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Anotace

7o~

Bakalai'ska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci. Teoreticka ¢ast se nejprve
vénuje znalostem z oblasti marketingové komunikace, zejména nastrojim komunika¢niho
mixu v online a offline prostiedi. Na to navazuji kapitoly zaméfené na tvorbu a realizaci
mezinarodni reklamni kampané€, coz souvisi s hlavnim ukolem této prace. Cilem prace je
navrh tvorby mezinarodni reklamni kampané pro spole¢nost Festool se zaméfenim na
polsky trh. Vyznamnou ¢ast prace tvofi predstaveni spoleCnosti a analyza jejich
soucasnych marketingovych aktivit. Nasleduji dvé analyzy — konkurence a cilového trhu.
Na zaklad¢ ziskanych informaci prace navrhuje detailni plan pro realizaci efektivni

reklamni kampan¢ podle péti zékladnich faktort, zvanych SM.
Kli¢ova slova

Festool, komunika¢ni mix, konkurence, mezinarodni reklamni kampat, navrh, polsky trh.



Annotation

Communication mix of the company entering the foreign market

The bachelor thesis is focused on marketing communication. The theoretical part first deals
with knowledge in the field of marketing communication, especially the tools of
communication mix in online and offline environments. This is followed by chapters
focusing on the creation and implementation of an international advertising campaign,
which is related to the main task of this work. The aim of the work is to design an
international advertising campaign for Festool with a focus on the Polish market. A
significant part of the work is the introduction of the company and analysis of its current
marketing activities. The following is an analysis of the competition and an analysis of the
target market. Based on the information obtained, the thesis proposes a detailed plan for
the implementation of an effective advertising campaign according to five primary factors,
called 5M.

Keywords

Festool, communication mix, competition, international advertising campaign, proposal,
Polish market.
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loT

Al

Produkt, cena, misto, reklama (Product, Price, Place, Promotion)

Mise, penize, sdéleni, média, méteni (Mission, money, message,
media, measurement)

Internet of Things (Internet véci)
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Uvod

Podstatnou roli v marketingu hraje komunikace, a to pfedevsim se zakazniky, dodavateli a
vetejnosti. Ugelem komunikace je zvyseni prodeje firmy a zaroveit dosaZzeni vétsiho
povédomi o znacce. V dnesni dobé¢ jsou lidé zahlceni reklamami. Dennodenné jsou jimi
obklopeni, a to doslova ze vsech stran: reklamy se objevuji jak v televizi, radiu, na
pocitacich, telefonech, tak i v bézném zivoté na riznych plakatech, cedulich, dopravnich
prostiedcich atd. Proto je velmi dulezité zvolit spravnou kombinaci komunikaé¢niho mixu,
jez bude cilit pfimo na potencialni zakazniky. Aby reklama naplnila svlij vyznam, méla by
umet urcitym zpusobem zaujmout. Je dilezité se zaméfit jak na vécnou formu obsahu
sdéleni a kultivovanost projevu, tak i na kreativni zptisob provedeni.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Prvni kapitoly teoretické c¢asti
vysvétluji zékladni pojmy tykajici se marketingového mixu. Dale jsou vyjmenovany a
popsany zakladni nastroje komunika¢niho mixu. Nasledujici ¢ast se zabyva piedevsSim
mezinarodni marketingovou komunikaci. V dneSni dobé existuje jen malé procento
podnikii, kterym k uspéSnosti sta¢i operovat pouze na tuzemském trhu. Diky jeho
otevienosti se firmam naskytuji nové moznosti podnikani. Maji moznost operovat na
Sirokém poli trhit a své sluzby tak rozsitovat mezi obyvatele dalSich zemi. Nové trzni
piilezitosti a vidina vétSich vyd¢lkt lakaji nespocet spole¢nosti K rozsifeni pisobnosti na
mezinarodni Urovni.

Prakticka Cast této bakalaiské prace je zaméfena na analyzu soucasnych marketingovych
aktivit spolecnosti Festool. Tato firma je jednim z pfednich vyrobcii na trhu s ru¢nim
elektronafadim. Pro firmu je prioritou uzké propojeni se zakaznikem, coz dokazuji
perfektni vysledky v podobé néafadi pro narocné zékazniky. StéZejnim tkolem prace bylo
navrzeni vhodné reklamni kampané pro spole¢nost Festool se zaméfenim na polsky trh. V
uvodu analytické ¢asti jsou shrnuty informace o historickém vyvoji spole¢nosti, oborech
vyroby a sluzbach, jez firma poskytuje. Dale jsou vyjmenovany a popsany soucasné
marketingové aktivity firmy. V dalsi ¢asti se prace zaméfuje na analyzu konkurence a
analyzu polského trhu. Analyza konkurence nam pomuize zjistit jeji cile a strategie. Na
zékladé toho se sami na trhu muzeme lépe zorientovat a odhalit vlastni slabé ¢i silné
stranky. Nasbirané tdaje pak firma mize vyuzit ke zlepSeni svych produktu, sluzeb ¢i
komunikace se zdkazniky. Zavérecnd ¢ast poté na zdkladé ziskanych informaci detailné

popisuje navrh pro realizaci samotného projektu.
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1 Marketingova komunikace

S reklamou se v bézném Zzivoté setkavame kazdy den, at’ jde o televizni reklamu, novinové
inzeraty, reklamni letaky, reklamy na internetu ¢i kampané na podporu prodeje. Prodej a
reklama jsou dilezité, av§ak predstavuji pouze malou ¢ast celého marketingu. Marketing je
velice rozsahlym oborem, a proto v odborné literatuie existuje cela fada rtiznych definic a
tvrzeni priblizujicich tento pojem. Marketing se zabyva rozpoznavanim a uspokojovanim
lidskych potieb. Kotler (2007, str. 45) definuje marketing nasledovné: ,, Marketing
znamend Fizeni trhii tak, aby dochazelo ke sméné a vztahiim, s cilem vytvorit hodnotu a
uspokojit potreby a prani. Dalo by se tedy fict, Ze je zaloZzen na vztahu mezi podnikem,
jehoz cilem je vytvofeni zisku, a zdkaznikem, jehoz potfeby by mély byt uspokojeny.
Hlavnim cilem marketingu je dodat vyrobek spravnym skupindm zékazniki, v pravy cas,
na spravné misto, za dopovidajici ceny a s vhodnou propagaci tak, aby firma doséhla zisku.
(Johnova, 2008)

Marketing zasadnim zptsobem ovliviiuje celé podnikani. Pfedstavuje soubor ¢innosti a
procest — od provadéni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi, prizkumu potieb a prani
zékaznikl a jejich ndkupniho a rozhodovaciho procesu pies koncepcni ¢innosti, planovani,
tvorbu produktu volbu distribu¢nich cest, cenovou politiku az k propagaci samotného
vyrobku a dalSim c¢innostem. Kvalitni a u¢inny marketing je proto nikdy nekoncici
¢innosti. (Jakubikova, 2013)

Dulezitou soucasti marketingové strategie firmy je marketingovy mix. Dle Kotlera (2007,
str. 70) je marketingovy mix ,,soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma
pouziva K upravé nabidky podle cilovych trhii.* Klasicky marketingovy mix je tvoien
Ctyfmi skupinami nastrojii, tzv. 4P — podle pocéate¢nich pismen anglickych nazvi.

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku.
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Marketingovy mix

Pmdl.‘kt Cena Distribuce Komunikace
* sortiment , o = o

. * stanoveniceny * distribuéni * kontakt se
* kvalita ; ; . .
c e * ceniky kanaly zakaznikem

. * slevy * dostupnost * reklama

* vlastnosti i .

o * ndhrady * sortiment * podpora
* znacka . . . k
« obal * platebni lhdty * umisténi prodeje

. * Gvéroveé = zasoby * osobniprodej
" sluzby odminky * doprava * publicita
* zaruka P P P

Cilovy trh

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Kotler, 2007
- Produkt (Product)

Produkt je jedna z nejzasadnéjSich slozek marketingového mixu. Jedna se o veskeré
vyrobky nebo sluzby, kter¢ firma dodava na trh. Pro zédkaznika je to néco, co uspokoji jeho
potteby. Pojem produkt nezahrnuje pouze samostatny vyrobek ¢i sluzbu, ale také zaruku,
servis, obal, zakaznickou podporu a ostatni sluzby. V marketingu rozliSujeme tii zakladni
urovné produktu. Prvni je jadro, coZ je konkrétni vyrobek nebo sluzba. Dalsi vrstvou je
obal, design, kvalita, znacka a posledni vrstvou je instalace, zaruka, servis, uvér, rychlost

dodavky atd.

- Cena (Price)
Cena oznacuje hodnotu vyrobku vyjadienou v penézich, za kterou se prodava. Cenova
politika patii ke klicovym rozhodovacim procesim ve firmé a to zejména proto, Ze cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, jenZ pro firmu ptedstavuje zdroj piijmi. Spravné
rozhodovéani. Cena by méla byt stanovena tak, aby firma dosahovala zisku jak z
kratkodobého, tak i z dlouhodobého hlediska. Nejdfive by si firma méla zvolit zptisob
stanoveni ceny, napt. podle nakladt, poptavky, konkurence, nebo podle cile, jehoz chce na

trhu dosdhnout. Déle také zalezi na tom, jakou strategii si firma zvoli.
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Pokud se firma rozhodne pro strategii prémiové ceny, bude dodavat na trh vyrobek vysoké
kvality za vysokou cenu. Dale si mize zvolit strategii priniku na trh, kdy danému
kvalitnimu produktu ur¢i nejdiive docasné nizkou zavadéci cenu a pozdé€ji cenu zvysi.
Strategii lizani smetany firma upfednostni, pokud produkt neni nijak odlisny od
konkuren¢nich produkti, ale piesto si miize dovolit zvolit prodej za vysokou cenu, kterou
postupné pomalu snizuje. Posledni strategii je ekonomicka cena, kdy produkt prodava za

nizké ceny. (Zikmund, 2011)

- Distribuce (Placement)
Distribuce ma za kol spravnym zptisobem doruéit produkt na misto, jeZ je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi a to ve vhodném case, mnozstvi 1 kvalité. Jedna se o souhrn ¢innosti vSech
subjekti, jejichz prostiednictvim se vyrobek dostava postupné z mista svého vzniku do

mista svého ur€eni, kde bude spotfebovan pomoci tzv. distribu¢nich cest.

- Propagace (Promotion)
Propagace je zamérné osloveni zakaznika, a sice za ucelem jeho informovani 0
dostupnosti, exkluzivnosti a moznostech vyuziti produktu nebo piesvédéeni o koupi praveé
tohoto zbozi. Je to uréita forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za Géelem
pozitivni zmény v nakupnim chovani zakaznika viici produktu vyrobce. Ke splnéni téchto

vytyéenych cill je zapottebi tzv. komunika¢ni mix. (Jakubikova, 2013)

Komunikacni mix, je dulezitou soucasti marketingového mixu. Sdruzuje celou fadu
komunika¢nich nastroji a metod, jeZ mohou byt pouzity bud’ separatné€, nebo idealné
spolecné, a to k dosazeni komunikacnich cili spoleCnosti. Spole¢nost je vyuziva k
predavani informaci o sobé samé a o svych produktech. (Dahlén, 2009)
Cilem komunika¢niho mixu je sezndmit zdkaznika s produktem firmy a piesvédcit jej o
nakupu, déle také zvysit frekvenci a objem ndkupu, komunikovat se zakazniky a tim se
S nimi podrobnéji seznamit, popt. vytvofit skupinu vérnych zakazniki. Existuje vice teorii
o nastrojich, které do komunika¢niho mixu patii. Podle Dagmar Jakubikové (2013)
existuje pét zakladnich nastroju komunika¢niho mixu, a témi jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,

e piimy marketing,

e 0sobni prodej,

e public relations.
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Neékdy se mohou do komunika¢niho mixu zatadit i dalsi néstroje, naptiklad:
e sponzoring,
e Veletrhy a vystavy,

e digitalni marketing.

Komunika¢ni mix je mozné rozdé€lit na osobni a neosobni formu. Osobni komunikace je ve
veétsin¢ pripadi pfima a pouziva metody, jez zakaznika motivuji ke koupi. Jedna se
piedevS§im o osobni prodej. Do neosobni komunikace patfi napt. reklama, PR, podpora
prodeje, piimy marketing nebo sponzoring. Mlze nastat i kombinace osobni a neosobni
komunikace, coz je charakteristické pfevazné pro veletrhy a vystavy. (Pfikrylova, 2019)
Firma by si mé¢la v prvni fadé odpoveédét na otazky: ¢eho chce svou komunikacni strategii
dosahnout, jaké jsou vyjimecné vlastnosti nabizeného produktu, jaky je rozhodovaci proces
zakaznika a kdo nebo co na ngj pusobi. Dilezité je si také urCit, komu chceme sdéleni
predat, tedy urcit cilovou skupinu. Musi se vymezit potieby a preference vybrané¢ho
segmentu.

Firma by si m¢la stanovit i rozpocet investic ur¢enych na komunikaci. V praxi se obvykle
vychazi z nékolika zakladnich metod stanoveni komunika¢niho rozpoc¢tu. Jednou
Z nejCastéji  vyuzivanych metod praktického rozpoctovani komunikace je metoda
procentniho podilu z ocekavaného ¢i minulého obratu. Jedna se o rychlou a jednoduchou
metodu. Vydaje na marketingovou komunikaci stanovuje podle ur¢itého procenta z
bézného, ocekavaného nebo predchoziho objemu prodejii. Dalsi metodou je pevnd castka.
Je rovnéz rychle a snadno aplikovatelna, ale nezohlednuje cile a ukoly komunikace. Pevna
castka se 1i8i od predchozi metody pouze tim, Ze je misto procenta urCena piimo Castka.
Rozpocet na marketingovou komunikaci je mozné stanovit rovnéz ve stejné vysi jako je
tomu u konkurence. Dale existuje metoda ziistatkového rozpoctu, kdy je stanovena fixni
¢astka, o nizZ rozhodne management. Zakladem takto stanovené¢ho rozpoctu je ptidéleni
zbylych finan¢nich zdroji podniku do oblasti marketingové komunikace. V neposledni
fad¢ se osvedcCila také metoda cile a ukolu. Je zaloZena na stanoveni rozpoctované ¢astky

na komunikaci podle vyty¢enych cilt podniku.

1.1 Offline komunikace

Kromé c¢lenéni na osobni a neosobni je mozné komunikaci rozdélit na online a offline.

Komunikaci v offline prostfedi 1ze zjednodusené definovat jako komunikaci provadénou
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mimo internet. Mezi hlavni nastroje takové marketingové komunikace patii reklama,

podpora prodeje, sponzoring, PR, veletrhy a vystavy, pfimy marketing a osobni prode;.

1.1.1 Reklama

Reklama je placena neosobni komunikace prostiednictvim masmédii. Jeji hlavni vyhodou
je, ze dokaze oslovit Siroky okruh potencialnich zakazniki a dobte identifikuje a vytvari
znac¢ku. Hlavni nevyhodou pouziti tohoto komunikac¢niho nastroje je, ze predstavuje pouze
jednosmérnou formu komunikace — bez pfimé zpétné vazby. Reklamni aktivity se déli v
z4sadé na dva smeéry: reklama pro produkt, tedy vyrobkovéd reklama, a reklama pro
organizaci, coz je reklama institucionalni. Pokud se firma rozhodne pro reklamu, muze si ji
bud’ vytvofit sama, vyuzit reklamni agenturu, popiipadé¢ kombinovat tyto dvé mozZnosti.
(Jakubikova, 2013)

Jednou z vysilacich forem reklamy je televizni reklama. Kromé vysokych néakladd, jez
reklama vyzaduje, mize byt nevyhodou i kratky ¢as na osloveni divaki (reklamni spot trva
cca 30 sekund), navic se mize stat, Ze divdk v dobé reklamy pfepne na jiny program,
protoze pro ho reklamy nezajimaji, nebo jej dokonce obtézuji. Televizni reklama s sebou
ovSem piindsi 1 spoustu vyhod. Kombinuje sluchové i vizudlni vjemy, ma nejvetsi
obrovské a spoustu moznosti kreativniho zapiisobeni. Nejvétsi vyhodou je, ze miize
pusobit na psychiku divéaka. Casto se Vreklamach objevuji napiiklad zvifata, protoZe
v divécich probouzeji emoce.

Piikladem uspésné televizni reklamy je reklama na Kofolu z roku 2003. Tato reklama se
stala nejznaméjsi Ceskou vanocni reklamou a od té doby se na naSich televiznich
obrazovkach objevuje kazdoro¢né. Kdyz se fekne Kofola, kazdému se tato reklama ihned
vybavi. V reklam¢ jde otec s dcerou do lesa pro vanoc¢ni stromek. Otec poucuje dceru o
nutnosti dodrzet pust, aby uvidéla zlaté prasatko. Holcicka vSak spatii divocdka a
odpovida: ,,Nene, j4 nemusim, j& uz ho vidim!*“ Oba poté za¢nou pied divoc¢dkem utikat.
Roztomilost malé hol¢icky a vtipné provedeni ptineslo reklamé velky uspéch. Kazdym
rokem se reklama vysilala v nezménéné podobé¢, az vroce 2019 dostala novy konec.
(Pazot, 2019)

Dal8im druhem medidlni komunikace je rddio. Dllezita je volba spravné stanice, programu
a Casu. Hlavni vysilaci Cas je rano, coZ je doba, kdy lidé vstavaji, cestuji do Skoly ¢i do
prace. Nevyhodou této reklamy je, Ze se piendSi pouze pomoci zvuku a posluchaci si

produkt nemohou prohlédnout. Stejné€ jako u televizni reklamy je i tato limitovana ¢asem.
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Dalsi, méné¢ nédkladny, druh reklamy je tiskovd reklama. Muze jit napiiklad o ¢lanek,
inzerat, akéni letak, ktery se zvetejni v novinach ¢i ¢asopisech. Tato reklama, obzvlasté ta
V novinach, by m¢la byt zamétena spiSe pro starSi generace, protoze dnes$ni mladi lidé ¢tou

noviny spise ziidka.

1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor kratkodobych motiva¢nich stimuld, ktery ma zékaznika
povzbudit k vyzkouSeni vyrobku ¢i sluzby nebo k jejich koupi. Na rozdil od reklamy
pusobi podpora prodeje na zdkaznika okamzité. Poskytuje mu ptimy podnét ke koupi a nuti
méfitelné prodejni Géinky. (Jakubikova, 2013)

Podle vztahu k cilovému zaméfeni muZze mit podpora prodeje riznou podobu. Nejcastéjsi
je zaméfeni na zdkaznika. Jsou mu poskytovany razné kupony, slevy, vzorky produkti,
soutéze, loterie, cenove balicky, darky apod. s cilem kratkodobého zvySeni prodeje, vétSiho
podilu na trhu, ale i povzbuzeni zakaznika k vyzkouSeni nového produktu a odlakani jeho
pozornosti od konkurence. Dalsi je orientace na obchodni organizace, jejimz cilem je
ziskat spolupraci obchodnich mezi¢lankt, zvysit jejich ochotu pfijimat a objednavat nové
produkty, zvySit informovanost o vlastnostech produkti. Tieti je podpora prodeje
zamétend na obchodni persondl. V tomto piipadé jde o motivovani podnikovych prodejct.

(Foret, 2013)

1.1.3 Sponzoring

Sponzoring je dualezitou formou vztahu k vefejnosti. Jednd se o aktivity spojené s
poskytovanim penéZznich a vécnych prostfedkii nebo sluzeb pro rizné vétSinou neziskoveé
subjekty. Cilem je vytvofeni, posileni a udrZeni dobré povésti podniku, image podniku,
zboZi, znacky a v konecném disledku tedy zvyseni zisku a zlepSeni trzni pozice. Jde o
oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzor poskytuje penézni ¢i
vécny dar a za to dostavd od sponzorovaného urcitou protisluzbu, jez mu pomaha
k dosazeni marketingovych cild, zpravidla se tedy jedna o urcitou formu propagace.
(Jakubikova, 2013)

Podle cilovych skupin a mista rozliSujeme pifedev§im sportovni, kulturni a socialni
sponzoring. Ve sportovnim odvétvi firma podporuje sportovce, sportovni programy nebo

sportovni tymy. V oblasti kulturni firma nejCastéji pomahd organizatorim hudebnich
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festivalii, umélctim nebo kapeldm, a pokud se jedna o socidlni oblast, tam jde pfedevsim o

sponzoring §kol, nemocnic a riznych spolki. (De Pelsmacker, 2003)

1.1.4 Public relations

Public relations (zkratka PR) neboli vztahy s vetejnosti je nastroj, jehoz prostfednictvim
organizace pusobi na vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak vzajemného porozuméni a davéry. (Svoboda, 2009)

Vetejnost je urCitd mnozina lidi, kterd ma k firm¢ jisty vztah, nebo o ni projevuje
z n€¢jakého divodu zajem. Vefejnost délime na vnitini, kam patfi zaméstnanci, rodinni
piislusnici, dodavatelé, odbératelé aj., a vn&jsi, tj. ty Casti vetejnosti, jejichz vazby k firmé
jsou volngjsi. Jednd se napiiklad o investory, véfitele ¢i dluzniky, déle organy statni a
komunalni spravy aj. PR mé k dispozici mnoho nastrojii. Jedn4 se naptiklad o tiskové
konference, interview, ptednasky, seminafe, tiskovou sluzbu, zpravodajské informace pro
Sirokou vetejnost, exkluzivni zpravy pro novinafe, ucast managementu firmy v odbornych

relacich v hromadnych sdélovacich prostiedcich a mnohé dalsi. (Hejlova, 2015)

1.1.5 Veletrhy a vystavy

Jednoznac¢na definice pojmt veletrh a vystava neni jednoduchd a Casto se stava, ze se tyto
pojmy zaméiuji. Na vystavach a veletrzich firmy posiluji svou image a také znamost
znacky. Veletrh se vétSinou definuje jako ekonomicky zaméfena akce, na niz se prezentuji
redlné exponaty. Ty se daji bud’ objednat, nebo piimo zakoupit. Veletrhy jsou casto
doprovazeny odbornymi konferencemi nebo tiskovymi dny pro novindfe a jsou proto
orientovany pfedevsim na odbornou vetejnost. Vystava je spiSe nekomercni akce, kde se
prezentuji myslenky, projekty ¢i informace nebo také umeéleckd dila a sbératelské

predméty. (Vysekalova, 2004)

1.1.6 Pfimy marketing

Piimy marketing, také oznacovany jako direkt marketing, je prostfedek komunikace,
zalozeny na pifimém osloveni zdkaznika. Ten je pozddan o okamZitou reakci
prostfednictvim riznych komunikaénich cest, naptiklad telefonem, poStou, internetem ci
osobni navstévou. (Jakubikova, 2013)

Nastroje pfimého marketingu miZeme rozdé€lit do tfi skupin. Prvni jsou marketingova
sdéleni zasilana postou nebo kuryrem, patii mezi né direct maily, katalogy a neadresovana

reklama. Dalsi jsou sdéleni pfeddvand telefonicky, sem patii telemarketing a mobilni
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marketing. A tfeti skupinou jsou sdéleni, vyuzivajici internet prostfednictvim e-maild.
(Karlicek, 2016)

Pro firmu je velmi dalezité znat vlastniho zdkaznika a jeho potieby. Podstatné jsou nejen
osobni informace, ale také znalost predeslych nakupi zakaznika. V dnes$ni dobé mnoho
marketéri vyuziva pfimy marketing Kk budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky,
napiiklad zasildnim piani k narozeninam, informativnich materiald ¢i malych darki. Casto
se vSak stava, Ze jsou zakaznici nabidkami zahlceni. To mulze byt piipad naptiklad
internetového marketingu, kdy zakaznikovi denné chodi okolo patnécti e-maili s riznymi

nabidkami, které ho uz spise obtézuji. (Kotler, Keller, 2013)

1.1.7 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace a piedstavuje osobni individualni kontakt
prodejce se zakaznikem. Osobni prodej je duleZitym prvkem marketingové komunikace
podniku. Nejcasté&ji se uskutectiuje dvoustrannym piimym kontaktem ,.,tvaii v tvar®, dale je
mozny prodej po telefonu nebo pies personalizovanou korespondenci. Persondl, ktery
uskutec¢nuje tento druh komunikace, obvykle musi podstoupit specialni trénink.

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je moznost pozorovat reakce zakaznika, identifikovat
jeho problém, informovat ho a snizit tak jeho nejistotu a pomoci mu provést nakupni
rozhodnuti. Individualni pfistup miize také dobie pusobit na loajalitu zakaznikt. Je mozné

S nimi vytvofit dlouhodoby vztah s vyhledem na dalsi prodeje. (Jakubikova, 2013)

1.2 Online komunikace

S rozvojem modernich komunikacnich technologii klesa obliba klasickych komunika¢nich
rozvijejicim médiim. Reklama na internetu je také moznost, jak sviij produkt ¢i firmu
zviditelnit. Podstatou tohoto média je rychlost pienosu sdéleni a aktualnost. Jedna se o
pfedavani aktualnich informaci prave ted’ a bez jakéhokoliv omezeni. Nejvétsi nevyhodou
internetu je vSak velmi nizkd divéryhodnost a také rozporuplny pohled na tento druh
reklamy. Reklamy na internetu jsou v mnoha piipadech spise otravné a neptijemné, a proto

existuji riizné prostiedky, jak je na internetu blokovat.

1.2.1 Webové stranky
Jednou z nejpouzivanéjsich metod digitalniho marketingu jsou webové stranky. Je mozné
je zaradit do direct marketingu, protoze pfes n¢ lze uskutecnit ptimy prodej. Webové

stranky se také daji povazovat za formu internetové reklamy. Pro vétSinu spolecnosti jsou
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velmi dillezitym reklamnim nastrojem. Tato reklama vétSinou nikoho neobtézuje a svou
schopnosti kombinovat zvuk, barvu, pohyb a vidéni nabizi stejné¢ vyhody jako televize.
Velmi dilezity je proto vzhled webovych stranek. Na jednu stranu by mély umét zaujmout,
at’ uz barvou, obrazky ¢i animaci, a na druhou stranu musi mit stranky pro navstévnika
urcity prospéch. Mély by obsahovat vSechny potiebné informace, jako naptiklad, kontakty,
adresy, ceniky, podrobny popis produktd, sluzeb ¢i firmy samotné atd. VSechny informace

by mély byt aktualni, je proto dulezité se o stranky starat a priibézné je aktualizovat.

1.2.2. E-shopy

Dalsi moznosti, také velmi ¢asto pouzivanou, jsou e-shopy. E-shopy jsou webové aplikace,
na kterych je mozné uzavirat obchod. Nakupovani prostiednictvim internetu s sebou nese
mnoho vyhod. Jednou z nich jsou napiiklad nizs$i ceny nez v kamennych obchodech nebo
moznost objedndvani zbozi v jakémkoliv Case a v pohodli svého domova. V ramci
internetového obchodu si zékaznik sam zbozi vybere, zhodnoti i ostatni nabidky a nakoupi.
V dnes$ni dobé existuje spousta srovnavacich portalli - porovnavaji zbozi, o které ma
zakaznik zajem, a to nejen v souvislosti s cenou, ale i funkci produktu apod. Navic je
mozné si na téchto portalech piecist recenze od lidi, ktefi si dany produkt jiz zakoupili.
Hlavnim problémem v tomto typu nakupovani je bezpe¢nost. Se stoupajicim poctem on-
line nakupujicich nartista 1 mnozstvi ptipadd, kdy je prodejce podvodnik, proto se
doporucuje objedndvat jen z ovétenych e-shopii. Dalsi nevyhodou miize byt rovnéz to, Ze
zékaznik na své zbozi musi ¢ekat nékdy 1 nékolik dni, na rozdil od kamenného obchodu,
odkud si zboZi rovnou odnese. Pokud si chce zakaznik produkt nechat zaslat na postu, musi
navic jest¢ platit poStovné. Pii ndkupu obleceni ¢i bot je také velkou nevyhodou nemoznost
vyzkouSeni. Vyhody, které vyplyvaji z vedeni e-shopu pro provozovatele, jsou nizsi
transakéni ndklady, rychlej$i prodej zbozi a také osloveni vétsitho okruhu lidi. Naopak
nevyhodou pro provozovatele jsou rizika souvisejici s expedici zbozi, a to napiiklad
moznost nezaplaceni ¢i vraceni zbozi ze strany zdkaznika. Podobn¢ jako webové stranky je

nezbytné e-shop pribézné aktualizovat.

1.2.3 Socialni sité

Socialni sit’ se da definovat jako online sluzba, jez na zéklad€ registrace umozni vytvofit
profil uzivatele, pod kterym lze tuto sluzbu vyuzivat zejména ke komunikaci, sdileni
informaci, fotografii, videa atd. s dal§imi registrovanymi uZzivateli. Socidlni sité jsou stale

vice vyuzivané a v soucasné dob¢ jsou oznacovany za celosvétovy fenomén. Dennodenné
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na socidlnich sitich ptfibyva nespocet uzivateli. Vyznamny rast je rovnéz vysledkem
popularizace mobilnich technologii a neustalého rustu dostupnosti mobilniho internetu.
Socialni média také vytvareji jedineCny interaktivni prostor pro marketingovou
komunikaci i moznost vytvareni podrobnych analyz stranek a profild, které firmam
pomahaji efektivné ptizplsobovat strategie, a tim zlepSovat své vysledky. Spolecnost se na
socialnich sitich mtze Gcastnit diskuzi v riznych skupinach, ¢i je dokonce sama zakladat
nebo organizovat. Firmy stale vice vyuzivaji socialnich siti ke zviditelnéni svych produkti

¢i sluzeb. Jedny z nejznaméjsich socialnich siti jsou Facebook a Instagram.

- Facebook
Fecebook slouzi hlavné ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat,
udrzovani vztahli a zdbave. Je jednou z nejvétSich spolecenskych siti na svéte. Firma ma
moznost si vytvofit vlastni facebookovou stranku, kde miize propagovat své produkty.
Lidé mohou tuto stranku sledovat, sdilet ¢i davat piispevkim ,like* a komentovat je.
Firma tak zisk4d od potencialnich zdkaznikd okamzitou zpétnou vazbu. Stranka firmy na
Facebooku nabizi kromé zékladnich udajt, jako je pocet fanouski, komentait ¢i prispévkl
na zdi, také mnoho statistik, grafi a interaktivnich dat. Facebook dokonce generuje pocet
fanouskt podle pohlavi, véku, zem¢ a jazyka. VSechny grafy je mozné sledovat v

tydennim, dennim ¢i hodinovém pohledu.

- Instagram
Instagram slouzi pfevazné ke zvefejiiovani fotografii ¢i videi. Lidé se navzajem mohou
»sledovat® a stejn€ jako na Facebooku mohou ptispévky ostatnich ,,likovat* ¢i komentovat.
Mnoho lidi si pomoci Instagramu vydé¢lava penize a nékteii to maji dokonce jako stalou
praci. Tito lidé maji na Instagramu statisice az miliony sledujicich a casto se jim tika
»influencefi“. Penize si vyd¢lavaji pfevdzné pies spoluprace sriznymi firmami.
,Influencer* ur¢ity produkt nebo sluzbu firmy ptedstavi na svém Instagramu, at’ uz formou
fotografie ¢i videa, a od firmy za to dostane Uplatu. Firmy se takto Casto dostavaji do
podvédomi mladych lidi. V takovémto pfispévku by vSak mélo byt néjakym zpisobem

sdéleno, Ze se jedna o placenou reklamu.

26



@ nicole_e = Sledovani

@ nicole_e Spolupréce | Dneska v nasem

= adventnim kalendari soutézime o fén a
Zehlicku @bellissima_cz. Oba produkty
jsou z fady My Pro a j& jsem z nich
nadieni @ Zehlicka ma parni systém,
diky kterému se vlasy nekrepati a
vysledny Uces vydrzi déle. At uZ jsou to
rovné vlasy, nebo vinky, které jsem si
ted oblibila ja. S kratsimi vlasy mé
obecné vic bavi si hrat @ Zehlicka je
rychle nahrata, ma 3 teplotni stupné a
keramické desky Jl mrknéte na blog
a zapojte se do soutézZe, je aktivni jesté
do dne3ni pllnoci! #bellissima
#bellissima_cz #bellissimaimetec

w pilarovamisa @
oQd N

8 164 To se mi libi

Obrdazek 2: Spoluprace na Instagramu
Zdroj: instagram.com

Na obrazku je ukazka, jak takova spoluprace s firmou na Instagramu muze vypadat.
Nicole, divka na fotografii, je znama tim, ze ma spole¢né se svou sestrou blog s nazvem A
Cup of Style. Zamétuji se na modu, cestovani, zivot a dokonce maji i vlastni YouTube
kandl. Jsou vzorem pro statisice mladych divek. Nicole ma na Instagramu ptes 190 tisic
sledujicich a jeji sestra Lucie pies 180 tisic. V tomto pfispévku je propagovana Zehli¢ka na
vlasy od znacky Bellissima, a to formou soutéze. Mezi dalsi popularni socialni sité patii i

YouTube a Twitter.

- YouTube
YouTube se v soucasné dobé fadi mezi nejvétsi internetové servery pro sdileni videi.
Uzivatelim nabizi nejenom pouhé sledovani videi, ale mohou si zde vytvafet vlastni
kanaly, komentovat ¢i hodnotit videa. Reklamy objevuji bud’ piimo ve videu, kdy je
doty¢ny urcitou spole¢nosti sponzorovan, nebo je video pieruseno kratkou reklamou, jez
nema s videem nic spolecného. Takovéto reklamy se vSak daji blokovat, naptiklad aplikaci
AdBlock. Spolecnosti si v dne$ni dobé Casto zakladaji vlastni Gc¢et na YouTube, kam
pridavaji videa tykajici se jejich firmy, vyrobki ¢i sluzeb. Zakaznici pak video mohou

zhlédnout a reagovat na néj. Pokud se jim video libilo, mohou dat palec nahoru tedy ,,like*
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a pokud ne mohou dat palec dold, poptipad¢ i zanechat komentat tykajici se videa. Tato
funkce je vSak mozna jen tehdy, kdyz je sledujici na YouTube také zaregistrovany. Pro
firmu to mize byt vyhodné v tom, ze ma okamzitou reakci od zédkaznikd, na kterou mtze

také okamzité reagovat. Dalsi vyhodou pro firmu je i ptehled o poctu sledujicich.

- Twitter
Na Twitteru, maji uzivatelé moznost sdilet kratké zpravy (tweety) ostatnich uzivatelu,
které se jim nasledné zobrazuji na vlastni profilové strance. Firmy v soucasné dobé Casto

pouzivaji Twitter ke komunikaci se svymi zadkazniky.

1.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Stejné jako se vyviji technologie nebo média, je potfeba sledovat také trendy v oblasti
marketingové komunikace. V této kapitole jsou zminéné nékteré druhy ndstroj, jez
pouzivaji predevsim spole¢nosti s dostatkem prostfedkti na uskutecnéni tradi¢nich
reklamnich kampani. Proto se pfiklan€ji k nékteré z téchto nasledujicich, ne ptili§

nakladnych moznosti, jejichz podstatou je zejména atraktivni napad.

1.3.1 Guerillova komunikace

Guerilla marketing je nekonvencni, origindlni marketingova kampai, jejimz ucelem je
dosahnout maximalniho efektu pfi minimalnich ndkladech. Jejim prvotnim cilem je
upoutat pozornost a prekvapit. Typickym rysem guerillové kampan¢ je jeji necekanost a
kratkodobé trvani. Pro dobré zapamatovani musi byt zdbavna, né¢kdy mirné popudliva az
Sokujici. Agresivni forma se neboji napadnout konkurenci. Pro tuto formu komunikace se
vyuzivaji netradic¢ni prostfedky. Guerillova komunikace je Casto propojovana s virdlnim
marketingem naptiklad ve form¢ sdileni fotografii a videi z guerillovych akci. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Mnohdy se pro guerillovou komunikaci vyuZzivaji naptiklad autobusové zastdvky. Pravé na
takovych mistech se totiz asto sdruzuje vétsi pocet lidi. Travi tam delsi dobu, a proto
muze reklama na autobusové zastavce lehce prilakat jejich pozornost. Na obrazku je
ukdzka vyuziti guerillové komunikace, kdy je obycejna zastdvka pfeménéna na mraznicku

S popularnim napojem Coca Cola.
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Obrazek 3: Priklad guerillové komunikace
Zdroj: www.antevenio.com

1.3.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je takovy zptisob komunikace, kdy firma vytvoti urcité reklamni sdéleni
S kreativnim obsahem, které je vSak nasledné §ifeno samotnymi uzivateli na internetu.
Firma spoléhd na to, Ze sd¢leni lidi zaujme natolik, Ze se o n¢j budou chtit podélit
S ostatnimi a budou si ho pieposilat mezi sebou. Muze mit formu vtipného reklamniho
videa, odkazu na webovou stranku, PowerPoint prezentace, dokumentu apod. Dulezité je,
aby sdéleni piisobilo na emoce ¢loveka. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Prikladem virdlniho marketingu miZe byt popularni kbelikova vyzva ALS Ice Bucket
Challenge, zahajena v roce 2014. Ugelem bylo zvysit povédomi o amyotrofické lateralni
skler6ze (ALS) a ziskat finan¢ni prostiedky na jeji vyzkum. Kampan dokazala ziskat pres
115 miliont dolart za necelych osm tydnti. Vyzvou pro lidi bylo nalit kbelik ledové vody
na hlavu a vyzvat minimaln¢ tfi lidi, aby udélali totéz a darovali urcitou finanéni ¢astku
organizaci ALS Association. Vyzva se rychle stala celosvétove virdlni a zicastnilo se ji
vice nez 17 miliond lidi po celém svété. Na vyzve se podilelo také mnoho osobnosti véetné
George W. Bushe, Oprah Winfreyové, Toma Cruise, Marka Zuckerberga, Rihanny, Tim
Cooka, Rafaela Nadala, Cristiana Ronalda, nebo Billa Gatese, kterého je mozné vidét na
nasledujicim obrazku, kde se zrovna chysta na sebe kbelik s ledovou vodou vylit. (Dave,
2018)
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Obrazek 4: Priklad viralniho marketingu
Zdroj: www.respekt.cz

Nedavno dokonce védci oznamili, Ze jim penize ziskané z této kampan€ umoznily objevit
dosud neznamy gen NEKI, coZz jim umozni vyvinout vhodny zpiisob genové terapie.

(Novinky, 2016)

1.3.3 Product placement

Product placement - doslova pfeloZzeno jako umisténi produktu — miizeme definovat jako
umistovani znackovych vyrobku, nazvl, log apod. existujicich zna¢ek do uméleckych dé¢l,
jako jsou naptiklad filmy, serialy, videohry, zabavni pofady, videoklipy apod. Product
placement mize byt pasivni, kdy zboZi funguje ve filmu v podstaté pfirozené, nehraje svou
roli v piibéhu a napomaha pouze vytvofit autentické prostredi, aby vSe ptsobilo jako v
béZzném Zivoté. O néco agresivnéjsi a nasilngjsi zplsob, jak zviditelnit produkt ve filmu ¢i
serialu je aktivni product placement, kdy je produkt piimo zapojen do scénafe. Mlze byt
postavami néjakym zpiisobem upiednostiiovan a komentovan, ¢asto miva roli ve scénafi.
(Altaxo, 2019)

Uspésnym piikladem a jednim z prvnich pouziti strategie product placement je umisténi
cokoladovych bonbonii Reese's Pieces spole¢nosti Hershey do fenomenalné popularniho
filmu z roku 1982, E.T. - Mimozemstan. Tato marketingova kampan méla velky uspéch.
Ihned po wuvedeni filmu do kin se spolecnosti dramaticky zvySil prode;.
Rezisér Steven Spielberg vSak pro tento film nejdiive zamyslel pouziti bonbéni M&M's
od spolec¢nosti Mars, z toho diivodu, ze ,,Mars* by se vice hodil k mimozemskému tématu

filmu. Spole¢nost ale tuto nabidku odmitla. (Trendjackers, 2017)
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Obrazek 5: Priklad product placement
Zdroj: trendjackers.com
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2 Mezinarodni marketingova komunikace

Procesy internacionalizace a globalizace svétové ekonomiky a pokrok a soucasné
vyuzivani modernich komunikac¢nich technologii maji za nasledek prudky rozvoj
mezinarodniho obchodu a mezinarodniho marketingu. Firmam se oteviraji nové moznosti
podnikani a zaroven zvysuji konkurenci na svétovych trzich. Mezinarodni marketing se od
narodniho marketingu zjednodus$ené 1isi tim, Ze je provadény za hranicemi statu. Jak bylo
JiZz zminé€no, Svét se stava ¢im dal tim vice globalizovany a spousta podnikl v dnes$ni dobé
rozsifuje své pusobeni do zahrani¢i. Vstoupit na zahrani¢ni trh neni viibec jednoducha
zalezitost. Pfichazi s tim spousta rizik, pruizkumi a analyz, rozhodovani, strategii, investic,
a pokud se tento proces podceni, muze dojit i k netispéchu. Stejné jako u samotného
marketingu existuje spousta definic tohoto pojmu. Obecné je mezinarodni marketing
definovan jako proces fizeni, pfi kterém dochazi k poznani, pfedvidani a hlavné k
uspokojovani potieb zdkazniki na zahrani¢nich trzich, pti¢emz musi byt zaroven dosazeno
1 cil organizace. (Machkova, 2015)

Cilem mezinarodniho marketingu je mezinarodni marketingova strategie, kterd ma vytvaret
maximalni hodnotu pro firemni partnery a to diky optimalizaci firemnich zdroji a

vyhledavani vhodnych podnikatelskych aktivit v mezinarodni sféfe. (Altaxo, 2019)

2.1 Analyza konkurence

Pro uspésny prizkum trhu musi firma sledovat nejen své potencialni zakazniky, ale 1 svou
konkurenci. Konkurenty jsou firmy na trhu jak domacim, tak zahrani¢nim, jejichz nabidka
je stejnd, nebo velmi podobna. Firma by méla shromazd’ovat informace o zdrojich, cilech,
strategiich a zdmérech konkurence, jejich silnych a slabych strankach. Déle vlastnosti
konkurenc¢nich vyrobkd, jaké jsou k nim poskytovany sluzby, jaka je jejich propagace a
jaky je jejich podil na trhu. Informace o konkurenci je tieba shromazd’ovat nepfetrzité,
neustale je rozSifovat, t¥idit a interpretovat. (Svatos, 2009)

Ke zjiStovani a vyhodnocovani informaci o konkurenci se pouziva naptiklad technika
Benchmarking. Benchmarking je mozné charakterizovat jako dlouhodoby trvaly proces
vzajemného sledovani a porovnavani vlastnich vysledki s vysledky konkurence z hlediska
kvality a efektivnosti vyroby urcitého vyrobku nebo sluzby, vyrobnich postupi,
marketingovych aktivit atd. (Jakubikova, 2013)

Benchmarking byl vyvinut firmou Xerox Corporation na pocatku osmdesatych let.
Zanedlouho se stal zdsadni soucasti Gspéchu americkych firem a poté se ujal také v

Evropé. Na zéklad¢ ziskanych informaci si lze vytvofit celkovy obraz o moznych
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ptilezitostech ¢i hrozbach vyplyvajicich z jednotlivych ¢innosti konkurence. Vysledky
mohou firmé¢ poskytnout velmi uzite¢né informace o tom, jak se konkurence projevuje.
Smyslem benchmarkingu je nejprve poznat dikladné vlastni ¢innost, zjistit svou pozici a
odhalit pfednosti a slabiny. Dale poznat ¢innosti konkurence a zjistit jejich slabiny a
prednosti. Firma by méla zjistit v ¢em je konkurence lepsi a na zaklad¢ toho prevzit urcité
znalosti, metody ¢i procesy konkurence, poptipad¢ ziskat nad ni prevahu. (Lencova)

Existuje mnoho rtznych ptistupti k benchmarkingu, a proto je obtizné pro organizace mezi
sebou komunikovat. Pro zlepSeni této komunikace, vyvinuly Ctyii organizace, které se
benchmarkingem intenzivné zabyvaji (The Boeing Corporation, Digital Equipment
Corporation, Motorola Inc., a Xerox Corporation) model se ¢tyfmi kvadranty, ktery

vyjadiuje specifickou posloupnost krokii a ¢innosti pro provedeni benchmarkingu.

| Hase organizace |

1. Co podrobit benchrarkingu 2. Jakto udélame?

hEern'l -
sher dat w
= pr— 0
[ _Analiza dat =
= =
Extemi T

3. Kdoje nejlepsy? 4. Jak to délaji oni"?

| Jejich organizace

Obrazek 6: Sablona procesu Benchmarkingu
Zdroj: bestpractices.cz

2.2 Mezinarodni reklamni kampan

Reklamni kampai je souhrn vybranych reklamnich a marketinkovych planovanych aktivit
smétujicich k jasnému cili a tim je efektivn€ oslovit budouci 1 stavajici zdkazniky a vyd¢lat
penize. Firma mize mit celou fadu divodu pro tvorbu reklamni kampané, jako napt. tvorba
silné znacky, zvySeni poptavky, ziskani novych zakaznikii, posileni financni pozice,
vytvafeni pozitivni image, motivace vlastnich pracovnikil, zvySeni moznosti distribuce atd.
(Matula, 2012)

Zakladem kazdé uspeéSné reklamni kampané je poctivé planovani. Planovani komunikace
dovede uSetfit ¢as, prostfedky a maximalizovat uZitek, kterého se snazime dosahnout, proto
by se tato tvodni faze rozhodné neméla podcenovat. Reklamni plan méa podobné ¢asti jako
marketingovy plan, jako naptiklad rozpocet, situacni analyza, apod. Rozdilem vsak zGstava
to, Ze reklamni plan se zamétuje na strategii sdéleni a volbu médii. Dllezité je také aby si
firma uv€domila svou vizi a poslani a vytyc¢ila hlavni cile pro dané obdobi, pro které
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vznikd marketingovy plan. Soucésti planovani je samoziejmé také znalost potencidlniho
zakaznika, tedy toho, ke komu bude firma marketingovymi prosttedky promlouvat. Firma
musi zjistit, jaké jsou jeho hodnoty, Zivotni styl a spotiebni chovani, na jaké argumenty v
propagaci reaguje, jak je citlivy na cenu a kvalitu atd. Tyto a dalsi otazky pomohou
upiesnit, kam by se firma méla ve svém planovani ubirat. (Broz, 2008)

Pfi rozhodovani o podobé mezinarodni marketingové kampané je potieba zvazit fadu
faktort. K nejdilezitéjsim patii podle Kotlera a Kellera (2013) pét zakladnich faktort,

zvanych 5M — podle poc¢atecniho nazvu pismene v anglicting.

Mission (poslani) — Jaké je poslani (cil) reklamni kampang?

Money (penize) — Kolik je mozné do reklamni kampan¢ investovat?
Message (zprava) — Jaka zprava by méla byt odeslana?

Media (média) — Jaka média by méla byt pouzita?

24

Measurement (métitko) — Jak by se mély hodnotit vysledky reklamni kampang?

o & w0 N oE

Vyse zminéné faktory jsou vyobrazeny v nasledujicim obrazku.

Penize Sdéleni
Faktory, které je tfeba Tvorba sdéleni
Poslani vzit v vahu: Hodnoceni a vybér
Prodejni cile —  =stadium Ziv. cyklu —  sdéleni
Cile reklamy * trini podil Realizace sdéleni
* konkurence Zhodnoceni z pohledu
* Cetnost reklamy spol. zodpovédnosti

! !

Dosah, frekvence, dopad

Hlavni typ médii Meéreni

Konkrétni prostiedky —_— Dopad komunikace
Nacasovani médii Dopad na prodej
Geograficka alokace

médil

Obrazek 7: Faktory 5M
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Kotler, 2013

- Poslani (cile)
Velmi dilezitym krokem reklamni kampané je stanovit si cile reklamy, které by mély
vychazet z dlouhodobych strategickych cilii marketingu a celého podniku. Reklama ma

ctyii zakladni funkce — méla by zékaznika informovat, piesvédcCit, prfipomenout nebo
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potvrdit. Informacéni reklama se pouzivad v ptipadé¢ uvedeni nového produktu na trh.
Presvédcovaci slouzi k ovlivnéni zadkaznika, aby si potidil produkt, ktery je jiz na trhu
zab&hly a pfipominaci uz zdkaznika pouze upozorni, ze dany vyrobek existuje na trhu. V
ptipad¢ praveé zakoupeného vyrobku musi zdkaznika reklama ujistit, ze nakoupil spravné.

(Kotler, 2003)

- Penize
Dals§im krokem pro uspé€Snou kampan je stanoveni rozpoctu. Vynalozené néklady by mély
obsahovat ¢iny spojené s marketingovym mixem, vyzkumem a realizaci. Casové planovani
akci musi byt rozvrzeno rozumné, aby korespondovalo s navrzenym marketingovym
planem pro danou reklamni kampan. Jednim z faktord, ktery je nutné vzit v tivahu, je
stddium zivotniho cyklu produktu, jelikoZ pro kazdou fazi je vhodné pouZit jinou strategii
pro prodej. Dalsim faktorem, ktery by firma méla brat v tivahu je trzni podil. Dulezité je
také znat konkurenci a jeji silné a slabé stranky a v neposledni fadé je potfebné stanovit,

jak Casto a kde se reklama bude objevovat v dané zemi.

- Sdéleni
Pro spravnou té¢innost reklamni kampan¢ je nutné vytvofit sdéleni, které chce firma predat
zékaznikovi. Reklama by méla nejprve zaujmout a upoutat pozornost, dale vyvolat zajem a
touhu vyzkousSet si produkt a v poslednim kroku jeho zakoupeni. Miize pomoct naptiklad
pouziti humoru ¢i nadsazky, nebo také tzv. ,,hra na city* potencidlniho zédkaznika.

- Meédia
Dalsi rozhodnuti, které firma musi ucinit, je volba médii, pies ktera bude svou reklamni
kamparni realizovat. Vybér médii podléhd nékolika kritériim jako naptiklad: cile kampang,
charakter cilové skupiny, kreativni feseni, métitelnost vysledki, rozpocet a dalsi. Pfi tomto
rozhodnuti je také potieba zjistit, jaky komunikaéni nastroj na spottebitele nejvice plsobi,
tedy jaky by firma méla zvolit jako hlavni typ média. Tim firma zjisti, jaky bude mit
reklama dosah a dopad na zakazniky. Zaroven je také dobré n¢které reklamy naplanovat na
ur¢itou dobu, ve které mize zdkaznika reklama nejvice zasdhnout.

- Meéreni
Poslednim, ale velmi dileZitym krokem je méfeni reklamni kampané, které firmé& zajisti
vystupové informace tykajici se usp&Snosti komunikace. Hodnotit Gi€innost reklamy neni
vzdy lehké. Kazdy komunika¢ni ndstroj méa rozdilnou métitelnost vysledkli a zakaznici

jsou navic ovliviiovani mnoha faktory. At uz se ale jedna o jakykoliv zpisob marketingové
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komunikace, je podstatné zjistit jak GspéSny urcity ndstroj je. Hlavnim cilem pifi méteni
ucinnosti reklamy je snazit se u kazdé kampané porovnat jeji cenu s jejim pfinosem. Staci
tedy hodnotit stav pfed propagaci, komunikac¢ni cil a stav po ukonfeni kampané. Lze
hodnotit celkovou kampan nebo jednotlivé prostiedky. Firma tak snadno identifikuje slaba
mista, net¢inné nastroje a soustiedi své Gsili na zbyla média. Nejbéznéjsim zptisobem, jak
ziskat zpétnou vazbu, je dotazovani cilovych piijemci sd€leni. Zjistuje se, zda si lidé
reklamu pamatuji, jakym zptisobem na né zapisobila a nakolik ovlivnila jejich vztah ke
znacce. Marketingovd kampan neni nikdy stoprocentn¢ dokonald, vZzdy je mozno ji jesté
vylepsSit. Po celou dobu by méla byt pouZita stejnd metodika méteni, aby porovnani
vychoziho a dosaZeného stavu bylo relevantni. Vyhodnoceni marketingovych kampani je

nedocenitelnym prosttedkem jak zdokonalit a upravit jednotlivé prvky budoucich kampani

firmy. (Vlach, 2007)

2.3 Priklady uspéSnych mezinarodnich reklamnich kampani

V této podkapitole bude pozornost zamétena na kampang, které se staly ur¢itym zptisobem
uspesSnymi. Diivodem, uspéchu kampani je, Ze jsou uritym zptisobem zabavné, netradicni,

emotivni, inspirativni atd.

Nike: Just Do It

Spolecnost Nike méla odjakziva skvélé marketingové schopnosti. Marketingové kampané
Nike jiz od poc¢atku vyuzivaly Spi¢kovych sportovcu jako propagatord a jevilo se to jako
velice efektivni. V roce 1988 spole¢nost Nike vypustila prvni reklamu reklamni kampané
s nazvem ,,JJust Do It*. Kampan, ktera se skladdala z 12 televiznich spotl, se rychle stala
velkym hitem. Jejim ucelem bylo jemné vyzyvat a motivovat sportovnich nad$ence, aby se
pustili do plnénich svych cilu. (Kotler, 2013)

Spole¢nosti se béhem nasledujicich deseti let od vypusténi kampané desetkrat zvysily trzby
a stala se tak nejmocngji spole¢nosti pro sportovni obuv. Usp&snost této kampané spoéiva
vtom, ze jednoduchost a chytlavost sloganu ,Just Do It vytvaii pocit, Ze nic neni
nemozné, ze kazdy ma na to, pfekonat své vlastni hranice a dojit tak ke svému vysnénému
cili. Slogan se tak bezpochyby stal jednim z nejznaméjsich reklamnich sloganti v americké
historii.

(Saving n Spending, 2017)
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It’s only a crazy dream until you do it.

& Justdoit.

Obrazek 8: Nike: Just Do It
Zdroj: www.tribes.org

Coca Cola: Share a Coke

Spole¢nost Coca-Cola, jedna z nejvétSich nadnarodnich spolecnosti na svété v oblasti
nealkoholickych napoji, je zndmd svymi inovativnimi marketingovymi iniciativami. V
roce 2014 zahajila kampan ,,Share a Coke®, kde vyménila své kultovni logo za rtizna
jména. V ramci propagace se kampan objevovala v televizi, na internetu i v outdooru. Ten,
kdo na lahvich nenaSel své jméno, si mohl vyrobit svou ldhev online na webovych
strankach Coca Coly. Kampan méla celosvétové velky Gspéch. Zvratila klesajici prodeje
spole€nosti a celkem zaznamenala narlst prodeji o 2,5 %. Jednim z divodd uspésnosti
kampané je, ze oslovuje individudlné. Lidé tim, Ze objevili na lahvich své jméno, pocitili
okamzité spojeni se znackou, a to je presvédcilo ke koupi Coca Coly. Zaroven byli lidé
vyzvani, aby kampan sdileli na svych socidlnich sitich s hashtagem #shareacoke. Timto
zpiisobem bylo nasdileno tisice virtudlnich lahvi. Na obrdzku jsou vidét fotografie
uzivateld socidlni sité Instagram, ktefi pomoci tohoto hashtagu kampan §ifili. (Langerova,

2019)
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Obrazek 9: Coca Cola: Share a Coke
Zdroj: Instagram.com

V roce 2016 spustila spole¢nost Coca Cola novou reklamni kampan s nazvem ,,Taste the
Feeling®. Nova kampai vznikla na zaklad¢ strategie ,,One Brand®, ktera poprvé v historii
spolecnosti pokryva vSechny vyrobky znacky Coca Cola dostupné na ¢eském trhu, tedy
Coca-Cola, Coca-Cola light a Coca-Cola Zero, pod jednu ikonickou znacku. Spusténi
strategie vyzdvihuje to, ze spolecnost klade diiraz na moznost volby spottebitelli, ktefi si
mohou vybrat takovy napoj Coca Cola, ktery odpovida jejich chuti, Zivotnimu stylu 1
preferencim. (Gastroahotel, 2016)

Kampan vyuziva univerzalni ptibéhy a momenty z kazdodenniho zivota k osloveni
zékaznikli na celém svété a skladda se z deseti televiznich reklam. Pro kampan vznikla také
nova hymna a znélka, na které se podileli uspéSni hudebnici a producenti. Soucasti
kampané je 1 interaktivni digitdlni aplikace s mozZnosti sdileni, nebo podobné jako u
ptfedchozi kampané mohou lidé Sifit kampant pomoci hashtagu #tastethefeeling.

(Marketingové noviny, 2016)

Old Spice: The Man Your Man Could Smell Like

Spole¢nost Old Spice byla zaloZena v roce 1937 a dnes patii mezi nejvétsi producenty
panskych deodorantii a sprchovych gelti. Diive byl Old Spice vniman spiSe jako znacka
pro stfedni a starSi generaci. To se ovSem zménilo v roce 2010, kdy Old Spice pfiislo
s origindlni reklamni kampani, kterd se stala celosvétovym hitem. Celou kampan lze

rozdeélit do dvou ¢asti a celkem ji tvofi pies 200 kratkych, vtipnych videi.
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Prvni ¢asti kampané je video s nazvem ,,The Man Your Man Could Smell Like®. Jedna se
o prvni a nejznaméjsi virdlni video spolecnosti Old Spice na panskou kosmetiku. Video
bylo vytvotfeno v unoru 2010 americkou reklamni spolec¢nosti Wieden+Kenedy, ktera stoji
za mnoha uspéSnymi kampanémi, ke kterym patii napfiklad i Nike: Just Do It.
Wieden+Kennedy pfisli s origindlnim napadem. Vytvofili virdlni kampan, kterou zaujali
krom¢ jinych i mladé muze a jejich pritelkyné. Do reklamy obsadili ne pfili§ zndmého
amerického herce Isaiaha Mustafu, ktery ovSem pusobi dojmem, ze by ho vSechny zeny
chtély mit a zaroven vsichni muzi by chtéli vypadat jako on. Video, které mélo premiéru v
prestiznim ¢ase béhem Super Bowlu (finale amerického fotbalu), se stalo hitem prakticky
ptes noc a to i v nasich konc¢inach. V soucasné dobé ma video na YouTube ptes 57 milionti

zhlédnuti, coZ je mozné vidét i na nasledujicim obrazku. (Vaclavik, 2010)

SMELL LIKE A MAN, MAN.

 Old Spice

> » o) 029/032

0ld Spice | The Man Your Man Could Smell Like

57 131 282 zhlédnuti - 5. 2. 2010 e 21711s. @l 51TIS. 4 SDILET = ULOZIT

Obrdzek 10: Old Spice: The Man Your Man Could Smell Like

Zdroj: youtube.com

Druhé video s ndzvem ,Questions® bylo zvefejnéno v cervnu téhoz roku. Plvodni
myslenka byla zachovana a hlavnim hrdinou je opét Isaiah Mustafa. Video ovsem sklidilo
o néco mensi uspéch nez predeslé. Na YouTube ma v soucasné dobé pres 25 milionli
zhlédnuti.

Po velkém tuspéchu videi se agentura Wieden+Kennedy rozhodla naplno vyuzit potencial
internetu s druhou c¢asti kampané S nazvem ,,Responce®. Agentura postupné sesbirala
nejzajimavéjsi komentate videi a na n€ pak v nasledujicich videich, ve kterych samoziejmeé

nemohl chybét Isayah v bilém froté ru¢niku, reagovala. Jednotlivd videa odpovidala ptimo
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na reakce fanouski a celebrit. Mezi prvnimi byl napfiklad zakladatel Twitteru Biz Stone
nebo zakladatel Digg.com Kevin Rose. Nasledovaly odpovédi pro hollywoodské herce,
mezi kterymi byli napt. Ashton Kutcher, Demi Moore nebo Christina Applegate. Nakonec
se dockali i obyCejni uzivatelé. Zamétit se nejdiive na internetoveé popularni celebrity se
urcité vyplatilo. Jejich profily na socialnich sitich sleduje velké mnozstvi fanousku a tim se
celd kampan velmi rychle rozsitila i mezi obycejné uzivatele. Celkové kampan pfinesla
spole¢nosti Old Spice velky uspéch a popularitu. Sledovanost a navstévnost na socidlnich
sitich se nékolikanasobné zvysila a prodej se v dusledku kampané navysil o 107 %.

(Vaclavik, 2010)
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3 Charakteristika spolec¢nosti Festool

Firma Festool s.r.o. je spole¢né s firmami Tanos, Narex a dalSimi soucésti koncernu TTS
Tooltechnic Systems AG & Co. KG. Zpocatku to byla mala rodinna firma, dnes se jedna o
celosvétoveé pilsobici skupinu firem. Hlavni sidlo spolecnosti se nachdzi na upati
némeckého pohoti Svabska Alba, presndji ve §vabském Wendlingenu na Neckaru, kde
pracuje zhruba 600 zaméstnanct v oblastech vyzkumu a vyvoje, fizeni jakosti, testovani,
nakupu, marketingu, servisu a odbytu. Krom¢ toho se ve Wendlingenu nachézi logistické
centrum firmy. Dal$i vyrobni pobocky se nachazeji v nedalekém Neidlingenu, Illertissenu
a v Ceské Lip&. Firma ma zastoupeni v 68 zemich svéta a zaméstnava vice nez 2 700
pracovnikil po celém svété. Ve 25 zemich provozuje vlastni dcetfiné spolecnosti — podil
exportu ¢ini 76 %. V soucasnosti firma vyrabi 80 % vyrobkii v Némecku. Velkoobjemové
produkty a produkty v malych sériich se vyrab&ji v Ceské Lipé. Tato vyrobni pobocka
pouziva stejné procesy a standardy kvality jako némecké tovarny a specializuje se jak na
maloobjemové, tak na velkoobjemové vyrobky, které jsou umoznény velkorysymi
vyrobnimi prostory v tomto sidle. Spole¢nost v 70. letech 20. stoleti expandovala do zemi
zépadni Evropy 1 svéta a ma tak mnoho pobocek po celém svété. Od Jizni Afriky, Ameriky
a Australie aZ po Asii, kde ma poboc¢ky v Cing, Rusku a Jizni Koreji. V Evropé ma firma
celkem 28 pobocek.

Festool neprodéva konecnym zékaznikiim, ale pouze specializovanym prodejciim a svou
¢innosti se fadi mezi predni svétové vyrobce elektrického ru¢niho naradi pro opracovani
dfeva, truhlaiskou vyrobu a finalni Gpravu povrchi a nabizi Sirokou Skalu vyrobkt od
akusroubovaki, ptimocarych, kotoucovych a pokosovych pil po frézky, brusky, lesticky a
dalsi. K vysoce kvalitnimu nafadi nabizi kompletni fadu systémového pfislusenstvi a
nastroji. Festool je také jedinou firmou se specializaci na elektrické nafadi, ktera ma ve
svém sortimentu v nabidce i specialni prumyslové vysavace na tklid pfi praci. Firma si
zaklada na kvalité¢ svych vyrobkll. V kazdé vyvojové fazi vyrobky prochazeji tvrdymi
praktickymi testy, které trvaji celé tydny, aby se jesté pied sériovou vyrobou odhalily a
odstranily i1 ty nejmensi slabiny. Sdm zakladatel Gottlieb Stoll vyslovil vétu, kterou se
firma ¥idi dodnes: ,,KdyZ to ma byt opravdu dobré, nejlépe to udélame sami.*

Festool se také aktivné podili na ochrané Zivotniho prostiedi a zaklada si na ekologickém
ptispévkem k zachovani Zivotniho prostiedi je jiz zminéna kvalita firemnich vyrobkd, které

se vyznaCuji sSvou trvanlivosti, kvalitou avyvojem sohledem na Zivotni prostiedi
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(recyklace, ekologickd tinosnost). Nejvétsim stavebnim opatfenim na podporu zivotniho
prostiedi bylo fotovoltaické zafizeni, které firma TTS instalovala na stfechach nové
budovy ve Wendlingenu a Neidlingenu na jafe roku 2010. Na stifechach bylo namontovano
celkem 1 500 polykrystalickych solarnich modult, které firmé rocné poskytuji elektricky
proud v hodnoté 293 000 KWh.

3.1 Historie spole¢nosti

Pivodni firmu snazvem Festo zalozil Albert Fezer a Gottlieb Stoll v roce 1925 v
Esslingenu. Nejprve se soustiedili na opravy strojii, zpracovani dieva a ptestavbu téchto
stroji. Pozdé€ji pod prvnim firemnim logem ,,Fezer & Stoll* zacal vyvoj natadi pro tesaiské
femeslo. Firma se specializovala na vyrobu dfevoobrabécich stroji a uvedla na trh nékolik
Lrevoluénich® strojii — v roce 1927 prvni pienosnou fetézovou pilu, v roce 1930 mobilni
okruzni pily a v roce 1932 tetézovou dlabacku. Tyto stroje umozinovaly femeslnikiim
opracovavat dievo a pracovat se stroji pfimo na stavbé, coz predtim nebylo mozné.
Gottlieb Stoll ptevzal v roce 1933 celou firmu od Alberta Fezera a firma nadale
pokracovala v podnikani pod nazvem ,Festo Maschinenfabrik Gottlieb Stoll“. Firma
béhem let pokracovala ve vyrobé novych stroji pro dievovyrobu. Podnik v Olgastrasse
v Esslingenu neustale rostl, a tak zacal Gottlieb Stoll vroce 1938 planovat prvni
novostavbu v Ulmské ulici (Ulmerstraf3e). Tato adresa se o n¢kolik let pozdéji stala novym
modernim sidlem podniku.

Jiz v roce 1950 bylo ziejmé, Ze sidlo firmy v Ulmerstralle v Esslingenu bude zanedlouho
op¢t prilis malé, a tak v 50. letech 20. stoleti vznikla v Neidlingenu nova tovarna. Gottlieb
Stoll zemtel v roce 1971 a vedeni firmy ptevzali jeho synové Kurt a Wilfried. Bratii se
pozdé&ji rozhodli opustit trh staciondrnich strojii a zaméfili se vyhradné na vyvoj a vyrobu

elektrického a pneumatického naradi.
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FEZER & TOLL FESTO

FESTO FESTO FESTOOL

Obrazek 11: Vyvoj loga spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zacatku 90. let v roce 1992 je firemni logo Festo rozsifeno o pojem ,,TOOLTECHNIC*
— pro lepsi odliSeni od firmy Festo Pneumatic. V roce 2000 se Festo Tooltechnic stava
samostatnou znackou Festool. V tomto roce také doSlo k ptesidleni spolecnosti do nového

sidla ve Wendlingenu.

3.2 Specializace spole¢nosti

Spolecnost Festool vyviji elektrické a pneumatické naradi pro ty nejnaro¢né€jsi uzivatele jiz
vice nez 80 let. Tuto dlouholetou pozici si udrzuje nejen diky vysoké kvalité svych
produktt, ale také diky neustalému vyvoji novych technologii. VSe to prispiva k vérnosti
vice nez 90 % spotiebiteli. Spolecnost se specializuje na malife, truhlafe, tesafe a
automobilovy primysl a diky tzkému kontaktu s koncovymi uzivateli zna jejich pfesné

pozadavky a ocekavani.

3.2.1 Obory

Vyrobky firmy Festool se daji vyuzit v mnoha oblastech vyroby. Jednou z téchto oblasti je
truhlarstvi a prace se drevem. Firma jiz po desetileti nabizi optimalni elektronaradi s
osvédcenou kvalitou a univerzalitou pro kazdou praci se dievem (fezani, hoblovani,
frézovani, brouseni) spolecné¢ se systémovym piisluSenstvim pro vysSi preciznost,
efektivitu a kvalitu prace

Dalsi oblast pouZiti vyrobki firmy je tesarstvi a drevovyroba. At se jedna o fezéani, vrtani,
Sroubovani, hoblovani, dlabani, drazkovani ¢i dalsi operace tesarského femesla, Festool
nabizi robustni, silné a U¢inné stroje, které pomahaji tesarském femeslu pti konstrukci a

opravé stfech, dfevostaveb, fasad nebo pti vyrobé schodist’.
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Dale je tu nafadi pro malire a natérace. At se jedna o tepelnou izolaci ¢i montdz, renovaci
¢i suchou stavbu, nabizi Festool nejenom veskeré vybaveni pro malife a natérace, ale i
vhodné prisluSenstvi, brusné prostiedky a fteSeni pro vyssi efektivitu, kvalitu a
hospodarnost prace.

Festool také nabizi celou fadu vyrobkt pro renovaci, sanaci a modernizaci. Jsou to
naptiklad sanacni frézky s mimofadné rychlym ubérem, robustni a ergonomické michace
nebo presné pracujici délici systémy pro presné fezani dlazdic a ptirodniho kamene.

A nakonec jsou tu vyrobky pro automobilovy primysl. Festool ma Sirokou nabidku
elektrického a pneumatického néatfadi (vCetné ptisluSenstvi, mobilniho a staciondrniho
odsavaciho zafizeni, zafizeni pracovist) k dosazeni vysoce kvalitnich povrchi pfi praci

vyrobcll automobilll a autolakoven.

3.2.2 Sluzby
Kromé nafadi spole¢nost Festool nabizi také Sirokou Salu sluzeb. Balicky sluZeb

ptedstavuji pfimy, prakticky a kompletni servis pro zakazniky.

Service all-inclusive

Pokud chce zakaznik Festool vyuZzivat bezplatné sluzby Service all-inclusive, musi své
zakoupené zbozi online zaregistrovat do tficeti dni od zakoupeni na webovych strankach
spolecnosti. Veskeré podminky zaruky jsou uvedeny v servisnich podminkidch na
webovych strankach spolecnosti. Festool poskytuje Ctyfi oblasti sluzeb Service all-
inclusive:

e Kompletni bezplatnd oprava: bezplatny opravarensky servis po dobu prvnich tii let.

e Nahrada pfi kradezi: v ptipad¢ kradeze obdrzi zékaznik v prvnich tfech letech nové
nafadi jako nahradu za odcizené zbozi. Hradi pouze spoluucast ve vysi 2.500 K¢
véetné DPH bez dalSich pojistnych nékladii. Mize se jednat o kraddez v diln€, na
stavbé ¢i v auté. V piipad€ potieby vyuziti této sluzby je nutné okamzité nahlasit
kradez policii a do péti dni od odcizeni ptedlozit protokol od policie a servisni
certifikat specializovanému prodejci Festool. Na vyménéné naradi se jiz tato
ochrana proti kradezi nevztahuje.

e Zaruka origindlnich dili: ndhradni dily pro veskery sortiment se na sklad¢ udrzuje
po dobu miniméln¢ deseti let. Pokud nékteré nebudou na skladé k dostani, obdrzi
zakaznik zcela zdarma nové naradi. Naradi znacky Festool je vyrabéno pro dlouhou
zivotnost a dlouhodobé pouzivani, proto je k zachovani funk¢nosti nafadi i po

nékolika letech nutné mit snadny pfistup k ndhradnim dilim.
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e Vraceni penéz: ode dne ndkupu a registrace ziskava zakaznik automaticky lhitu

patnacti dnti pro vraceni naradi.

My Festool
Festool poskytuje moznost zalozit si svilj osobni uzivatelsky ucet, diky kterému maji
zakaznici kdykoli k dispozici individudlni informace a piimy kontakt na Festool. Na
MyFestool jsou pohromad¢ veskeré dilezité informace, jako piehledy naradi a zaruky,
objednavky oprav a mnoh¢ dalsi.
Osobni ucet MyFestool nabizi:

e Jednoduchou a rychlou registraci nové nakoupeného naradi pro zaruku all-inclusive

o Ptehled registrované¢ho natadi a jejich zaru¢ni doby

e Pozadavek zaru¢niho certifikatu pro nafadi v zaru¢ni dobé

e Zjednodusené vyhledavani piisluSenstvi a nahradnich dilt

e On-line objednavka opravy piimo u spole¢nosti Festool

o Ptehled vSech on-line objednanych oprav

e Rychly ptistup k aktudlnim informacim Festool

Aplikace Festool Work
Festool nabizi ke stazeni bezplatnou mobilni aplikaci, kterd poskytuje podrobny piehledu o
vlastnim nafadi, vyuzivani rtiznych sluzeb Festool a propojeni nafadi a akumulatort
podporujicich Bluetooth®. Uzivatel ma pak své nafadi zcela jednoduse digitaln¢ pod
kontrolou. Aplikaci je mozné stahnout v Google Play Store pro android, nebo Apple Store
pro ios.
Nejdualezitéjsi funkce:
e Naradi: v casti ,,Nafadi“ je k dispozici rozsahly piehled a informace o veSkerém
zaregistrovaném naradi Festool, napf. datum nakupu, prodejce, zaru¢ni doba atd.
e Service: v ¢asti ,Service“ lze vyhledavat kontaktni osoby atdaje, piihlasovat
naradi k zaruce all-inclusive a pozadovat opravy.
e Prodejce: nekomplikované vyhledavani prodejct v ur¢itém regionu/okruhu, nebo
dokonce i mezinarodné. Prodejce si lze také v aplikaci ukladat jako oblibené.
e Aplikace: ve slozce ,,Apps“ je uveden piehled vSech dostupnych aplikaci Festool,
které lze stahnout a nainstalovat, jako napf. aplikace Festool Order ve které je
mozno vyhledavat a spravovat nafadi, pfisluSenstvi a spotfebni zboZzi, vytvaret

nakupni seznamy a objednavat pfimo u prodejcti.
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e Profil: v ¢asti ,,Profil“ 1ze provadét zmény a aktualizace uctu MyFestool a zobrazit

si informace k ochran¢ udajt, kontaktni informace a podminky pouzivani.

Newsletter Festool

Na webovych strankach Festool je moznost prihlasit se k zasilani bezplatného firemniho
Newsletteru. Po ptihlaSeni budou zdkaznici e-mailem pravideln¢ dostavat veskeré aktualni
informace tykajici se firmy a mnohem vic, jako napf. informace o novych vyrobcich,
praktické tipy atriky tykajici se nafadi, bohaté informace o udalostech a veletrzich,

atraktivni vyherni soutéze a akce atd.

3.3 Soucasné marketingové aktivity spole¢nosti

Pro komunikaci se svymi zakazniky a udrzeni povédomi o znaéce vyuziva firma zejména
nastroje pfimého marketingu a podpory prodeje. Podstatnou ¢ast marketingové
komunikace firmy tvofi obchodni a produktova Skoleni, kterd se zaméfuji na jarni a
podzimni novinky v sortimentu, nebo aktualni sortiment v pfipadé potfeby. Prezentace
vyrobkli znaCky Festool byva k vidéni na riiznych veletrzich, nebo Roadshow, které
organizuje firma pod heslem , Vstupte do zony profitu!“. Firma je také aktivni na

oblibenych socidlnich sitich.

3.3.1 Offline komunikace
Firma k offline komunikaci vyuziva piedev§im nastroje pfimého marketingu, public

relations a podpory prodeje.

Reklama

Co se ty¢e reklamy, firma vyuziva pouze propagaci ve specializovanych ¢asopisech, jako
je napiiklad Dtevaisky magazin, kde se zvefejiiuji odborné rubriky a c¢lanky, nebo ve

spektrech, jako je ProfiMag.

Piimy marketing
Mezi hlavni komunika¢ni ndstroje pfimého marketingu uplatilované ve spolecnosti patii

direct mail, telemarketing a hotline technické poradenstvi.

- Telemarketing
Telemarketing Ize definovat jako pfimy prodej uskutecnény prostfednictvim telefonu. Lze

ho roz€lenit na aktivni a pasivni. U pasivniho telemarketingu operatoii vytizuji telefonaty
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klientl, ktetfi sami zavolaji. Aktivni telemarketing naopak spocivd v tom, Ze firmy cilené
telefonicky oslovi urcité zakazniky s nabidkou informaci o sluzbach nebo produktech
firmy. Pfi telemarketingu musi operatoii dodrzovat urcita pravidla. Dilezity je ton hlasu,
pozitivni a kultivovany pfistup a snaha pomoct zakaznikovi. OvSem strojeny projev podle
scénaie také neni vhodny. Dulezita je priprava na telefonaty, aby byl operator schopny
rychle reagovat a odpoveédét na ptipadné dotazy klienta. Velkou vyhodou tohoto nastroje je

okamzita zpétnd vazba. (Santlerova, 2011)

- Direct mail
Vyznamnym néstrojem piimého marketingu je také direct mail. Cilem tohoto nastroje je
tvorba a udrzeni dlouhodobych vztahti firmy se zakazniky. Direct mail predstavuje
jakékoliv propagacni ¢i informacni materialy zaslané pomoci poSty nebo distribu¢ni sité
piimo osobé, které chce firma produkt nabidnout. Mize mit podobu darkovych predméti,
tisténych 1 elektronickych dopist, vzorka ¢i nabidkovych materialti, katalogt, pohlednic,
cenikli atd. Firma musi mit od adresata svoleni k zasilani reklamnich sdéleni. Nejedna se
proto o tzv. SPAM, neboli nevyzadanou postu. Direct mail piinasi firm¢ spoustu moznosti,

jak efektivné zaptisobit na své vérné zakazniky a udrZet tak s nimi pozitivni vztah. (Novak)

- Hotline servisni technické poradenstvi
Hotline umoznuje zékaznikiim pifimé spojeni s firmou. Jednd se o poskytovani piimé
podpory ze strany kvalifikovaného pracovnika. Operatofi nabizi rychlou telefonickou
pomoc Vv oblasti pouzivani naradi, nahradnich dilt a piisluSenstvi, registrace zakoupenych

produktli, objednavkového systému, reklamaci, vytizovani kradezi naradi atd.

Public relations

Mezi hlavni komunikaéni nastroje public relations uplatiiované ve firmé patii Skoleni,

veletrhy a roadshow Festool.

- Poradani skoleni
Dtlezitou soucasti ¢innosti firmy jsou obchodni a produktova Skoleni. KaZzdoro¢né probiha
ve firmé€ Skoleni, které se tyka jarnich a podzimnich novinek, v dobé jejich uvedeni na trh.
Dale se také potfada Skoleni na aktudlni sortiment, v ptipad€ zajmu (ptijeti nového ¢lena do
obchodniho tymu atd.). Skoleni se provadi se zamé&fenim na dvé odli§né cilové skupiny, a
to na koncové uzivatele, kteti s nafadim Festool pracuji, a na firmy, které prodavaji naradi

Festool — partneti a prodejci.
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- Vystavy a veletrhy
Firma Festool se pravideln¢ ucastni rtiznych vystav a veletrhd. Jednim z nich je napiiklad
Mezinarodni veletrh pro dfevozpracujici a nabytkarsky primysl WOOD-TEC v Brné.
Tento veletrh je nejvétsim stavebnim veletrhem v Ceské republice. Kona se jednou za dva
roky. K vidéni je zde kompletni sortiment stroji a prislusenstvi znacky Festool pro truhlare
véetné novinek. Navstévnici maji moznost si nafadi nejen prohlédnout, ale 1 vyzkouset.

Kazdy z navstévniki se také miize u stanku ptihlasit k odbéru informacéniho zpravodaje.

- Roadshow Festool
Festool organizuje Roadshow pod heslem ,,Vstupte do zony profitu!“. Navstéva Roadshow
S sebou nese spotu prednosti. Navs§tévnici maji nejen moznost ziskat spoustu podstatnych
informaci o firmé a jejim nafadi a novinkach, ale mohou také osobné zhlédnout praktické
vyuziti natadi a dokonce si mohou systém sami vyzkouset. V ramci Roadshow ma kazdy z
ucastnikli také moZnost zakoupit si vyhodnéji vyrobky v ramci jedineénych akcnich
nabidek. Déle je 1 moZnost pozaru¢niho servisu na nafadi Festool, kdy si navstévnici
mohou pfinést své stroje a firma zatidi kontrolu a p¥ipadnou opravu v Ceské Lipé. Prace a

doprava je v tomto piipadé zdarma, plati se pouze nahradni dily.

- Prezentacni, predvadéci akce
Festool poiada pro své zakazniky prezentacni ¢i pfedvadéci akce u svych prodejct. Jedna
se o akce, kde se prezentuji nové produkty firmy ¢i predvadéji a testuji stavajici produkty.
Podstatnou roli zde hraji samotné produkty a také promotéfi, ktefi je prezentuji. Promotéii
jsou bud’ samotni zaméstnanci spole¢nosti, nebo externé najati pracovnici. Dulezité je, aby
byli ditkkladné proskoleni o prezentovaném vyrobku, aby zdkaznikovi poskytli veskeré

podstatné informace.

Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje, které firma vyuziva, patii predev§im firemni tiskoviny,

reklamni pfedmé&ty a obcasné akce na produkty.

- Katalog Festool
Festool kazdoro¢né vydava souhrnny katalog, kde mohou zdkaznici najit spoustu
uzitecnych informaci o novinkach, sluzbach a vSech vyrobcich, které Festool poskytuje.
V katalogu nechybi ani technické informace o kazdém vyrobku a zplisoby pouziti. Katalog

je mozné stahnout na webovych strankach spole¢nosti spolu se v§emi brozurami.
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- Reklamni predmety
Festool nabizi i fadu reklamnich pfedmétii, mezi néz patii rizné obleceni jako mikiny,
bundy, trika a cepice, dale rizné predméty jako naptiklad termosalek kapesni niz,

poznamkovy sesit, tuzky, metr apod.

- Akce na produkty
Firma poskytuje svym zakaznikim obcasné akce na své produkty, které trvaji urCité
obdobi. V soucasné dob¢ probiha akce, ktera trva od 1. dubna 2020 az do vyprodani zasob.
Akce spociva v tom, ze pii ndkupu jednoho z 18voltovych ndstrojii obdrzi zdkaznici béhem
akéniho obdobi akumuléator s kapacitou 5,2 Ah Bluetooth® zdarma piimo od svého
prodejce. Tyto akce jsou vZzdy propagované na socidlnich sitich firmy, a pokud zdkazniky

akce zaujme, mohou kliknout na webové stranky firmy, kde se dozvi vice informaci.

3.3.2 Online komunikace
Firma k online komunikaci vyuziva piedev§im socialnich siti, dale webovych stranek,

reklam na Google a také e-mail marketingu.

Webové stranky

Webové stranky patii mezi nejlevnéjsi a zaroven nejucinnéjsi prostiedky propagace kazdé
spolec¢nosti. Jsou velmi dalezitym marketingovym nastrojem, ktery je pouzitelny na
kterémkoliv misté po celém svété. Spousta lidi v dnesni dobé vyuziva k internetovému
prohlizeni, objedndvani 1 nakupovani vice zafizeni. Stale vice vyuzivano napiiklad
mobilnich zafizeni. Proto je velmi dilezité, aby firma méla svou webovou stranku
upravenou pro prohlizeni na mobilnich zatizenich. Dulezité je také, aby zdkaznici webové
stranky spolec¢nosti byli schopni najit snadno a rychle. Dal§im dilezitym faktorem
webovych stranek je jejich vzhled a funkcénost. Stranky by na prvni pohled mély umét
zaujmout, zaroven by mély byt pfehledné a obsahovat vSechny potfebné informace tykajici
se firmy a jejich vyrobkl. Veskeré tyto informace musi byt aktudlni. Spolecnost Festool
vSechna tato kritéria splituje. Stranky jsou vizualné pfijemné a piehledné. D4 se na nich
najit spousta uziteénych a zajimavych informaci, at’ uz o samotné firm¢, ¢i 0 jejich

vyrobcich a sluzbach. Nechybi ani pfehled a mapa prodejcti.
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MyFestool vV Kontakt

Produkty v Sluzby Informace Prodejci Firma

Pripraveni.

Na nezdolné potéseni z otaceni. S

priklepem a bez priklepu.

Vice informaci

Obrdzek 12: Webové stranky Festool
Zdroj: www.festool.cz

Socialni sité
Spolecnost je aktivni na socidlnich sitich, kam pravidelné piidava ptispévky, komunikuje

se svymi zékazniky, oznamuje rizné akce a novinky atd. Socidlni sit€¢ jsou vyjmenovany a

popsany nize.

- Festool na Facebooku
Festool ma v Ceské republice svou vlastni aktivni facebookovou stranku, na které ma pies
700 tisic sledujicich. Firma na tuto stranku pravidelné ptidava ptispévky tykajici se
¢innosti a produktd firmy a lidé na tyto pfispévky mohou reagovat. Firma tak ziskava od
svych zakaznikii okamzitou zpétnou vazbu. Firma také mlize na Facebooku vytvaret rizné
udalosti. Facebookové udélosti jsou uzite€ny néstroj, protoze umoziuji oznamit, ze se néco
zajimavého déje. Udalosti mohou byt soukromé nebo vetejné. Pokud se jedna o soukromé,
udélost je viditelnd pouze pro pozvané. Vetejnd uddlost je viditelnd pro vSechny na
Facebooku i mimo ngj. Kdokoliv se tak mize podivat na véci, jako jsou popis, fotky,
diskuze avidea udalosti. Festool Casto vytvari vefejné udalosti tykajici se napiiklad

nastavajiciho skoleni.

- Festool na Instagramu
Co se ty¢e Instagramu, tak Festool v CR nema sviij vlastni instagramovy uéet, ale miize

ptidavat ptispévky na hlavni ticet Festool, ktery je ovSem pouze v anglickém jazyce. Tento

50



ucet pouzivaji vSechny pobocCky firmy Festool, které nemaji vlastni instagramovy ucet.
Mezi zemé, které maji vlastni ucet, patii napt. Polsko, Francie, Belgie, Svédsko, Dénsko
atd.

- Festool na YouTube
Spolec¢nost Festool ma na YouTube vlastni Gcet s vice nez Sesti sty odbérateli. Jak bylo jiz
zminéné v teoretické ¢asti prace, YouTube patfi mezi nejvétsi internetové servery pro
sdileni videi. Festool je na YouTube od roku 2014. Na svém G¢tu ma pres 200 videi a
celkovy pocet zhlédnuti vSech videi pfesahl 1 milion. Videa maji v priméru 300 zhlédnuti,
pficemz nejpopularnéjsi video s ndzvem ,,Mobilni vysavace* z roku 2018 dosahlo vice nez
200 tisic zhlédnuti. Videa se na YouTube mohou fadit do playlistt pro lepsi prehlednost.
Festool ma videa zatazena do deviti playlisti. Nejvice videi obsahuje playlist ,,Produkty*
se 109 videi, ve kterych jsou predstaveny urcité produkty spolecnosti a ukazky jejich

pouziti.
Google Ads

Spolecnost Google nabizi mnoho snadnych cest, jak dostat vyrobky rtiznych spolecnosti do
povédomi zakaznikt. V soucasné dob¢ vyuzivaji firmy jednu z levnych forem propagace
svych vyrobkl prostiednictvim sluzby Google Ads. Jednd se o online reklamni sluzbu,
diky niz mohou inzerenti dat vétsi dillezitost svoji webové strance v Google vyhledavani.
Tato sluzba umoziuje inzerovat vybrané produkty spolecnosti prostiednictvim internetové
reklamy. Plati se pouze v piipadé, pokud néjaka osoba na vytvoienou reklamu klikne a

dostane se tak na webové stranky inzerujici spolecnosti.

E-mail marketing

E-mail marketing je nastroj pfimého marketingu, kterym lze snadno oslovit soucasné i
potencionalni zdkazniky. Jedna se o cilené rozesilani komer¢nich i nekomerénich zprav na
pfesné stanoveny seznam e-mailovych adres. Firmy musi mit k rozesilani e-maild od
piijemcil jejich souhlas. E-mail marketing mad spoustu vyhod. V porovnani s ostatnimi
moznostmi je jednim z nejlevnéjSich a nejdostupnéjSich komunikacnich nastroji. Dalsi
vyhodou email marketingu je rychlost komunikace ze strany firmy. Adresat obdrzi
emailovou zpravu beéhem chvile po jejim odeslani. Zakladnim nastrojem e-mail marketingu
je firemni newsletter. Prostiednictvim e-mailové kampané se mohou oznamovat rizné

akce, novinky, slevy atd. Pf{jemcim se v téchto piipadech do e-mailu vétSinou priklada
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odkaz, na ktery mohou kliknout a dozvédét se tak vice informaci. Dilezity je dukladny
vybér adres, celkova podoba e-mailu a vhodné nacasovani kampané. (Mioweb — email

marketing)
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4 Analyza konkurence

Nez se firma rozhodne vstoupit na jakykoliv, je také nutné provést analyzu konkurence,
ktera se na daném trhu vyskytuje. Vstoupit na zahrani¢ni trh s prakticky jakymkoli zbozim
V dnesni dobé znamena utkat se s obrovskou konkurenci. Je totiz takika nemozné
predstavit si vyrobek, ktery by na vétSin¢ zahrani¢nich trhti nebyl dostupny, nebo se zde
nevyskytovala alespon jeho nahrazka. Mezi nejvétsi konkurenty firmy Festool patii
predevsim firma Bosch. Robert Bosch GmbH je némecka nadnarodni spole¢nost, zaloZzena
v roce 1886 Robertem Boschem. Firma vyrabi dily a zatizeni pro automobilovy prumysl,
domaci spotiebiCe a elektrické nafadi. Vénuje se 1 primyslové technologii baleni, vyrobé

pro stavebnictvi a primysl a zabezpecovaci technice.

Bosch ve svété

Bosch Group je mezinarodnim dodavatelem technologii a sluzeb. Spolecnost celosvétove
zaméstnava vice nez 400 000 zaméstnanci. Za rok 2019 dosadhl prodej firmy hodnoty
zhruba 77,9 miliardy eur. Cinnost Bosch Group se déli do &tyé obchodnich oblasti:
Mobility Solutions, Primyslova technika, Spotiebni zbozi a Energetika a technika budov.
Vyuzivé také vlastni [oT cloud k tomu, aby zdkaznikiim nabidnul propojena feseni napiic
oblastmi.

Bosch Group zahrnuje spolecnost Robert Bosch GmbH a pfiblizné¢ 440 dcefinych a

regionalnich firem ve vice nez 60 zemich svéta.

Bosch v Ceské republice

V Ceské republice je Bosch zastoupen viemi svymi &tyfmi obchodnimi oblastmi a
zaméstnava zde vice nez 8000 zaméstnanct. Zahrnuje zde sedm spole¢nosti se Ctyimi
vyrobnimi zivody a jednim opravarenskym centrem. Nachazeji se v Ceskych

Budéjovicich, Jihlavé, Brng, Krnové a Mikulove.

Cile spolecnosti
- Stat se pfednim dodavatelem v nad&nych oblastech elektrifikovanych,

autonomnich a propojenych vozidel a dale v oblasti sluzeb propojené mobility.
- Stat se zadanym partnerem v oblasti elektrickych vozidel.

- Stat se prednim dodavatelem v oblastech mobility a internetu véci (IoT).
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4.1 Oblasti vyroby

Bosch se zaméfuje na tii hlavni oblasti vyroby a témi jsou: mobilita, domacnost a obchod a
pramysl.

- Mobilita
Spole¢nost Bosch vyviji inovativni feSeni, ktera pfinaseji nové moznosti pro mobilitu. At
uz jde o soukroma nebo komerc¢ni vozidla, nejriznéjsi dopravni sluzby, spravu vozového
parku nebo infrastrukturu chytré dopravy. Cinnost v automobilovém primyslu zahrnuje
dodavani dili do prvovyroby, vyrobu diagnostiky, tvorbu softwardi pro fidici systémy a
tvorbu ndvodl na vyhledavani zavad.

- Domacnost
Tato kategorie se dale rozd€luje na Ctyfi zakladni vyrobkové tady, témi jsou jednak
vyrobky pro kutily, dale zahradni technika, vytapéni a domaci spotiebice. ProtoZe se jedna
o vyrobky pro Sirokou vetejnost, které jsou nejvice na ocich, je kategorie ,,domacnost*
nejznaméjsi Casti produktového portfolia spolec¢nosti Bosch.

- Obchod a primysl

Spolecnost Bosch také nabizi inovativni vyrobky a sluzby pro obchod a priimysl.

4.2 Bosch 10T cloud

Jedna z nejzajimavéjSich udalosti, ktera se v soucasné dobé ve spole¢nosti Bosch déje, je
piechod spolecnosti na spolecnost IoT. IoT nabizi spoustu pfiilezitosti ve vSech nasich
oblastech podnikani: propojeni vozidel, elektrickych nastroji, pramyslu, feseni pro
inteligentni domacnosti a spoustu dalsich. Strategickym cilem spole¢nosti je, aby vSechny
kategorie elektrickych produkti byly podporovany IoT. Jednim z prvnich kritickych prvkua
infrastruktury IoT, ktery spolecnost vytvofila, byla sada Bosch IoT Suite. Jeho
komponenty dnes jiz ptipojuji a spravuji vice nez 5 miliond zatizeni.

9. bfezna piedstavila spole¢nost 10T Bosch Cloud na konferenci Bosch Connected World.
Tato udalost se stala velmi vyznamnym krokem pii budovani infrastruktury IoT. Vlastni
cloud spole¢nosti Bosch podporuje zékladni strategii spolecnosti v oblasti pfipojeni -
strategii, jejimz cilem je navrhovat a zavadét nové obchodni modely a sluzby v oblasti
propojené¢ mobility, inteligentnich domtl, propojené energie, propojenych budov,
inteligentnich mést a propojeného prumyslu. (Denner, 2016)

Spole¢nost Bosch se také zaméfuje na vyhody umélé inteligence (Al), ktera se predevsim
V poslednich letech stala nedilnou soucasti naseho kazdodenniho zivota. Zacatkem roku

2020 spole¢nost Bosch piedvedla zpusoby, jak Al mize zlepsit kazdodenni zivot. Pod
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heslem ,,Beneficial Al. Building trust together®, ptedstavila spole¢nost inovativni feSeni v
oblasti propojené mobility a propojeného bydleni na nejvétsim svétovém veletrhu
spotiebniho technologického zbozi Consumer Electronics Show (CES) 2020 v Las Vegas.
V neposledni fad¢ spolecnost Bosch predvedla feSeni Al pro pouziti ve vesmiru. Bosch si
tak na veletrhu prosadil své postaveni lidra v oblasti inovaci v pripadé umélé inteligence.

(Roman, 2020)

4.3 Marketingova komunikace spolecnosti

V této kapitole budou vyjmenovany a blize popsany nékteré hlavni marketingové aktivity
spole¢nosti Bosch. Bosch z marketingové komunikace uplatiuje pfedevSim reklamu,
podporu prodeje a sponzoring. Firma je také aktivni na socialnich sitich, jako je Instagram,

Facebook a YouTube, kde komunikuje se svymi zakazniky.

Reklama

V soucasné dobé¢ probiha globalni reklamni kampan s nazvem #LikeABosch. Kampan byla
spole¢nosti spusténa 7. ledna 2019 v navaznosti na IoT s ustiednim sloganem ,,Like a
Bosch®. Kampan byla pfedstavena na CES — nejvétsim veletrhu spotiebni elektroniky na
svété v Las Vegas. Hlavnim cilem této kampané je dostat do SirSiho povédomi skutecnost,
ze spolecnost Bosch je pfednim poskytovatelem propojenych produkti a feSeni. Podstatou
kampané¢ je hip-hopovy videoklip, jehoZ protagonista je uzivatel [oT a je vzdycky nad véci.
Kampan vyuziva fadu videi a memu ,,like a boss®, které se na internetu staly viralnimi
a maji desitky miliond kliknuti. Protagonisty téchto videi jsou bézni lid¢, kteti predvadéji
neobvyklé kousky, atletické vykony nebo se s lehkosti dostavaji ven z prekérnich situaci.
Spole¢nost pro svou kampai ,,Like a Bosch* pozménila par pismen a vytvoftila tak vlastni
verzi tohoto internetového fenoménu. Mladik mé ve videu za vSech okolnosti situaci pod
kontrolou diky propojenym feSenim od spole¢nosti Bosch. (IoT Portal, 2019)

Spole¢nost Bosch déale vyuzivd reklamni plochy ve méstech, kde méa své dcefiné
spolec¢nosti, aby se vstipila do povédomi obyvatelstva, a vyuziva také propagace

v nékterych specializovanych ¢asopisech.

Public relations

Bosch jednou za 2-3 roky pofada Den otevienych dveti pro Sirokou vefejnost. Do prostoru
zavodu je vétSinou zafizena MHD zdarma, nav§tévnici maji moznost zhlédnout bohaty
program a soutéze o ceny, zaroven maji moznost nahlédnout do pozadi celé¢ vyroby a

nékteré z ¢innosti si sami vyzkouSet. Program byva casto doprovazen vystoupenim a
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autogramiddou né¢jaké zname osobnosti. V kvétnu roku 2017 naptiklad prob&hl Den
otevienych dveti v Ceskych Budgjovicich, ktery navstivilo pies 3 500 hosttl. Navstévniky
cekalo predstaveni pracovist, zajimavy doprovodny program i pro ty nejmensi a mnoho
dalsiho. V odpolednich hodinach se akce pfesunula na budéjovické namésti Premysla
Otakara II., kde probé¢hl dalsi ro¢nik Open air festivalu organizovany spole¢nosti Bosch.
Na podiu se vystiidalo nékolik zajimavych umélct a diky péknému pocasi a poctu
ucastniki byla akce opravdu vydafena. (Roman, 2017)

Dale se Bosch ucastni riznych vystav a veletrhii a pofada Roadshow a predvadéci akce. Na
téchto akcich firma ptfedava vefejnosti spoustu informaci o firmé, jejich produktech a
sluzbach, novinkach atd. Bosch ma také vlastni Skolici stfedisko, které se nachazi v Praze,
a ve kterém se uskutecnuji rizné druhy Skoleni. Mezi tato Skoleni patfi napft.: vstfikovani
benzinu, vstiikovani nafty, autoelektrika a autoelektronika, brzdové systémy osobnich
vozidel, obsluha diagnostické techniky, obchodni a manazerské dovednosti, Skoleni pro

Skoly, individualni Skoleni a dalsi. (Bosch, 2019)

Sponzoring

Sponzorstvi je jednim z hlavnich ndstroji marketingové komunikace, které spolecnost
Bosch vyuziva. Sponzoring je jednak zajistovan dobrocinnou Nadaci Roberta Bosche,
zaroven je do urCité miry v rukou jednotlivych dcefinych spolecnosti, které si vybiraji
obory blizké mistu plisobeni. Neddvno se napiiklad firma stala novym sponzorem paté
sezony Sampionatu FBI FIA Formule E. Spolecnost bude tak pro nasledujici tfi roky
oficialnim partnerem svétove prvni Cisté elektrické jednosedadlové zavodni série. Firma
timto krokem podtrhuje svij cil stat se lidrem v oblasti elektromobility. Partnerstvi s touto
zavodni sérii zahrnuje rozséhlou reklamni spolupraci na zavodnich tratich, online a v

televizi. (Roman, 2018)
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Obrazek 13: Sponzoring Bosch
Zdroj: www.bosch-press.cz

Nadace Roberta Bosche

Od svého zalozeni v roce 1964 je Nadace Roberta Bosche nastrojem pro realizaci usili
svého zakladatele v oblasti vefejného blaha. Své plany realizuje jednak pomoci vlastnich
programil a instituci, ale také podporuje projekty tfetich stran, které vyvijeji inovacni a
piikladna feSeni pro budoucnost. Nadace Roberta Bosche je aktivni v oblasti zdravotnictvi,
védy, spoleCnosti, vzdélavani a mezindrodnich vztahi. Kazdoro¢né¢ nadace podpofi
piiblizn¢ 700 projektti. Vzhledem k rostoucimu poctu globalnich konflikti se nadace jiz

nekolik let zaméfuje na mir. Dalsi z priorit Nadace je podpora lepSiho vzdélavani.

4.4 Zhodnoceni analyzy

Marketingové strategie obou spole¢nosti jsou na relativné dobré trovni. Obé spole¢nosti si
jsou dobie védomy své pozice na trhu a z toho samoziejmé plynoucich moznosti, ale také
hrozeb. Maji také jasnou piedstavu o tom, kam chtéji v budoucnu sméfovat a snazi se
neustdle rozvijet a rozSifovat svd pole plsobnosti. Kvalita vyrobkii a spokojenost
zakaznikl jsou pro ob¢ firmy prioritou. Firmy tak neustale udrzuji kontakt se zdkazniky at’
uz pres telefonni spojeni, socialni sité, rizné akce a veletrhy a dalsi.

Bosch si stejné jako Festool zaklada na ekologickém chovani a ochrané zivotniho prostiedi
a klimatu. Vse ekologické a bio, je v poslednich letech neuvéfiteln€ ,,in“. Skutecnost, ze

firmam neni Zivotni prostfedi ukradené a snazi se svou vyrobu, materidly a kvalitu
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produktll tomu co nejvice prizplsobit, vypovida o jejich skvélé firemni kulture. Firmy by
vsak mohly své ekologické chovani vice propagovat, aby se o tom dozvédélo vice lidi.
Velkou vyhodou spole¢nosti Bosh je urcité pravé probihajici reklamni kampan spolecnosti
Bosch, jelikoz u spole¢nosti Festool v souc¢asné dobé zadna globalni kampan ani kampan
v Ceské republice neprobiha. Spoleénost Bosch vsadila na trend vtipnych videi a memt a
vytvofila tak chytlavou a kreativni kampan, kterd urcité zaujme a informuje spoustu lidi. |
ptesto je skoda, ze se firma Bosch nesnazi tuto kampan vice zviditelnit. Povédomi o ni je
pramalé, oproti jejimu potencialu, ktery je opravdu velky. Dalsi silna stranka komunikace
spole¢nosti Bosch je velice stédry sponzoring a Nadace Roberta Bosche. Dale také zna¢né
investice do védy a vyzkumu, které jsou pro Bosch tak dilezité a typické. V neposledni
fadé¢ stoji za zminku i dny otevienych dveti pofadané ptimo spole¢nosti Bosch pro Sirokou
vetfejnost. Doplnit program vystoupenim a autogramiadou znamych osobnosti, je skvély
zpusob, jak pfilakat na akci vice lidi a zvysit tak povédomi o znacce.

Co se tyCe socialnich siti, tak obé firmy jsou aktivni na Facebooku a YouTube, kam
pravideln¢ ptidavaji ptispévky a komunikuji se zakazniky. Firma Bosch mé navic vlastni
instagramovy uéet uréeny pro Ceskou republiku, kam vétsinou pfidava piispévky v podobé
fotografii pokrmi a propaguje tak tim vyrobky pro domacnost, piedev§im trouby. Firma
Vvyuziva na Instagramu i spolupraci se zndmymi ,,food blogery*, coz jsou lid¢, kteii maji
sviij Intagram zamétfeny piedevsSim na jidlo a recepty. Timto zpisobem komunikace se
firma snadno a rychle dostane do povédomi vice lidi. Ani jedna z firem nevyuziva ke
komunikaci Twitter. Twitter je na jednu stranu v Ceské republice malo rozvinuty a z toho
davodu ho nepouziva tolik lidi jako Facebook a Instagram. Na druhou stranu by urcité
nebylo na Skodu Twitter k propagaci firem také pouzivat.

Pokud jde o webové stranky firem, spoleénost Festool je v tomto piipadé uréité napied.
Webové stranky a to, jak s nimi spole¢nost pracuje, byvaji dobrym ukazatelem toho, jak a
na jaké trovni probiha komunikace mezi zakaznikem a danou firmou. Dtllezité neni jenom
grafické provedeni, ale hlavné piehlednost. Zakaznik by mél byt vzdy schopny na
webovych strankach firmy najit to, co hledd. V tomto piipad€, format a styl webovych
stranek firmy Bosch, nebyl zvolen zcela spravné. Na jednu stranu se na strankach da najit
spousta velmi zajimavych a uzite¢nych informaci, které jsou ¢asto i velmi hezky vizualné
zpracovany, ale celkové mohou tyto webové stranky na zakaznika pusobit jako velké
bludisté. Je sice pochopitelné, ze tak velka spole¢nost s mnozstvim divizi ma takto slozité
¢lenéné stranky, které jsou navzdjem propojené odkazy, ale nez se zde ,,proklikate” k

tomu, co vas opravdu zajimd, da to nékdy hodné prace. Nejvétsim negativem stranek
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absence nékterych stranek v Ceském jazyce, kdy je Clovek automaticky pfesmérovan na
anglickou verzi. Mnohem vice informaci se da o firmé najit pouze v anglické verzi stranek,
coz na Ceské zdkazniky nemusi ptsobit dobfe. Webové stranky firmy Festool jsou naopak
velice prehledné. Vsechny informace jsou pichledné a logicky uspofadané. Zakaznici by
tak nem¢li mit problém na strankach najit to, co zrovna hledaji a také se jim nestane, ze by
po kliknuti na néjaky odkaz, byli automaticky pfesmérovani na stranky zahrani¢ni.

V nasledujici tabulce je porovnani urcitych marketingovych néstroji spole¢nosti na skale

A

| Reklama | 1 4
Sponzoring 0 5
Public relations 4 5
Primy marketing 4 4
Webové stranky 5 3
Socialni sité 2 4

N N
Zdroj: Vlastni zpracovani

V porovnani se spolecnosti Festool se na zdklad¢ ziskanych informaci marketingova
komunikace spole¢nosti Bosch jevi jako zna¢né kvalitnéjsi, tzn. vice propagace, programd,
udalosti pro Sirokou veiejnost, bohaty sponzoring atd. Na druhou stranu je Bosch
spole€nost se SirSim produktovym portfoliem a pokrocilejsi technologii v oblasti umélé
inteligence a 10T, tudiZ 1 rozsahlej$i marketingovd komunikace je pochopitelnd. Firmé
Festool by se sohledem na Uzké cilové skupiny masova reklama nevyplatila, a tak se

zamétuje piedev§im na cilenou reklamu.
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5 Analyza cilové zemé

V této kapitole bude provedena analyza makroprostfedi a mikroprostiedi polského trhu.

5.1 Makroprostredi

Tato podkapitola se vénuje analyze polského makroprostiedi. Na zacatek je uvedeno
nékolik zakladnich informaci o Polsku. Nasleduji klicové makroekonomické ukazatele a

obchodni bilance a v neposledni fad¢ je kratce shrnuto obchodovani s Polskem.

Zakladni informace

Polsko, oficialnim nazvem Polska republika, je stat lezici ve stiedni Evropé. Je hrani¢nim
statem Ceské republiky. Sou¢asné Polsko ma vice nez 38 milionti obyvatel a fadi se tak
jako osmy nejlidnatéjsi stat Evropy. Pocet obyvatel se vSak od roku 2012 postupné snizuje
(s vyjimkou mirného narustu — o téméf 1 tisic — v roce 2017). Hlavnim méstem je VarSava.
Polsko je clenem Severoatlantické aliance (NATO), Organizace pro hospodaiskou
spolupraci a rozvoj (OECD), Svétové obchodni organizace (WTO), Visegradské skupiny
atd. Polsko je také stejné jako Ceska republika od r. 2004 ¢lenskou zemi Evropské unie. V
rdmci celni unie se nevybird clo, pfi vstupu se vSak plati dain z pfidané hodnoty a v
nékterych ptipadech i spotiebni dan, tzv. akciza (mj. alkohol, cigarety, motorové oleje a

osobni automobily). (Businessinfo, 2019)

Zikladni makroekonomické ukazatele

Hlavnimi ukazateli, které vypovidaji o vyspélosti ekonomiky, jsou zakladni
makroekonomické ukazatele, vyzobrazené v tabulce ¢. 1. Témito ukazateli jsou: vyvoj
objemu HDP, mira nezaméstnanosti a mira inflace. Jak miizeme vidét z tabulky, mira HDP
rok od roku nartstd, coz je pro polskou ekonomiku piinosné. Ptiznivy je i1 ukazatel
nezaméstnanosti, ktery rok od roku klesa. V roce 2019 dosahla nezaméstnanost v Polsku
v EU, hned za Ceskou republikou, jejiz hodnota nezaméstnanosti klesla v roce 2020 na 2,1

%. Vzhledem k faktu, Zze se polské ekonomice dati a HDP roste, mizeme do budoucna

oc¢ekavat dalsi pokles. (Novinky, 2020)

60


https://www.novinky.cz/ekonomika/clanek/nezamestnanost-v-cesku-je-stale-nejnizsi-z-cele-eu-40315368

Tabulka 2. Zakladni makroekonomické ukazatele Polska v letech 2014 - 2018

2014 2015 2016 2017 2018
GDP (%) 3,3 3,8 2,9 4,8 51
GDP (mld. USD) 545,389 477,577 472,028 526,216 585,664
GDP per capita (USD) 14 347 12 572 12 431 13 856 15 420
Nezaméstnanost (%0) 9,0 7,5 6,2 4,9 3,8
Inflace (%0) 0 -0,9 -0,6 2,0 1,6

Zdroj: vlastni zpracovani podle

Obchodni bilance
V obdobi od ledna do prosince roku 2018 polsky vyvoz ¢inil 940,4 mld. PLN a dovoz
961,8 mld. PLN. Zaporné saldo ¢inilo 21,4 mld. PLN. V roce 2017 to bylo saldo kladné a

¢inilo 2,5 mld. PLN. Ve srovnani se stejném obdobi roku 2017 vyvoz vzrostl o 6,5% a

dovoz 0 9,3%.

V roce 2018 ¢inil vyvoz vyjadieny v EUR 221 040,5 milionit EUR, a dovoz 226 066,5

milionlt EUR (narlst o 7% a 9,7%). Obchod v rdmci Evropské unie predstavuje 80 %
celkového vyvozu Polska (28 % do Némecka, 6 % do Ceska a 6 % do Francie). Pokud jde
o zem& mimo EU, smétuji 3 % polského vyvozu do USA a 3% do Ruska. Dovoz do Polska

se z 69 % realizuje z Clenskych stath EU (27 % z Némecka, 6 % z Nizozemska a 5 % z

Itdlie). V piipadé zemi mimo EU pochazi 8 % dovozu z Ciny a 7 % z Ruska.

(Businessinfo, 2019)

Tabulka 3. Obchodni bilance Polska

2010 4811

20m 558,7

2012 603,4

2013 6479

2014 6935

2015 750,8

2016 803,5

2017 8826

2018* | 9404

mid. PLN

Export Import Saldo
mid. € mid. PLN mid. € mid. PLN
120,4 536,2 1343 -551 13,8
136,7 6234 1526 -59,7 -159
1435 648, 154,0 -44,7 -10,6
154,9 656, 156,9 -82 -19
165,8 704,5 1684 -1 27
179,5 740,9 1772 9,8 23
184.,8 786,5 180,9 17,0 39
206,6 880, 206,1 25 0,5
221,0 961,8 226,1 214 -51

mid. €

Zdroj: www.businessinfo.cz
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NI 4

maloobchod, doprava, ubytovani, stravovani a pohostinstvi (26,2 %), pramysl (25,6 %) a
vefejna sprava, obrana, vzdélavani a zdravotni a socidlni péce (14,0 %). Na polské
hospodarstvi mél Vv poslednich letech negativni vliv slabsi rist ve stavebnictvi a v
prumyslu, ekonomika vsak nadale tézila ze silné spotiebitelské poptavky. (Businessinfo,
2019)
Obchodovani s Polskem
Polsky trh nabizi téméf neomezené moznosti a diky své velikosti je na ném znac¢na Sance
na uplatnéni. Polsky trh je pro Cesky export vhodnym kandidatem a to zejména diky své
blizkosti, jelikoz spolu Ceska republika i Polsko sousedi. I piesto viak expanze na polsky
trh neni vitbec jednoducha. Pokud chce firma proniknout na polsky trh, je tieba se s nim
dopodrobna seznamit a poté zpracovat urcity marketingovy plan, ktery bude danému trhu
vyhovovat. Obchodni spoluprace mezi Ceskou republikou a Polskem je taktéZ podpofena
velkou Skalou bilaterdlnich smluv, kterd dosahuje témét jedné stovky. Mezi
nejvyznamnéjsi patii:

e Smlouva o dobrém sousedstvi, solidarit¢ a ptatelské spolupraci (1991).

e Dohoda o pteshranicni spolupraci (1994).

e Smlouva o spolupraci a vzajemné pomoci pii katastrofach, zivelnich pohromach a

jinych mimofadnych udalostech (2000).

e Smlouva o zamezeni dvojiho zdanéni s novelizaci v roce 2013.
(Businessinfo, 2019)
Pfi obchodovani je hlavnim jazykem polStina, ve které probiha i velké mnozstvi
obchodnich jednani, nicméné stejné jako jinde ve svété se zacina daleko vice pouzivat
anglicky jazyk. Angli¢tinu v dne$ni dobé ovlada stale vice lidi. Znat par zakladnich frazi a
polskych slov pfi obchodnim jednani vSak urcité¢ neuskodi, naopak to mize vyvolat dobry
dojem, jelikoz v Polsku funguje piesvédéeni, ze polsky jazyk je pro cizince velmi obtizny a
nedostupny. Polaci jsou také znami tim, Zze jsou velci nadSenci, nebo dokonce
nenapravitelni optimisté, proto i pii obchodovani je dilezity kladny a piatelsky ptistup. Na
druhou stranu jsou polsti obchodnici €asto tvrdohlavi, snazici se prosadit vlastni zdmér a
cil. V porovnani s ¢eskymi obchodniky se da také fict, Ze jsou daleko vice impulzivni. U
smluv a dohod vétSinou trvaji na pisemnych verzich.
Na rozdil od ¢eského trhu je v Polsku zastoupena v daleko vétsi mife doméci poptavka a to
témef ve vSech odvétvich. Polsko je tak i daleko méné zavislé na zahrani¢nim obchodu

oproti Ceské republice a zaroven je zde i daleko vice domaci konkurence. Tomu napomahé
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1 polska vlada, kterd domaci vyrobu podporuje. Poskytuje fadu programti a ptispévkl pro
domaci vyrobce a také maji dailové zvyhodnéni. Hospodaisky vyvoj zemé, stabilni pravni
systém, vyhodna poloha a nizkd cena prace, to vSe pritahuje do zemé investory.

(Businessinfo, 2018)

5.2 Mikroprostiedi

Tato podkapitola se vénuje analyze polského mikroprostfedi. Nejdiive je uvedeno nékolik
hlavnich polskych konkuren¢nich podnikd. Nasleduje charakteristika polského e-
commerce trhu a nakonec je kratce shrnuto chovani polskych spotiebiteli a aktivita

polského obyvatelstva na socialnich sitich.

Konkuren¢ni podniky na polském trhu

Mezi nejveétsi polské konkurencni podniky patii firma Topex. Topex je polskd spolec¢nost,
ktera aktivné plisobi na mezinarodnich trzich a postupem casu se stala jednim z lidri na
trhu s nastroji ve stfedni Evropé a Polsku. Spole¢nost nabizi Sirokou $kalu nafadi a
elektrického néradi pro domaci kutily 1 pro profesionalni femeslniky. V soucasné dobé
Skupina Topex zahrnuje Sest vlastnich znacek nabizejicich vice nez 6 500 produkti, které
lze diky rozsahlé distribucni siti nalézt ve 40 zemich po celém svété. Firma zaméstnava cca
600 lidi v Polsku i zahrani¢i. (grupatopex.com)

Skupina Topex, jako jedna z 30 spoleCnosti z Polska, byla zafazena do prestizniho
seznamu 1 000 spolecnosti inspirujicich Evropu 2018, ktery piipravila londynska burza -
jedna z nejvétSich burz z hlediska obratu na svété. Seznam 1000 spolecnosti inspirujicich
Evropu 2018 piedstavuje nejrychleji rostouci a nejdynamictéjsi malé a stiedni podniky
(MSP) ve Velké Britanii a Evropé. (Linkedin, 2018)

Dalsim konkuren¢nim podnikem je firma Dedra. Dedra je polska firma existujici na trhu
vice nez 29 let, pusobici v nafad'ovém oboru. Produkty spole¢nosti jsou dodavany do
obchodni sit¢ vétSiny zemi v Evropé, kde si jiz ziskala mnoho zakaznikl. Dedra nabizi
sirokou fadu elektrického naradi a nastrojii pro stavebnictvi, mezi které patii i maliiské
agregaty a potfeby pro obkladace. Firma zaméstnava zhruba 240 zaméstnancii. Strategii
spolec¢nosti je dodavat klientim vyrobky s modernim technologickym feSenim, dobré
kvality a zaroven za ptistupnou cenu. (dedra.pl)

V neposledni fadé bude zminéna firma s nazvem Bass Polska. Bass je polska spole¢nost
pusobici od roku 1989, a pod soucasnym oficialnim nazvem Bass Polska od roku 1995.
Spole¢nost zacinala dovozem produktli od jinych zipadnich znacek, ale pozdé&ji se

zaméfila na vyvoj vlastni znacky. V souCasné dobé je firma v oboru s nafadim dobre
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znama. Naradi vyrobce Bass Polska jsou uréena pro profesionalni i soukromé pouziti.
Vyznacuje se odolnym zpracovanim a modernimi, energeticky uspornymi feSenimi.
Nabidka Bass zahrnuje zafizeni napajend lithiovymi bateriemi, které maji dlouhou
zivotnost, a zafizeni vybavend modernimi technologiemi. V soucasné dob¢€ nabizi Sirokou
Skalu vsech typu elektrického naradi a prislusenstvi, domacich spotiebicli, pneumatického
nafadi atd. Naradi znacky Bass Polska jsou konstruovany s ptihlédnutim k vysokym
standardiim pevnosti a kvality pfi pouziti kvalitnich materialt. (basspolska.com)

Na polském trhu se objevuje spousta konkuren¢nich podnikii v natad’ovém oboru. Mezi
nejveétsi konkurenty patii pfedev§im vysSe zminéné podniky. Kazdd z firem ma vlastni
prodejni strategii a rozdilny trzni podil, ale vSechny maji spolecné to, Ze nabizeji kvalitni
cenove dostupné naradi. Spole€nost Festool mé vSak oproti zminénym spolecnostem trzni
podil o mnoho vétsi. Ma bohatsi produktové portfolio, vétsi pocet zaméestnanci, rozsahlejsi
distribu¢ni sit’ a k tomu vSemu nabizi 1 spoustu dalSich sluzeb a vyhod pro své vérné

zékazniky.

Charakteristiku polského e-commerce trhu

Pocet uzivatelli internetu v Polsku kazdoro¢né roste. Velky ndrGst v poctu uzivateld
internetu v Polsku je také piedvidan v souvislosti se zvySujicim se poétem nakupi pies
internet. Online ndkupy se stavaji stdle vice a vice popularni. Jak je mozné vidét
V nasledujicim grafu, mezi produkty, které¢ obyvatelé¢ Polska kazdoro¢né nejvice nakupuji

online, patii elektronika, obleceni, knihy a dalsi.

>> Top eight products bought by Polish consumers online during the year

i Base Whole population aged 1579
Gatningrooesr [ 0%
Home electroncs . [ 22
ecois | [  15%
Cosmetics, haircare and
suncare | I 7%
Car sccessories . [ '
Cridreris artces | 14%
Home furnishings/
fuminre | I 1>
o I 10%

Obrdzek 14: Nejvice online nakupované produkty v Polsku
Zdroj: www.postnord.com

V Polsku je v soucasné dob¢ zhruba 27,8 milionu uzivateli internetu, z ¢ehoz piiblizné

24,1 milionu lidi vyuziva osobni pocitace a 22 milionli vyuZiva smartphony a tablety. Vice
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nez polovina spotiebiteld vyuziva k online nakupovani vice zatizeni. V dnesni dobé je stale
vice vyuzivano mobilnich zafizeni na objednavani a nakupovani produktt z internetu.
Proto je velmi dilezité, aby firma méla svou webovou stranku upravenou pro prohlizeni na
mobilnich zatizenich.
Pocet uzivatelli internetu v Polsku, ktefi nakupuji online, se stale zvySuje. V roce 2017
nakupovalo online 54 % uzivatelll internetu a vV roce 2020 je odhadovan vzrist az na 70 %.
(Expandeco, 2019)
Oblibené e-commerce stranky v Polsku
Nejoblibenéjsi e-commerce platformou v Polsku je Allegro s vice nez 50% podilem na
trhu. Allegro bylo ptivodné zaloZeno jako drazebni platforma. V prub&hu poslednich let se
vSak tato platforma rozSifila a nyni hosti mnozstvi prodejci, které tvoii 90 % nabidek na
jejich strankach. Velkou ucast v Polsku ma také Amazon, ktery nabizi na své némeckeé
platformé stranky v polském jazyce.
Podle webové stranky Expandeco.cz mezi nejlepsi platformy v Polsku patii nasledujici:

e Allegro.pl - vSechny druhy spotfebniho zbozi.

e Ceneo.pl - porovnani cen.

e Euro.com.pl - spotiebni elektronika a domaci spotiebice.

e Mediaexport.pl - spotiebni elektronika a domaci spotiebice.

e Zalando.pl — moda.

e Empik.com - knihy, hry, hracky, hudba, darky, vstupenky na kulturni akce.

e Aliexpress.com - v§echny druhy spotiebniho zboZi.
(Expandeco, 2019)

Chovani polskych spotiebiteli

Vétsina polskych spotiebitell ma pti rozhodovani o ndkupu tendenci brat v tvahu riizné
faktory (kvalita, cena, plivod), ale zlistavaji loajalni ke znacce, jakmile ji povazuji za
spolehlivou a davéryhodnou. Pro stiedni a vys$i tfidy jsou kvalita a znacka stale
dilezit&jsi, stejné jako celkova uroven sluzeb béhem a po ndkupu; jsou ochotni zaplatit
vice za vyrobky nabizejici lepsi kvalitu a vice vyhod. Akce a slevy jsou velmi popularni.
Polsti spotiebitelé obecné uptednostituji vyrobky vyrobené v Polsku, ale tento pfistup se
méni diky vzestupu elektronického obchodu a trzisté. Polsti spotiebitelé jsou obzvlaste v
pokuseni testovat nové vyrobky, zejména pokud byly inzerovany Vv televizi nebo radiu.
Obecné plati, Zze propagace, vcetné soutézi a kupdénovani, funguji v Polsku velmi dobte.

Polaci také pii nakupovani Casto hledaji a ¢tou recenze. Dale také kladou velky diraz na
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kvalitni zédkaznicky servis. Pokud se pfi nakupu potiebuji na néco zeptat, oc¢ekavaji od
firmy reakci ten stejny den. Ti, ktefi komunikuji pomoci socialnich siti s firmou, nasledné

tuto firmu povazuji za kvalitnéj$i a divéryhodnéjsi. (Nordea - Poland: Buying and Selling)

Polaci na socialnich sitich

Primérny Poldk stravi na socialnich sitich cca 1 hodinu 17 minut denné. Nejpopularnéjsi
socialni siti v Polsku je Facebook, s podilem uzivateli pies 76 %. Facebookovy profil maji
v obdobné mife muzi (49 %) jako Zzeny (51 %). Nejsiln€jsi v€kovou skupinu tvofi zeny a
muzi mezi 25-34 lety. V posledni dobé se v Polsku dostava vice do poptedi i Instagram.
Naopak nejmén¢ pouzivanymi socialnimi sit€émi v Polsku je Twitter a YouTube. (Stasiak,
2017)

Socialni média v Polsku (2019)

Pinterest . 7.9 %

Instagram 57%

Twitter 4,7 %

YouTube 3,9%

0 200 % 400 % 600 % 800 %

E.

Obrazek 15: Nejpouzivanéjsi socialni sité v Polsku

Zdroj: unikum.cz

Zcela ptirozené zde vyvstava otdzka, zda bude reklama na internetu v Polsku dominovat
nebo dokonce ,,pozie” reklamni trh. Socialni média, kterd se vyvijeji zavratné rychle a
nabizeji Sirokou Skdlu zplisobil, jak se dostat ke spotfebitelim, jsou bezpochyby stile
ptitazlivéjsi. To, co je Cini tak pfitazlivymi, je jejich potencidl ovliviiovat a manipulovat s
chutémi spotiebitell ve velkém méfitku a za kratky ¢as. Dynamika rozvoje socidlnich
médii spolu s jejich rozsdhlou dostupnosti prostupujici prakticky kazdou sféru Zivota
Clovéka téméf vyZaduje, aby byl kazdy z nds aktivnim c¢lenem virtudlni reality. To
napovida tomu, Ze internet spolu se socidlnimi médii bude na trhu s reklamou na prvnim

misté a zbytek ziistane pozadu.
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Share of advertising market in 2019, by advertising media

- Cinemas 1.6% \I

_ — o
Daily newspapers 1 8% —
- Magazines 2.9% ; o
- Outdoor 5.5%
-

Radio 7.7%
"

- Television 44.5%

- Intermet 36%

Details: Poland; Publicis; 2019

Obrazek 16: Podil reklamniho trhu v Polsku
Zdroj: www.statista.com

Na grafu, ktery vyjadiuje podil reklamniho trhu v Polsku v roce 2019 podle médii,
muzeme vidét, Ze nejveétsi podil ma stale televize a internet je v tésné blizkosti na druhém
misté. S rychlosti vyvoje internetu se vSak pfedpoklada, ze do konce roku 2020 se reklama

na internetu dostane na prvni misto.
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6 Navrh komunika¢ni strategie

StéZejnim tkolem této prace je vypracovani kvalitni mezindrodni reklamni kampang.
V nésledujicich podkapitolach bude popsana realizace reklamni kampané spole¢nosti

Festool se zamétenim na polsky trh.

6.1 Cile reklamni kampané
Néavrh marketingové strategie a marketingové komunikace firmy je zaloZeny na
skutec¢nostech, kdy se predpoklada dalsi rozsifovani produktu a sluzeb firmy, a stejné tak i
dalsich ¢innosti v marketingové komunikaci firmy ve vztahu Kk jejim zakaznikim. Firma uz
je tradicnim dodavatelem pro své zakazniky a ma sviij okruh kli¢ovych zadkaznikt, kteti
jsou pro firmu vyznamni. Firma se neustale snazi inovovat ¢i prinaset nové produkty i
sluzby pro své zdkazniky. Nové produkty a sluzby umoznuji vytvotfeni nové cenové
nabidky firmy, zvétSeni okruhu zdkaznikli apod. Na zdklad¢€ tohoto je mozZné definovat
nasledujici strategické cile pro oblast marketingu:

e posileni znacky firmy,

e Uupeviovan vztahil se zékazniky,

e navysSeni prumérnych trzeb,

e ziskani uplatnéni u novych zakaznik.
Pro formulaci marketingové strategie a marketingové kampané je mozné uvést nasledujici
specifické strategické cile:

e pfiprava portfolia novych produktt a sluzeb firmy,

e piiprava a realizace inzertni a reklamni kampan¢ pomoci internetovych nastroji,

e UCinna zpétna vazba a néstroje marketingové komunikace ve vztahu k zakaznikim,

e pravidelné hodnoceni marketingovych a obchodnich ¢innosti firmy.

Pro firmu je spokojenost zakaznikii na prvnim misté. Zaméfuje se na ruzné okruhy
zakaznikd, jako jsou truhlafi, tesafi, malifi, natéraci apod. Jednu véc maji tyto okruhy
zakazniku spole¢nou a tou je, ze se pokazdé jedna o uréity druh femesIné prace. Sortiment
firmy nabizi spoustu vyrobkil pro ulehceni a zlepSeni téchto praci. V nabidce je také mozné
najit rizné reklamni obleceni, mezi které patii mikiny, bundy, trika a cepice. Toto obleceni
vSak slouzi pouze k propagaci firmy, neni tudiz navrzeno K noSeni pii femeslné praci a
neni soucasti standardniho firemniho sortimentu.

Na zékladé toho, bude mit firma vlastni fadu kvalitniho pracovniho obleceni, kterd bude

zahrnovat pracovni bundu, pracovni kalhoty dvojiho provedeni a pracovni rukavice.
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Obleceni se samoziejm¢ bude prodavat globalné. Tato prace je vSak zamétena na polsky

trh, proto propagace fady obleceni bude navrzena na polsky trh. Cilem této kampané je

Y v

samoziejm¢ ulehceni prace a poskytnuti vétSiho pohodli pfi praci, ale také motivace

k praci. Kvalitn¢ navrzené pracovni oble¢eni miize motivovat k praci stejné, jako naptiklad

kvalitni a moderni sportovni oble¢eni motivuje spoustu lidi ke sportu. Bezpecnostni

stranka obleceni je také velmi dilezitd. ObleCeni navrzené pro praci by mélo spliovat

urcité standardy a melo by byt vyrobeno z materialu, ktery zvysuje bezpeci pii praci.

6.2 Navrh nové rady pracovniho obleceni

e

Obrazek 17: Navrh nové kolekce pracovnich odevii Festool
Zdroj: vlastni zpracovani podle https://www.totalprotect.cz/

Pracovni rukavice: Tepla podSivka, prsty s protiskluzovymi panely, polstrované
dlané. Kvalitni provedeni a moderni design. Navrzené pro extrémni podminky.
Zesilené prsty zvysuji zivotnost a dlaiiové vycpavky tlumi vibrace. Pasek na zapésti
pro pfitaZeni k ruce.

Pracovni kalhoty: Vyrobeny z materialu, ktery ma vod&odolnou, olejiodolnou
au$pinéni odolnou Upravu. Urcéeny pro Siroké vyuziti napfic vSemi
profesemi. Zajist'uji tu nejvyssi odolnost i ve velmi naro¢nych podminkach uziti.
Spousta kapes na nejriznéjsi naradi - pevné multifunkéni kapsy ve predu i v zadu,
pevna oka na kladivo, klice, 2 odepinatelna oka na jakékoliv dals$i naradi, 2 bocni

kapsy. Kalhoty maji piedtvarovana kolena a specialni kolenni kapsy. Umoznuji
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vloZeni kolennich vyztuh, které vyrazné zptijemni praci v kleCe a ochrani
namahana kolena.

e Pracovni kalhoty s laclem: Reflexni paska v dolni ¢asti nohavic, elastické Sle,
zesilend kolena pro zvySeni odolnosti, prostorné spodni kapsy s moznosti vkladani
odnimatelnych kapes, 1 multifunkéni kapsa na levé nohavici s poutkem na kladivo,
2 zadni kapsy s patkou na suchy zip, zesilena Cast v oblasti kolen s moznosti
vloZeni kolennich vyztuh, 2 multifunkéni naprsni kapsy.

e Pracovni bunda: Olejivzdorny a vodéodolny material. Siroké vyuziti napii¢ viemi
profesemi a zajisténi té nejvyssi odolnosti 1 ve velmi narocnych podminkéch uziti.
Pohodlny, moderni stfih S multifunkénimi kapsami a reflexnimi péaskami na
pirednim 1 zadnim dile, véetné¢ rukdvi. Prostorné kapsy na rtzné druhy néfadi,
multifunkéni naprsni kapsy. Rukéavy jsou zakonCeny pruznou manzetou. Krouzek

pro ptichyceni identifikacni karty.

KaZzdy druh obleceni je vyroben z kvalitnich materiali. Z toho divodu tomu bude
odpovidat i cenové ohodnoceni. Na strankach Festool jsou vSak pouze nezavazné
doporucené ceny vyrobce. Ceny prodejci mohou byt rozdilné. Vsechny vyrobky a
reklamni pfedméty Festool se prodavaji pies specializované prodejce, at’ uz pies e-shopy
nebo v kamennych prodejnach. Stejné to bude i u nové fady pracovniho oble¢eni. Odévy se
budou prodavat v polskych kamennych prodejnach spolu s dal§imi vyrobky Festool a na
polskych e-shopech, jako je napiiklad allegro.pl, coz je nejoblibenéjsi e-commerce
platforma v Polsku. Dale ielektronarzedzia.pl a fx-shop24.com, coZ jsou autorizovani
prodejci Festool. Na téchto strankach se tak vyskytuji pouze vyrobky Festool. Dal$imi e-
shopy jsou pl.aliexpress.com, punta.com.pl, ale i napfiklad ceneo.pl, coZ je oblibena polska
platforma na porovnavani cen. E-shopt, kde se bude obleceni prodavat je samoziejmé
mnohem vice. Zde jsou uvedeny pouze ty nejznaméjsi. V Ceské republice je celkem 137
prodejcii a v Polsku se jich nachéazi celkem 324. Informace o jednotlivych prodejcich jsou

k dispozici na webovych strankach Festool, véetné mapy s adresami prodejcti.

6.3 Rozpocet reklamni kampané

Spravné sestaveny rozpocet je jednou z podminek uspé$né reklamni kampang. Sestavit ho
tak, aby co nejvice odpovidal realité, je velmi narocnd Cinnost. Je totiz nutné umét
predvidat neptedvidatelné a jednotlivé marketingové prostiedky stanovit v zavislosti na

mnoha faktorech. Rozpocet reklamni kampané je V prvni fadé zavisly na financnich
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moznostech spole¢nosti a rozhodné by nemél svou vysi ohrozit spole¢nost, aby se dostala
do existen¢nich problémd.

Nez se stanovi celkovy rozpocet pro reklamni kampan, bude nejprve vypocitana hodnota
ptispévku na propagaci na 1 kus obleceni. Nejprve se stanovi prodejni cena odévi. Z toho
se vypocita nadkupni cena prodejce - rabaty na obleceni jsou vysoké — redlny nutny rabat,
ktery prodejce potiebuje, aby pro néj bylo vyhodné vzit si zbozi na prodejnu, bude v tomto
piipadé 40 %. Dale se stanovi nakupni cena firmy, ktera musi byt cca 50 %, aby se to
firm¢ vyplatilo. Z rozdilu nékupni/prodejni cena musi byt pokryty i ndklady spojené
S provozem organizace, distribuci, skladovanim, atd. Realnym ptispévkem na reklamni

kampan mutize byt tedy z této hodnoty cca 10%. Cisla jsou zaokrouhlovana na cel4 &isla.

Rukavice:
e Prodejni cena: 645 K¢ s DPH
e Prodejni cena: 533 K¢ bez DPH
e Nakupni cena prodejce: 320 K¢ —>533 * 0,40 (40 %) = 213 533 — 213 = 320

e Nakupni cena firmy: 160 K¢ —>320 * 0,50 (50 %) = 160
o Prispévek na kampan: 16 K¢ —>160 * 0,10 (10 %) =16
Kalhoty:

e Prodejni cena: 3 000 K¢ s DPH

e Prodejni cena: 2 479 K¢ bez DPH

e Nakupni cena prodejce: 1 487 K& > 2479* 0,40 =992 - 2479 -992 =1 487
e Nakupni cena firmy: 744 K¢ - 1487 *0,50 =744

e Piispévek na kampan: 74 K¢ 2> 744*0,10=74

Kalhoty s laclem:
e Prodejni cena: 2 808 K¢ s DPH
Prodejni cena: 2 321 K¢ bez DPH
Nakupni cena prodejce: 1 393 K¢ -2 321 * 0,40 = 928 -2 321 - 928 =1 393
Nakupni cena firmy: 697 K¢ ->1393*0,50 =697
Ptispévek na kampan: 70 K¢ -> 697*0,10=70

Bunda:
e Prodejni cena: 2 686 K¢ s DPH
e Prodejni cena: 2 220 K¢ bez DPH
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e Nakupni cena prodejce: 1 332 K& > 2220* 0,40 =888 > 2220-888 =1 332
e Nakupni cena firmy: 666 K¢ - 1332 * 0,50 = 666
o Prispévek na kampan: 67 K¢ - 666 * 0,10 =67

Rozpocet na reklamni kampan bude stanoven podle prodejniho cile. Jedna se o zavedeni

novych produkti do sortimentu, tudiz se o¢ekava, ze prodej nebude v prvnim roce piili§

vysoky.

Tabulka 4. Sestaveni rozpoctu reklamni kampané

Rozpocet na 1 kus Roc¢ni plan Celkem:
prodeje:
Rukavice 16,- K& 2 000 ks 32000,- K&
Kalhoty 74,- K¢ 800 ks 59 000,- K¢
Kalhoty s laclem 70,- K¢ 1 000 ks 70 000,- K¢
Bunda 67,- K& 900 ks 60 300,- K&
221 500,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpocet na reklamni kampan bude ¢init cca 221 500,- K¢.
Naklady na reklamu budou ramcove utraceny za:

e Doplnéni vystavnich stojand o police na pracovni obleceni.
e Letdk — distribuce na prodejnéch.

e Direct mail na stavajici zdkazniky — do poStovnich schranek.
e Doplnéni kolekce do firemniho katalogu.

e Online reklama na socialnich sitich.

e Natoceni videa pro YouTube.

e Inzerce ¢lank Vv polskych casopisech.

e N4jem reklamniho billboardu.

e A dali ndklady spojené s propagaci nové kolekce (soutéze, akce).

Poté, co si firma stanovi ¢astku, kterou chce do marketingu investovat, pfichdzi ¢as na
zvoleni marketingovych prostiedku, které ptinesou co mozna nejvétsi zisk. I zde je tieba
brat v uvahu mnoho faktort, jako napt. cilovou skupinu, konkurenci na trhu, cile

marketingové kampané a dalsi.
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6.4 Navrh propagace nové kolekce

Na propagaci nové fady oble¢eni budou pouzity soucasné komunikacni nastroje firmy
Festool. Komunikaéni néstroje firmy v Ceské republice a v Polsku se od sebe nijak zvlast
nelisi. Co se tyCe socidlnich siti, tak polsky Festool méa vlastni et na YouTube,
Facebooku i Instagramu, na rozdil od Festool CR, ktery nema vlastni instagramovy ucet.
Stejné jako v CR se i v Polsku poradaji ve firmé obchodni a produktova $koleni. Firma
organizuje Roadshow Festool a ucastni se polskych veletrhil. I webové stranky Festool CR

a Polska se od sebe po vzhledové 1 obsahové strance nijak nelisi.

6.4.1 Online komunikace

Tato kapitola se bude vénovat online propagaci nové kolekce pracovniho obleCeni, tedy
pfedev§im na socialnich sitich a webovych strankach polského Festoolu. Vzhledem
k celkové oblibenosti socialnich siti a uzivani internetu U polskych obyvatel bude

internetové reklamé vénovana predni pozornost.

Instagram

Jak bylo jiz zminéno polsky Festool ma vlastni instagramovy ucet, kam pridava ptispévky
pro své fanousky. Jak je mozné vidét na obrazku, firma ma ptes 4 000 sledujicich a
dokonce i aktivné vyuziva instagramovou funkci ,,Instastories neboli ,,Ptibehy*. Diky této
funkci mohou uzivatelé sdilet rizné zajimavé okamziky a udalosti a to pomoci kratkych
videi ¢i obrazkl. Ptibehy za 24 hodin zmizi a tak se uzivatelé nemusi bat, Ze by tim své
fanousky otravovali nebo zahltili. Mtzou si je prohlédnout vSichni, kdo ucet sleduji 1
nesleduji — pokud je profil vetejny. Jakmile uzivatel nahraje Pfibéh, ikonka uctu se stane
aktivni a sledujici kolem ni uvidi fialovo-oranzové kolecko, jak je mozné vidét na obrazku.
Pokud chce uzivatel nechat svym sledujicim Pfib&hy piistupné i déle, mize k tomu pouzit
takzvané ,,Highligts®, neboli ,,Vybéry*. Pokud uzivatel ulozi sviij Ptibéh do Vybéru, objevi
se pod ikonkou uctu a sledujici si ho tak budou moct pustit kdykoliv budou chtit.
A podobné jako s Pribéhy ma i Highlights spoustu vyuziti. Spole¢nosti je mohou vyuzit
naptiklad k promovéani novych produktii, seskupeni a sdileni recenzi na n€ nebo sdileni
Pribéhil od ostatnich uzivatelli. Vybéry se daji vyuzit také k marketingu a reklamé. Firmy
si zde mohou uloZit a zvyraznit néjaké specidlni akce nebo kampané a podobné jako
v Ptibézich 1 ve Vybérech znich mohou ukazat sledovatelim néco ze zédkulisi firmy,
pfinést reportaz z né¢jaké akce nebo jim ptripomenout n€jakou spolupraci S obchodnimi

partnery.
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festool_polska e B -

Posty: 295 4107 obserwujacych Obserwowani: 335

festool_polska

Witamy na oficjalnym profilu Festool Polska. Dzielcie sie zdjeciami uzywajac
#festoolpolska

Informacje prawne:

www.festool.pl/legal-links

Nowosd

Festool SER... Szkolenia

& posty GTV Z OZNACZENIEM

Obrdzek 18: Festool na Instagramu
Zdroj: Instagram

Propagace nové fady obleceni bude na Instagramu formou ptispévku s doplnénim kratkého
Instastories. Popisky k ptispévkiim na Instagramu by nemély byt moc dlouhé. Mély by byt

vystizné, informativni a mély by umét zaujmout toho, kdo si je precte.
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© Instagram 4
‘ festool_polska :

Bl

Qv N

festool_poland Przedstawiamy nowa kolekcje
odziezy roboczej Festool!

Firma wprowadza na rynek pierwszg kolekcje odziezy
roboczej. Ubrania sg przeznaczone do szerokiego
zastosowania we wszystkich zawodach i zapewniajg
najwyzszg odpormosé nawet w bardzo wymagajacych
warunkach uzytkowania. Wysokiej jakosci materialy i
praktyczne detale ulatwig codzienng prace,
jednoczesnie zwiekszajac bezpieczeristwo. Wiecej
informacji: www.festool.pl

#FestoolPolska #FestoolWorkwearpl

A Q ® O @

Obrazek 19: Navrh propagace na Instagramu
Zdroj: vlastni zpracovani

Text: ,,Pfedstavujeme novou kolekci pracovniho obleceni Festool! Firma zavadi na trh
svou prvni kolekci pracovnich odévii. Odévy jsou urceny pro Siroké vyuZiti napfi¢ vSemi
profesemi a zajist'uji tu nejvyssi odolnost i ve velmi naro¢nych podminkach uziti. Vysoce
kvalitni materidly a praktické detaily Vam uleh¢i kazdodenni praci a zaroven zvysi

bezpecnost prace. Vice informaci na: www.festool.pl*
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Facebook

facebook Q

Festool
5.04013:57 * a»

Przedstawiamy nowa kolekcje odziezy
roboczej Festool!

Firma wprowadza na rynek pierwszg kolekcje
odziezy roboczej. Ubrania sg przeznaczone do
szerokiego zastosowania we wszystkich
zawodach i zapewniajg najwyzszg odpornosé
nawet w bardzo wymagajacych warunkach
uzytkowania. Wysokiej jakosci materiaty i
praktyczne detale utatwig codzienng prace,
jednoczesnie zwiekszajac bezpieczenstwo.
Wiecej informacji: www.festool.pl
#FestoolPolska #FetoolWorkwearpl

ofid

[ﬁ Lubie to! D Dodaj komentarz d) Udostepnij

Obrazek 20.: Navrh propagace na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani

U popiskti na Facebooku plati stejna pravidla, jako na Instagramu. Proto, a také pro lepsi
orientaci a ptehlednost, je na obou socialnich sitich zvolen na propagaci stejny text. Na
socialnich sitich bude vzdy odkaz na webové stranky firmy, kde se zakaznici dozvi vice
informaci o nové kolekci. U obou socidlnich siti maji zdkaznici moznost dat piispévku
»like®, tedy oznacit, ze se jim prispévek libi. Dale mohou dat pfispévkl komentat, ¢i ho
sdilet mezi své pratele. Firma tak snadno uvidi reakci zakaznikd, na kterou mize také

okamzZité ragovat.

YouTube
Kolekce bude propagovana i na YouTube. Festool Polska m4 na svém YouTubovém

kandle pres 2 000 odbératelli a celkova zhlédnuti presdhla 3 miliony. Propagace na
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YouTube bude formou kratkého videa, kde bude obleceni pfedstaveno a deatiln¢ popsano.
Bude vyzdvizena kvalita odévu, jejich funkce a oblasti pouziti. Odévy budou nazorné

ukazany na postavé, aby sledujici méli predstavu, jak bude obleceni vypadat na nich.

Webové stranky
Pokud mé firma né&jaké novinky ¢i akce, vzdy se na urcity ¢as objevi na uvitaci strance
webovych stranek firmy. Stejné to bude i S novou kolekci pracovniho obleceni.

MyFestool V. Kontakt

FESTDDL Produkty v Serwis Informacje Dystrybutorzy Onas Blog

Nowa kolekcja odziezy
roboczej Festool jest juz
dostepnal!

Dla maksymalnej swobody ruchow i
wysokiego komfortu.

Wiecej informacji

Obrdazek 21: Navrh propagace na webovych strankdch
Zdroj: vlastni zpracovani

Text: ,,Nova kolekce pracovnich odévii Festool je tu!

Pro maximalni volnost pohybu a vysoky komfort.

Vice informaci >>*

Pokud zakazniky novinka zaujme, mohou kliknout na ,,Vice informaci* v modrém okénku.
objevi propagacni text, jejimZ cilem je zakaznika zaujmout a pfijmout ke koupi.

Text bude znit nasledovné: ,,V pracovnim odévu pracovnici travi i n€kolik hodin denné.
Aby svou praci vykonavali po celou dobu na 100 % je dilezité, aby se neustale citili
bezpecné, pohodIné a pii své praci méli zajisténou maximalni pohyblivost. Bezpecnost,
kvalita, zpracovani materialu, ale i komfort, ktery pracovni obleceni pfinasi pracovnikovi,
jsou pii vybéru zcela zasadnimi faktory. To vSe a jest€¢ mnohem vic Vam poskytne nase

nova kolekce pracovniho obleceni Festool. Odévy jsou ptfizpisobeny riznym profesnim

77



skupinam a oblastem pouziti. Pohodlny stfih a materidly pfijemné na kizi Vam zajisti
optimalni komfort pfi noSeni. K tomu jsou nase odévy vybaveny fadou uziteCnych a
praktickych detailt a jsou v souladu se vSemi zdravotnimi a bezpecnostnimi predpisy. V
ramci kompletniho servisu se starame o to, aby se nasi zdkaznici citili v nasem obleceni co
nejlépe a mohli se tak zcela soustfedit na svou praci. Pokud hledate pracovni obleceni, ve
kterém se budete citit bezpe¢né, pohodIné a kterému nebude chybét vyjimecna kvalita,
stylovy design a praktické funkce, nevahejte a vyzkousejte nasi novou kolekci Festool.*

Na polskych webovych strankach bude text samoziejmé v polském jazyce. Dale bude
nasledovat detailni popis odévi: material, funkce, moznosti pouziti atd. U odévii budou i

nezavazné doporucené ceny vyrobce. Ceny prodejct se vSak mohou lisit.

E-mail marketing

Kolekce pracovnich odévii se bude propagovat i pomoci e-mailové kampané. Vybranym
zakaznikiim se zaSle e-mail, ve kterém bude oznameno spusténi nové kolekce pracovnich
odévu. Kratkym textem bude piijemci poskytnuto par hlavnich a poutavych informaci o
kolekci. Do e-mailu bude pfilozen i odkaz na webové stranky spole¢nosti pro vice

informaci.

6.4.2 Offline komunikace

Tato kapitola se bude vénovat offline propagaci nové kolekce pracovniho obleceni.

Letak

Letdk by mél upoutat pozornost velkym a citelnym titulkem, ktery zakaznik uvidi jako
prvni. V titulku by méla byt myslenka tykajici se aktudlni nabidky ¢i sdéleni. Musi umét
naldkat a vzbudit zvédavost. Obsahem sdéleni by mél byt jen kratky text - néco dilezitého
na uvod. Kratké sdéleni si piijemce letdku pifecte hned po titulku. Pfijemci by mély byt

poskytnuty jen ty nejdilezitéjsi €1 nejzajimavéjsi informace o produktu.
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Nowa kolekcja odziezy roboczej Festool!

Wyprobuj dla siebie unikalny
materiat, ktory zapewnia
maksymalng swobode

ruchow i wysoki komfort.

Wiecej informacji na www.festool.pl

Obrazek 22: Navrh reklamniho letdku
Zdroj: vlastni zpracovani

Text: ,,Nova kolekce pracovnich odévli Festool!

Na vlastni kiizi vyzkousSejte unikatni material, ktery vam umozni maximalni volnost

pohybu a vysoky komfort.

Vice informaci na www.festool.pl*

Letéky se budou zasilat soucasnym zdkazniktim firmy pomoci direct mailu. Letaky se také

budou rozdavat na veletrzich a vystavach, Roadshow, piedvadécich akcich, nebo pii

osobni navstéveé zédkaznika, napt. kvili servisu, ¢i nabidce novych produkti.

Reklamni billboard

Vyse zminéné zplsoby propagace jsou spiSe cilené pro zékazniky, ktefi jiz firmu znaji,

sleduji ji na socidlnich sitich a pravideln€ u ni nakupuji. Pro firmu je dobré mit i urcity

zpusob reklamy, pomoci které se dostane do povédomi Siroké vetejnosti. K tomu miize

slouzit naptiklad reklama v televizi, radiu, nebo i venkovni reklama, jako je billboard. Pro

firmu bude nejvyhodnéj$i pouzit pro propagaci pravé billboard, z divodu cenové

vyhodnosti a Zivotnosti.

Sdéleni na billboardu by mélo byt velmi stru¢né, jasné viditelné a srozumitelné. Piisobnost

billboardi se orientuje na zrak, z ¢ehoZ plyne v prvni fadé pozadavek dobré viditelnosti

téchto ploch. Umisténi billboardu musi byt tedy vénovéana patficnd pozornost. V dnesni

dob¢é se s nimi Casto setkavame vedle silnic, na nejriznéjsich domech, oplocenich,
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ohradach ¢i samostatnych konstrukcich, ale i v podobé rozlicnych otoénych paneli a

promitanych obrazli. Rozhodujicim faktorem je koncentrace lidi na daném misté.

- ’ e
ESTOOL

Odziez robocza
najwyzszej jakosci!

Obrazek 23: Navrh reklamniho billboardu
Zdroj: vlastni zpracovani

Text: ,,Pracovni obleCeni té nejvyssi kvality!*

Umisténi billboardil je ze strategického hlediska nejvyhodnéjsi ve méstech, kde ma firma
své prodejce. Nejvice prodejct se nachdzi v hlavnim mésté Polska VarSava (33 prodejcit).
Dalsimi mésty jsou napi. Vratislav (14), Poznan (13), Gdyné (12) atd. Pro firmu bude
nejvyhodngjsi umistit minimalné tii billboardy do hlavniho mésta, z divodu velkého poctu
prodejci.

Cena billboardové plochy zaleZi na celé fad¢ aspektil, jako je lokalita, prijezdnost vozidel,
vyskyt chodcti, viditelnost plochy atd. Zalezi také, zda ma firma vlastniho grafika, nebo
musi poptavat tyto sluzby externé. Cena billboardl se v soucasné dobé pohybuje kolem 5
az 6 tisic korun mési¢né. Pro tuto reklamni kampan bude billboard vyuZit na jeden mésic.
Cena za mésicni billboardovou kampan na tfech plochach k jednordazové akci pak muize

vypadat nasledovné:

e Grafické zpracovani: 3 000 K¢

e Pronajem plochy: 5000 K¢ * 3 =15 000 K¢
o Tisk plakata: 800 K¢ * 3 =2 400 K¢
o Celkem: 17 400 K¢
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Casopisy

Dale se bude nova kolekce odévli propagovat ve vybranych polskych casopisech.
Zpracovani propagace do magazinli je limitovdno motivem casopisi. Hlavnimi motivy
Casopisti by mélo byt naradi, prace, mechanika atd. Tato kritéria v Polsku spliiuje naptiklad
Casopis a portal s nazvem ,,Gléwny Mechanik®, v ¢eském piekladu ,,Hlavni Mechanik®.
V tomto casopise Ctendfi najdou denni davku informaci tykajicich se pramyslu,
technologie a produktd a sluzeb firem. Témata portalu a Casopist zahrnuji napiiklad:
mechaniku, udrzbu, elektriku, energii, pneumatiky, nastroje, vVybaveni atd. Dopliuji ho
nejnovejsi informace z priamyslu a ekonomiky, rozhovory se zajimavymi lidmi z podnikd,
informace o primyslovych udalostech (veletrhy, seminafe, konference). DalSim vhodnym
casopisem by mohl byt i Casopis s nazvem ,,Mechanik®. Mechanik pfedstavuje vyrobce a
jejich vyrobni profil a vlastnosti produktl, které vyrab&ji. Rozesila pres 3 400 vytiskt. K
dispozici je pouze na zakladé predplatného. Znacny pocet predplatiteld kromé velkych
prumyslovych zavodl jsou malé a stfedni vyrobni zavody, vyzkumné a vyvojové ustavy,
univerzity a technické stfedni Skoly a samoziejmé i nezavisli uzivatelé. Pro firmu bude
urcité prinosné spolupracovat s nékterym z téchto polskych ¢asopisi a dostat se tak do

povédomi vice obyvatel.

Public relations

Kolekce nebude chybét ani na polskych veletrzich a vystavach, Roadshow a piedvadécich
akcich. Hlavnimi organizatory nejvyznamnéjSich polskych veletrhit a vystav jsou:
Mi¢dzynarodowe Targi Poznanskie (Mezinarodni veletrhy Poznan), Targi Kielce (Veletrhy
Kielce), Miedzynarodowe Targi — Polska (Mezinarodni veletrhy ve VarSave).
Z mezinarodnich veletrhli Poznan jsou pro firmu vhodné naptf. Mezinarodni veletrh
energetiky, Mezindrodni strojirensky veletrh, Mezindrodni odborny veletrh stroji a
nastroji pro dievaisky a nabytkaisky priimysl, Mezinidrodni vystava strojii a zatizeni pro
zpracovani dieva a dalSi. Soucésti téchto akei je poskytovani informaci o poskytovanych
produktech 1 novych produktech spole¢nosti, o sluzbach nabizenych firmou, o ndhradnich

dilech apod.

Podpora prodeje
Podporu prodeje zajisti kromé letdkovych tustiizkii soutéz o jeden z produkti Festool.
Soutéz bude probihat prostfednictvim Instagramu. Kazdy, kdo na sviij Instagram ptida

fotografii s jakymkoliv kouskem obleCeni znové kolekce pod hashtagem
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#FestoolWorkwearpl a oznaci na fotografii Instagram Festool Polska, se stane t¢astnikem
soutéze a bude mit moznost vyhrat firemni akumulétor. Soutéz bude probihat jeden mésic.
Na konci mésice probéhne slosovani a vyhlaseni vyherce. Dalsim nadvrhem na podporu
prodeje je nakupni akce: pii nakupu nad 20 000,- K¢ - pracovni bunda a kalhoty zdarma,
pti nakupu nad 30 000,- K¢ - celd kolekce pracovniho obleceni zdarma. Ob¢ akce budou
propagované na socialnich sitich firmy, dale pomoci e-mail marketingu a samoziejmé i na

webovych strankach, kde bude uvedeno vice informaci (pravidla soutéze, akce atd.)

6.5 Méreni reklamni kampané
marketingové strategie. VSechno zalezi na tom, jaké cile si kampan stanovila. Pokud
dosdhneme stanovenych cild, mizeme povazovat reklamni kampan za GspéSnou. Hlavnimi
cili kampané bylo, posileni znacky firmy, upeviiovan vztahii se zékazniky, navySeni
primérnych trzeb a ziskani uplatnéni u novych zakaznikd. Splnéni téchto cild by se
pomoci této kampané mélo podafit. Vzhledem k tomu, Zze firma propaguje novou fadu
produkt, urcité tak posili znacku a ziska uplatnéni u novych zakaznikd. Akce a soutéze
pomohou k upevnéni vztaht se zakazniky a to vSe povede k navyseni trzeb.
Nejdiive se pii méfeni reklamni kampané bude fesit jeji viditelnost, tedy kolika lidem se
dorucilo sdéleni kampang. Cilem je sd€leni dorucit co nejvétSimu poctu relevantnich
uzivatelll internetu a budovat povédomi o znacce u cilové skupiny. Vyhodou internetu je,
ze na ném lze velmi snadno alevné méfit velké mnozstvi informaci. U firemnich
webovych stranek je velmi vyhodné a dilezité kvalitni méfeni jejich navstévnosti.
K takovémuto méfeni muize pomoct napiiklad Google Analytics. Google Analytics je
softwarovy nastroj se spoustou funkci od spole¢nosti Google, ktery pii spravném nastaveni
umoziiuje sledovat navstévnost internetové stranky a dal$i ¢innosti s tim souvisejici, jako
napiiklad pohyb a chovani navstévnika na webu. Je Kk dispozici zdarma, coz je jeden
Z mnoha dlivodd, pro€¢ se jednd o velmi rozsifenou a vyuZivanou sluzbu. Obecné slouzi
Google Analytics ke zjistovani, kdo a kdy dané webové stranky navstévuje, jaka stranka je
nejpopularnéjsi, jak dlouho uZivatel kde ziistane a dalSi. Mezi konkrétni zdkladni statistiky
patii naptiklad:

e Pocty navstévnikli webovych stranek béhem stanoveného obdobi.

e Odkud se uzivatelé na stranky dostali.

e Pocty klikii na jednotlivé odkazy na strankach.
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e Procento novych navstév — predstavuje odhad, kolik procent uzivateld bylo
na webu poprvé.
e Primérna doba trvani navstévy — pojednava o primérné dob¢, kterou navstévnik
stravi na webu.
e Vyjadfeni pocétu navstév, které nevyvolaly Zadnou interakci uzivatele - navstévnik
piisel na web, ale poté ho opustil (na nic nekliknul) apod.
Kromé vyse uvedenych dat Ize prostiednictvim nastroje Google Analytics ziskavat i idaje
pro detailn¢jsi specifikaci uzivateli, jako je naptiklad jazyk, pouzita technologie, v¢k,
pohlavi, lokalita atd. Tento nastroj bude pouzit i pro méfeni reklamni kampané firmy
Festool. Sledovat se bude piedev§im pocet navstévniku stranek, ktefi na nich Kklikli na
odkaz s novou kolekci. Dale pocet navstévnikd, které ptimo na stranky s oble¢enim piived|
odkaz na socialnich sitich, poéet navstévniku, které privedl na stranky odkaz v e-mailu, ve
kterém byla kolekce propagovana, pocet navstévniku, kteti si jednotlivé kusy obleceni na
strankéach prohlédli, ptipadné jake.
V piipadé socialnich siti sledujeme viditelnost pfispévku na Instagramu, YouTube, nebo na
Facebooku. Jak bylo jiz zminéno, u kazdého prispévku tykajiciho se nové kolekce, na
téchto socialnich sitich, bude uveden odkaz na webové stranky spolecnosti, kde se o
kolekci uzivatelé¢ dozvédi vice informaci. Na samotnych socialnich sitich se vSak také da
méfit do ur¢ité miry G¢innost kampané. Zamétime se predevsim na pocet komentait pod
prispévky, ptipadné i obsah komentait, zda jsou napiiklad pozitivni nebo negativni, co se
ty¢e nové kolekce. Dale pocet sdileni nebo “To se mi libi” u ptispévki. Na YouTube se
zamétime na pocet zhlédnuti videa a komentare pod nim. Na socialnich sitich se viditelnost
kampané také dobie zjiStuje pomoci hashtagi. Pro tuto kampan byl zvolen hashtag
#FestoolWorkwearpl. S timto hashtagem mohou lidé ptidavat piispévky na své vlastni
socialni sit¢ a firma tak uvidi pocet lidi, ktefi hashtag pouzili. Hashtag byl zvolen
univerzalni v anglickém jazyce, aby byl globaln¢ stejny. Kazdy trh si tam poté doplni
vlastni koncovku, jako zde bylo dopInéno ,,pl* pro Polsko.
Me¢fteni ucinnosti nastroji, které nejsou soucasti internetového svéta, je velmi obtizné, a
v nékterych ptipadech bohuZzel 1 nemoZzné. To je nevyhoda napiiklad reklamniho
billboardu, jehoz méfeni uUcinnosti je velmi obtizné. Reklamni billboardy jsou spiSe
,dopliujicim™ nastrojem. Pokud by firma vyuzila k samotné propagaci pouze billboard,
urcité by se ji to nevyplatilo, ale doplnit kampan reklamnim billboardem muze byt velice
pfinosné. Billboard musi byt dobfe a strategicky umistén a musi umét upoutat pozornost.

Pokud ¢lovek zahlédne billboard, ktery ho zaujme, ve vétsin€ piipadi si nasledné vyhleda
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informace o firm¢ ¢i nabizeném produktu. Billboard také mtze zakaznikim firmu
ptipomenout a dovést k dalsim nakuptim.

Pokud jde o propagaci v ¢asopisech, métitelnost je také velmi obtizna. Vyhodou inzerce ve
specializovanych casopisech je moznost oslovit presné¢ vybrané cilové skupiny. Dale

JOA) r

divéryhodnost, vysoka kvalita tisku, dlouhd zivotnost a u vétSiny ¢tenait pozorné Cteni.
Firma si mize zjistit pocet ¢tenaiti urcitého ¢asopisu, nebo pokud je Casopis dostupny i
online, zjistit pocet ¢tenart firemniho ¢lanku, zvetejnéného v Casopise.

U ptipadnych soutézi o produkty se zaméfime na pocet zucastnénych uzivatell, u
nakupnich akci pocet uzivatell, kteti vyuzili akci. Pokud se jedna o vystavy a veletrhy a
podobné akce, sledujeme pocet lidi, které nova kolekce zaujme, a vezmou si nabizeny
letak.

Pozdé€ji bude samoziejme zalezet na poctu prodanych kusii a recenzich od uzivateld.
Doporuceni se nejCastéji prenaseji tistne, ale 1 v online prostredi je n€kolik mist, kde se daji
recenze uZzivatelil sledovat: recenze v obecnych firemnich zapisech (Firmy.cz, Google My
Business), recenze a komentate pod pfispévky na socialnich sitich, komentafe v diskuznich
forech, hodnoceni ve zbozovych srovnavacich jako naptf. Heuréka a dalsi. Ziskavani

recenzi by se rozhodné nemélo podcenovat, firma tak ziska jasny piehled o tom, co se na

produktu zédkazniktim 1ibi a co na druhou stranu ne.
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout reklamni kampan pro spole¢nost Festool se
zaméfenim na polsky trh. Prvni ¢ést prace se zabyvala predevsim teoretickymi vychodisky
marketingové komunikace. Nejdiive byly vyjmenovany a popsany hlavni ndstroje
komunika¢niho mixu a poté se prace zaméfila na teorii tvorby mezinarodni reklamni
kampang.

Prvni ¢ast analytické Casti prace se nejprve zabyvala charakteristikou spole¢nosti a jejimi
soucasnymi marketingovymi aktivitami. Spole¢nost Festool se jiz fadu let fadi mezi pedni
sveétové vyrobcee elektrického ru¢niho naradi pro domaci i profesionalni pouziti. Zaklada si
na kvalité svych vyrobkl a spokojenosti svych zakaznikli. Marketingova strategie firmy
spo€iva pfedevSim ve vyuZivani ndstroji piimého marketingu a podpory prodeje.
Dutlezitou soucasti marketingové komunikace podniku jsou také vztahy s vetfejnosti, které
jsou provadéné prostiednictvim obchodnich a produktovych Skoleni, dale ucasti na
veletrzich a vystavach a pofadani Roadshow Festool a piedvadécich akci.

Soucast analytické c¢asti byla i analyza makroprostiedi a mikroprostiedi cilové zemé a
analyza konkurence. Jeden znejvétSich konkurentd firmy Festool je firma Bosch.
Z analyzy vySlo najevo, Ze spoleCnost Bosch ma o néco rozsédhlejsi marketingovou
komunikaci. Bylo vSak také zminéno, ze firma Festool ma uzsi cilové skupiny. Z toho
davodu se zamétfuje predevSim na cilenou propagaci, masova reklama by se firmé
nemusela vyplatit. Na druhou stranu by pro firmu mohlo byt pfinosné ptidat do svych
marketingovych aktivit néjaky druh sponzoringu. Sponzorské aktivity, které podporuji
konkrétni projekty, akce ¢i osoby, pomahaji zviditelnit znacku, zlepsit firemni image a
celkové to plsobi pozitivné na Sirokou vetejnost. Do oblasti, které firma muze
prostfednictvim sponzoringu podporovat, patii napiiklad vzdélavani, sport, véda a vyzkum,
podpora komunitnich akci a kulturnich instituci a mnoho dalsich.

Pro tuto préci byla navrzena nova kolekce pracovnich odévi, kterd byla zafazena do
standardniho firemniho sortimentu. Kolekce zahrnuje pracovni rukavice, bundu, kalhoty a
kalhoty s laclem. VSechny odévy jsou vyrobeny z kvalitnich materiald, které umoziuji
Nasledovalo stanoveni rozpoctu a pak uZz se prace vénovala samotné propagaci nové
kolekce odév.

Konline propagaci nové kolekce byly vyuzity firemni socialni sité, tedy Facebook,

Instagram a YouTube. Na Facebook a Instagram byl pfidan obrazek novych odévi, ktery
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byl doplnén kratkym popisem. Na YouTube bylo pfiddno kratké video, pro vizudlni
predstavu a detailnéjsi ukazku vzhledu odévi. Kazdy ptispévek na socidlnich sitich byl
doplnén i odkazem na webové stranky firmy, kde byl uveden propagacni text tykajici se
nové kolekce. Déle samoziejmé detailni popis jednotlivych odévil, v¢éetn¢ doporucenych
cen vyrobce. V neposledni fadé byla kolekce propagovana pomoci e-mailové kampang,
kdy byl vybranym zéakaznikim zaslan e-mail S oznamenim o spusténi nové kolekce
pracovnich odévi.

Co se tyce offline propagace, byl vyuzit letak, ktery byl zasilan zakaznikiim pomoci direct-
mailu, nebo byl rozddvan na firmenich akcich a veletrzich. Déle byl na propagaci pouzit
reklamni billboard. Néktefi majitelé firem se stale domnivaji, Ze billboardy jsou pomérné
drahé a nedostupné, ale pravda je takova, ze reklamni billboard je nejen cenové dostupny,
ale firmé se pfi spravném pouziti mize velice vyplatit. Pokud jde o reklamu v radiu nebo v
televizi, firmé by se tyto zpsoby propagace rozhodné nevyplatily. Reklama v televize je
nejenom velice nakladna, ale na spoustu lidi mtze pusobit spiSe negativné. Reklama
Vv radiu zase postrada vizualni pohled na produkt, coz je u propagace odévu klicové.

Odévy byly zédkaznikim pifedstaveny i na vybranych polskych veletrzich, Roadshow a
firemnich predvadécich akcich. Nechybéla ani propagace ve znamych polskych
specializovanych ¢asopisech. Pro podporu prodeje odévl byly navrzeny dvé akce. Jedna ve
formé soutéze na Instagramu a druhd ve formé nakupni akce.

S postupem casu se dostava stale vice do popiedi reklama internetova. Vyhod internetové
reklamy je spousta. Je interaktivni, cenové vyhodna, dobfe méfitelna a pii spravné aplikaci
dokéaze zacilit na Siroky okruh zékaznikii. Pokud se jednd naptiklad o socialni sit¢, v dnesni
dobé je pro vétSinu firem tato forma komunikace samoziejmosti. I pfesto by ale firmy
nemély zapominat na ostatni komunikacni ndstroje a mély by jim ptikladat stejné velky
vyznam. Vzdy tu bude urcita ¢ast populace, kterd se na internetu, a predevsim socidlnich
sitich, nepohybuje a pohybovat nebude. Nejdiilezité;si je se zaméfit na spravnou kombinaci
offline a online komunika¢nich nastroju, aby tak firma mohla aktivné komunikovat se

vSemi skupinami svych zakaznika.
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