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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhnutim projektu nového komunika¢niho mixu pro
spolecnost Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o0. a ndslednym podrobenim tohoto
projektu nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Prace sestdva ze dvou casti, teoretické

a praktickeé.

V teoretické cCasti diplomové prace jsou zpracovany poznatky z literdrnich zdroji

zabyvajicich se marketingem, marketingovou komunikaci a komunika¢nim mixem.

V analytické ¢asti je nejprve struéné predstavena spolecnost a prezentovana analyza jejiho
prostiedi, konkurence a komunika¢niho mixu. Na tyto analyzy navazuje samotny projekt

komunika¢niho mixu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing, osobni prode;j

ABSTRACT

This diploma thesis deals with designing a project of a new communication mix for Stanley
Black & Decker Czech Republic s.r.o. company and then subjecting the project to cost,

time, and risk analysis. The thesis consists of two parts, theoretical and practical.

In the theoretical part of the thesis the information regarding marketing, marketing

communications and communication mix from literary sources are presented.

The analytical part briefly introduces the company and presents an analysis of its
environment, competition, and communication mix. These analysis are followed by the

project of communication mix.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, advertising, sales promotion,

public relations, direct marketing, personal selling
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UvVoD

V dnesni dobé je pojem marketing vyuzivan prakticky denné, a to témét kazdym z nas, bez
ohledu na pohlavi, v€ék ¢i vzdé€lani. Je vSak nutné podotknout, ze méalokdo z téchto lidi
skute¢né rozumi problematice marketingu a dokéze pojmenovat rozdily mezi marketingem,
komunika¢nim mixem a reklamou. Pro mnohé je to totiz jedno a to samé. V této
diplomové praci se pozornost soustiedi pravé na komunikacni mix. V teoretické casti jsou
podrobné rozebrany jeho soucasti a zaroven i objasnény pravé jeho rozdily a vztahy s

marketingem a marketingovym mixem.

S netinavnou trzni konkurenci, se zvySovanim informovanosti zékazniki a také naro¢nosti
jejich pozadavku je dulezité, aby lidé, jez chtéji byt v tomto prostredi jakkoliv ispésni,
méli jasnou predstavu o tom, jak se zakaznikem komunikovat a jak v jeho ocich

zatraktivnit sviij produkt.

Pravé timto se zabyva prakticka ¢ast této diplomové prace, ktera se vénuje spolecnosti
Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. Je hodnoceno nejen jeji prostiedi
a konkurenceschopnost, ale hlavné jeji komunikacni aktivity. Dalsi a tou hlavni kapitolou
teoretické Casti diplomové prace je projekt, jenz navrhuje nové piistupy a feSeni
spolecnosti pro oblast komunikacniho mixu. Zabyva se veSkerymi jeho prvky a navrhuje
jejich vhodna vyuziti. Posledni kapitoly jsou pak vénovany Casové, nakladové a rizikové
analyze navrhovaného projektu, nebot’ jak je zndmo, vSechny projekty stoji as a penize

a pfedstavuji mnoha rizika.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni soucasného komunika¢niho mixu
spolecnosti a nasledné navrzeni jeho obnovy a vylepseni. Diky témto navrhim by méla
spolecnost zaznamenat pozitivni vysledky ve vztahu se zdkazniky a obchodnimi partnery,
zlepSeni své trzni pozice a konkurenceschopnosti a nasledné i vylepSeni ekonomickych

vysledku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

1.1 Marketing

Marketing je véda, kterd ma v dneSni dobé dlouhou fadu rtiznych definic. Kotler (2003,
s. 12) ve své knize Marketing od A do Z uvadi ze ,,Marketing je uménim a védou o tom,
jak vybirat cilové trhy a jak si prostfednictvim vytvareni, komunikovani a dodédvani
mimofadné hodnoty ziskat a udrzet zdkazniky a rozvijet s nimi vztahy.” Naopak Svétlik
(2005, s.10) marketing definuje jako ,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zédkaznika efektivnim
a vyhodnym zpisobem zajistujicim splnéni cili organizace.” Zamazalova (2010, s. 3)
podstatu marketingu komentuje jednoduse, kdyz tvrdi, Ze se jednd o snahu nalézt
rovnovahu mezi zajmy zakaznika a spolecnosti ¢i podnikatele. Naopak McCarthy
a Perreault (2005, s. 7, 9) dokonce rozdéluji marketing na mikro-marketing, ktery se
zam¢fuje praveé na potieby zdkaznikl, a na makro-marketing, ktery se zamétuje na celou
spoleCnost. Je zifejmé, ze mnozstvi definic je skuteéné bezmezné, to ndm naznacuje, Ze
v teoretické roviné je marketing véda jiz dobie zvladnutd. Nutno ovSem fici, ze praxe

v marketingu je stale jesté krok pozadu. (Kotler, 2005, s. 132)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je esencialni polozkou pro kazdou spolecnost a kazdého podnikatele.
Jeho obsahem jsou veskeré marketingové nastroje, které firma vyuziva. Jednd se o soubor
veskerych Cinnosti, které spolecnost provadi za ucelem zvySeni poptdvky po svém

produktu. Marketingovy mix se sklada ze Ctyt €asti, tzv. Ctyt P. Patfi mezi n¢:
e produktova politika (product),
e cenova politika (price),
e komunikac¢ni politika (promotion),

e distribuc¢ni politika (place). (Kotler, 2007, s. 70)
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Marketingovy mix

/

T~

Cena Propagace
o Cenik * Podpora prodeje
o Slevy * RBeklama
o Srazky * Prodejni sily
* Doba splatnosti * Public relations
» Platebni podminky o Piimv marketing
Prodult Misto

* Rozmanitost produktu o Distribuéni cesty

* Jakost o Polkryti trhu

* Design * Sortiment

o  Viastnosti * Dislokace

o Znacka o Zasoby

» Baleni o Doprava

o Velikost

®  Sluiby

o Zaruky

o Viynosy

Obrazek ¢.1 Ctyii P marketingového mixu (Kotler, 2001, s. 32)

Marketingovy mix je mnohdy modifikovan o dalsi P, tedy paté P, které zastupuje pojem
people, tedy lidé. Odlisny je i marketingovy mix pro oblast sluzeb, kdy dochdzi k jeho
dalSimu rozsifeni. Misto 4 P se jedna o 7 P, kdy dalsi P jsou zaméstnanci (personell),

proces (process) a fyzicky dikaz (physical evidence). (Zamazalova, 2009, s. 40)

V soucasné dob¢ se mnohdy casto vyuziva moderni koncepce marketingového mixu, ktera
namisto modelu 4P vyuzivd modelu 4C. Tato koncepce byla navrzena Robertem
Lauterbornem. 4C znamenaji — hodnota pro zédkaznika (customer value), celkové naklady
zékaznika (customer’s total costs), pohodli (convenience) a komunikace (communication).

(Blazkov4, 2005, s. 67, 68)
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2 KOMUNIKACNI MIX

V mnoha pfipadech je reklama povazovana za totéz, co marketingova komunikace, a to
predev§im z dGvodu rozSifenosti a popularity reklamy. Jednd se vSak pouze
o nejviditelnéj$i nastroj pravé komunikacniho mixu, reklama je jen jeho ¢asti.
Komunikac¢ni mix sestava z nékolika komunikacnich néstroji, které jsou specifické svymi
vlastnostmi a kazdy se vyznacuje vlastnimi slabymi a silnymi strankami. (Pelsmacker,

Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 26, 27) Mezi tyto nastroje se fadi:

reklama (neosobni, placena prezentace vyrobk, sluzeb ¢i myslenek),
e public relations (budovani pozitivnich vztahli vefejnosti k firm¢),

e podpora prodeje (kratkodobé pobidky k podpoie nakupu ¢i prodeje vyrobkl ci

sluzeb),
e piimy marketing (navazani pfimych kontaktt se zakazniky),
e osobni prodej (osobni prezentace nabidky). (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630)

Ovsem podle Patricka De Pelsmackera (2003 s. 26, 27) se do komunika¢niho mixu tadi
také:

e sponzorovani — Sponzoring je obchodni ¢innost, pfi nizZ jedna strana dovoluje druhé

moznost vyuzivat asociaci s cilovou skupinou vyménou za sluzby, financ¢ni

prostiedky nebo zdroje. (Fill, 2005, s.712)
e prodejni mista — Komunikace, ktera probihd v misté prodeje.

e vystavy a veletrhy — Jeden z klicovych nastrojii osobni komunikace, ptedevsim na
trzich B2B. Jejich hlavni devizou je osobni kontakt manaZerGi a moznost srovnani

nabidky. (Karlicek, Kral, 2011, s. 162)

e interaktivni marketing — TéZ nazyvany vztahovy marketing vyuzivd piedevSim
nova média jako internet. (Kislingerova, Kral, 2005, s. 132; Pelsmacker, Geuens,

Van Den Bergh, 2003, s. 27)

Marketingovou komunikaci miizeme t€z rozdélit podle toho, zda se jedna o komunikaci
piimou, tedy namifenou na konkrétni osobu, téZ nazyvana komunikace osobni, nebo na
komunikaci neptimou, kterou smétujeme k vice neadresnym piijemciim. Tu poté nazyvame

komunikace masova. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 27)
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Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké vetejnosti
e Rychlost Nizka Vysoka
e Nakladyna 1 Vysoké Nizké
piijemce
Vliv na jednotlivce
e Hodnota dosazené Vysoka Nizka
pozornosti
e Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
e Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
e Piimost Dvoustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné Vysoka Vysoka
vazby Ptfesné Obtizné
e Mc¢fteni efektivnosti

Tabulka ¢.1 Osobni a masova komunikace (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,

s. 27)

2.1 Reklama

Pocatek reklamy se datuje az k zacatkim zaznamenané historie lidstva. Archeologové
pracujici v zemich kolem Stfedozemniho mote objevili pozlstatky riznych ozndmeni
o udalostech ¢i nabidkach. Rimané malovali na stény dom@ oznameni o nadchazejicich
gladiatorskych soubojich a Fénicané vyuzivali maleb na velkych kamenech podél hlavnich
cest, aby upozornili na své vyrobky. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 406) Samotné slovo
reklama nejspi§ pochazi z latinského slova reklamare, coz znamena zmovu kriceti.

(Vysekalova, 2007, s. 20).

Vysekalova a Mikes (2010, s. 17) reklamu definuji jako tvorbu a naslednou distribuci zprav
dodavatelll zbozi Ci sluzeb, které jsou nabizeny s komercnim ucelem. Je nutné, aby bylo
ziejmé, ze se jednd o placené zpravy, které vyuzivaji riznych komunikacnich médii

k osloveni cilové skupiny.
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Ackoliv je reklama vyuzivana pfevazné obchodnimi firmami, je také vyuzivana Sirokym
spektrem neziskovych organizaci ¢i socialnich agentur, které se snazi propagovat svou véc
Sirokému publiku. Reklama je dobrou cestou k informovani a presvédCovani, at uz se
jedné o prodej vyrobku ¢i k upozornéni na socialni problém nasi civilizace. (Armstrong,

Kotler, 2005, s. 407)

Marketingové oddéleni firmy musi ucinit Ctyfi dilezitd rozhodnuti pii rozvoji svého
reklamniho planu:

e stanoveni reklamnich cilu,
e stanoveni rozpoctu na reklamu,
e rozvoj reklamni strategie (rozhodnuti o sdéleni a rozhodnuti o typu médii),

e ahodnoceni reklamni kampanég. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 408)

2.1.1 Stanoveni reklamnich cila

Prvnim krokem je stanoveni reklamnich cilii. Tyto cile by mély mit zaklad v piedchozich
rozhodnutich o cilovém trhu, umisténi (positioningu) a marketingovém mixu. Reklamnim
cilem je specificky ukol, jenz musime splnit s konkrétni cilovou skupinou v urcitém
casovém obdobi. Reklamni cil Ize klasifikovat podle primarniho ucelu — zda je cilem

informovat, presvédcit ¢i pfipomenout.

Informativni reklama se vyuziva hlavné pfi predstavovani nové kategorie vyrobki. V tomto
piipad€ je hlavnim cilem vytvofeni zékladniho poZadavku u potencionalnich zékaznikd.
Presvedcujici reklama se stava dileZzitou pii ristu konkurence. V této fazi je hlavnim cilem
firmy vytvoteni selektivni poptavky. Firma piesvédcuje, ze produkty jeji znacky jsou lepsi
nez produkty znacky jiné. Pripominajici reklama je vhodna pro star§i vyrobky — pfipomina

zékaznikiim dany produkt a jeho existenci na trhu. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 408, 409)

2.1.2 Stanoveni rozpoctu na reklamu

Po urceni reklamnich cilii spole¢nost musi stanovit reklamni rozpocet pro kazdy produkt.
Zde jsou uvedeny specifické faktory, které by mély byt brany v potaz pii sestavovani

rozpoctu.

Reklamni rozpo€et mnohdy zavisi na fazi produktového cyklu, v némz se nas vyrobek

nachazi. Naptiklad nové vyrobky potiebuji vysoké rozpocty na reklamu, abychom se
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dostali do povédomi zakaznikl. Na rozdil od zavedenych vyrobkt, které vétSinou vyzaduji
niz8i naklady. Podil na trhu také hraje roli. Ziskdvani mista na trhu ¢i rozsifovani naseho
podilu na ukor konkurence totiz vyzaduje vysoké naklady na reklamu narozdil od pouhého

udrzendi si trzniho podilu.

Dale, znacky na trhu s mnoha konkurenty a velkym reklamnim ,,povykem* museji vyuzivat
reklamy ve velké mife, aby piehlusily reklamni sdéleni konkurence. Tézce odliSitelné
znacky, ty jez pfipominaji jiné znacky produkta stejné tiidy (napf. pivo, nealkoholické
napoje, praci prostiedky) mohou vyzadovat velkou reklamni propagaci, aby doslo k jejich
odliSeni od konkurence. Pokud se produkt vysoce odliSuje od konkurence, vyuziva se

reklamy pro upozornéni praveé na tyto odliSnosti. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 409, 410)

2.1.3 Rozvoj reklamni strategie

Reklamni strategie sestava ze dvou hlavnich ¢asti: vytvoreni reklamniho sdéleni a zvoleni

vhodného reklamniho média. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 411)

Vytvoreni reklamniho sdéleni. Bez ohledu na velikost reklamniho rozpoctu kampan bude
uspesna pouze tehdy, pokud dokdze pritdhnout pozornost a spravné komunikovat. Spravné
reklamni sdéleni je obzvlast dilezit¢ v dneSnim drahém a ,pfecpaném® reklamnim
prostiedi. Mnozstvi televiznich stanic vyrazné stouplo, stejné tak vybér tisku ¢i radiovych
stanic. K tomu lze jesté pficist letaky, direct mail, reklamu v e-mailech apod. Zakaznici
jsou bombardovani reklamnimi sdélenimi doma, v praci a na vSech mistech mezi praci

a domovem.

b[19

Pokud tato reklamni ,,zmét* obtéZzuje spotiebitele, jedna se o velky problém pro ty, jez
poskytuji reklamni sdéleni. Pro ziskani pozornosti a jeji udrzeni dnes$ni reklamni sdéleni
musi byt dobfe naplanované, napadité, zabavné a uzite¢né pro zakaznika. Mnozi dokonce
vytvaieji uceln¢ kontroverzni reklamy, aby prolomili reklamni zmé&t’ a ziskali pozornost pro

své produkty. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 412)

Prvnim krokem pii spravné tvorbé reklamniho sdéleni je naplénovani strategie sdéleni.
Rozhodnout, co bude tim hlavnim sdélenim. Hlavnim uclelem reklamy je piimét
spotiebitele k mysleni ¢i reagovani na produkt ¢i firmu uréitym zptisobem. Lidé budou
reagovat pouze v pifipadé, ze z toho sami budou néco mit. Tudiz tvoieni efektivniho

reklamniho sdéleni zac¢ina identifikovanim vyhod pro zdkaznika, které mohou byt vyuzity
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jako reklamni apel. V idealnim piipad¢ se reklamni sd€leni bude odvijet pfimo od Sirsi
strategie firmy. Reklamni apely by mély mit tfi charakteristiky:

e smysluplné,
e uvetitelné,
e aosobité. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 414, 415)

Jakmile ma spolecnost dobry napad pro reklamni sdéleni, musi jej nyni uskutenit
a prezentovat takovym zplisobem, ktery ziskd pozornost a zdjem trhu, na ktery se
zamétujeme. Je nutné nalézt vhodny styl, ton (pozitivni, negativni, humorny, ...), slova
a format. Existuje mnoho stylli jako napft.: Ze Zivota, zivotni styl, fantazie, nalada ¢i obraz,
hudebni, symbol osobnosti, technickd odbornost, védecky dikaz ¢i svédecka vypovéd.

(Armstrong, Kotler, 2005, s. 415)
Vybér média
Hlavnimi kroky p¥i vybéru médii jsou:
1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a uéinku.
2. Vybér mezi hlavnimi typy médii.
3. Vybér nositele reklamniho sdéleni.
4. Rozhodnuti o nac¢asovani.

Ad.1 Pro spravny vybér média se firma musi spravné rozhodnout pro spravny dosah
a frekvenci, kterd je nutna pro dosaZeni jejich reklamnich cild. Dosah je procento cilové
skupiny lidi zasazenych reklamni kampani v daném Casovém useku. Frekvence je pocet
zasazeni jedné osoby cilové skupiny lidi. Uéinek je poté kvalitativni hodnota reklamniho
sdéleni pfenesen¢ho urcitym médiem (napf. televize poskytuje narozdil od radia nejen
zvuk, ale hlavné také obraz). Obecné plati, ze ¢im vétsStho dosah, frekvence a tcinku

chceme docilit, tim drazsi bude nase reklamni kampan. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 416)

Ad.2 Mezi hlavni média vyuzivana pro reklamu patii: Noviny, televize, direct mail, radio,

casopisy, venkovni ,,outdoor* reklama, a internet.
Firmy zvazuji mnoho faktort pifi vybéru vhodného média. Jedna se piedev§im o zvyky

cilové skupiny spotiebitelli, zdkladni vlastnosti propagovaného produktu, typy reklamniho

sd€leni a ndklady. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 416)
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Druh médii Vyhody Nevyhody
Noviny flexibilni muze byt draha
aktudlni kratka Zivotnost
oblastni trh nedostane se vSude
dtavéryhodny zdroj
Televize nabizi pohled, zvuk a pohyb vysoké absolutni ndklady

dobré pro pozornost

Siroky dosah

kratky cas

méné vybérové obecenstvo

Direct mail

vybrané publikum
flexibilni

muZe byt osobni

relativné drahé
reklamni materidl zasilany

postou tézko ziskava

pozornost
Radio velmi rozc¢lenéné publikum nabizi pouze audio
(geograficky slaba pozornost
a demograficky) mnoho rtiznych sazeb
Siroky dosah kratka doba pisobeni
nizké néklady
Casopisy velmi segmentovani ¢tenaii neflexibilni

davéryhodny zdroj
dobra reprodukce

dlouhé Zivotnost

dlouhéa doba realizace

Venkovni reklama

flexibilni
opakovana expozice

nizké naklady

hromadny trh
dlouhéa doba realizace

limitovana kreativita

Internet

velka selektivnost
neni drahy
bezprostiednost

interaktivni moznosti

malé a demograficky
zkreslené publikum
relativné nizky vliv
publikum miize
kontrolovat vystavovani se

reklamnim sdélenim

Tabulka ¢. 2 Vyhody a nevyhody jednotlivych druhu médii (Kozak, 2011, s. 40; Armstrong,

Kotler, 2005, s. 417)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Ad.3 Po vybéru typu vhodného média si firma musi zvolit nositele svého reklamniho
sdéleni. Jedna se o specifické médium v ramci dané skupiny médii. Napiiklad urcitou
televizni stanici (CT, Nova, Prima), uréité noviny (Mlad4 fronta, Pravo, Hospodaiské
noviny) apod. Propagacni tym firmy musi zhodnotit jak ndklady na vybraného nositele, tak
1 vhodnost jeho vybéru. Napiiklad pokud propagujeme kojenecké piikrmy v Casopisech,
bude u¢inné zametit se na publikace s tématikou matetstvi a rodicovstvi, nikoliv na
Casopisy ur¢ené¢ mladym muzim, jako je Maxim. Jako dalsi kritérium pii vybéru nositele je

jeho kvality, popt. prestiz a davéryhodnost. (Armstrong, Kotler, 2005, s. 418)

Ad.4 Jako poslednim krokem je rozhodnuti o vhodném nacasovani propagacni kampané
v pribehu roku. Firmy mohou pfizpiisobovat svou propagacni ¢innost v souladu s ro¢nimi
vykyvy v prodejich, v kontrastu s nimi ¢i propagovat v priabehu roku ve stejné intenzite.
Vétsina firem provadi riizné sezonni propagace, predevsim v obdobi kolem Vanoc, Nového
roku, Velikonoc a v poslednich letech i dnu svatého Valentyna. (Armstrong, Kotler, 2005,
s. 418, 420)

2.1.4 Hodnoceni reklamni kampané

Marketingové oddéleni firmy by mélo pravidelné hodnotit jak komunikacni ucinky tak
prodejni ucinky propagacnich Cinnosti. Méfeni komunikacnich ucinkt ndm fekne, jak
dobfe naSe reklama komunikuje se spotiebiteli. Toto méfeni mizeme provést pred i po

uvedeni reklamy do praxe. Toto se vétSinou provadi dotazovanim spotiebiteld.

Prodejni ucinky propagacni ¢innosti jsou mnohem hiife meéftitelné. Prodej je ovlivnén vice
faktory nez jen reklamou, jako vlastnosti produktu, cena a dostupnost. Méfeni 1ze provést
porovnavanim vySe trzeb pfed a po =zavedeni kampané. Druhou moznosti je
experimentovani — napft. rozsah reklamni kampané je rtizny v jednotlivych oblastech, kde
firma operuje. Vysledky v danych regionech se pak porovnavaji. (Armstrong, Kotler, 2005,
s. 420)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které podporuji prodej produktt ¢i sluzeb.
Zatimco reklama nabizi divody ke koupi produktu ¢i sluzby, podpora prodeje davéa divody
k uskute¢néni ndkupu pravé ted. Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany vétSinou

organizaci, v€etn¢ vyrobct, distributorti, prodejct a neziskovych organizaci. Jsou cileny na
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konecného zakaznika, maloobchodniky, velkoobchodniky a distributory. (Armstrong,
Kotler, 2005, s. 423) Pfi rozvoji programu podpory prodeje si firma musi nejprve stanovit
cile a poté nejlepsi nastroje, za jejichz pomoci téchto cili dosdhne. (Armstrong, Kotler,
2005, s. 424) Obchodnici se nejcastéji zamétuji na konecné zadkazniky, vyrobce se miize

zamg¢ftit na vSechny tii cilové skupiny. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 359)
Hlavnimi cili podpory prodeje jsou:

e odménovani loajalnich zakaznikd,

e posilovani loajality existujicich zakaznikd,

e ziskdni novych zakaznikl pro vyzkouseni,

posileni dal$ich komunikacnich nastroju,

e zvySeni trzniho podilu. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 360)

2.2.1 Podpora prodeje ve vztahu ke spotrebiteliim

Pelsmacker (2003, s. 363) uvadi tfi kategorie podpory zékaznika: finan¢ni pobidky,
podpora produktu a moznost vyhrat cenu (viz. tabulka ¢.4), avSak Tellis (2000, s. 368) déli

podporu prodeje spotiebitelim nasledovné:

Zejména pobidkové Zejména informativni
Cenové Necenové Informativni Motivaéni
Kupony vyrobct, Prémie, Vzorky, Hry,
slevy, vazby, zkousky. loterie.
cenov¢ balicky, bonusové plany.
zkouskoveé kupony.

Tabulka ¢.3 Podpora prodeje spotrebitelum (Tellis, 2000, s. 368)
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Finanéni pobidky MozZnost vyhrat cenu Podpora produktu
SniZeni ceny zbozi v regalu, |Soutéze, Vzorky,
kupony, kvizy a loterie. bez postovného,
vraceni pen¢z, prémie,
extra objem, spofici karty. samolikvidaéni prémie.

Tabulka ¢.4 Nastroje zdakaznické podpory (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,
5. 363)

Financni pobidky

Finan¢ni pobidky maji n€kolik podob, ale vSechny maji za cil zlepSit vnimani vztahu ceny
a kvality vyrobku pomoci nabidky nizsi ceny. Pti sniZovani ceny zboZi v regalech dostane
zakaznik okamzité slevu, jednd se tudiz o nejpiiméjsi zptisob finan¢ni pobidky. Realizace
této podpory je snadna a rychla, jelikoZ s ni nejsou spojené dalsi ndklady. (Pelsmacker,
Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 362, 363) Diilezité je si vSak uvédomit, Zze podstupujeme
riziko poskozeni image produktu. Pokud by slevy byly piili§ Casté ¢i velké, mohli by

spotiebitelé nabyt pochybnosti o kvalité ¢i zapomenout na ,,normalni“ cenu.

Pelsmacker (2003, s. 363) definuje kupony jako ,,jakési ,,cenné papiry*, na zaklad¢ kterych
zakaznik ziskava slevu na urcité produkty. Kupony mohou byt soucasti tisténych reklam,
direct mailu, inzeratl v novinach a ¢asopisech. Mohou byt umistény na obalu, uvnitf obalu,
v blizkosti zboZi nebo poskytovany zakaznikim ptfed nebo po ndkupu. VéEétSinou maji
omezenou zivotnost.* Kupdny jsou vyuzivany k vice uceliim, predevsim vSak k motivaci
spotiebiteltl k vyzkouSeni produktu. Muze vSak dojit k situaci, kdy nedojde ke vzniku
z4jmu o vyzkouseni produktu novymi zakazniky, ale jen podpofi ty soucasné. Druhy
kuponii:

e medialni kupony,
e kupodny z pfimych zasilek,
e Dbalickové kupony,

e kupony distribuované maloobchodniky a dalsi. (Tellis, 2000, s. 368, 369)
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Vraceni penéz je dalsim druhem slevy. Zakaznici museji piedlozit doklad o koupi, nacez
je jim vracena Cast penéz z ceny zakoupené¢ho produktu. Tyto penize byvaji vétSinou
piipsédny na bankovni ucet daného zékaznika. Princip je velice podobny jako u kupond,
vraceni penéz ma totiZ motivovat potencialni zakazniky k vyzkouseni produktu. Jednou z
hlavnich vyhod této formy podpory prodeje je ziskani informaci o zakaznikovi a vytvoteni
tak zdkaznické databaze. Podobné jako u kupontl je zde hrozba, ze dojde pouze k podpote
stavajicich zdkazniki bez ziskani novych. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,

s. 364)

Extra objem, tedy navySeni objemu produktu pii zachovéni ceny (snizeni ceny za
jednotku), se vyuziva predevsim u stalych zékazniki, ne k vyvolani zajmu o vyzkouSeni
produktu. Tato metoda zvySuje obrat. Jedna se o velmi jednoduchou formu podpory
prodeje avSak ma i sva Uskali — dodatecné naklady, specialni baleni. Existuje zde i riziko,
ze zvySeni obratu nemusi byt dostate¢né¢ coby kompenzace snizeni ceny. (Pelsmacker,

Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 365)

Ke zvyseni loajality zédkaznikii se vyuziva ptfedevsim riznych sporicich a bonusovych
karet. Pfi nakupu ur¢itétho mnozstvi zbozi €i pii provedeni urcitého mnoZzstvi ndkupi je
zékaznikovi poskytnuta sleva na nésledujici ndkup ¢i produkt. Pro zakazniky mutze byt
odrazujici dlouhd doba pted ziskdnim vyhody. Podobn¢ jako u vraceni penéz si vyrobce ¢i
prodejce muize vytvorit databdzi zakaznikl. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,

s. 365)
Moznost vyhrat cenu

»Loterie jsou zaloZeny na slosovani, pii kterém je vitéz urcen Cisté¢ ndhodné. Soutéze jsou
hry nebo kombinace her a loterii, pfi kterych jsou vitézové alesponi Castecné urceni
pravidly.* (Tellis, 2000, s. 388). Narozdil o soutézi, jsou loterie méné naro¢né na provedeni
a maji nizs$i nadchylnost k omylim. Hlavnim cilem této formy podpory prodeje je predevsim
vytvofeni z4jmu o znacku. Soutéze téZ mohou slouzit jako nastroj ke vzdélavani
spottebitelt ¢i prispéje ke zméné jejich nazoru na produkt. Pii organizovani loterii ¢i
soutézi je dulezité mit na paméti zdkony zemé a spravné definovat pravni podminky dané

nabidky. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 365, 364; Tellis, 2000, s. 388)

Podpora produktu
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Mezi hlavni formy podpory produktu jsou vzorky. Jedné se o malé baleni daného vyrobku,
ktera jsou spotiebiteli poskytnuta bud’ zdarma nebo za velmi nizkou cenu. Tuto techniku

podpory prodeje Ize uvést do praxe vicero zplsoby:
e distribuce v kazdé zasilce, popt. ptimo do domu,
e darky (napf. pii kulturnich akcich),
e prostfednictvim médii,
e ochutnavky.

Vzorky se vyuzivaji piredevs§im k vyvolani zajmu o vyzkouSeni produktu. (Pelsmacker,

Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 366, 367)

Bezplatné podpory je forma podpory prodeje podobnd vzorkim a refundace, tedy vraceni
penéz. Jakmile zdkaznik zaSle prodejci doklad o koupi, obdrzi bezplatné postou darek.
V tomto ohledu se tedy 1iSi od refundace, kterd vraci zdkaznikovi penize. Narozdil od
vzorkl, které se snazi vyvolat zdjem o vyzkouSeni, tento typ podpory se zaméfuje na
loajalni zakazniky a jejich odménovéani. Ddle lze tohoto zplsobu vyuzit k vytvofeni

zakaznické databaze. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 367)

»Prémie jako dalSi forma byva poskytovana uvniti baleni nebo spolu s nim. Jedna se o
malé darky, jez prichazeji spolu se zbozim.“ (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,
s. 367) Vyrobci mnohdy také vyuzivaji zplisobu, kdy samotné baleni se stdva darkem.
Prémie jsou velice uzitecnym nastrojem, jelikoZ u mnohych zakaznikl skute¢né vyvolava;ji
touhu si dany produkt koupit. Narozdil od bezplatné podpory, kdy zdkaznici museji na sviij
darek cekat, v tomto piipad¢ jej dostanou ihned. Dulezité je spravné zvolit typ prémie, aby
nedoslo k nezddoucimu poskozeni image znacky. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 367)

»Samolikvidacni prémie jsou darky, které 1ze ziskat za urcity pocet ndkupii véetné dalsi
Castky penéz. Tyto prémie lze nékdy ziskat v obchod¢, ale vétSinou se nabizeji v
postovnich zasilkach. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 368) Tento zptisob
podpory prodeje se vyuziva k podpoie opakovanych nakupt a loajality zékaznikd.

(Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 368)
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2.2.2 Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiredkovatelim
Nastroje podpory prodeje ve vztahu ke zprostiredkovateliim:
e cenové obchodni dohody,
e necenové obchodni dohody,
e spolecna reklama,
e podpora vystavek,
e vystavy zbozi,

e schizky. (Kozék, 2011, s.74)

2.3 Primy marketing

Direct marketing je zaloZzeny na budovani vazby se zakaznikem. Podle Pelsmackera (2003,
s. 388) ,,pfimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakaznika
scilem vyvolat okamzitou a meéfitelnou reakci. Principem piimého marketingu je
navazani osobniho kontaktu se zdkaznikem, poznani jeho potieb a pfani, pomoc pfi feSeni
jeho problému. Diky tomu jsou pak zdkaznici spokojeni a loajalni. Pfimy marketing neni
finan¢n¢ ndrocny, proto je vhodnym nastrojem pro vSechny typy a velikosti firem. Jeho
dalsi ptednosti je také flexibilita a selektivita. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,
s. 387)

Mezi pfimym marketingem a klasickou masovou komunikaci je n¢kolik hlavnich rozdila:

Masova média Piima média

Segmentace Individualizace
Zapamatovani, rozpoznani a méfeni image | Méteni relaci podle klient
Masova jednostrannd komunikace Zacilena dvoustrannd komunikace

Trzni podil Podil zakaznika

Tabulka ¢.5 Rozdil mezi masovymi a primymi médii (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 388)
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Vyhody primého marketingu
Vyhody pro zakaznika:
e Jednoduchy a rychly nakup
e Pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova
e Siroky vybér zbozi
e Divéryhodnost komunikace
e Zachovani soukromi pfi nakupu
e Interaktivita — moZnost rychlé odezvy

Vyhody pro prodavajiciho:

e Osobn¢jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt

e Presné zacileni

e Budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky

e Mcfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a ispéSnosti prodeje

e Utajeni pted konkurenci

e Alternativa osobniho prodeje (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95)
Cile pfimého marketingu
Direct marketing se vyuziva pro tyto ucely:

e piimy prodej,

e podpora prodeje a distribuce,

o loajalita zdkaznikd. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 389)

Primy prodej znamend, Ze se direct marketing vyuziva jako pfimy prodejni kanal ¢i
zpusob distribuce. Tudiz prodej produktu bez vyuziti obchodnich mezi¢lankd. Ukazkovym
piikladem je katalogovy prodej, zasilkovy prodej dle objedndvek (ty jsou piijimany
telefonem, faxem, e-mailem ¢i postou). (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,

s. 389, 390)
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Podpora prodeje a distribuce znamen4, Ze direct marketing podporuje aktivity prodejniho
tymu, dealerd ¢i maloobchodnikii. Ackoliv se prodej realizuje stale pfes meziclanky,
nastroje pfimého marketingu tento prodej pfipravi a déle stimuluji. (Pelsmacker, Geuens,

Van Den Bergh, 2003, s. 391)

Piimy marketing se téz vyuzivd pro vylepSeni vztahu se zakazniky, zvySeni jejich
spokojenosti a loajality. Je znamo, ze ziskani nového zdkaznika je nakladnéjs$i, nez udrzeni
si toho stavajiciho, proto je loajalita zdkazniki tak dilezita. DalSim pozitivnim efektem
spokojenych a loajalnich zakaznikl je Sifeni kladnych sdéleni mezi lidmi, ptilakani tak
dalSich zakaznikli. Loajalni zdkaznici nejsou také tolik citlivi na ceny. (Pelsmacker,

Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 391, 392)
Nastroje primého marketingu

Meédia pfimého marketingu se déli na adresna a neadresnd. Kompletni rozdéleni nastroji

a médii direct marketingu je zobrazeno v tabulce ¢.6.

Média a nastroje

Neadresné Adresné

TiSténd reklama s moznosti pfimé odpovédi | Nové interaktivni média

Televizni reklama s moznosti piimé Ptimy mail (rozesilka)
odpoveédi Katalogy
Teletext Telemarketing

Tabulka ¢.6 Média a nastroje primého marketingu (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 393)

TiSténa inzerce s moZnosti pfimé reakce — jedna se vétSinou o inzerat s kuponem, jenz je
zvetfejiiovan v novinach a casopisech. Jejich hlavnim cilem je pfimét zakaznika k reakci
(odeslani kuponu ¢i telefonni kontakt). DalSim cilem je selekce zainteresovanych

zékaznikl a poskytnuti vice informaci. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 392)

Interaktivni televize, neboli DRTV — direct response television, je podobné jako vyse
uvedena inzerce médium, za jehoz pomoci se snazime generovat reakci u zakaznika.
Klasickym ptikladem interaktivni televize je teleshopping. (Pelsmacker, Geuens, Van Den

Bergh, 2003, s. 394, 395)
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Direct mail — jedna se o pisemna obchodni sdéleni, jez jsou adresovana urcité osob¢
a zasilana posStou. Mezi materialy zasilané timto zptisobem patii obchodni dopisy, brozury
¢1 rizné odpovédni karty. Hlavnimi vyhodami tohoto néstroje je moznost piizpiisobeni
sdéleni adresatovi, rychla komunikace a zaméteni na cilovou skupinu. Nevyhodou ovsem
je, ze odezva od zékazniku byva velmi nizka. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,

5. 395)

Telemarketing — ,,L.ze definovat jako jakoukoli méfitelnou Cinnost vyuzivajici telefon,
jejimz cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zakaznikem.“ (Pelsmacker,
Geuens, Van Den Bergh, 2003, s.396) Telemarketing ma dvé hlavni funkci, jak je

zobrazeno v tabulce ¢.7.

Generovani prodeje Podpora prodeje
In-bound telemarketing Prevzeti objednavek Informace o produktu a firmé
(zaméteny dovnitf) Sluzby zakazniklim

Sluzba pro stiznosti

Out-bound telemarketing | Prodej po telefonu Sjednavani schiizek pro
(zameteny ven) prodejce

Oslovovani novych
zakaznika

Aktualizace obchodni
databaze

Podpora marketingové
komunikace

Podpora obchodniho ruchu

Telefaktoring

Tabulka ¢.7 Ruzné funkce telemarketingu (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003,
s. 397)

Jak je zfejmé v tabulce ¢.7, telemarketing mizeme rozliSit na tzv. ,,out-bound®, coz je
volani potencialnim klientiim ¢i budoucim zakaznikiim, a na tzv. ,,in-bound*, kdy zakaznik
naopak kontaktuje firmu, aby ziskal informace, podal stiznost ¢i provedl objednavku.
Telemarketing je rozhodné nejpfiméjSim nastrojem direct marketingu. Jeho vyhodou je

flexibilita, interaktivita a rychlost. Jako vSechno ma vSak 1 své nevyhody, jako je naroc¢nost,
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mnohonéasobné vyssi naklady nez napt. u direct mailu. (Pelsmacker, Geuens, Van Den

Bergh, 2003, s. 397)

Katalogy — jsou to tiSténé nebo elektronické seznamy produkti. Mezi hlavni typy katalogl
patii referen¢ni, které zdkazniklim poskytuji ptehled o vSech vyrobcich, jejich vlastnostech
acenach. Tento typ katalogh se vyuzivd zejména mezi vyrobci, pokud jiz mezi nimi
existuje né¢jaky vztah. Dal§im typem jsou katalogy prodejni, které vytvaieji prodej, aniz by
byl zapojen prodejce, dealer nebo distributor. NejcastéjSimi produkty vyuzivajicich
katalogovych prodeji jsou obleceni, software, hardware a knihy. (Pelsmacker, Geuens, Van

Den Bergh, 2003, s. 397, 398)

Nova interaktivni média — jedna se o vyuziti stavajicich nastroji a jejich kombinovani
(telefon, televize, pocita). Mezi hlavni interaktivni média patii Internet, interaktivni

teletext, webové stranky a e-mail. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 398)

2.4 Osobni prodej

Pelsmacker (2003, s. 463) definuje osobni prodej jako ,,dvoustrannd komunikace ,,tvari
v tvar, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfevadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo presvédCovani urcitych osob — pfislusnik specifické ¢asti
vefejnosti.“ Osobni prodej se od ostatnich komunika¢nich metod 1i§i hlavné tim, ze se
jedna o dvoustranny nastroj, tedy nastroj, ktery vyzaduje interakci se zékaznikem. Z toho je
jasné, ze se nejedna o zpusob masové komunikace zacilené na Sirokou vetejnost, ale cilem
jsou kvalifikovani potencidlni zdkaznici. Osobni prodej mé za Ukol najit zajemce,
informovat je, ukdzat jim funkce a uziti vyrobku, ptesvédcit je ke koupi a poskytnout jim
také poprodejni sluzby. To, jak je ktera ¢ast osobniho prodeje dilezita, se odviji od faze
a telefonovani. Dal§im tkolem, jenz by m¢l osobni prodej splnit, je prezentace firmy.
Pomoci osobniho prodeje 1ze budovat image spolecnosti a to predevSim na primyslovém
trhu. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 463, 464) Pelsmacker (2003, s. 464)

deli osobni prodej nasledovné:
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Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prode;j Supermarkety, smisené zbozi, 1ékarny apod.
Misionéaisky prode;j Zakaznici naSich zakaznika

Maloobchodni prode;j Zakaznici

Business-to-business — prodej mezi podniky | Podniky a organizace
a organizacemi

Profesionalni prode;j Ovlivinovatelé nasi cilové skupiny

Tabulka ¢.8 Typy osobniho prodeje (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, 5. 464)

Obchodni prodej, jak je ziejmé z vySe uvedené tabulky, se zaméfuje na prodej produkt
do supermarketli, obchodl se smiSenym zbozim, 1ékarndm a dalSim. Velké a svétoznamé
spolecnosti jsou v dobré vyjednévaci pozici vii¢i obchodnikiim, jelikoZ maloktery z nich
bude riskovat to, Ze nebude mit zbozi dané¢ znamé firmy ve svém sortimentu. Logicky
mensi vyrobci méné znamych znacek maji vyjednéavaci pozici mnohem tézsi. (Pelsmacker,

Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 464)

Misionarsky prodej znamena piresvédCovani zdkazniki naSich piimych zakaznikt. Jak
uvadi Pelsmacker (2003, s.464), ,nazornym piikladem misionafského prodeje je
farmaceuticky sektor. Prodejci farmaceutickych firem se snazi ziskat 1€karniky pro nakup
nabizeného zbozi a také mistni 1ékafe k tomu, aby dané léky predepisovali pacientlim.
Ptimymi zékazniky farmaceutického pramyslu jsou velkoodbératelé, nikoliv lékarnici
a lékari.*

Hlavnim ukolem maloobchodniho prodeje je piimy kontakt se zakazniky. Jedna se ve
skutecnosti o prodej reaktivni, jelikoz ve vétSin€ piipadt zakaznik kontaktuje prodejce at’
uz s né¢jakym pifanim, pozadavkem o radu ¢i jinym. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 464)

Pfedmétem business-to-business, neboli primyslového prodeje jsou komponenty,
polotovary ¢i hotové vyrobky nebo sluzby, které poskytuje jeden podnik druhému. Jedna se
tedy o prodej mezi podniky. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 464)
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Vyhody

Nevyhody

e Vliv

Zacilené sdéleni

o Informace
o Demonstrace
o Negociace

Interaktivita

o Rozsah informaci
o Komplexnost informaci

o Zpétnd vazba

Vztahy
e Pokryti

e Naéklady
e Dosah a frekvence
e Kontrola

e Konzistentnost

Tabulka ¢.9 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 465)
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Faktory

Aktivity a jejich sloZeni

1. Prodej

Sestaveni nabidky, pfiprava prodejnich
prezentaci, piiprava na zvladani namitek,
plan prodejnich ¢innosti, identifikace
rozhodovateld, vyhledavani moznosti
prodeje, navrh vizualizace, pomoc klientovi,

kontaktovani novych zakaznik.

2. Spolupréce s ostatnimi

Uprava a odeslani nabidky, pfijimani

objednavek, feSeni problémt s dodavkami.

3. Sluzby spojené s produktem

Testovani, ucast pti opravach, dohled nad
instalaci, poznavani produktu podle
pozorovani technikti, udrzovani vykonnosti
zafizeni, instruktaz o bezpe¢nostnich
opatfenich, Skoleni zékaznika o spravném

pouzivani produktu.

4. Informacni podpora

Zpétna vazba nadfizenym, ziskavani zpétné
vazby od zékazniki, studium obchodnich
publikaci, poskytovani technickych

informaci.

5. Sluzby zékazniktim

Zasoby, POP material, fizeni mistni reklamy,

zéasobovani regali.

6. Konference, schiizky

Ucast na prodejnich konferencich,
regiondlnich prodejnich akcich, ptiprava
ucasti na veletrzich a vystavach, ucast na

Skolenich.

7. Skoleni a nabor

Vyhledavani a skoleni novych prodejcii,
navstévy klientt v jejich doprovodu, pomoc

managementu s planem prodejnich ¢innosti.

8. Spolecenské aktivity

Pozvani klientii na obéd, veceti, party, golf,

tenis apod.

9. Cestovani

Cestovani v noci, ¢asté pobyvani mimo

domov.
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10. Spoluprace s distributory Prodej distributorim, budovani vztahi s
nimi, posilovani diivéry a vymahani

pohledavek.

Tabulka ¢.10 Klicové aktivity prodejcii (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 466,
467)
Proces osobniho prodeje se sklada z téchto fazi:
e Vybeér a klasifikace budoucich zdkazniki
e Piiprava prvniho kontaktu
e Kontakt
e Analyza potieb zdkaznika
e Prezentace
e Zvladani namitek
e Uzavieni

e Nasledné udrzovani vztahu se zdkaznikem. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 469)

2.5 Public relations

Je zndmo nékolik definic PR. Podle Pelsmackera (2003, s. 301) je PR komunikacni nastroj,
jenz slouzi hlavné jako podpora dobrého jména firmy jako celku. ,,PR je planovanym
a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vetejnost,
publikum ¢i stakeholdeii. (Pelsmacker, 2003, s. 301) Podle Svobody (2009, s. 17) se
public relations da definovat, jako socidlné¢ komunikaéni aktivita, pomoci niz piisobi firma
na své vnitini 1 vnéjsi okoli, snazic se o udrzeni pozitivnich vztaha. Stejné¢ jako nastroje
jinych prvkl marketingového mixu, i aktivity PR se museji planovat. Jsou téZ soucasti
integrované komunikace, jelikoz v sobé zahrnuji dalsi prvky komunika¢niho mixu. Jedna

se napiiklad o:

e Tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image. Komunikace firemni filozofie

a poslani prostfednictvim reklamy, dnti otevienych dvefi apod.
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e ZlepSovani firemni "obcanské" pozice prostiednictvim sponzorovani kultury, sportu

¢i realizace riznych firemnich programd.

e Udrzovani dobrych vztahli s médii, a to v dob¢ Sifeni dobrych zprav i v obdobi

krizové komunikace.

e Ugast na vystavach a veletrzich. Organizace kontaktii s dodavateli a obchodnimi

meziclanky.

e Péfe o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni zaméstnanci do procesu
dosahovéni strategickych priorit firmy. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,

2003, s. 302)

V ¢em se vSak PR od klasickych marketingovych nastrojii 1iSi je ¢asové zaméfeni.
Klasicka marketingovd komunikace ma komercni a kratkodobé zaméteni, avSak Public
Relations ma zdjem na dlouhodobé, trvalé a celkové reputaci firmy. (Pelsmacker,

Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 302)

Silné stranky PR:
e Dobry ob¢an

e Krizovy management
e Flexibilita sdéleni
e Naékladova efektivita
e V¢tsi objektivita
e Obtizn¢ dosazitelné publikum
e Zjisténi dulezitych trend
Slabé stranky PR:
e Obtiznost méteni efektivity
e Novinafi hlidaji vstupy

e Nedostatecna kontrola (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 303)
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Hlavni cile a ikoly PR:

Korporace Marketing

Interni, vnitini Externi, vnéjsi

Verejné vztahy, | Financni Média

zalezitosti
Informace Vliv trendt Informace Informace Podpora
Skoleni Viditelnost  na|Dutvéryhodnost | Néazory marketingovych
Motivace vefejnosti Divéra Image firmy programu
Budovéni Informace Dobré jméno Nové produkty
firemni identity | Nazory Sponzorovani

Postoje Udalosti

Image firmy

Budovani

dobrého jména

Vliv na

rozhodovani

Tabulka ¢.11 Cile a ukoly PR (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 307)
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Nastroje a kanaly PR:

Firma Marketing

Interni, vnitini Externi, vnéjsi

Verejné Finan¢ni Média

zalezitosti
Konzultace, Reklama firmy, Reklama firmy, Tiskové mapy, Umisténi produktu,
Dny otevienych Vyro€ni zpravy, Vyroc¢ni zpravy, Tiskové zpravy, Akce ve vztahu
dveri, Firemni udalosti, Porady, Tiskové konference, | k produktu,
Interni prezentace, | Sponzorovani, Noviny. Interview, Sponzorovani,
Skolici programy, Lobovéni, Videa a rozhlasové | Porady,
Tymové projekty, Porady, Zpravy. Informacni letaky.
Tymové porady, Noviny,
Spolecenské Letaky a brozury.
aktivity,

Direct mail,
Firemni bulletin,
Noviny nebo video,
Firemni TV,
Vyroc¢ni zpravy,
Schranky pro
zlepSovaci naméty,
Prehledy,

Ostatni firemni

materialy.

Tabulka ¢.12 Nastroje a kanaly PR (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s. 311)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

3.1 Vlastni prezentace Stanley Black & Decker

Od roku 1843 spoleénost Stanley usiluje o dokonalost ve viem, co déla. Zadna spoleénost
na sveéte¢ nemd silnéjsi nebo presvédciveéjsi tradici v produkovani spolehlivych,
inovativnich a vykonnych pftistrojt, které pomahaji profesionalim na celém svété budovat,

opravovat a chranit.

Spolecnost je lidrem v néafadi a bezpeCnosti. Vyrobky spolec¢nosti Ize potkat na kazdém
kroku. Dvete, které vas ochrani na letiStich. Zamek a zapadka na VaSich dvefich.
Hydraulicka kladiva, jez zachrani ptezivsi pfi autonehod€. Bez ohledu na to, kde zijete,
jaké auto ftidite, v jakém obchod¢ nakupujete, nebo v které budové pracujete, mizete se
vsadit, Ze spole¢nost Stanley méla podil na tom, aby vSe fungovalo. A miizete si byt jisti,

ze udélame vSe pro to, aby tomu tak bylo nadéle. (Stanley Black & Decker, 2013)

3.2 Historie spole¢nosti Black & Decker

Zaklady spolecnosti Black & Decker byly polozeny v roce 1910, kdy S.Duncan Black
a Alonzo G. Decker otevieli malou zamecnickou dilnu v Baltimoru, ve state Maryland.
Vroce 1916 Black a Decker zacali navrhovat a také vyrabét vlastni elektrické naradi.
V nasledujicich letech spole¢nost expandovala do Kanady, Velké Britanie, Sovétského
svazu, Australie aJaponska. V druhé polovin€ 20.stoleti pak nasledovalo zakladani
pobocek v jizni Africe, Francii, zdpadnim Némecku, Italii, Spanélsku a Mexiku. V roce
1960 koupila spolecnost DeWalt, ktera se zabyva vyrobou néfadi pro profesionaly. Déle
také rozsitila své portfolio o produkty péce o zahradu a travnik. Od roku 1978 firma také

vyréabi produkty pro domacnost — zehlicky, mixéry, kdvovary, ru¢ni vysavace apod.

3.3 Historie spoleCnosti Stanley

V roce 1843 Frederick Stanley zalozil maly obchod ve mésté New Britain, ve staté
Connecticut ve Spojenych statech. Zabyval se vyrobou Sroubti, panti a dalSich vyrobkl
z tepaného Zeleza. V roce 1920 doslo ke spojeni této firmy s firmou Stanleyho bratrance
Henryho Stanleyho Stanley Rule and Level Company, jez byla zalozena v roce 1857. Tak

vznikla spole¢nost fungujici pod ndzvem The Stanley Works. Spolecnost se postupné
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rozSifovala, a to 1 diky mnohym akvizicim. Od svého zalozZeni spole¢nost koupila naptiklad
firmy jako Mac Tools, Bostitch, Facom a mnoho dalSich. Jedno z nejvyznamnéjSich bylo
vSak spojeni firem Stanley a Black & Decker, ke kterému doSlo v roce 2010. (Stanley
Black & Decker, 2013)

3.4 O spolecnosti
Znacky:
e Best

e Black & Decker

e Bostitch
e C(CRC-Evans
e DeWalt

e Embhart Teknologies

e Facom

e Mac Tools

e Porter Cable

e Proto

e Sonitrol

e Stanley Security Solutions
e Stanley Hand Tools

e Stanley Vidmar

(Stanley Black & Decker, 2013)
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3.5 Vyrobkové portfolio

3.5.1

3.5.2

353

3.5.4

355

3.5.6

Stavebnictvi a kutilstvi

Elektrické natfadi a pfisluSenstvi — akumulatorové naradi, elektrické vrtacky,
brusky, pily, obrabéci stroje, pracovni stoly, lasery, nafadi pro dekorovani,

horkovzdus$né pistole, baterie a nabijecky.

Ru¢ni naradi — klice, metry, senzory a detektory, ru¢ni lasery.

Zabezpeceni

Dvetni zamky, otacivé dvefe, dveini systémy, bezpecnostni systémy, video

systémy.

Zdravotni péce

Elektronické Iékaiské zaznamy, skladovaci boxy pro Iékaiské nastroje,
bezpecnostni systémy pro pacienty, bezpecnosti systémy pro kojence, produkty pro

seniory.

Automobilova technika

Rucni vysavace, lesticky, proudové ménice.

Zahradni technika
Akumulétorovy systém, sekacky, provzduSiiovaCe travniku, strunové sekacky,
ntzky na travu, nizky na zivé ploty, fukary a vysavace, fetézové pily, naradi pro

péc€i o zahony, drtice, ptisluSenstvi pro péci o travnik a zahradu.

Produkty pro domacnost

Rucni vysavace, malé¢ kuchynské spotiebice (kavovary, varné konvice, krajece,
mixéry, kuchynsti roboti, odstaviiovace), kompaktni mrazni¢ky a chladnicky,

produkty pro péci o odévy, skartovaci stroje, vodni automaty.

(Stanley Black & Decker, 2013)
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3.6 Stanley Black & Decker Czech Republic

Ceska pobo¢ka Stanley Black & Decker se sidlem v Praze méa na starosti prodej
a zdkaznicky servis pro vyrobky spoleCnosti. Na Ceském trhu ovSem nejsou umistény
vSechny vyrobky z portfolia Stanley Black & Decker. Hlavnimi znackami, které jsou
poskytovany Ceskému zakaznikovi jsou Black & Decker, DeWalt a Stanley. Na ¢eském

lizemi se téZ nachazi vyrobni zdvod Black & Decker a to v Usti nad Labem.
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4 ANALYZA KONKURENCE

4.1 Porteriv pétifaktorovy model

4.1.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na trhu, na némz operuje firma Stanley Black & Decker, je konkurence vysoka. Pocet
konkurentti a také jejich vyrovnanost je nejvétSim nebezpecim pro spole¢nost. Zakaznici
konkurence i spole¢nosti Stanley Black & Decker prokazuji vérnost znacce a vétSina
konkurentl méa svou pozici na trhu pevnou, jelikoZz nabizeji velice kvalitni produkty.
Spole¢nosti se snazi ziskat vyhodu nad konkurenci ptfedev§im pomoci rozsifovani svého
portfolia a zlepSovanim sluzeb poskytovanych po provedeni obchodu (zarucni podminky,

servis).

4.1.2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Jak bylo uvedeno vyse, mnozstvi konkurentli na soucasném trhu je vysoky, tudiz nepfilis
lakavy pro vstup novych konkurent. V soucasné dobé se vSak objevuji vyrobky firem,
které jsou v prvé fadé zprostiedkovateli pravé spolecnosti Stanley Black & Decker a jejich
konkurentti. Jsou jimi velké fetézce jako je OBI, Baumax ¢i Hornbach, které v soucasné
dobé téz zékazniklim poskytuji vyrobky vlastnich znacek. VétSinou se jednd o méné
kvalitni avSak levnéjsi produkty, coz je néco, na co Cesky zékaznik slysi. Z tohoto pohledu
se tedy da na zprostiedkovatele firmy Stanley Black & Decker také pohlizet jako na

potencialni konkurenty.

4.1.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Na trhu s elektrickym ¢i ru¢nim néfadim, at’ uz se jednd o "hobby" (Black & Decker) ¢i
profesionalni natadi (DeWalt) neexistuje pfili§ mnoho substituti, zda-li viibec. Elektrické
nafadi se da substituovat nafadim pouze ru¢nim a to, jak jiz bylo uvedeno vyse, je téz
v portfoliu spolecnosti. Jedinym moznym substitutem k naradi, at uz k rucnimu ¢i
elektrickému, je nakup sluzby, tedy zaplaceni za provedeni prace, na niz bychom pouzili

pravé produkt spolecnosti.

Pokud se zaméfime na vyrobky jiné skupiny, a to na produkty pro péci o zahradu, dalo by

se toto opét substituovat bud’ zaplacenim prace, tedy najmuti zahradnika, ¢i naptiklad
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elektrickou sekacku nahradit obycejnou kosou ¢i srpem. Je mozné vsak tento bod uzavfit

s tim, Ze hrozba ze strany substitu¢nich produkti je velice nizka.

4.1.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Analyzovana spole¢nost ma dvé hlavni skupiny odbératelii. Spolecnost dodava vyrobky
profesiondliim, tedy stavebnim firmam, profesionalnim femeslniklim (truhlafi, instalatéfi,
klempifi a dal$i) a dale pak béZznym spotiebitelim a doméacnostem. Poptavka prvni skupiny
je uspokojovana predevSim znackou DeWalt, zatimco poptavka béznych spotiebitell je
naplnovana vyrobky znacky Black & Decker. Produkty se znackou Stanley jsou poptavany

obéma skupinami.

Dalsi velmi vyznamnou skupinou odbératelii jsou zprostiedkovatelé, tedy spojovaci ¢lanek
mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem. Pro "hobby" nafadi jsou hlavnimi
zprosttedkovateli velké obchodni fetézce (OBI, Hornbach, Baumax, Globus a dalsi), ale
také mensi kamenné prodejny soukromych podnikateli, pfevazné ve spojeni se servisem
(napf. Bren s.r.o. ve Zling). Profesionalni vyrobky jsou prodavany vétSinou jen v mistnich

kamennych prodejnéach a ve velkych fetézcich se nevyskytuji.

Vyjednavaci sila odbératelti se znacné 1isi v zavislosti na tom, ke které skupiné odbératelil
patii. Radovy zakaznik miZe sice hrozit odchodem k jiné znaéce, ke konkurenci, piesto je
jeho vyjednavaci sila pfece jenom nizka. A to predev§im v porovnani s velkou skupinou
odbératelll — obchodnimi fetézci. Jejich kompetentnost je vysokd a moznost kléast si

podminky téz.

4.1.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Spole¢nost Stanley Black & Decker mé k dispozici Sirokou skupinu dodavateld. Jejich
geografické rozmisténi je velice rozmanité, spoleCnost ma dodavatele po celém svéte.
Mtizeme zminit napt. Cinu, Japonsko, Velkou Britanii, Novy Zéland & Svédsko. Diky této
rozmanitosti je spole¢nost osvobozena od jakékoliv zavislosti Cisté na jednom dodavateli.
Diky této skutecnosti vznikaji pfi nutnosti zméné dodavatele jen malé¢ dodate¢né naklady.
Spolecnost také mnohdy sama vyviji iniciativu ke zmén¢ dodavatele a neustale se snazi
ziskat toho nejlepSiho. Spolecnost Stanley Black & Decker se téz podili na vyvoji
komponentti. Na zaklad¢ téchto skutecnosti lze fici, ze vyjednavaci sila dodavatela je

pomérné nizka.
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4.2 Konkurence firmy Stanley Black & Decker Czech Republic

Ke zkouméni trhu a determinovani hlavnich konkurentii spole¢nosti bylo pfistoupeno
dvéma zplsoby. Nejprve doslo k rozd€leni portfolia firmy na tfi hlavni skupiny, se kterymi
operuje, jelikoz se svym zamétenim a zacilenim do jisté miry odliSuji. Pro kazdou z téchto
skupin pak byli identifikovani hlavni konkurenti. V dalsi ¢asti hodnoceni konkurence bylo
vyuzito analyzy, kterd hodnoti atraktivitu trhu a postaveni spolecnosti a jeji
konkurenceschopnost. Pro tento ucel bylo na spole¢nost pohlizeno jako na celek, bez

rozd¢élovani na znacky.

Hlavni skupiny portfolia spolecnosti Stanley Black & Decker jsou:
e hobby elektrické naradi — znacka Black & Decker,
e profesionalni naradi — znacka DeWalt,
e rucni nafadi — znacka Stanley.

Mezi hlavni konkurenci znacky Black & Decker patii predevS§im vyrobky spolec¢nosti
Bosch. Vyrobky firmy Bosch jsou vSeobecné zndmymi a zakaznici maji vysoké povédomi
o této znacce. Z tohoto divodu je pro znacku Black & Decker nejvétsim konkurentem.
Dal8im vyznamnym konkurentem na poli "hobby" néafadi je znacka Narex a déle znacky

prodejnich fetézcu jako je napt. Asist.

Ve skupiné druhé, tedy profesionalni naradi znacky DeWalt, je konkurentti vice. Podobné
jako u skupiny pfedchozi, Bosch mé na trhu s profesionalnim néafadim pevnou pozici. Mezi
dalsi konkurenty patii firmy jako Hilti, Hitachi, Makita, Metabo a Milwaukee. V kruzich

profesiondlnich uzivatel elektrického néradi je vysoké povédomi o téchto znackach.

vvvvvv

hlavnich konkurenti. Vyrobkové portfolio znacky Stanley je totiz velice rozsahlé a témér
kazdy typ vyrobkt ma jiného konkurenta. Je mozné zminit alesponl firmu Knipex, kterd se
zamétuje na vyrobu klesti a Sroubovaka nebo firmu Stabila, kterd vyrabi metry, vodovahy

a jind méfidla.

4.3 Analyza atraktivity trhu a konkurenceschopnosti spole¢nosti

Nasledujici tabulka zobrazuje, které faktory byly pouzity pii hodnoceni hlavnich

konkurentli spoleCnosti a trhu, na némz operuji. Veskeré¢ faktory byly bodové ohodnoceny
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od 1 do 5, pficemz 1 je nejhorsi hodnoceni a 5 je nejlepsi hodnoceni. Kazdému z faktort
byla téz pfid€élena vaha podle dulezitosti daného faktoru a vysledek byl poté pireveden do
grafického zpracovani. Coby konkurenti byly pro ucely této analyzy vybrany nésledujici

spole¢nosti:

e Bosch Group

e Festool
e Hilti

e Hitachi
e Makita
e Metabo

e Milwaukee

Stanley Black

& Decker

Czech

Republic Faktor Znamka Vaha Soucin
Zisk za 3 roky 4 0,25 1
Trend zisku za 3 roky 3 0,15 0,45
Objem prodeje za 3 roky 3 0,25 0,75
Trend prodeje za 3 roky 2 0,15 0,3
Distribuce 5 0,1 0,5

Pritazlivost trhu| Technologicky rozvoj 5 0,1 0,5

Celkem 1 3,5
Kvalita 5 0,2 1
Cena 4 0,2 0,8
Povédomi o znacce 4 0,15 0,6
Z&kaznické sluzby 3 0,1 0,3
Propagace produktud 2 0,15 0,3
Dostupnost produkt 4 0,15 0,6

Obchodni sila | Moznost se rozvijet 4 0,05 0,2

Celkem 1 3,8

Tabulka ¢.13 Hodnoceni atraktivity trhu a obchodni sily (Vlastni zpracovani)
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Nasledujici graf znazornuje nejen pozici spolecnosti Stanley Black & Decker Czech

Republic s.r.o. na trhu a jeji konkurenceschopnost, ale té€Z jeji postaveni ve vztahu ke

konkurentum.
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Obrazek ¢.2 Pozice firmy na trhu (Vlastni zpracovani)

Z vysledného grafu je ziejmé, Ze nejsiln€jSimi firmami na trhu jsou spole¢nosti Bosch
Group a Makita, které maji silnou konkurencni schopnost, jsou vysoce atraktivni na trhu
a zarovenl maji nejvyssi trzni podil (dohromady pokryvaji 42 % trhu). Obé tyto spole€nosti
disponuji velice kvalitnim produktem — jak samotnymi vyrobky vysoké kvality za
piijatelné ceny, tak vybornym zakaznickym servisem. Obé¢ znacky jsou velmi zndmé napiic

trhem, at’ uz se jedna o profesionaly ¢i amatéry.
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Spolecnost Hilti a spolecnost Stanley Black & Decker jsou si velice podobné trznim
podilem, ovSem zatimco Hilti ma konkuren¢ni schopnost na stfedni Urovni, spolecnost
Stanley Black & Decker je vysoce konkurenceschopnd. Kde vSak ziskava Hilti vyhodu je
trzni atraktivita, kde spolecnost Stanley Black & Decker ptedstihuje.

Vsechny ostatni sledované spolecnosti jako Hitachi, Milwaukee, Metabo a Festool
zaostavaji za ostatnimi firmami pfedevSim svym trznim podilem, jelikoz jejich vyrobkové
portfolio neni zdaleka tak Siroké a povédomi zékaznikii o téchto znackach je mnohem
niz8§i. Jsou to vSak perspektivni spolecnosti, jejichz produkty jsou kvalitni a jejich
popularity bude pravdépodobné naristat. Zbyvajici 1 % trhu jsou ostatni malé spole¢nosti
a vyrobky velkych prodejnich fetézct, at’ uz se jedna o vyrobky spolec¢nosti Tesco ¢i Lidl.

Ty pfedevsim na profesiondlni padé¢ nepiedstavuji témét zddnou konkurenci.
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5 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.0. ma ve
svém portfoliu tfi znacky: Black & Decker, DeWalt a Stanley. Pro kazdou z téchto znacek
ma firma vlastni komunika¢ni mix a také rozpocet. Velikost tohoto rozpoctu je vSak pro
v§echny znacky stejna, &i velice podobna. Radové se jedna o 2,2 miliony K¢& na zna¢ku, na

rok.

Vzhledem k velikosti firmy a rozsahu jejiho portfolia se muize tato Castka zdat nizka.

V nésledujicich odstaveich bude podrobnéji rozebran komunika¢ni mix kazdé ze znacek.

5.1 Black & Decker

Firma vyuZziva nastrojii marketingové komunikace pro znacku Black & Decker pfedevsim
v oblasti podpory prodeje. Reklama a public relations jsou vyuzivany castecné. Piimy

marketing a osobni prodej nejsou pro znacku Black & Decker vyuzivany vibec.

Reklama — SpoleCnost Stanley Black & Decker téméf nevyuziva reklamy coby
komunikacniho néstroje. Pokud se na tento néstroj obrati, nejedna se o reklamu, kterd by
méla potenciondlniho zakaznika informovat o znacce, ¢i mu ji pfipomenout. Ve vSech
pfipadech se jedna bud’ o informovani zakaznika o ptredstaveni nového vyrobky a jeho
uvedeni na trh, ¢i informovani zakaznika o riznych akcich. Toto se pak d¢je ve spolupraci
se zprostiedkovateli spolecnosti, tedy hlavné s velkymi prodejnimi fetézci. Spolecnost
Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.0o. ma s témito fetézci dohodnuté "umisténi"

vyrobkl vlastni znacky v propagacnich materidlech fetézct. Jedna se predevsim o:
o letaky,
e plakaty,
e Dbillboardy.

Podpora prodeje — Spolecnost vyuzivd nastrojii podpory prodeje coby hlavni aktivity
v oblasti marketingové komunikace. Ve svych aktivitach se vSak zaméiuje predevsim na
zprostfedkovatele. Vyuziva cenovych i necenovych obchodnich dohod a jak bylo uvedeno
vyse, vyuziva téz spoletné reklamy. Necenové obchodni dohody jsou zaméteny predevsim
na motivaci prodejci. Prodejem vyrobkii znacky Black & Decker ziskavaji body. Za urcity

pocet nasbiranych boda si mohou vybrat hmotnou odménu — vétSinou se jedna o vyrobky
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spolecnosti Stanley Black & Decker. Dulezitou soucasti podpory prodeje u znacky Black
& Decker je téz podpora vystavek a vystavy zbozi. Spolecnost také potrada schiizky se
zprostiedkovateli za ucelem vymeény nazorit a planovani dalSich podptrnych akci,

popiipad¢ pro predstaveni nového vyrobku zprostiedkovateltim.

Co se tyce podpory prodeje ve vztahu ke koncovym spotiebitelim, firma vyuziva cenovych
balickt, tedy nabidka zbozi za docasné€ nizsi cenu. Déle se spole¢nost zamétuje na aktivity
podpory prodeje pomoci propagacnich materidlti v misté prodeje. Prodejcim poskytuje

vlastni stojany, plakaty pro umisténi v prodejné a katalogy s aktualni nabidkou vyrobkd.

Public relations — Spole¢nost Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. informuje
vefejnost o znacce Black & Decker pouze prostfednictvim spoluprace s kutilskymi
Casopisy (Praktik, Chatat a chalupaf, Ud¢lej si sdm). Pracovnik spole¢nosti napiSe
tématicky clanek (napf. na téma kruhové brusky) a tento clanek je poté doprovozen
ilustraénimi fotografiemi produktti znacky Black & Decker. Mnohdy se jednd o ¢lanek
vénujici se jedné kategorii produkt (napf. strunové sekacky) a v tomto ¢lanku jsou poté

srovnavany vyrobky vice znacek, v¢etné Black & Decker.

Spole¢nost v ramci public relations také potadda rizné party, neformalni setkani a zajezdy
pro své zékazniky. VétSinou se nejednd o bézné koncové spotiebitele, ale o obchodni
partnery — obchodni zéastupce zprosttedkovatelti spolecnosti. Firma téZz potfaddd rtizna

Skoleni.

Internet — Firma pfili§ nevyuzivd moZnosti propagace na internetu. Jeji veSkeré aktivity
jsou zamétfené na webovou prezentaci. Na strankdch www.stanleyblackanddecker.cz je
nepiili§ obsahla prezentace o celé spolecnosti. Znacce Black & Decker jsou vénovany
stranky www.blackanddecker.cz. Z divodu firemni politiky Stanley Black & Decker se na
strankdch nevyskytuji Zadné informace o cendch produkti. Spolenost nevyuZziva

bannerové reklamy ani viralniho marketingu.

Direct marketing — Zakaznici spolecnosti, ktefi se zajimaji o produkty znacky Black
& Decker maji moznost se zaregistrovat na oficidlnich strankach a pravidelné¢ tak ziskavat
informace o produktech, o novinkdch ¢i akcich spolecnosti. Pfi nakupu nékterého
z produktli Black & Decker mé zakaznik téZ moznost registrace dan¢ho vyrobku a ziskani

tak dalSich vyhod jako je prodlouzena zaruka.
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Osobni prodej — Tyto nastroje nejsou pro znaCku Black & Decker spolecnosti vyuzivany

vubec.

5.2 Stanley

Reklama — Komunikacni strategie firmy v oblasti reklamy pro znacku Stanley se piili§
neli$i od aktivit pro znacku Black & Decker. Nevyuziva zddnou "brandovou" reklamu,
ktera by potencialnim zakazniklim znacku pfipominala ¢i o ni informovala. Podobn¢ jako
u predchazejici znaCky, 1 znacka Stanley je propagovana hlavné ve spolupraci se
zprostfedkovateli — spole¢nd reklama. Jednd se tedy opét hlavné o letdky, plakaty

a billboardy.

Public relations — V této oblasti firma provadi o néco vice aktivit nez v pfedchozim
piipadé. Kromé¢ stejnych krokli jako je pofadani party, zajezdi a Skoleni, a umistovani
produktli spolecnosti do odbornych Casopisii, se spole¢nost Stanley Black & Decker také
podili na sponzorovani. Konkrétné se jedna o podporu zadvodu silni¢nich motocykla, serial
MotoGP. Tato aktivita je vSak soucasti marketingového mixu celé spole¢nosti, tedy se
sidlem ve Spojenych statech americkych. Ta si tyto aktivity fidi a financuje sama. Jedna se
vSak o véc s pozitivnim pfinosem pro Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. Diky
tomuto se znacka Stanley dostavda do povédomi veifejnosti a cCeské pobocce piitom

nevznikaji zddné naklady.

Podpora prodeje — Podpora prodeje znacky Stanley je velice podobna té u znacky Black
& Decker. Je zamétena piedevs§im na zprostiedkovatele a na jejich motivovani k prodeji
znacek spoleCnosti. Jednd se opét o systém bodi a odméinovani prodejct. Firma téz
vyuzivéa cenovych bali¢kl pro koncového zékaznika. Aktivity propagace v misté prodeje
jsou rozsifeny vedle stojanu a plakati také o vlajky, které jsou umistény zvenku prodejny
(toto je vétSinou piipad menSich maloobchodnich prodejen). Spolecnost téz vydava
katalogy svych produkti znaCky Stanley. Ty vSak poskytuje pouze zprostredkovateltim
(tedy obchodnim fetézcim ¢i maloobchodnikiim) nebo koncovym spotiebitellim v oblasti

profesiondlil (stavebni firmy).

Internet — Tento nastroj je u znacky Stanley vyuzivan naprosto ve stejné miie jako

u znacky Black & Decker. Veskera "online" aktivita se soustfed’'uje na prezentaci znacky
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pomoci internetovych stranek - www.stanleyworks.cz. Podobné jako u znacky Black

& Decker nejsou v zavislosti na firemni politice uvadény zadné ceny.

Direct marketing — Podobné jako je tomu u znacky Black & Decker i pro zékazniky
a zadjemce o vyrobky znacky Stanley je zde mozZnost online registrace. Zakaznici jednoduse
zadaji svou e-mailovou adresu a od té chvile jsou jim zasilany informace o novinkach
a akcich, které se konaji pod zastitou Stanley. MozZnost registrace zakoupeného vyrobku tu

vSak neni.

Osobni prodej — Stejn¢ jako u znacky Black & Decker, spole¢nost nevyuziva zadny

z nastroji osobniho prodeje.

5.3 DeWalt

Reklama — Vyuziti reklamy je pro znacku DeWalt je v porovnani s ostatnimi znaCkami
spolec¢nosti nulové. Jelikoz spole¢nost nedodavd vyrobky znacky DeWalt do velkych
obchodnich fetézcl (a pokud ano, tak v malém mnozstvi), nedochazi zde ke spolecné
reklamé jako je tomu u znacek Black & Decker a Stanley. Toto je hlavné z divodu, Ze
znaCka DeWalt je znaCkou pro profesiondly, Cemuz odpovidd nejen kvalita, ale
samoziejm¢ také i cena. Pravé proto nejsou vyrobky DeWalt umistény v prodejnich

fetézcich. Spolecnost tedy pro znacku DeWalt nevyuziva zadnych nastroji reklamy.

Podpora prodeje — Ackoliv spole¢nost nedodava vyrobky znacky DeWalt do velkych
prodejnich fetézct, stale vyuziva zprostiedkovateld. Témito jsou mensi maloobchodnici
s elektrickym naradim nebo je prodej Casto realizovan pii provozovani servisu. Diky této
skutecnosti mtize spoleCnost provozovat aktivity podpory prodeje podobné jako
u predchozich znacek. Jednd se pfedevSim o motivaci prodejcli pomoci necenovych
obchodnich dohod. Stejné¢ jako u znacek Black & Decker a Stanley i1 pro vyrobky DeWalt
je praktikovan bodovy systém, kdy jsou prodejci odménovani hmotnymi cenami za urcity

pocet bodu, které ziskavaji pravé prodejem vyrobku spolecnosti Stanley Black & Decker.

Mezi néstroje pro podporu prodeje v misté ndkupu, které jsou vyuzivany opét patii stojany
a plakaty. Dale jsou zdkaznikim k dispozici téZ katalogy s aktudlni nabidkou vyrobkl
spole¢nosti (vydavany jsou kazdé 3-4 mésice). Spolecnost podobné jako u znacky Stanley

vyuziva téz vlajek, jez jsou umistény vné prodejny.
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Public relations — Ani v ptipad¢ styku s vefejnosti se aktivity spolecnosti pro znacku
DeWalt piili$ neodliSuji od ostatnich znacek. Mezi hlavni ¢innosti patii poradani riznych
akci pro obchodni partnery — zéjezdy, vecCirky ¢i Skoleni. Podobné jako je tomu u znacky
Stanley 1 znacka DeWalt je podporovana pomoci sponzoringu, a to konkrétné
sponzorovanim jiz vySe zminénych motocyklovych zavodi MotoGP. Tato aktivita je vSak
op¢t fizena centralné ze Spojenych statli americkych a nespadéa do rozpoctu Stanley Black

& Decker Czech Republic s.t.0.

Internet — Cinnost spole¢nosti na internetu se i pro znadku DeWalt tyka vyhradné
prezentace firmy pomoci webovych stranek — www.dewalt.cz. Centralni politika
spolecnosti o neuvadéni jakychkoliv cen je praktikovdna i v tomto piipadé. Firma

nevyuziva zadnych jinych nastrojli internetové komunikace.

Direct marketing — 1 v ptipadé¢ zékaznikd znacky DeWalt existuje moznost registrace
online. Témto jsou pak opét pravidelné¢ zasilany informace o novinkach a akcich
spoleCnosti. V ptipadé¢ ndkupu nékterého produktu DeWalt fady XR a jeho nésledné
registraci zakaznik muze ziskat az zaruku na 3 roky. Toto je vSak Casové omezeno —

zékaznik musi provést registraci do 4 tydnti od zakoupeni vyrobku.

Osobni prodej — Spole¢nost ani pro znacku DeWalt nevyuziva nastrojii osobniho prodeje.

5.4 Celkové hodnoceni komunikaéniho mixu spolecnosti

Marketingova komunikace spolecnosti Stanley Black & Decker s.r.0. se v soucasné dob¢
jevi jako nedostatecnd. Ackoliv je firma zna¢né¢ omezena svymi finanénimi prostiedky,
jisté existuje lepSi zptisob jejich vyuziti. Spole¢nost ma kvalitné propracovany systém
podpory prodeje, a to pro vSechny své znacky, je vSak mozné i v této oblasti dosdhnout
zlepSeni. Slabé vyuzivani néstroji pfimého marketingu a velice omezend internetova
komunikace se zakaznikem je téZ hodnocena negativné. Jak je ziejmé z vyse provedenych
hodnoceni, reklama a public relations jsou spolecnosti vyuzivany jen v nizké mife, coz je

tedy také oblast zadajici si zlepSeni.

V nasledujici tabulce jsou bodové ohodnoceny komunikac¢ni aktivity spolec¢nosti. V této
tabulce je jiz vSe hodnoceno bez ohledu na znacky firmy, jelikoZ ve vétSin€ kategoriich se

firemni aktivity pro rizné znacky neliSily, ¢i jen zcela minimalné. Prvky komunika¢niho
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mixu jsou hodnoceny na stupnici od 1 do 5, pficemz 5 je nejvice bodu, tudiz nejlepsi

hodnoceni, a 1 je nejméné bodi, tedy nejhorsi hodnoceni.

Marketingovy nastroj Hodnoceni (5 nejlepsi — 1 nejhorsi)
Reklama 2 body
Podpora prodeje 5 bodt
Public relations 3 body
Internet 2 body
Piimy marketing 2 body
Osobni prode;j 1 bod

Tabulka ¢. 14 Hodnoceni komunikacniho mixu spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Nejhtfe hodnoceny byly nastroje osobniho prodeje pro jejich absenci v komunika¢nim
mixu firmy. Nizké hodnoceni bylo dano téz reklam¢, pfimému marketingu a internetové
propagaci. Reklamnich néstroji spolecnost téméf nevyuzivd a spoléhd se pouze na
spolecnou reklamu se svymi zprostiedkovateli. Spolecnost také plné nevyuziva potencial
komunikace na internetu ani pro pfimy marketing. Webové stranky, které jsou navic fizeny
centralné, jsou nedostacujici. Primérné hodnoceni ziskal styk s vefejnosti, a to predev§im
pro centralné fizeny sponzoring sportovnich akci. Pozitivné hodnocené je téz potadani
ruznych aktivit pro obchodni partnery. Nejlepsi hodnoceni ziskala podpora prodeje, nebot’

toto je nejvyuzivanéjsi a nejlépe propracovany komunikacni néastroj spolecnosti.
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6 SWOT ANALYZA

6.1 Silné stranky
e velké povédomi o znacce
e kvalitni technologie a moderni design vyrobku
e Siroké portfolio
e dobra povést mezi zakazniky
e silnd pozice na trhu

e kvalitni distribuéni sit’

6.2 Slabé stranky

e nedostate¢né finance na marketingovou komunikaci
e nedostate¢ny komunikacni mix

e (asté personalni zmény

e narocna byrokracie

e ¢innosti podfizené rozhodnuti matetské spolecnosti

e sledovani pouze kratkodobych cili

6.3 Prilezitosti
e rozvoj stavebnictvi
e rozvoj trhu s elektrickym naradim
e ckologické stavby, izolace domu

e stavby solarnich a vétrnych elektraren

6.4 Hrozby

e narust konkurence

e ztrata dobrého jména
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e nartist zmetkovosti ve vyrobé
e zhorSeni podminek nabizenych zprostfedkovateli

Jelikoz je firma Stanley Black & Decker spolecnosti fungujici na trhu jiz dlouhou fadu let,
je logické, ze se prave jeji znacky dostaly do povédomi lidi, ¢imz si spole¢nost zachovava
pevnou pozici na trhu. Diky kvalitnim technologiim, modernimu designu a materialim
vysoké kvality, jez jsou pouzity na vyrobu produktli, se mize firma chlubit dobrou povésti
mezi zadkazniky, at’ uz se jedna o profesiondlni ¢i hobby uzivatele. V soucasné dobé, ma
spolecnost obrovské portfolio a miize nabidnout potencidlnim zakazniktim Sirokou skalu

produkti. Diky témto silnym strankam spolecnost dosahuje uspéchu.

Ackoliv se firma Stanley Black & Decker muze pysnit kvalitnimi vyrobky, Sirokym
portfoliem a vefejnym povédomim o svych znackach, existuji oblasti, ve kterych tolik
neexceluje. Hlavni slabou strankou spolec¢nosti je nedostate¢ny komunikacni mix, ktery
prilis nepodporuje fakt, ze znaCky spole¢nosti jsou vSeobecné znamé. Diky tomu se
v budoucnu muze stat, ze povédomi o firm¢ znacné poklesne a spolecnost piijde o své
tézce dobyté misto na trhu. Nedokonalosti v komunika¢nim mixu jsou pfevazné zavinény
nedostate¢nym financovanim ze strany matetské spolecnosti, coz je dalsi slabou strankou
firmy. Veskera zasadni rozhodnuti musi byt schvélena pravé vedenim z USA. V poslednich
letech téz dochazelo k castym persondlnim zménam, coz zpomaluje chod firmy a zatézuje
jiz tak naro¢ny systém fizeni. V neposledni fad¢ je téz tieba zminit, ze spolec¢nost se piilis
nezabyva dlouhodobymi cili a dlouhodobym planovanim, ale zaméfuje se pouze na cile
kratkodobého ¢i stfednédobého razu, coz miize byt do jisté miry riskantni.

V soucasné dobé pro spolecnost existuji mnohé pftilezitosti, a to zejména diky rozvoji
stavby solarnich ¢i vétrnych elektraren, lidé se téZ v dneSni dobé& snazi Setfit energii novou
izolaci svych domt, vyménou oken apod. Toto vSechno zvySuje poptavku po femesiné,
délnické praci, kterd logicky vyzaduje pouziti elektrického naradi, coz je poptavka, kterou
napliiuje praveé spolecnost Stanley Black & Decker. Dalsi pftilezitost pro spolecnost
pfedstavuje rozvoj stavebnictvi a zvySovani poctu jak statnich, tak soukromych zakézek.

Uspéch a vytiZzeni stavebnich firem znamena tspéch i pro firmu Stanley Black & Decker.

Existuji vSak i1 hrozby, které mohou ohrozit uspésnost podnikdni spolecnosti. Pii zvySovani

poptavky po elektrické ¢i ru¢nim natfadi miize na tento trh ptildkat dalsi firmy a zvysit tak
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pro spolecnost konkurenci. NebezpeCim, které mtlize ohrozit Stanley Black & Decker
v Ceské republice, je nartist zmetkovosti ve vyrobé, ktery nebude odhalen pied distribuci
zbozi k zékaznikam. Pfili§ vysoky pocet reklamaci a nespokojenych zakaznikti by tak mohl
ohrozit dobré jméno spolecnosti. Spole¢nost ma v soucasné dob¢ vyjednané mnohé dohody
se svymi zprostiedkovateli. Pokud by doslo k jejich zméné, a to v neprospéch firmy
Stanley Black & Decker, mohlo by to ohrozit dostupnost vyrobkii spolecnosti pro

zékazniky ¢i omezeni nabidky.
Matematicky model SWOT analyzy

Nasledujici tabulka pfedstavuje matematické vyhodnoceni vySe komentovanych silnych
a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti spolecnosti. Matematicky model naznacuje jejich
vzajemné souvislosti a predstavuje tak komplexnéj$i zhodnoceni vnitiniho prostredi

a vnéjsiho okoli firmy.
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[Hlavni silné stranky
Velké povédomi o znacce 0 0 0 0 0 - 0 - 0 2
Kvalitni technologie a
. + + + + 0 0 - 0 4 1
moderni design vyrobka
Siroké portfolio + + + + 0 0 - 0 4 1
Dobra povést mezi
+ + + + 0 - - 0 4 2
zakazniky
Silna pozice na trhu + + + + - - - 0 4 3
Kvalitni distribuéni sit 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|Hlavni slabé stranky
Nedostate¢né finance na
. 0 - 0 0 0 - 0 0 0 2
marketingovou kom.
Nedostatecny komunikaéni
. - - 0 0 - - 0 0 0 4
mix
Casté personalni zmény 0 0 0 0 0 0 0 - 0 1
Naroc¢na byrokracie 0 0 0 0 0 0 - - 0 2
Cinnosti podfizené
. Lo - - 0 0 0 - 0 - 0 4
rozhodnuti matefské spol.
Sledovani pouze
] X . - - 0 - 0 0 0 0 3
kratkodobych cilt
+ 4 4 4 4 0 0 0 0 16
- 3 4 0 3 6 5 4 25

Tabulka ¢. 15 Matematicky model SWOT analyzy (Viastni zpracovani)
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7 PROJEKT KOMUNIKACNIHO MIXU

Jak jiz bylo uvedeno v analytické casti diplomové prace, komunika¢ni mix spolecnosti
Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. je nedostateCny a nevyvazeny. Zatimco
nékteré jeho prvky nejsou vyuzivany vibec, jiné jsou vyuzivany ve velké mite. Ackoliv je
ve spoleCnosti pravidelné¢ kazdy rok pfipravovan rozpocet pro marketingové aktivity, ke
zpétnému hodnoceni efektivity a ucinnosti nedochdzi. Mnohé komunikacni cinnosti
spolecnosti jsou ovlivnény politikou a pravidly stanovené centralnim vedenim spolecnosti

Stanley Black & Decker.

Cilem projektu, jenz bude podrobné popsan na nasledujicich stranach, je zlepSeni
a vyvazeni komunika¢niho mixu spolecnosti, a to pfi zachovani stavajiciho rozpoctu pro
kazdou ze znacek spolecnosti, nebot’ jeho navyseni nelze oekavat. Novym, vylepSenym
komunika¢nim mixem by se méelo dosdhnout zlepSeni vykona spolecnosti, zlepSeni image
vSech znacek spolecnosti a zlepSeni hospodafeni s financemi uréenymi pravé pro
marketingovou komunikaci. Vysledny projekt by mél slouzit coby podklad pro uskutecnéni

marketingové komunikace spole¢nosti Stanley Black & Decker s.r.0. na ¢eském trhu.

7.1 Cilové skupiny
Cilové skupiny spole¢nosti, na které bude zacilena marketingova komunikace, jsou
nasledujici:

e velci zprosttedkovatelé (prodejni fetézce jako OBI, Hornbach, Baumax a dalsi),

e mali zprostiedkovatelé (bézni maloobchodnici, servisy pro elektrické naradi),

e stavebni firmy, uzivatelé profesionalniho naradi,

e bézni "hobby" uzivatelé.

Je ziejmé, ze na vSechny cilové skupiny nemuze byt uplatiiovan jen jeden komunikacni
plan bez jakékoliv alternace pro kazdou skupinu. Veskeré jeho prvky museji byt

prizpisobeny vSem skupinam tak, aby byly co nejefektivné;si a nejucinnéjsi.

7.2 Stanoveni rozpoctu

Spolecnost Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. je v této oblasti omezena

rozhodnutim ze strany matetské spolecnosti v USA. Firma americkému vedeni ptedklada
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kazdorocné¢ navrh rozpoctu na marketingovou komunikaci a ten je pak schvalen.

Matetskou spolecnosti je dan limit pro rozpocet na kazdou znacku — Black & Decker,

DeWalt a Stanley.

7.3 Nastroje komunikace

V soucasné dob¢ spolecnost vyuziva jen ¢ast dostupnych marketingovych néstrojii, a to

ptevazné¢ z divodu nizkych finanénich prostfedkl. Piesto je mozné zlepSeni i za stavajicich

finan¢nich podminek. Jako nejvhodnéjsi se zda oblast podpory prodeje, internetové

propagace, reklamy a zvySeni vyuziti public relations. Vhodné by bylo zavedeni i n¢kterych

pridavnych nastroji pfimého marketingu.

Hlavnim cilem podpory prodeje bude podniceni touhy ke koupi produkti
spolecnosti u zakazniki nerozhodnutych ¢i vahajicich. Tohoto bude dosahovéano
opét predevsim spolupraci a s podporou zprostredkovatelii. Dal§imi pobidkami

k uskute¢néni koupé budou predprodejni i poprodejni sluzby.

Reklama bude mit pfedevS§im za cil upozornit potencidlni zékazniky na nové
vyrobky spole¢nosti ¢i na sezonni slevové akce apod. Snahou bude osamostatnéni

se od spole¢né reklamy s prodejnimi fetézci.

Cilem internetové propagace bude rychlé informovani zdkazniki o novych
produktech ¢i sezonnich akcich. DalSim cilem tohoto nastroje bude osloveni mladsi
generace potencidlnich zakazniki jako jsou novomanzelské pary, absolventi
odbornych ucilist’ (v oboru, jenz vyzaduje uziti rucniho ¢i elektrického naradi, jako
automechanik, zednik, truhléf, instalatér a mnoho dalSich) ¢i1 zacinajici Zivnostnici

pravé v téchto oborech.

Public relations bude mit za cil zlepSovani image znacek v ocich vefejnosti

a potencialnich zédkaznikl a zlepSovani vztahti se sou¢asnymi obchodnimi partnery.

Cilem pifimého marketingu bude navazani blizSich a osobnéjSich kontaktl se

zakazniky ¢i se zprostiedkovateli.
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7.4 Reklama

7.4.1 Televizni reklama

Ackoliv je firma Stanley Black & Decker velkou spolecnosti, s dlouhou historii a se
znaCkami, jez jsou v povédomi cilovych zékaznikii, a mohlo by se zdat, Zze bude béznou
praxi vidét jeji reklamni spoty v televizi, neni tomu tak. V ptipadé ceské pobocky se jedna

zejména o malé finance, které brani vstupu znacek spolecnosti na televizni obrazovky.

Neni to vSak pouze finan¢ni stranka véci. V dnesni dobé, kdy je divak zahlcen reklamnimi
spoty a sponzorskymi Soty pred riznymi televiznimi potrady, je atraktivita televizni reklamy
jiz mnohem niz8§i, nez tomu bylo pred lety. PfiCemz ceny zlstaly stile vysoké.
V soucasnosti je téz velice zndm "zipping" a "zapping", kdy televizni divaci budto
preskakuji reklamni pfestavky, nebo se uchyli k pfepnuti na jinou televizni stanici. Jisté,
nékteré reklamni Soty slavi velké Gspéchy. Napftiklad ve Spojenych statech v pribéhu finale
fotbalové ligy tzv. "Super Bowlu" jsou reklamni spoty divakem dokonce vyhledavany. Je
vSak zfejmé, ze dostat se na obrazovku v tento Cas stoji spolecnosti nemalé penize. Navic,

tento ptiklad se neda aplikovat na Cesky trh.

Je tedy jasné, Ze pro spolecnost Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. je televizni

reklama komunika¢nim nastrojem, jenz zlistane nevyuzit.

7.4.2 Radio

Spole¢nost v minulosti tento nastroj vyuzivala, zejména pii propagovani novinek ¢i
ruznych slevovych akci, ale po zkuSenostech s nizkou efektivnosti od néj nakonec upustila.
Vzhledem k nizkému rozpoctu na marketingovou komunikaci se zda toto rozhodnuti
logické. Je lepsi investovat do aktivit, které jsou ve vysledku uc¢inngjsi. Proto i v piipadé

tohoto navrhu marketingové mixu bylo upusténo.

Pokud by se vSak spole¢nost chtéla vratit k rozhlasové reklamé na své produkty,
nejvhodnéjsi by byla néktera z celostatnich stanic (Impuls, Evropa 2, Frekvence 1 &i Cesky
rozhlas), nebot” produkty spolecnosti jsou dostupné po celé republice. K regionalni
prezentaci by se bylo vhodné obratit v ptipad¢€, kdy by firma poradala néjakou regionalni

akcli.
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7.4.3 Casopisy

Jak bylo zminéno v analytické casti, spolecnost v souc¢asné dobé v oblasti tisku pouziva
pouze publikace ¢lanki v odbornych Casopisech. Nejedna se vSak o reklamu jako takovou,
nebot’ nenavadi potenciondlniho zdkaznika ke koupi urc¢itého produktu, urcité znacky.

Proto také v analytické ¢4sti byla tato aktivita zac¢lenéna do public relations.

Klasicka inzerce v Casopisech se vsak jevi jako vhodny néstroj pro potieby spolec¢nosti.
A to pro vSechny znacky firmy. Reklama v ¢asopisech bude fungovat coby pfipominajici
nastroj. Pro znacky, jez jsou zacileny pfedevs§im na bézné uzivatele, tedy pro znacky Black
& Decker a Stanley, byla vybrana dvé periodika, kterd jsou zameétfena na kutilstvi,
zahradni¢eni apod., nebot’ pravé cCtenari téchto Casopisi jsou potenciondlnimi kupci

xn

produkti téchto znacek. Konkrétné se jedna o Casopis "Flora na zahrad¢" a Casopis "Chatat
a chalupai". Pro znacku DeWalt, coby nafadi pro profesiondly, bylo zvoleno periodikum

"ASB".

Flora na zahradeé — Jedna se o mésicnik, jehoz hlavni zaméfeni je péce o zahradu a prace
s tim spojené. Obsahem Casopisu je nejen péstovani rostlin, ale také zahradni architektura,
stavebni Upravy domu a stfech, budovani dlazdénych ploch a bazénil ¢i 1 rizné upravy
v interiéru. Distribuce ¢asopisu probiha na tzemi celé Ceské republiky v jednotlivych
novinovych stancich, obchodnich fetézcich, na cerpacich stanicich a dalSich mistech, kde je
b&zny prodej tisku. Casopis je také k dispozici nav§tévnikiim a vystavovatelim na oborové
zaméfenych vystavach a veletrzich, jako jsou Flora Olomouc, Zahrada Cech Litoméfice,
vystavy v Lysé nad Labem a v Ceskych Bud&jovicich. PiileZitostné je ¢asopis dodavan i do
autobusovych linek spolecnosti Student Agency. Vydavatel casopisu udava tyto

demografické informace o svych Ctenafich:
e 51% zeny, 49% muzi
e do 29 let 7%, 30-39 let 26%, 40-49 let 20%, 50-59 let 19%

e 24% domacnosti ma piijem 20 tisic K¢ a vice, 35% domacnosti ma piijem nad

30 tisic K¢

e 93% vlastni zahradu, 72% bydli v rodinném dom¢, 18% vlastni chatu nebo chalupu
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Casopis vychazi v mési¢nim nakladu 39 000 vytiski, piicemZ prodany naklad ¢ini 20 000
vytiski, z ¢ehoz 6 000 tvoii predplatné. Vydavatel nabizi n¢kolik moznosti inzerce, jejiz

cena se odviji od velikosti inzerované plochy v ¢asopise.

V nasledujici pololeti (pocinaje cervencem 2013) ma periodikum napldnovana tato témata,
jez svym obsahem odpovidaji moznosti vyuziti produktii Black & Decker ¢i Stanley. Proto

jsou tato Cisla zvazovana coby vhodné obdobi pro inzerci:

e 7/2013 — zpevnéné plochy — zahradni zidky, betonové tvarovky; zahradni technika

— motorové kosy — vyzinace, kfovinofezy.
e 8/2013 — zahradni domky, altany, pergoly (dfevéné stavby na zahrad¢€); zahradni
technika — niizky na zivé ploty.
e 9/2013 — zpevnéné plochy, venkovni dlazba, zahradni cesty, chodniky.
e 10/2013 — zahradni technika — Stipace dfeva.
e 12/2013 — zahradni technika — ru¢ni pily, sekery.
e 1/2014 — zahradni technika — fetézové pily (elektrické, motorové, akumuléatorové).
(Flora na zahradg¢, 2013)
Nejvetsi ucinnost jisté zarucuji inzerce pies celou stranu ¢i takova inzerce, jeZ je na
kterékoliv ze stran obalky. Z finan¢nich davodi vSak bude inzerce znacek Black & Decker
a Stanley pouze na pil strany, a to vzdy v tésné blizkosti tématicky odpovidajicimu ¢lanku.
Vydavatel téZ poskytuje slevy za opakovani a skonto pti platbé pied datem uzavérky.

Pokud by spolecnost inzerovala kazdou ze znacek v 6 vydanich Casopisu rocné a dodrzela

podminky pro slevu a skonto, byly by ndklady nésledujici:
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Black & Decker Stanley

Cena za ' strany: 39 000 K¢ 39 000 K¢
Cena za 6 inzerci ro¢né: 234 000 K¢ 234 000 K¢
Sleva za opakovéni: 15% - 35100 K¢ - 35100 K¢
— 198 900 K¢ — 198 900 K¢

Skonto pfi platbé pred datem -5967 K¢ -5967 K¢
uzaveérky: 3% — 192 933 K¢ — 192 933 K¢
DPH: 20% + 38 586,6 K¢ + 38 586,6 K¢
— 231 519,6 K¢ — 231 519,6 K¢

Tabulka ¢.16 Odhad nakladu na tistéenou reklamu v ¢asopise Flora na zahrade (Vlastni

zpracovani)

Chatar a chalupar — Mé&sicnik, jenz pravidelné vychézi jiz od roku 1969. Jeho obsah je

zacileny na chatafe, chalupate, kutily a zahradkate. Casopis v sob& obsahuje navody

a inspiraci pii tvorbé drobnych staveb a vybaveni interiéru, ale dalSim tématem je také

okrasna a uzitkova zahrada. Pozornost je téz vénovana praktickym navodim, technologiim,

materidlu a nafadi. Mezi rubriky v casopise tedy patii chalupy, chaty, dilna, interiér,

zahrada, auto, mazli¢ci a dal§i. Vydavatel zaruCuje distribuci casopisu do vSech

Specializovanych prodejen tisku, jez jsou oznaceny logem SPT. Tyto prodejny jsou

rozmistény po celé Ceské republice. Co se tyée demografickych udajii o étenafich Gasopisu,

vydavatel poskytuje tyto informace:

61% muzi, 39% Zeny

2/3 Ctenait jsou v produktivnim véku

78% ma nejméne stiedoSkolské vzdelani

36% vlastni diim, 34% vlastni byt, 19% byt v druzstevnim vlastnictvi

43,9% vlastni chalupa, 13,2% chata, 8,4% rekreacni domek

M¢sicni naklad casopisu je 45 000 vytiski. Podobné jako u ptedchoziho periodika,

vydavatel nabizi fadu moznosti inzerce, v riznych cenovych relacich. (Chatat a chalupat,

2013)
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V nadchézejicim pololeti (poCinaje ¢ervencem 2013) ma Casopis rozvrzena tato témata,

kterd svym obsahem odpovidaji moznosti vyuziti produktl Black & Decker ¢i Stanley.

Proto jsou tato Cisla zvazovana coby vhodné obdobi pro inzerci:

e 7/2013 — nafadi a chemie pro udrzbu jezirek; digitdlni méfici pfistroje — lasery,

vodovahy, dalkoméry

e 8/2013 — univerzalni brusky

e 9/2013 — podkrovi — zatepleni stiechy, stieSni okna

e 10/2013 — svitilny, nabijecky; domaci elektrospotiebice; sekacky, fukary, hrabé,

vysokotlaké mycky

e 11/2013 — néafadi pro chatafe — profi x hobby; hoblovka, protahovacka, dlabacka

e 1/2014 — dilenské vysavace; frézky

(Chatar a chalupat, 2013)

Stejné tak, jako v ptipad¢ Casopisu Flora na zahrad€, bude inzerce znacek Stanley a Black

& Decker zaddvéana na % strany, pro 6 vydani ¢asopisu za rok. Jelikoz si vydavatel urcuje

za pozadovanou pozici inzerce 20% ptirazku, bude umisténi ponechdno na Casopise.

Vydavatel vSak také poskytuje slevy za opakovani. Za platbu ptedem je poskytovano 2%ni

skonto. Pfi inzerci kazdé ze znacek v 6 vydanich Casopisu rocné a dodrzeni podminek pro

slevu a skonto, byly by naklady nasledujici:

Black & Decker Stanley

Cena za ' strany: 39 500 K¢ 39 500 K¢
Cena za 6 inzerci ro¢né: 237 000 K¢ 237 000 K¢
Sleva za opakovani: 15% - 35550 K¢ - 35550 K¢
— 201 450 K¢ — 201 450 K¢

Skonto pii platbé pted datem -4 029 K¢ -4 029 K¢
uzavérky: 2% — 197 421 K¢ — 197 421 K¢
DPH: 20% + 39 484,2 K¢ + 39 484,2 K¢
— 236 905,2 K¢ — 236 905,2 K¢

Tabulka ¢.17 Odhad nakladii na tistenou reklamu v casopise Chatar a chalupar (Vlastni

zpracovani)
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ASB — Casopis ASB, neboli "Architektura, Stavebnictvi, Byznys", je periodikum, jez
vychézi pétkrat roéné + specialni &islo. Casopis se zabyva predeviim architekturou a jejimi
trendy, ale velkou ¢asti jsou téz Clanky z oblasti stavebnictvi. Mezi pravidelna témata
obsazend v Casopise patfi investice, reality, projekty, stavby a budovy, interiér a design,
materidly a konstrukce a dal$i. Cilovymi skupinami tohoto periodika jsou projektanti
a architekti, manazefi a pracovnici developerskych spolecnosti, developefi, investofi
auzivatelé¢ staveb, zastupci finan¢ni sféry, realitni kancelafe, pracovnici statni spravy
a samospravy, mésta a obce, manazefi spole¢nosti z oblasti vyroby stavebnich materiald,
dilch a prvki, manazefi stavebnich firem a pedagogové a studenti stavebnich oborti.
Casopis je distribuovan pomoci piedplatného, direct mailingem cilovym skupinim, ve
stancich novinové sluzby a v prodejnach tisku. Casopis je téz k dispozici na vystavach
zaméfenych na stavebnictvi a bydleni. Ctenafi si jej téz miizou zakoupit prostfednictvim
weboveé stranky www.casopisasb.cz. Mésicni naklad casopisu je 5 000 vytiskii. (ASB,

2013)

Jelikoz inzerce v tomto Casopise je ponc¢kud nakladnéjsi, naklad neni tak velky a cilové
skupiny ¢asopisu kompletné neodpovidaji cilovym skupindm znacky DeWalt, byla zvolena
inzerce pouze ve tfech vydanich casopisu za rok. Podobné jako ptedchozi periodika
1 vydavatel Casopisu ASB poskytuje slevu za opakovani, neposkytuje vSak zadné skonto za
platbu pfedem. Stejn¢ jako u Casopisu Chatai a chalupar i casopis ASB si Uctuje 10%
z ceny navic za pozadované umisténi inzerce. Z finan¢nich divodi bude této moznosti
nevyuzito a rozhodnuti o umisténi bude opét ponechano na vydavateli. Pii inzerovani ve

ttech vydanich, na poloving strany ¢asopisu, byly by ndklady nasledujici:

DeWalt
Cena za ' strany: 46 000 K¢
Cena za 3 inzerce ro¢né: 138 000 K¢
Sleva za opakovani: 3% - 4140Ke
— 133 860 K¢
DPH: 20% +26 772 K&
— 160 632 K¢

Tabulka ¢.18 Odhad nakladii na tistenou reklamu v casopise ASB (Vlastni zpracovani)
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7.4.4 Venkovni média

Venkovni média jsou nastroji, jez jsou financné ndrocné a jejich zacileni na urcity okruh
zékazniki je v podstat¢ nemozny. V soucasné dob¢ jsou navic potencidlni zakaznici
zahlceni reklamnimi sdélenimi ze vSech stran, tudiz se klasické metody jako plakaty na
sloupech pouli¢niho osvétleni, na lavickach ¢i v interiérech prostfedkt méstské hromadné
dopravy mijeji G€inkem. Mezi ucinnéjsi patii velkoplo$né reklamy jako jsou billboardy,
bigboardy ¢i city light vitriny. Nevyhodou samoziejmé je cenova naro¢nost, kdy ceny
bigboardi se napt. pohybuji mezi 35 az 65 tisici za mésic. Dalsi nevyhodou je, ze jeden
takovy bigboard oslovi jen malou ¢ast populace, je omezen geograficky. V piipade
spole¢nosti Stanley Black & Decker, kterd prodava vyrobky po uzemi celé Ceské

republiky, se tento nastroj jevi tedy jako nevhodny. (Reklamni plocha, 2013)

Jak jiz vSak bylo naznaeno v analytické casti diplomové prace, firma vyuziva spole¢né
reklamy se svymi zprostfedkovateli, jako jsou napt. prodejni fetézec OBI. V piipade
slevové akce na vyrobek znacky Black & Decker ¢i Stanley, nebo pii zavadéni nového
vyrobku bude vyuzito billboardl propagujicich pravé tento vyrobek spole¢né s logem
spole¢nosti OBI. Tato forma venkovni reklamy je pro firmu nejvyhodnéjsi, ackoliv je
vyuzita pouze na znacky Black & Decker a Stanley. Pro znacku DeWalt venkovni reklama

nebude vyuzita.

7.4.5 Internet

V soucasnosti, kdy internet je nejvyuzivanéjSim médiem ve spole¢nosti, byla by Skoda jej
nevyuzit. Surfovani po internetu uz davno neni pouze doménou mladych lidi ¢i
pocitacovych expertl. V dnesni dobé jsou "online" témét vSechny vekové kategorie,

spousta lidi v seniorském véku se ucastni kurzii, kde se uci, jak pouzivat pocitac a internet.

Spole¢nost Stanley Black & Decker vyuziva vyhradné online prezentace pomoci webovych
stranek, pro kazdou ze znacek zvlast’. Jak jiz bylo zminéno vyse, obsah téchto stranek je
znatn¢ omezen politikou matefské spolecnosti — na zadnych strankach nesmi byt
uvetejnény ceny produktl. DalSim problémem je centralni spravovani téchto stranek, tudiz
cloveék ze Spojenych statii spravuje ¢eské stranky, coz mé za nésledek nedokonalé preklady

(vyznamové nepresnosti, gramatické chyby, slohové nedokonalosti).
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Ackoliv z nafizeni matei'ské spolecnosti si firma Stanley Black & Decker Czech Republic
s.r.0. nemuze zaloZit internetové stranky, které by sama spravovala, jsou zde i jiné
moznosti internetové propagace. S nartistem oblibenosti socidlnich siti, a to témét mezi
vSemi generacemi, prvnim krokem k vylepSeni propagace spolecnosti na internetu bude

zalozeni profilu firmy na socialni siti Facebook. Mezi hlavni vyhody téchto profila patii:
e Zalozeni profill je zcela zdarma.
e Facebook je nerozsahlejsi socialni sit. Az 3 miliony uZivatelti v Ceské republice.
e Pravidelny a aktivni kontakt se zdkazniky.
e ZvysSeni povédomi o znacce.
e Snadné obsluha.
e Flexibilita a aktualnost.
e Upravitelna URL adresa.

Pro zaloZeni a udrzovani této stranky na Facebooku bude zapotiebi pracovnika, jenz ma
dostatecné znalosti a dovednosti. Téch v pfipadé "fan stranky" na Facebooku neni potieba
priliS mnoho. Facebook stranka neni ndro¢nd ani Casové€. Pro ucely spoleCnosti staci
aktualizace jednou az dvakrat tydné a odpovidani na ptipadné otazky zakaznikl. Facebook
stranka bude vyuZzivana ptedevSim na zvySeni povédomi o znackach spolecnosti,

informovani o novinkach v oblasti produktii a o slevovych ¢i jinych akcich firmy.

Dalsi moznosti pro firmu je zaplatit si externi spolecnost, kterd by méla na starosti zaloZeni
a nasledné i1 provoz Facebook profilu firmy. Vybrdna byla firma Mediatel, kterd nabizi tyto
kompletni sluzby Facebook prezentace. Krom¢ vytvoreni firemniho profilu (design, foto,
logo a vyplnéni zékladnich informaci), vytvoteni zalozek (napf. o spolecnosti) a galerie,
poskytuje také sluzby jako vkladani ptispévka na zed ,,post”, reklama na Facebooku
s platbou za zobrazeni (1 milion zobrazeni = 1 kampan), PPC na Facebooku - cilena
reklama s platbou az za proklik, soutéze, ankety, udalosti apod., Google+ profil, firemni
zdznam v internetovém katalogu firem zlatestranky.cz a Facebook aplikace. Cena se
v zavislosti na obsahu pohybuje od 1 999 K¢ do 5 999 K¢ za mésic, bez DPH. (Mediatel,
2013)
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Pro ucely spole¢nosti a udrzeni nakladti na co nejnizsi urovni se vSak vyuzije pouze
vlastnich sil firmy bez vyuziti sluzeb externi spolecnosti. K tomuto rozhodnuti bylo také
pristoupeno z divodu lepsi kontroly nad obsahem Facebook stranky a zarucenim

profesionélnich odpovédi a komentéit pti komunikaci se zdkaznikem.

Dals$im nastrojem komunikace na internetu, kterého bude vyuzito, je socidlni sit’ Twitter.
Ackoliv je tato sit’ mezi ¢eskymi uZzivateli stdle malo populdrni (pfedevSim v porovnani
s vyse uvedenym Facebookem), jeho popularita stale linearné roste a zalozeni Twitter Gctu
muze prispét ke zvySeni povédomi o znackach spolecnosti. Facebook a Twitter jsou
socialni sité, jez lze snadno propojit. Nékolika kliknutimi dojde tedy k propojeni obou
uctl, coz v praxi vypada tak, ze pii odeslani novinky, fotky ¢i videa na stranku Facebooku,
automaticky se stejna zprava (se zpétnym odkazem na Facebook, pokud je vyuzito vSech
Twitterem dostupnych 140 znaktl) odesle na Twitter. TudiZ po zaloZeni obou ucti uz jen

staci aktualizovat Facebookovou stranku, aktualizace se na Twitter odesilaji automaticky.

Ackoliv spolecnost uSetti financni prostiedky tim, Ze si zalozi a bude spravovat ¢ty na
socialnich sitich sama, bude vhodné zajistit, Ze pracovnik, jenz toto bude mit na starosti,
bude mit veSkeré potfebné dovednosti a znalosti k této Cinnosti. Proto bylo vybrano
Skoleni, které se zamétuje pravé na Facebookovou prezentaci firmy a jak k ni pfistupovat.
Jedna se o Skoleni s ndzvem Jak na firemni Facebook prakticky a bude probihat v Praze ¢i

v Brné€. Cena tohoto Skoleni je 5 990 K¢ véetné DPH. (Dobry web, 2013)

Dale bude pro internetovou propagaci vyuzito bannerové reklamy, a to konkrétné na
internetové strance casopisu, jenz byl vybran pro tisténou reklamu, stranky ¢asopisu Chatat
a chalupér. Jelikoz tento ¢asopis ma svym zaméfenim ve svém okruhu ¢tendii nejvyssi
pomér potencialnich zakazniki spolecnosti Stanley Black & Decker, jevi se coby

nejvhodnéjsi kandidat i pro bannerovou reklamu.

Tento druh propagace byl zvolen pouze pro znacky Black & Decker a Stanley. Kazda ze
znacek bude na internetu propagovana po 6 mésicii v roce, pficemz se ob¢ znacky budou
po meésici stiidat. Byl vybran format "leaderboard", ktery patii sice mezi financné
piipadem, kdy by se mu mohl potencialni zdkaznik vyhnout, je pokud mé nainstalovan
doplnék prohlizece, ktery zamezuje zobrazovani reklamnich sdé€leni (napf. AdBlock).

Velikost banneru je 1000 x 100 pixelovych bodi. Umisténi je v horni Casti obrazovky
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a pocet zobrazeni je vydavatelem udavan 100 000 imp/mésic a 25 000 imp/tyden. Naklady

na bannerovou reklamu by byly nasledujici:

Black & Decker Stanley
Cena za 1 mésic: 19 000 K¢ 19 000 K¢
Cena za 6 mésicu: 114 000 K¢ 114 000 K¢
DPH: 20% + 22 800 K¢ +22 800 K¢
— 136 800 K¢ — 136 800 K¢

Tabulka ¢.19 Odhad nakladit na bannerovou reklamu na strankdach casopisu Chatar

chalupar (Vlastni zpracovani)

Poslednim nastrojem internetové propagace byla zvolena cilend reklama ve vyhledavacich.
Jedna se o umisténi odkazu na webové stranky spolecnosti, kterd se zobrazi uzivatelim
internetu po zadani konkrétniho vyrobku ¢i sluzby do internetového vyhledavace. V tomto
nastroj bude vyuzit pro vSechny tfi znacky, tedy jak Black & Decker a Stanley, tak
1 DeWalt. Pro zprovoznéni tohoto nastroje byla vybrana externi spolecnost, konkrétné
firma Mediatel, ktera garantuje dohodnuty pocet navstévnikt. Pro znacky Black & Decker
a Stanley bylo zvoleno 500 proklikti za mésic, pro znacku DeWalt 300 proklik za mésic.

Za ptedpokladu, ze toto mnozstvi proklikii bude béhem daného obdobi splnéno, byly by

naklady nésledujici:
Black & Decker Stanley DeWalt
Cena za 500 proklikt 4 000 K¢ 4 000 K¢ X
za mésic.
Cena za 300 proklikt X X 2 700 K¢
za mésic.
Cena za  rocni 48 000 K¢ 48 000 K¢ 32 400 K¢
kampat.
DPH: 20% +9 600 K¢ +9 600 K¢ + 6 480 K¢
— 57 600 K¢ — 57 600 K¢ — 38 880 K¢

Tabulka ¢.20 Odhad nakladu na cilenou reklamu ve vyhledavacich (Viastni zpracovani)
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7.4.6 Casovy harmonogram reklamnich sdéleni

V nasledujici tabulce je znazornény ¢asovy plan jednotlivych komunikaénich nastrojii pro
kazdou ze znacek spolecnosti. Oranzova barva predstavuje znaCku Black & Decker, Zluta

barva ptedstavuje znacku Stanley a Seda barva predstavuje znacku DeWalt.

Tisténa reklama je nastavena tak, aby jak znacka Black & Decker tak znacka Stanley byla
kazdy mésic alespon v jednom casopise. Veskera internetova propagace, pouze s vyjimkou

bannerové reklamy, bude probihat po cely rok.

Nastroj Mésic

I. [ IL |IIL. | IV. | V. | VL. | VIL | VIIL. | IX. | X. | XI. | XIIL.

o (W[ [l

Chatat a chalupar ! ! ! ! !:!

Casopis ASB

Facebook + Twitter

Webové prezentace

Bannerova reklama

Cilena reklama

Tabulka ¢.21 Casovy harmonogram reklamnich sdéleni (Viastni zpracovani)
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7.5 Podpora prodeje

Jak jiz bylo uvedeno v analytické ¢asti diplomové prace, néstroje podpory prodeje jsou
v soucasné dob¢ témi nejvyuzivanéjSimi nastroji spoleCnosti. Pro spolecnost se jedna
o¢ividné o nejvyznamnéjsi ¢ast komunika¢niho mixu. Firma vyuziva néstroje podpory

prodeje dobrym zptsobem, proto nebude pfistoupeno k mnoha zménam.

7.5.1 Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim

Spole¢nost ma v této oblasti dobfe zpracovany systém. Mezi hlavni zprostfedkovatele
spole¢nosti patti velké prodejni fetézce (jako OBI, Baumax, Globus, Tesco, Hornbach), ale
1 mensi maloobchodnici, ktefi se zabyvaji prodejem elektrického naradi ¢i zahradnické
techniky a také servisni stfediska, ktera praktikuji i prodej. Jiz zavedeny systém podpory

prodeje ve vztahu ke zprostfedkovateliim zlstane zachovan, cili bude vypadat nasledovné:
Necenove obchodni dohody

Podobn¢ jako maji bézni spotiebitelé vérnostni slevy ¢i moznost sbirani bodt, za néz si pak
mohou vybrat déarek, i spole¢nost Stanley Black & Decker bude nadale nabizet svym
obchodnim partneriim podobné vyhody. Prodejci sbiraji body, za néz si pak mohou vybrat
hmotnou odménu z nabidky spole¢nosti. Jednd se bud’ pfimo o produkty firmy, jako
naptiklad bruska ¢i vrtacka, nebo o vyrobky jako jsou vybaveni kuchyné (ptibory, noze,
keramické hrnce, panve). Prodejci body ziskavaji prodejem vyrobkli znacek Black

& Decker, Stanley nebo DeWalt. Odhadované néklady jsou:

Naklady
Black & Decker 45 000 K¢
Stanley 43 000 K¢
DeWalt 38 000 K¢
Celkem: 126 000 K¢&

Tabulka ¢.22 Odhad nakladii na
odmeény zprostredkovateliim (Vlastni

zpracovani)
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Spolecna reklama

Spole¢nou reklamu spolecnost Stanley Black & Decker bude vyuzivat nadéle prevazné ve
spolupraci s prodejnimi fetézci. Hlavnimi partnery pro tento nastroj budou fetézce OBI,
Baumax a Hornbach. V soucasné dob¢ firma propaguje své vyrobky hlavné regionalné,
tedy plati za billboardy ve mésté, v némz se dany supermarket nachazi, pfiCemz se jedna
v priméru o 8 jednotlivych billboardii v daném meésté. Dale je dvakrat roéné praktikovana
celorepublikova kampan ve spolupraci se zprostiedkovateli. V nasledujici tabulce je navrh
casového rozvrhu spolecné billboardové reklamy ve spolupraci s OBI, Baumaxem

a Hornbachem.

Mésic

i i Iive (V.o VL VIL VL IX. (X (XL (XL

OBI
Praha
Brno
Zlin

Ostrava

C. Budgjovice

Baumax 7/
7
Praha

Plzen

Brno
Zlin

Hornbach 7/
7
Praha

Hradec Kralové

Olomouc

Brno

Tabulka ¢.23 Casovy harmonogram spolecné outdoorové reklamy

(Vlastni zpracovani)

Z &asového rozvrhu je ziejma snaha o co nejvétsi pokryti celého tizemi Ceské republiky
v ramci celého roku. Celorepublikova kampan (v tabulce vyznacena Srafovanym polem), je

planovana dvakrat do roka. Jednou v ¢ervnu, kdy se maximalizuje vyuziti jak nafadi, tak
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zahradnického nacini a pfisluSenstvi. Podruhé v prosinci, kdy nastavd obdobi
pfedvanocnich ndkupii a s nimi spojenych akci a slev. Ostatni tedy regiondlni billboardové
kampan¢ jsou nastaveny tak, aby v daném mésté a v daném mésici byl aktivni pouze jeden
zprostfedkovatel. Napft. v Praze v mésici lednu bude mozné vidét billboardy pouze od OBIL
Nasledujici mésic, tedy v inoru budou v Praze billboardy Baumaxu. A nakonec v bieznu to
budou reklamni plochy spolecnosti Hornbach. Je nutné poznamenat, ze tato billboardova
spolecnd reklama bude uplatnéna pouze pro znacky Black & Decker a Stanley, a to
z divodu nizké az témét nulové nabidky vyrobki DeWalt pravé v téchto prodejnich

fetézcich.

Pti provedeni spole¢né reklamy zplsobem, jaky je nastinén ve vyse uvedené tabulce,

potom budou nédklady spolec¢nosti Stanley Black & Decker nasledujici:

OBl Baumax |Hornbach
Cena za mésic: 5000 K& 5100K¢ 5000 Ke
Cena za rok: 50 000 K¢ 40 800 K& 40 000 K¢
Cena za celorepublikovou kampan: | 100 000 K¢&| 110 000 K¢&| 120 000 K¢&
Cena za rok: 200 000 K¢| 220 000 K¢| 240 000 K¢
Celkem: 250 000 K¢| 260 800 K¢| 280 000 Ké

Tabulka ¢.24 Odhad nakladii na spolecnou outdoorovou reklamu

(Vlastni zpracovani)

Podpora vystavek

Tak, jako je tomu doposud, bude spole¢nost Stanley Black & Decker podporovat prode;j
svych produkti pomoci "point of sale" nastrojli, jako jsou plakaty, stojany s produkty,
stojany s letaky a prospekty, stojany s katalogy a také vlajky vné prodejen. Navrhovany
rozpocet na ndastroje podpory prodeje v misté prodeje pro vSechny znacky (Black

& Decker, Stanley a DeWalt) je néasledujici:
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Nastroj Rozpocet
Letaky 260 000 K¢
Plakaty 77 000 K¢
Stojany 360 000 K¢
Vlajky 37 000 K¢
Celkem 734 000 K¢

Tabulka ¢.25 Odhad nakladii
podporu vystavek (Vlastni

zpracovani)

7.5.2 Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebiteliim

Ackoliv spole¢nost vyuziva nastroji podpory prodeje predevSim ve vztahu ke
zprostiedkovatelim, je dulezit¢é pouzit nékteré i v piimém vztahu ke konecnym
spotfebitelim. Vyjma vyse uvedenych nastroji v misté prodeje, jako jsou plakaty, stojany,

letaky a dalsi, jsou to pfedev§im cenové nabidky, konkrétné€ naptiklad cenové balicky.
Cenové balicky

Cenovy balicek znamend, Zze firma nabizi svym zékaznikiim zboZzi za docasné niz$i cenu.
Toto bude praktikovano v souvislosti se spolecnou billboardovou reklamou, kterou
provozuji velké prodejni fetézce. A to predevSim v piipadé celorepublikovych kampani.
Hlavni typy slev uzitych v komunika¢nim mixu spole¢nosti budou tzv. zavadéci ceny, kdy
nove predstavovany vyrobek bude po urcitou dobu nabizen se slevou. Dale pak akéni ceny,

kdy hlavné v obdobi pied Vanoci a na zacatku 1éta budou vyrobky téZ nabizeny se slevou.
Katalogy

Spolecnost Stanley Black & Decker bude vydavat dva druhy katalogt, tak jak tomu bylo
doposud. Pro zprosttedkovatele a obchodni partnery na zacatku kazdého roku bude
vychazet katalog s kompletni nabidkou produkti znacek Black & Decker, Stanley
a DeWalt. Tyto katalogy budou obsahovat fotografie veskerych produktt, jejich popis,
materidl a tabulka s riznymi provedenimi dan¢ho vyrobku, véetné datového kédu daného
produktu. Katalogy téz budou obsahovat kratké predstaveni zptsobu uziti dané kategorie

vyrobkl. Veskerym zprostiedkovatelim budou tyto katalogy poskytovany zdarma.
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Druhou kategorii kataloghh budou ttikrat az ¢tyfikrat roéné€ vyddvané nabidky, které budou
zaméfeny predevSim na novinky v portfoliu spole¢nosti. I tyto katalogy budou poskytovany
pro vSechny znacky firmy. Tyto budou poskytovany zprostiedkovatelim ve vysSim
mnozstvi av prostorach dané prodejny pak budou k dispozici koncovym uZzivatelim.
V piipadé zajmu budou tyto katalogy poskytovany i na zakladé objednavky na internetu.

V nésledujici tabulce jsou odhady nakladii na tisk katalogt:

Black & Decker, Stanley, DeWalt
Ptiprava katalogu: 60 000 K¢
Tisk katalogt: 240 000 K¢
Ptiprava nabidek: 40 000 K¢
Tisk nabidek: 200 000 K¢
Celkem: 540 000 K¢

Tabulka ¢.26 Odhad nakladu na tisk katalogii (Vlastni

zpracovani)

7.6 Public relations

Jak je znamo, public relations, neboli styk s vefejnosti, je nejenom komunikace spole¢nosti
pravé s vSeobecnou vefejnosti, ale predevSim také komunikace piimo se zakazniky
a obchodnimi partnery, a také komunikace uvniti organizace. Pro zajisténi dobrych vztaht
s obchodnimi partnery a jejich posileni, bude spole¢nost Stanley Black & Decker v ramci

svého komunika¢niho mixu vyuZzivat nasledujici nastroje PR.

7.6.1 Poradani akei

Spolecnost Stanley Black & Decker jiz v soucasné dobé potada pravidelné riizné akce pro
své zékazniky a obchodni partnery a tento trend bude zachovan i pro budoucnost. Prvni
z akci bude golfovy turnaj na golfovém htisti Austerlitz ve Slavkové u Brna, ktery se bude
konat na zacatku Cervna ¢i v jeho prubéhu. Jednalo by se o vikendovou akci, na niz budou
pozvani partneti a zakaznici spolecnosti. Pro osoby hrajici golf bude zajisténo "green fee",
tedy hraci Cas, golfovy vozik a obcerstveni pro hru (lahvova voda). Bude zajisténo téz
ubytovani a stravovani. Pii odhadované casti 30 lidi a pfedpoklddaném poctu 20 hract

golfu budou néklady nasledujici:
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Green fee za osobu 1450 K¢
Green fee celkem: 29 000 K¢
Elektricky vozik: 850 K¢
Elektricky vozik celkem: 8 500 K&
Ubytovani v€etné snidané: 24 000 K¢
Obcerstveni a stravovani: 10 000 K&
Celkem: 71 500 K¢

Tabulka ¢.27 Odhad nakladit na

golfovy turnaj (Vlastni zpracovani)

Druhé akce bude poradana ke konci roku, konkrétné na konci listopadu. Tématicky se bude
jednat o Vano¢ni vecirek pro obchodni partnery a dealery spolecnosti. Akce se bude konat
v hotelu Step, jenz se nachdzi v Praze 9. Hotel je vybaven konferencnimi prostory, jichz
bude vyuzito pravé k tomuto vecirku, ale téz wellness produkty jako je kryty bazén, sauna,

whirlpool, aroma 14zn¢, masaze a dalsi.

Vénocni vecirek bude ve formé rautu a odhadem na néj bude pozvano 40 lidi. Bude
zajisténo téz ubytovani. Pro ucely firmy byl zvolen salonek Panorama, jenz ma rozlohu
90 m” a kapacitu 60 osob. Hudba a catering budou zajistény hotelem. Odhadované naklady

jsou nasledujici:

Pronajem salonku: 8 000 K¢

Catering: 30 000 K¢

Ubytovani v€etné snidané: 29 800 K¢

Celkem: 67 800 K¢

Tabulka ¢.28 Odhad nakladit na

Vanocni vecirek (Vlastni zpracovani)

7.6.2 Sponzoring

Dutlezitou soucasti public relations spolecnosti Stanley Black & Decker je sponzoring. Jak
jiz bylo uvedeno v analytické cCasti diplomové prace, mateiska spoleCnost se velmi
angazuje ve sponzorovani seridlu zavodu silni¢nich motocykld MotoGP. Znacky Stanley
a DeWalt jsou oficidlnimi dodavateli ru¢niho a elektrického néfadi praveé pro tyto zavody.

Spolecnost je téz piimym sponzorem zavodni stidje Monster Yamaha Tech3. Jeji jezdci
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maji na svych kombinézach a motocyklech loga znacky DeWalt a Stanley. Znacka Black
& Decker je v tomto piipadé logicky vynechana, nebot’ nevyrabi produkty pro profesionaly.
Vyjma piitomnosti log znacek spoleCnosti na rGznych reklamnich plochach na
kombinézach atd. firma téz pravidelné otevird predvadéci stan a kamion v divackych
prostorach v okoli zavodisté. Divakiim jsou predvadény produkty spolecnosti, zdkaznici si
je mohou vyzkouSet a téz si mohou zasoutézit. Ackoliv se jednd o sponzoring
organizovany a financovany matefskou spole¢nosti, Stanley Black & Decker Czech

Republic s.r.o. jej mlze vyuzit ke svému prospéchu.

Serial MotoGP pravidelné jiz nékolik let méa svou zastavku téZz v Ceské republice,
konkrétn¢ na Masarykové okruhu v Brn€. Jedna se o jednu z nejvétSich sportovnich
udalosti roku na uzemi republiky a kazdoro¢né pftitahuje velkou pozornost divaki. Nejen
domaécich, ale i zahrani¢nich. Diky prestizi, ktera obklopuje pravé zavody MotoGP, je tato
udalost vhodnou pfilezitosti pro pozvéani obchodnich partnerti spolecnosti a uspotradani
dal§iho eventu. Dfive firma hradila nejen pfistup na zavodisté, ale i ubytovani a vecerni
rauty. Pro ucely spoleCnosti a z finan¢nich divodi od toho vSak bude ustoupeno
a obchodnim partnerim bude nabidnut pfistup do prostor zavodisté, do kamionu a stanu
spolecnosti Stanley Black & Decker a také drobné obcerstveni v pritbé¢hu dne. Pro tuto
ptilezitost budou téz vyrobena tricka jak s logem spolecnosti Stanley Black & Decker, tak

se specialnim logem zavodu MotoGP, coby upominkovy predmét.

Nasledujici tabulka zobrazuje predpokladané naklady spolecnosti:

Vyroba upominkovych tricek 160 000 K¢

Vstupenky na zavodisté 70 000 K¢
Obcderstveni 20 000 K¢
Celkem 250 000 K¢

Tabulka ¢.29 Odhad nakladi na upominkové

predmety (Vlastni zpracovani)

7.7 Direct marketing

Ptimy marketing je vybornym ndastrojem k navazani a vylepSeni osobniho vztahu se
zékaznikem ¢i obchodnim partnerem. Obzvlast’ pokud jsou pouzity prostfedky adresného

pfimého marketingu. Jak je vSak znamo, zakladem usp&Sného piimého marketingu je
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kvalitni databaze zakaznikli. Databaze spoleCnosti v soucasné dobé obsahuje veskeré
zprostifedkovatele a obchodni partnery (maloobchodniky, stavebni firmy), ale také se snazi

o ziskani kvalitni databaze koncovych uzivateli.

Udaje do této databaze jsou ziskavany predeviim diky registraci zékaznikd na internetu.
Zakaznici pti své registraci zadavaji udaje jako jméno, pohlavi, adresa, v€k, zaméestnani,
obor, ve kterém pracuje, e-mailovou adresu a pokud chce, miize zdkaznik poskytnout i své
telefonni Cislo. Diky témto informacim si spolecnost muze udélat predstavu o tom, jaké
spektrum zakaznikli nakupuje jeji vyrobky. Pro ziskani co nejvétsiho poctu zdkaznikli do
firemni databéze je dulezité zakaznika pifimét k tomu, aby tuto registraci provedl. Dobrym
zpusobem, jak toho dosédhnout, je nabidnout vyménou za poskytnuté tidaje n¢jaké vyhody.
Tak, jako je tomu u vyrobkli znaCky Black & Decker a DeWalt, kdy je zdkazniktim
prodlouzena zéaruka na zakoupeny vyrobek. K tomuto by se mélo pfistoupit i u produkti
znacky Stanley, nebo alespon u té kategorie vyrobkt, u které je to vhodné. Je ziejmé, ze
prodluzovat zaruku na ruéni metr nema pfili§ vyznam. Namisto prodlouzené zaruky by tak
méla byt nabidnuta zékaznikovi jind vyhoda, napfi. sleva na pfisti ndkup. Dusledkem pak
bude nejen ziskani informaci do zakaznické databaze, ale i potencialni navrat zakaznika do

prodejny a ucinéni opakovaného nakupu, aby uplatnil nabizenou slevu.

Registrovat Potvrdit Mé oscbni Gdaje
D Eaateluhd rired o erraldéned sdreds Pobvrete varki esukovia adrtis Degle vade disbaitdae

POTVRO HESLO* Zvaltd grasim |=

TELEFOH

PRLIMERE* HOBL

POHLAVE Twolta presinm Wi Tuoke prasim

Ane i - 5 o Toke prosim

Laake prosim

Obrazek ¢.3 Ukazka registracniho formulare DeWalt (Interni zdroj)

Po rozsiteni a zkvalitnéni zakaznické databaze bude rozsiteno i jeji vyuziti. V soucasné
dobé¢ spolecnost vyuzivd pouze internetové komunikace, kdy zakazniklim rozesild pouze
informace o novinkdch a akcich spole¢nosti za pomoci e-mailu. Pro zkvalitnéni vztahu

s koncovymi uzivateli bude pfistoupeno 1 k rozesilani pfani k Velikonociim, Vanoctim,
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Novému roku a dal§im podobnym piilezitostem. Kazdy z téchto e-maili bude upraven tak,
aby v uvodu bylo zdkaznikovo jméno. Pii téchto pfilezitostech bude zékaznik téz

informovan o v té€ dob¢ probihajicich akcich, slevach apod.

Pro zprostiedkovatele a obchodni partnery bude vyuzito jesté osobné¢jsSiho kontaktu, tedy
prani k Vanociim a Novému roku, jez budou rozesilana postou. Pro vyrobu téchto ptani
byla vybrana firma Consult s.r.o., ktera se zabyva vyrobou firemnich pténi. Pfani budou
vyrobena na zakézku, tudiz budou obsahovat i logo spolecnosti Stanley Black & Decker.
Po vyhotoveni budou zasldna do spole¢nosti, kde budou ru¢né podepséna jejim jednatelem
anasledné rozeslana vSem obchodnim partnerim a zprosttedkovatelim. Nésledujici

tabulka zobrazuje odhadované naklady.

Zhotoveni pfani cena za kus - 15,90 K&
cena za 100 kus(l - 1 590 K¢&

Postovné za kus - 10 K&
za 100 kusU - 1 000 K¢&
Celkem 2 590 K¢

Tabulka ¢.30 Odhad nadkladit na Vianocni

prani (Vlastni zpracovani)
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8 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V nasledujicich tabulkéch budou vycisleny veskeré odhadované néklady, které jsou spojené
s navrhovanym komunika¢nim mixem spolecnosti. Vzhledem k tomu, ze spolecnost
sestavuje rozpocet na marketingovou komunikaci pro kazdou ze znacek spolecnosti zvlast,
bylo i zde pfistoupeno k vycisleni nakladi pro kazdou znacku jednotlivé. Dale je nutno
poznamenat, ze do ndkladi nebyly zahrnuty persondlni ndklady. Z diivodu omezeni
matefskou spolecnosti bylo hlavnim cilem udrzeni nakladl co nejnizSich a zaroven
zmodernizovani a zefektivnéni komunika¢niho mixu spolecnosti. Vzhledem ke snizeni
planovanych néklad oproti pfedchozim I1étim a to u vSech znacek, lze konstatovat, Ze

tento cil byl splnén.

8.1 Black & Decker

Reklama 231 519,60 K¢
236 905,20 K¢
468 424,80 K¢
Internet 5000 K&
5990 K¢
136 800 K¢
57 600 K¢
205 390 K¢
Podpora prodeje 45 000 K¢
395 400 K¢
244 700 K¢|
180 000 K¢
865 100 K¢
Public relations 23 830 K&
22 600 K¢
83 330 K¢
129 760 K¢

Direct marketing 863 K¢
Naklady celkem 1 669 537,80 K&

Tabulka ¢.31 Odhad celkovych nakladu pro
Black & Decker (Vlastni zpracovani)
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8.2 Stanley

Reklama 231 519,60 K¢

236 905,20 K¢

468 424,80 K¢

Internet 136 800 K¢

57 600 K¢

5 000 K¢

199 400 K¢

Podpora prodeje 43 000 K&

395 400 K¢

244 600 K¢

180 000 K&

863 000 K¢

Public relations 23 830 K¢

22 600 K¢

84 000 K¢

130 430 K¢

Direct marketing 863 K¢

Naklady celkem 1662 117,80 Ké

Tabulka ¢.32 Odhad celkovych nakladu pro

Stanley (Vlastni zpracovani)
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8.3 DeWalt

Reklama

160 632 K¢

Internet

5 000 K¢

38 880 K¢

43 880 K¢

Podpora prodeje

38 000 K¢

244 800 K¢

180 000 K&

462 800 K¢

Public relations

23 900 K&

22 600 K¢

85 000 K¢

131 500 Ké

Direct marketing

864 K¢

Naklady celkem

799 676 K¢

Tabulka ¢.33 Odhad celkovych nakladu pro

DeWalt (Vlastni zpracovani)

8.4 Celkové naklady

Reklama

1097 481,60 KC

Internet

448 670,00 K¢

Podpora prodeje

2 190 900,00 K&

Public relations

391 690,00 K&

Direct marketing

2 590,00 K&

Naklady celkem

4 131 331,60 K¢

Tabulka ¢.34 Odhad celkovych

nakladu spolecnosti (Viastni

zpracovani)
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9 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pro naplnéni cilli spolecnosti a spravné prevedeni komunika¢niho planu do praxe je
dalezité, aby spolecnost znala rizika s nim spojend, aby je uméla spravné vyhodnotit a aby
byla schopna jim pokud mozno predchézet za pomoci preventivnich opatfeni. Pokud by
v této oblasti doSlo k podcenéni a naslednému selhdni, mohlo by to mit pro spolecnost

vazné dusledky.

V nasledujici tabulce je vyobrazen seznam hlavnich rizik, ktera jsou spojena s jednotlivymi
¢astmi komunikacniho mixu firmy a bodové ohodnocena podle pfedchozich zkuSenosti

a odhadq.

Nebezpecnost Pravdépodobnost vzniku
Ny
g
Riziko " N N « " n g
N~ ‘E ‘§ R \E ﬁ g
- = =) =< =] =
N D » N L n m
- > >~ e} St Y
z > z 2
7} > @»n b
Nevhodné zvolené casopisy 12
Zadna reakce zakaznika na reklamni
sdéleni
Neprofesionalni prace na socialnich 12
sitich
Spatné zvolené obdobi pro
venkovni reklamu
Zamitnuti navrhovaného kom. mixu
matefskou spoleCnosti
Spatné organizace akci spole¢nosti
Spatné pocasi v pribéhu PR akci 20
spole¢nosti
Zvyseni nakladi 12
Nizky zésah potencidlnich
zakaznikd na internetu
Nereagovani zakaznikli na cenové 20
nabidky

Tabulka ¢.35 Hodnoceni hlavnich rizik projektu (Viastni zpracovani)

Pro vyhodnoceni udaji z tabulky je nutné si sestavit Skaly, které rozdéli rizika do tii skupin

— nejnizs$i mira rizika, stfedni mira rizika a vysoka mira rizika. Nejnizsi rizika, oznacena
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v tabulce modrou barvou jsou v intervalu od 0 do 10, sttedné¢ velka rizika, jez jsou

znazornéna fialovou barvou, se pohybuji v intervalu od 11 do 20. Pro nejvétsi rizika je pak

tedy interval 21 a vice. V tabulce jsou vyznacena ¢ervenou barvou.

9.1 Hrozby s nejvyssi mirou rizika

Zadna reakce zdkaznika na reklamni sdéleni — V dne$ni dobé, kdy je zakaznik
presycen reklamnimi sdélenimi ze vSech stran, je tohle riziko velice vysoké a vznik
této situace velmi pravdépodobny. Spolecnost se jeho vyskytu mulze vyvarovat
chytrou a nenésilnou kampani, kterd neurazi inteligenci potencialniho zakaznika
(jako je to bézné k vidéni u reklamnich sdé€leni slibujicich prakticky nemozné), a
ktera nebude apelovat pouze na oblast ceny, ale pfedev§im kvality jak vyrobku, tak

s nim spojenych sluzeb.

Spatné zvolené obdobi pro venkovni reklamu — Toto riziko se tyka predeviim
celorepublikové kampané, jelikoz je nejndkladnéj$i a bude uskuteCnéna pouze
dvakrat do roka. Pfi zvoleni Spatného obdobi pro tento druh kampané by mohlo pro
spolecnost znamenat zbytecné vynalozené finan¢ni prostiedky s malym vysledkem.
Proto byla vybrana obdobi, kterd dle pfedchozich zkuSenosti zaznamenavaji
nejvetsi zajem o produkty spolecnosti a timto bude zajem potencialnich zdkazniki

jesté posilen.

Zamitnuti navrhovaného kom. mixu materskou spolecnosti — Veskeré firemni
vydaje arozpocty jsou schvalovany matetskou spolecnosti. Stejné je tomu tak
1 u marketingovych komunikaci, kdy na komunikac¢ni aktivity je rozpocet zkouman
a schvalovan. Pokud by vedeni mateiské spolecnosti nesouhlasilo s nastroji
a aktivitami vybranymi pro budouci komunika¢ni mix spole¢nosti, znamenalo by to
neschvaleni rozpo¢tu a v disledku nutnost navrzeni nového projektu
komunika¢niho mixu. Aby se pfedeslo tomuto riziku, byly vybirany takové nastroje
a metody, které se piiliS neodliSuji od metod v soucasnosti pouzivanych, ale

v nékterych ptipadech doslo ke zvySeni vyuziti urcitych nastroj.
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9.2 Hrozby se stifedni mirou rizika

Nevhodné zvolené casopisy — Pro reklamni sdéleni spolecnosti byla vybrana tfi
rizna periodika. Jejich vybér byl proveden na zakladé informacich o ¢tenafich, jez
byly publikovany vydavatelem danych Casopist. Pfi nespravnosti téchto informaci
by nasledkem mohla byt skuteCnost, Ze ¢tenatskd obce danych periodik neni ptili§
vhodnd, coby cilova skupina pro reklamni sd€leni spolecnosti. Diisledkem by
mohlo byt nedostate¢ny ucinek a opct zbytecné vynalozené naklady na inzerci. Pro
prevenci tohoto rizika by bylo vhodné detailnéj$i prozkoumani ctenaii a zjiSténi,

zda je skute¢né mezi nimi velka Cast potencialnich zakaznikl firmy.

Neprofesiondlni prace na socidlnich sitich — Jelikoz pfitomnost spole¢nosti na
socidlnich sitich je pro Ceskou firmu novinkou, existuje hrozba, ze zakaznici
povéfeni starosti a udrzbou praveé téchto profill na socidlnich siti, nebudou provadét
predpokladané vykony. Hrozi riziko malo Castych aktualizaci, nereagovéani na
dotazy a komentatre zadkaznikl a nevyuzivani veskerych moznosti téchto siti. Aby se
piedeslo tomuto riziku, bylo do nakladii zapocitano Skoleni, které se zabyva praveé
zakladdanim audrzovanim firemnich profild na Facebooku a dal§ich socidlnich

sitich na internetu.

Spatnda organizace akci spolecnosti — Veskeré spoledenské udalosti, které jsou
potradany pro vétsi mnozstvi osob a navic osob, na které se potradatel snazi ud¢lat
dojem, vzdy s sebou nesou riziko, ze se néco nezdaii podle planu. Mélo by se tedy
dopiedu myslet pokud mozno na vSe a na vesker¢ situace, které mohou nastat. Pro
spravné organizovani by mély byt urCeny osoby s dobrymi organizacnimi
schopnostmi a ukoly s timto spojené by mély byt delegovany na vice osob. Tak se
ptedejde riziku, Ze n€kterd polozka z planu bude zanedbéna ¢i pii jejim nesplnéni

dojde ke krachu celé akce.

Spatné pocasi v priibéhu PR akci spolecnosti — Dvé ze tii planovanych PR akci
spolecnosti se odehravaji venku pod Sirym nebem, tudiz zde hrozi riziko nepiizné
pocasi. Aby nedoSlo ke kompletnimu zruseni planované akce, je dilezité mit
pripraveny scénaf, podle kterého se akce bude fidit, pokud bude Spatné pocasi.

Zajistit, aby se zucastnéné osoby mély kde skryt a zaroven se nijak nenudily.
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ZvySeni nakladii — Navrhovany projekt komunika¢niho mixu kalkuluje se
soucasnymi cenami komunika¢nich nastrojii a sluzeb s nimi spojenymi. Existuje
zde tedy riziko, Ze se v dob& uvadéni planovanych akci do praxe jejich cena navysi.
Tim by se logicky zvysily i celkové nédklady na komunikaéni mix. Je proto dulezité
soucasné¢ odhady nédkladii nepodcenovat a radéji si utvofit rezervni zdroje pro

ptipad zvySeni cen.

Nereagovani zakaznikit na cenové nabidky — V ptipadé cenovych nastroji podpory
prodeje, kdy jsou zdkaznikiim nabizeny slevy, existuje riziko, ze zdkaznik na tuto
nabidku nereaguje. K této situaci dochazi predevSim u zékaznikii, u nichz neni
prvotnim motivem k ndkupu nizka cena, ale soustfedi se pfevazné na kvalitu. Proto
by v pribéhu slevovych akcich méla byt zvyraziiovdna nejen snizena cena, ale také

vlastnosti vyrobku, tedy jeho kvalita, materialy pouzité k jeho vyrobé apod.

9.3 Hrozby s nizkou mirou rizika

Nizky zdasah potencialnich zdkazniki na internetu — V dnesni dobé€, kdy bannerova
reklama ¢i umisténi do vysledka vyhledavact nejsou jiz tak Gc¢inné, stale je online
reklama levnéj$i a G€inngjSi nez prezentace napt. v televizi. Je ziejmé, ze riziko
osloveni nizkého poctu lidi zde existuje, nepfedstavuje vSak pro spolecnost piilis
velkou hrozbu, nebot’ umisténi reklamnich sdéleni na internet bylo navrzeno tak,

aby oslovovalo pravé potencialni zakazniky spolecnosti.
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10 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jako kazdy projekt i projekt komunikacniho mixu spole¢nosti musi mit nastaven jisty
¢asovy harmonogram, aby doSlo ke spravnému urceni stézejnich Cinnosti a aktivit
a spravnému a vcasnému uskutenéni téchto aktivit. Tabulka niZe zobrazuje navrhované

rozvrzeni komunikacnich ¢innosti spolecnosti.

Mésic

Druh komunikace

|IReklama

|internet

|Podpora prodeje

|Public relations

Direct marketing

Legenda: Black & Decker, Stanley,DeWalt
Black & Decker, Stanley

Stanley, DeWalt

Tabulka ¢ 36 Casovy harmonogram projektu (Viastni zpracovdni)

Jak je zitejmé z vySe uvedené tabulky, hlavnimi ¢innostmi, které navic pokryvaji vSechny
znaCky spolecnosti, nadale zlstava podpora prodeje, jez se osvédCila firmeé v minulych
letech, ovSem pfibyla k ni propagace na internetu, kterd dostala timto projektem znacné
modernizace. Reklama, v pfipad¢ tohoto komunika¢niho mixu reklama tisténa v tématicky
vhodnych casopisech, probihd téz celorocné, ovSem pouze v piipadé znacek Black
& Decker a Stanley. Znacka DeWalt je timto zpisobem propagovana pouze tiikrat do roka.
V tabulce pod polozkou public relations jsou znazornény akce spolecnosti a v polozce
piimého marketingu jsou zndzornény pouze akce rozesilani piani zékaznikim
k Velikonocim a Vanociim a Novému roku. Podpora registrovani zdkaznikli do systému za

pomoci nabizeni prodlouzené zaruky apod. probiha celorocné.
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Konkrétni hlavni Cinnosti, které jsou nutné k UspéSnému splnéni tohoto projektu jsou
zobrazeny v nasledujici tabulce. Doby trvani jednotlivych ¢innosti jsou v tabulce uvedeny
v tydnech. Posledni sloupec tabulky znédzoriiuje posloupnost jednotlivych Cinnosti, tedy

seznam téch Cinnosti, které je nutné dokoncit pied zapocetim dané Cinnosti.

Cinnost Popis Doba trvani| Pfedchozi €innost

A Sestaveni komunikacniho planu 2

B Tvorba reklamnich sdéleni 4 A
C Design reklamnich bannert 1 B

D Softwarova pfiprava na hromadnou korespondenci 1 A

E Rozeslani Velikono¢nich pfani zakaznikiim e-mailem 1 D

F Zadani tisténé reklamy 2 B
G Navstéva skoleni o socidlnich sitich 1 A

H Zalozeni profild spole¢nosti na socialnich sitich 1 G

I Zadani bannerové reklamy 1 C

J Zadani cilené online reklamy 1 A

K Reklamni kamparni 35 F,HI1J
L Tisk katalogl 2 B
M  |Distribuce katalogl zprostfedkovatelim 1 L

N Planovani a pfiprava golfového turnaje 3 A
(0] Golfovy turnaj 1 N

P Planovani a pfiprava zavodu MotoGP 4 A
Q |[Zavod MotoGP 1 P

R Planovani a pfiprava Vanoc¢niho vecirku 3 A

S |Vanoc¢ni vedirek 1 R

T Zadani tisku Vanocnich prani 1 A

u Rozeslani Vanocénich pfani obchodnim partneriim 1 T
\% Rozeslani Vano€nich pfani zakaznikiim e-mailem 1 D
W |Zhodnoceni reklamy 1 K

X |Zhodnoceni PR aktivit 1 0,Q,S

Tabulka ¢.37 Navaznosti cinnosti projektu (doba trvani v tydnech) (Viastni zpracovani)

Data z vySe uvedené tabulky byla nasledné prenesena do programu WinQSB, aby byla
podrobena dalSimu zpracovani. Vysledné udaje ziskané timto programem jsou naznaceny

v tabulce nize.
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03 28-2013 | Activity ‘ On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17:01:16 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimsh | [L5-ES)

1 A Yes 2 0 2 ] 2 (1 I
2 B Yes 4 2 [ 2 6 0

2 C Yes 1 [ ¥ [ 7 0

4 D no 1 2 2 42 43 40
L] E no 1 3 4 43 44 40
G F Yes 2 [ g [ 8 0

¥ G no 1 2 2 [ 7 4

g H no 1 3 4 ¥ 8 4

) | Yes 1 i g ¥ 8 0
10 J no 1 2 3 ¥ 8 5
11 K Yes 35 8 43 g 43 0
12 L no 2 [ g 41 43 35
13 M no 1 8 ) 43 44 35
14 | no 3 2 5 33 42 37
15 0 no 1 5 [ 42 43 37
16 P no 4 2 [ 38 42 36
17 Q no 1 6 i 42 43 36
18 R no 3 2 5 33 42 37
19 5 no 1 5 [ 42 43 37
20 T no 1 2 2 42 43 40
21 u no 1 3 4 43 44 40
22 ¥ no 1 3 4 43 44 40
23 W Yes 1 43 44 43 44 0
24 b o no 1 7 g 43 44 36

Project Completion| Time = 44 weeks
Humber of Cnhical Path[z] = 2

Tabulka ¢.38 Hodnoceni cinnosti projektu v programu WinQSB (Vlastni

zpracovani)

Z vysledki ziskanych programem WinQSB je patrné, Ze projekt komunika¢niho mixu pro
spolecnost Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.o. ma dvé kritické cesty. Coz
znamena, ze tyto ¢innosti, které se nachdzeji pravé na jedné z kritickych cest, se nesmé;i
zpozdit, jinak dojde ke zpozdéni celého projektu. Doba trvani projektu byla stanovena na
44 tydnti, coz pro ro¢ni plan predstavuje projekt s dostateCnou ¢asovou rezervou, pokud by
pteci jen doslo ke zpozdéni u nekterych Cinnosti na jedné z kritickych cest. Na kritické
cest¢ je celkem 7 ¢innosti, konkrétné se jednd o sestaveni komunikac¢niho planu, tvorba
reklamnich sd€leni, design reklamnich banneril, zadani tisténé reklamy, zadani bannerové

reklamy, reklamni kampan, zhodnoceni reklamy.

Nasledujici obrazek zndzornuje grafické zpracovani kritickych cest projektu a navaznosti

veskerych ¢innosti projektu.
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Obrazek ¢.4 Grafické znazorneni cinnosti projektu vcetné kritické cesty

(WinQSB)
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11 DOPORUCENI

Coby kratkodoby az stiednédoby cil je pro spolecnost dilezité, aby vypracovala konkrétni
komunika¢ni plan na zéklad¢ navrhii prezentovanych v této diplomové praci. Je zdsadni,
aby veskeré nastroje na sebe navazovaly a vesSkerd reklamni a propagacni sdéleni byla
navzajem provazana a byla jednotna. Navrhované komunikacni nastroje by mély zvysit
povédomi vetejnosti o znackach spolecnosti, zabranit riziku odklonu zdkaznikl a zlepsit

vztahy jak s koneCnymi zakazniky, tak s obchodnimi partnery.

Jelikoz je spolecnost Stanley Black & Decker jiz veteranem na trhu, je dulezité, aby se
z dlouhodobého hlediska nesnazila o pfrili§ velké zmeény ve svém zpiisobu komunikace se
zakazniky, ale zaroven nestagnovala pouze na léty ovéfenych metodéach. Je téZ vhodné, aby
firma neprovadé¢la marketingovou komunikaci bez jakékoliv zpétné vazby a bez hodnoceni
vysledkii. Proto se doporucuje, aby spolecnost pravidelné¢ vyhodnocovala jeji ptfinosy

a vlivy na marketingové a ekonomické cile spolecnosti.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza a zhodnoceni soucasného
komunika¢niho mixu spole¢nosti Stanley Black & Decker Czech Republic s.r.0. a nasledné

navrzeni jeho obnovy a vylepSeni. Pomoci analyzy SWOT a Porterova pétifaktorového

modelu byly téZ zhodnoceny konkurence a prosttedi spolecnosti.

Na zaklad¢ vysledkli analyzy, které napoveédéEly, Ze v oblasti marketingové komunikace ma
spolecnost jist¢ mezery, byl navrZzen projekt, ktery by tyto mezery zaplnil. Byly vybrany
vhodné nastroje z oblasti reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu a public relations,
které by splnily cile spolecnosti jako pozitivni vztahy se zakazniky a obchodnimi partnery,
zlepSeni trzni pozice a konkurenceschopnosti spolecnosti a v neposledni fad¢ 1 vylepSeni
ekonomickych vysledkii. Veskeré navrhované nastroje a Cinnosti byly zvoleny tak, aby
nepiesahovaly finanéni mozZnosti spolecnosti. Naopak zde byla snaha o minimalizaci

veskerych néklada.

Navrhovany projekt byl posléze podroben rizikové, ¢asové a nakladové analyze. Rizikova
analyza prezentovala veskera rizika, kterd mohou pfi uskute¢iiovani tohoto projektu nastat,
byla zhodnocena jejich zavaznost a navrzeny opatfeni, kterd by spolecnost mohla vyuzit
k jejich predejiti. V Casové analyze byl vyhodnocen cas nutny k provedeni projektu
a ukézalo se, Ze spole¢nost ma dostatecné ¢asové rezervy, aby ke splnéni doslo v 1 roce, i
pii zdrzeni a zpozdéni nékterych Cinnosti. Nakladova analyza prokéazala, Ze nastroje
zvolené pro komunikacni mix spolecnosti nejsou nakladové narocné a naopak oproti

predchozim 1étim piedstavuji pro spole¢nost nakladovou tlevu.

Tato diplomovéa prace by meéla byt dobrym zakladem pro spolecnost Stanley Black
& Decker Czech Republic s.r.o. a veskeré poznatky v ni uvedené pak voditkem pfi

komunikaci spolecnosti jak se zakaznikem tak i Sirokou vetejnosti.
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