. Na ziklad¢ toho lze pak sledovat vykony
kampani a komunita se jednoduseji orientuje.

Dalsi velmi oblibenou formou propagace Vv ramci socialnich siti jsou influencefi,
jejichz nejvétsi vyhodou je fakt, Ze jejich piispévky nejsou stile vnimany jako reklama.
Obsah piispévku influencera je totiz moderni product placement, kdy zvolena osoba
pouziva nenucené¢ dany vyrobek v béZném Zivote.

V nasledujicim roce tedy bude vytvofen instagramovy profil a bude zde
propagovan obsah odpovidajici obsahu na Facebooku. Dale bude vytvofen unikatni
hashtag, ktery bude v popisku kazdého ptispévku. Lze ofekavat, Ze tento hashtag zacnou
vyuzivat 1 fanouSci a zdkaznici a nenucené¢ se podtext spolecnosti Weber dostane
do pfispévku zakazniki. Vzhledem k tomu, ze Weber je luxusni znacka, spotiebitelé se
budou chtit pochlubit svym grilem, pfipadné pokrmem, ktery pomoci grilu Weber
vytvorili.

Dale bude navazana spoluprace s influencerem, ktery napomutize komunikaci
spolecnosti Weber na Instagramu. Idealné se bude jednat o ambasadora, jehoZ konickem je
grilovani a gastronomie. Danému influencerovi bude proptijcen novy gril na celou sezéonu
a v prib¢hu zaptjceni bude sdilet fotografie a momenty z grilovani a bude je oznafovat

pfislusnymi hashtagy, aby se fanousci jednoduSe orientovali.
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Komunikaéni ptisobeni prostiednictvim tisténych médii je naplanovano i vV ramci
nasledujiciho roku. Komunikace bude opét odrazet cile spole¢nosti Weber a to zejména
predstaveni nového grilu. V pfistim roce se vSak budou vybirat predevSim periodika
zaméfena na zivotni styl, tak aby byla podporovdna exkluzivita znaCky Weber.
Komunikace vSak bude mirné oklesténa v rdmci casového piisobeni a to konkrétné jen na
dva tydny pfed Vanoci a nasledn¢ az v zacatku hlavni sezony.

Life stylové magaziny budou striktné¢ vybirany dle cileni, tak aby fakticky
odpovidaly cilové skupiné spolecnosti. Pfed Vanoci se bude cilit spiSe jen na Zenské
Casopisy, kde bude gril Weber v riznych rubrikach zminén jako idealni vano¢ni darek.

V rdmci magazinu Grill On dojde také k mirnéjsi restrikci. Bude sniZen pocet
stranek a snizi se 1 naklad, ve kterém se bude magazin tisknout. Magazin opét predstavi
novinky pro nasledujici sezonu, ale bude hlavné¢ zaméfen na novou sérii grild, které
spole¢nost Weber nasledujici rok ptredstavi. Obsahem budou i konkrétni recepty a tipy, jak
tomu bylo v minulosti, ale ne v takové mife. V tomto piipadé dojde k usetfeni nakladu
financované do PR ve prospéch ostatnich néstroji, které vice odpovidaji cilim

marketingové komunikace.

Product placement

I na néasledujici sezonu je dohodnuta spoluprace s nejznaméjsim ¢eskym kuchaiem,
panem Zdéikem Pohlreichem, ktery je tvaii grili Weber jiz nékolik let. V nasledujici
sezoné opét probéhne vysilani potadu na televizi Prima, kde bude pan Pohlreich grilovat
vyhradné na grilech Weber, a to konkrétné pravé na nové uvedené sérii grild. Serial
0 grilovani bude mit celkem 7 dil, a bude vysilan v prib¢hu hlavni sezény ve sttedu,
V hlavnim sledovacim ¢€ase. Kazdy jednotlivy dil bude vénovéan jinému typu grilovani
a jiné svétove kuchyni. Divéci tedy budou seznameni S velkym mnozstvim moznosti, které
grily Weber ve spojeni se svym piisluSenstvim, mohou vyuzit. V rdmci tohoto seridlu se
bude jednat o pasivné&jsi zpisob product placementu, ktery bude pfirozeny a nevtiravy.

Dalsi forma product placementu bude vyuZivana v ramci vySe zminéné komunikaci
na socialni siti Instagram. Opét se bude jednat o nenucené pouziti ndstrojii product
placementu, tak aby divak nabyl dojmu, Ze zvoleny ambasador pfedevsim véii vyrobkim
Weber a je radost je pouzivat. Product placement na Instagramu bude vyuzivan v prub&hu

celé¢ hlavni sezony a bude mit formu fotografii, kdy zaplacena influencer bude potadat
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grilovaci akce pro svou rodinu a ptatelé. Také budou natoceny kratké videa, ktera budou
prezentovany na socialnich sitich. Diraz bude kladen na formé¢ natoceného videa, tak aby

videa mély veselou atmosféru, kterou si kazdy pieje zazit.

Podpora prodeje

Velmi stabilnim néstrojem v rdmci marketingové komunikace spolecnosti Weber
je pravé podpora, prodeje a i pro nasledujici sezonu se dulezitost tohoto nastroje nebude
lisit.

Podpora prodeje v misté prodeje zlstane nezménéna, jen vizualy se jako pro kazdy
rok budou ménit. Podpoteny budou vSechny grily Weber produktovymi kartami, které jsou
umistény pifimo na grilech a potencidlni zdkaznik znich miZe ziskat jak technické
parametry, tak prodejni argumenty, které jsou na nich natisknuty a mohou tak zakaznika
presvedcit o findlni koupi.

Dale budou specializovanym partnerim poskytnuty nové Shop in Shopy, které jsou
navrhovany centralné. Samoziejmosti jsou 1 wobblery a bannery, které budou umistovany
Vv prodejnéch, tak aby vizualné zaujaly zdkaznika.

V nasledujicim roce budou realizovany promo akce v misté prodeje, které jsou
realizovany pied specializovanymi prodejnami partnerd spole¢nosti Weber. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze tyto akce jsou zakazniky velmi oblibené a partnefi si tyto akce pochvaluji,
budou v budoucnosti realizované pomoci dvou promo tymi. Tim padem budou
dvojnésobné zvysené pocty terminil, které si budou moci partneti spolecnosti Weber
objednat. V minulych letech byl k dispozici pouze jeden promo tym, coZ se postupem Casu
ukézalo jako nedostate¢né. Promo akce se budou také potfadat 1 pred prodejnami velkych
hobby prodejen jako je OBI anebo Hornbach.

Akce budou opét bud’ ve verzi tfthodinové, nebo Sestihodinové a partneti si budou
moci vybrat mezi kuchyni svétovou, ¢eskou a asijskou. Obsahem promo akci je degustacni
menu 0 sedmi chodech a ke grilovani budou vyuzity vSechny typy grild z portfolia
spolecnosti Weber a také velké mnoZstvi pfisluSenstvi.

Promo akce se budou potddat od zacatku biezna do konce zaii a také v obdobi
do Vanoc.

Dalsi neoddélitelnou soucasti komunikace je ticast spole¢nosti na mezinarodnim
veletrhu Spoga v Némecku. I pro nasledujici rok je naplanovana prezentace novych

vyrobkil. Na veletrh budou pozvani viichni partnefi z Ceské i Slovenské republiky.
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Média — reklama

V minulém roce byla realizovana reklama v radiich na tizemi Ceské a Slovenské
republiky. V nadchazejicim roce nebude reklama realizovana pomoci radia, ale bude
vyzkousen kanal televizni reklamy.

Televizni reklama pobézi v obdobi Mistrovstvi svéta v hokeji, protoze program
je jednim z nejvice sledovanych obsahti v televizi, bézici v hlavni sezoné grilovani. Dal§im
divodem je skupina divak, kteti Mistrovstvi sleduji.

Obsah reklamy bude poskytnut z centraly, kde je televizni reklama realizovana jiz
nékolik let a jeji ptisobeni se osvédc¢ilo. V reklamé bude propagovana nova série grilii
Weber, ktera bude ptedstavena piisti rok a bude se timto zplsobem realizovat snaha
podpory prodejnosti a také to, aby se produkty dostaly do povédomi potencidlnich
zakazniki.

Reklama v mezi¢ase hokejového mistrovstvi pobézi jen v pribéhu komerc¢nich
blokl v utkanich, kde bude hrat ¢esky hokejovy tym. Vzhledem ke skutecnosti, ze neni
jisté, jak daleko hokejovy tym postoupi, bude se timto zptisobem realizovat reklama jen
V avodni etapé mistrovstvi — zakladnich skupin. Nasledné budou reklamy probihat
I ve Ctvrtfinale, semifinale i finale stejnym zpisobem, ale bez garance vysoké sledovanosti.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze je televizni reklama vysoce finanéné narocna bude
probihat jen v ramci Ceské republiky. Toto rozhodnuti prameni i z poétdi prodeji, které

jsou uskute¢novany na obou uzemich.

Billboardova reklama

Z divodu, Ze na nasledujici rok je naplanovéna televizni reklama jen v ramci Ceské
republiky, na Uzemi Slovenské republiky se uskutecni outdoorova reklama pomoci
billboardi, které budou typové vybrany na frekventovanych silnicich velkych mést jako
je Bratislava, Kosice, Zilina, Nitra, PreSov, Banska Bystrica, Trnava, Poprad a Martin.
Rozmisténi billboardové reklamy odpovidd méstiim, ktera nejen ze jsou vétsi, ale také
rozmisténi specializovanych prodejen se zastoupeni spolecnosti Weber.

Billboardy budou prezentovany od zafatku meésice dubna do konce kvétna
anasledné v pribéhu celého mésice Cervence. Tato perioda je zvolena z davodu zacatku
hlavni sezony a nasledné v mésici Cervnu z divodu podpory prodejnosti.

Vizuélni obsah bude poskytnut centralné a stejn€ jako u ostatniho marketingového

pusobeni bude obsah zaméten na podporu noveé predstavené série grilil.
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Grilakademie Weber

Pro nésledujici sezonu jsou naplanované i tradi¢ni Grilakademie spole¢nosti Weber.
V piipadé akademii vSak dojde k mensi zméné a to, ze akademie od dalsi sezony budou
potadany 1 partnery, ktefi projdou dislednym proskolenim, budou mit schvalené prostory
pro poradani originalni kurzt grilovani, receptury a celkovy postup.

Akademie tedy vramci pfistiho roku nebudou pofadany jen internim tymem
spolecnosti Weber, ale budou rozsifeny o dal§i moznost, kterou budou mit zakaznici
k dispozici.

Casové rozprostieni pofadani akademii spole¢nosti Weber ziistane neménné a jen
pro néasledujici obdobi budou o pozménény receptury a implementovany nové grily
a prislusenstvi. Akademie pofadany partnerem spolecnosti se musi konat minimalné

jednou za mésic v prubéhu celého roku.

Veskeré planované nastroje podléhaji pfedem vyty¢enym cilim, jsou v souladu
S vizi a poslanim spole¢nosti a v§echny nesou spole¢né vizualni prvky tak, aby se zakaznik

mohl jednoduse orientovat a nebyla pro n&j komunikace spolecnosti Weber zmatecna.

4.3.3 Casovy plan marketingové komunikace

Casovy plan navrzené marketingové komunikace pro spoleénost Weber
je znazornén pomoci Ganttova diagramu v nasledujici tabulce ¢. Ganttiv diagram
je typicky pro vyuziti planovani a tizeni projekti se znazornénim konkrétniho planovani
v ¢ase. Komunikace spole¢nosti bude probihat v priibéhu celého obchodniho roku, tedy
odfijna roku 2018 do =zafi roku 2019. Cervené pole oznatuji tydny,

kdy konkrétni procesy budou probihat.
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Tabulka 4 - Casovy plan navrhnuté marketingové komunikace

2018 2019
Listopad Prosinec Leden Unor Biezen Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zaii

mésic Rijen

tyden

Sezénni koncept Vénoce Hlavni sezona Hlavni sezona

EEEE N m

Komunikacce (kanaly a média):
Billboardova reklama - SK
TVreklama - CZ
Product placement

Socialni sité

Webova prezentace
PR

Podpora prodeje - POS
\eletr Spoga

Promo akce

Weber magazin
Grillakademie
Grillakademie - partner

Zdroj: viastni zpracovani
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4.3.4 Rozpocet marketingové komunikace

Na celoro¢ni marketingovou komunikaci byl uvolnén o 15 % navySeny rozpocet
oproti minulému roku. Marketingovy rozpocet je vzdy planovan jeden rok doptedu,
a je nutné rozpocet dodrzet a nijak ho nepfesahnout.

Hlavnim cilem bylo efektivné rozvrhnout investice do jednotlivych marketingovych
nastroju tak, aby se docililo co nejucinngjs§i marketingové komunikace s ohledem
na vytycené cile spolecnosti Weber.

Jak je v predchazejici kapitole zminéno, nékteré komunikacni nastroje byly
zkraceny na ukor jinym komunika¢nim nastrojim, a to zejména televizni reklamé a také
investice do socidlnich siti. Rozlozeni planovaného rozpoctu v zavislosti na pouzity

komunikac¢ni néstroj znazoriiuje nasledujici graf ¢. 7.

Graf 7 — Podil navrhnutych marketingovych nastroji v navaznosti na rozpocet

Podil navrhnutych marketingovych nastroji v

navaznosti na rozpocet

3% 7%

3%

28%
17%
2%
2%
23%

® Billboardova reklama - SK ®TV reklama - CZ ¥ Product placement

H Socialni sité Webova prezentace EPR

¥ Podpora prodeje ®Weber magazin B Grillakademie

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 7 je patrné, Ze nejvétsi podil rozpoétu piipadne na marketingovou

komunikaci uskute¢iiovanou formou televizni reklamy v prubéhu hokejového mistrovstvi.
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Televizni reklama je finan¢né velmi narocna, ale zasah je masového charakteru a mize
ovlivnit velky pocet divakii. Na televizni reklamu bylo vyclenéno 28 % z planovaného
rozpoctu.

Druhou nejdrazsi polozkou v rozpocCtu je nastroj product placement, ktery
je realizovan v podob¢ serialu bézici v hlavni sezdné, a také noveé zaplacenim ambasadora
pro komunikaci v ramci socialnich siti. Na product placement bylo vyhrazeno 23 %
z budgetu.

17 % zrozpoctu piipadne tradicné na podporu prodeje, ktera je realizovana
Vv podob¢ né¢kolika moznych podobéach jako promo akce, veletrh Spoga, ale zejména
vV podob¢é POS materiald v misté prodeje.

Oproti minulému rozpoctu bylo uvolnéno o 3,5 % vice na prezentaci na socialnich
siti — Facebooku a Instagramu. Nebylo tfeba vice zvedat rozpocet, protoze provazanost
mezi obéma sitémi je vysoka. ZvysSeni na 10 % zohlednuje také spolupraci s influencerem.

Naopak o jedno procento byl snizen rozpocet pro spravu webové prezentace jako
takové. Toto snizeni mohlo byt provedeno z duvodu, Ze bude investovan téméf stejny
objem finan¢nich prostiedki, ale vzhledem k 15 % navySeni marketingového rozpoctu
se pomérné tato ¢ast ponizila. Déle se také ne na vSechny ukony vyuzije externi spole¢nost
a cast prace budou pfevzaty internimi zaméstnanci spolecnosti.

O polovinu byly snizeny naklady na PR a Grill akademie Weber, které budou
suplovany autorizovanym partnerem, a ztoho divodu dojde k uvolnéni finanénich
prostiedkii. Dalsi pokles v rdmci rozpoctu je 1 v rdmci vydadvaného magazinu Grill On,
kterému se snizi pocet v nakladu a také pocet tisknutych stranek.

7,5 % z planovaného rozpoctu bude vénovdno na otvorovou reklamu na uzemi

Slovenské republiky.

4.3.5 Kontrola marketingového plianu

Kontrola marketingového planu sleduje plnéni zadanych tkolti, dosahovani
marketingovych cilti a také dodrzovani a spravné hospodateni s pfedem specifikovanym
rozpo¢tem. Kontrola by neméla probihat aZz po ukonceni marketingového pisobeni
konkrétni sezony, ale méla by probihat pribézné. V piipadé realizace pribéznych kontrol

muze spolecnost Weber pruzné€ reagovat na zmeny, které se mohou na trhu dit.
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Kontrola marketingového planu je tedy naplanovéna na konec listopadu, nésledné
na zacatek inora a nasledné¢ zacatek kvétna a Cervence. V kazdém mésici bude kontrolovan
prabeh plnéni ukoll odpovidajici marketingovému ¢asovému planu.

Na konci hlavni sezony nasledné prob€hne evaluace uplynulé marketingové

komunikace a kontrola s cili, které byly pfedem vytyceny.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Marketingové piisobeni spolecnosti Weber se jiz nékolik let soustfedi na podpoteni
povédomi o znacce V myslich spotiebitelt. Z tohoto divodu zpravidla nejsou vytvareny
velké reklamni kampané¢ na podporu urcitych druhl sortimentu, ale jen okrajové
marketingové pusobeni, naptiklad v piipadé zavadéni nové série grilti na trh. V minulosti
ani nebyly vytvafeny marketingové kampané vyuzivajici masovy kanal televizniho
vysilani. AvSak pro nasledujici rok je televizni kampain soucasti navrzeného
marketingového puasobeni. Diky skutecnosti, Ze spolecnost Weber je nadnarodni
spolecnosti, ma 1 Ceské zastoupeni tu moznost, ze muze Cerpat informace o trzich,
kde operuji ostatni pobocky zastoupeni spole¢nosti. Iz tohoto divodu je pravé televizni
kampan soucasti navrhu marketingové komunikace na nasledujici obdobi. Lze vychazet
z pozitivnich zkuSenosti okolnich pobocek spolec¢nosti Weber, ku ptikladu z némeckého
trhu, kde televizni kampan probihd kazdou hlavni sezénu jiz nékolik lete po sobé.
Lze pfedpokladat, ze pravé televizni kampan ma takovou silu, ze pomtize spole¢nosti
co nejefektivnéji naplnit cile stanovené pro nasledujici sezénu.

Dale je faktem, Ze marketingové plsobeni spolecnosti Weber nebylo obohaceno
o silnou komunikaci skrze socialni sité¢ a ani internetové prostiedi jako takové. To lze
povazovat za mirnou trhlinu, vzhledem k mife popularity internetu a socidlnich siti.
Uroveti straveného ¢asu na internetu kazdym rokem roste, a proto by byla $koda nevyuzit
I tyto platformy pro komunikaci se svymi potencialnimi zékazniky. Z tohoto divodu navrh
komunikacniho planu pro spole¢nost Weber obsahuje 1 posileni marketingového piisobeni
zejména ve spojeni socidlnich siti Facebook a Instagram.

Do budoucnosti lze ocekavat, ze popularita a vyuzivani socidlnich siti jen poroste.
JiZ dnes jsou tyto platformy kazdodenni soucasti Zivota témét kazdého spotiebitele. Proto
by se i do budoucna méla spolecnost Weber zamé&fit na online komunikaci svych produkta.

Z povahy sortimentu, se kterym spole¢nost Weber obchoduje je ale stale nutné dodrzet
I tradi¢ni marketingové pusobeni jako je naptiklad vystrojeni prodejen partnert spole¢nosti
vV koordinaci naptiklad s marketingovym oborem neuromarketingu, ktery vychazi
ze sledovani funkce mozku pii rozhodovani spotiebitele o potencialni koupi.

Zavérem lze konstatovat, ze spoleCnost Weber mé kvalitni a propracovanou
marketingovou komunikaci, ktera sleduje urcité cile, jak dlouhodobé, tak kratkodobé

na konkrétni obdobi.
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6 Zavér

Marketing je kazdym dnem rozvijejici se disciplinou, ktera se diky rychlému tempu
21. stoleti kazdym dnem méni. Zejména z pohledu vyuzivani internetu se marketing stale
méni a neustale pfibyvaji moznosti, kterymi lze na zakazniky plisobit. Marketing je dnes
jiz neodmyslitelnou soucasti vSech spole¢nosti a bez propracovaného marketingového
pusobeni je velmi obtizné se prosadit na trhu.

Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni ndvrhu na komunika¢ni plan pro vybranou
spole¢nost na nadchazejici rok. K potiebam této prace byla zvolena spole¢nost Weber—
Stephen CZ & SK, spol. s. r. 0., ktera se zabyva vyrobou a prodejem grild. Grily Weber
se vyznacuji vysokou kvalitou a luxusni povahou produktt, a tato je momentaln¢ lidrem na
trhu sgrily. Vzhledem ke skute¢nosti, ze spoleénost Weber spada pod nadnarodni
americkou spolecnost, je ziejmé, Ze i jeji marketingovd komunikace bude ohromna
a komplexni. Marketingové komunikaci se centralné¢ vénuje n€kolik velkych oddéleni
avramci Ceské republiky tomu neni jinak. Prace byla vypracovana takovym zpiisobem,
aby pfinesla spoleCnosti informace a doporuceni jak pldnovat marketingové ptsobeni
pro nadchazejici sezonu 2018/2019.

Soucasti této diplomové prace byla teoretickd cast, kterd byla zpracovana na zékladé
komparace odborné literatury zabyvajici se problematikou marketingu a marketingové
komunikace. Tyto informace byly dilezité zejména pro nabyti znalosti zdané
problematiky a K teoreticky dobie podlozenému planovani marketingového pusobeni
spole¢nosti.

V tvodu druhé ¢asti diplomové prace je nejdiive uvedena charakteristika spolecnosti
Weber - jeji organizacni struktury, konkurentl a cilové skupiny. V dalsi ¢asti vlastni prace
byla provedena analyza doposud pouZzivanych komunikac¢nich nastrojti a marketingového
mixu. Nasledné byla provedena analyza PEST a také byl vytvofen Porteriiv model péti sil.
Vysledky téchto analyz v kombinaci s vytvofenou strategickou mapou dopomahaly
k vytvofeni navrhu komunika¢niho planu pro spoleénost Weber na dalsi obdobi. Vzhledem
k faktu, ze spolenost vyuzivda piredev§im tradicnj$i marketingové kanaly,
tak pro nasledujici sezonu je marketingovda komunikace osvézena komunikaci
na socidlnich siti, kde muize byt spolecnost v neustalém spojeni se svymi fanouSky

a rozSifovat tak i povédomi o své znacce.

101



Navrhnutd marketingové komunikace byla nasledn¢ podlozena planovanym
rozpoc¢tem, ktery byl predem definovan centralné, a z tohoto divodu autor mohl operovat
jen s poskytnutymi ¢astkami.

V posledni ¢asti diplomové prace jsou shrnuty poznatky a sepsany dalsi doporuceni
pro spole¢nost Weber.

Zavérem prace lze konstatovat, Ze byl naplnén hlavni i dil¢i cile prace.
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