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ABSTRAKT

Tato prace je analyzou marketingové komunikace spole¢nosti Divize Weber, Saint-Gobain
Construction Products CZ a.s. Hlavnim cilem je analyza soucasné situace ve spole¢nosti a
na zékladé¢ zjisténych informaci navrhnout doporuceni k zefektivnéni marketingové komu-

nikace

Teoreticka Cast je zpracovana na zaklad¢ dostupné literatury o marketingu a marketingové

komunikaci.

V praktické Casti je analyzovan soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti. Na-
sledné je na zdklad¢é PEST analyzy, benchmarkingu a SWOT analyzy vypracovano nékolik

navrhi jak zleps$it marketingovou komunikaci v této spole¢nosti.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, marketingovy mix, reklama, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is an analysis of marketing communication of the company
Division Weber, Saint-Gobain Construction Products CZ a.s. The main goal of this thesis
is to analyze the current situation within the company and to make a few suggestions that

might lead to more effective marketing communication.

The theoretical part is based on the knowledge gained from the literature related to market-

ing and marketing communication.

The practical part analyses the present marketing communication of the company. Conse-
quently, according to results from PEST analysis, benchmarking and SWOT analysis, the

author outlines a few suggestions for better marketing communication within the company.

Key words: Marketing communication, marketing mix, advertising, SWOT analysis
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UvVOD

Marketing je v souc¢asné dobé nesmirné dulezitou slozkou kazdé spole¢nosti. Ve svém du-
sledku je jedno, jestli se jedna o velké nadnarodni spole¢nosti, stfedni podniky nebo nej-
mensi firmy. VSechny totiz poji spolené véc, kterou je vytvoreni kvalitniho marketingo-

vého mixu, ktery by fungoval.

Pti kazdodennich bojich s konkurenci vSak nesta¢i mit dobry produkt, vhodné nastavenou
cenu a kvalitni a spolehlivé distribucni cesty. V soucasnosti je nezbytné, aby se zakaznici o
produktu dozvédéli, coz je samoziejm¢é mnohem snazsi, kdyz maji o takovy produkt sami
zajem a informace si 0 ném samovoln¢ vyhledavaji. Jeden z hlavnich tkold marketingové
komunikace je pomoci nejriznéjSich nastrojii probudit v zdkaznikovi takovy zajem, Ze si

sdm vyhleda prodejni mista spole¢nosti a bude je opakované navstévovat.

Cilem této bakalarské prace je analyza soucasného stavu marketingové komunikace spo-
le¢nosti Divize Weber, Saint-Gobain Construction Products CZ a.s. (dale jen Weber). Na-
sledné pak na zaklad€ zjiSténych informaci a provedenych analyz vypracovat nékolik na-

vrhil, jak by spolecnost komunikaci mohla zlepsit ¢i rozsifit.

V teoretické Casti mé prace je vypracovana literarni reSerSe z oblasti marketingové komu-
nikace. Tato reSerSe je zpracovana na zaklad¢ informaci nacerpanych z ¢eskych a zahra-
ni¢nich literarnich zdrojt. V této reSersi jsou pfiblizeny pojmy jako marketing, marketin-
govy mix, marketingova komunikace, nové trendy v marketingové komunikaci a marke-

tingova analyza.

V praktické Casti je analyzovan souCasny stav marketingové komunikace spole¢nosti We-
ber. Néasledné je na zakladé PEST analyzy, benchmarkingu a SWOT analyzy vypracovano

nékolik navrhi, jak zlepsit marketingovou komunikaci v této spolecnosti.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 DEFINICE MARKETINGU

V soucasné dobé existuje celd fada definic marketingu, které se 1i$i autor od autora. Podle
Kotlera jednoho z pfednich mysliteld v oblasti marketingu mizeme marketing definovat,
jako: ,, spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.” (Kotler, 2007,
str. 39)

Z toho vyplyva, Ze dne$ni marketing nesmime chapat ve starém vyznamu jako schopnost
prodat - ,,pfesvéd¢it a prodat™ - ale méli bychom na né&j nahliZet spiSe, jako uspokojovani
potieb zakaznika. K samotnému prodeji vyrobku ¢i sluzby dochazi az poté, co je produkt
vyroben. Naopak s marketingem se za¢ina uz davno piedtim, nez ma spole¢nost dany pro-
dukt k prodeji. Marketing pfedstavuje néco jako, domaci ukol, ktery manazeti vypracuji,
aby zjistili, jaké jsou potieby a rozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost. S marketingem
se muzeme setkat po celou dobu Zivotnosti produktu, marketéfi se snazi o udrzeni si stava-
jicich zakaznikl a samoziejmé 1 o prilakani téch novych tim, Ze vylepsi vykon a vzhled
produktu. U¢i se z vysledkt prodeje a snazi se o zopakovani uspéchu. (Kotler, 2007, str.
38)

Na tomto obrazku muzeme vidét, jak jsou marketingové koncepce propojeny a jak na sebe

vzajemné navazuji.

Kli¢ové
marketingové
koncepce

Obrazek 1 Klicové marketingové koncepce. (Kotler, 2007, str. 38)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojti, které firma pouziva k
uprave nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mtize udé-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do ¢tyt skupin pro-
ménnych, zndmych jako 4P: produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a mis-
to (place). Obrazek 2 predstavuje marketingové nastroje spadajici pod jednotliva P. (Kot-
ler, 2004, str. 45)

Marketingowy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka rasoby
baleni doprava
wirlikosti
5|_|E|:-r
zaruky
vracenivyrobki | 4 |
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shewy image {firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
wvlrové podmanky komunikaini kandly

prodejni persondl
prumy |||.\'|'k|_'l;.||..;

Obrazek 2 Marketingovy mix. (ManagementMania, ©2011-2013)

Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy.
Jedni model sice kritizuji jako pfili$ zjednoduseny, jini jako zastaraly, pfesto vSak poskytu-
je urcitou zékladni kostru. Jeho 4 slozky se daji rizné michat dohromady, témét nekonec-
tedy zakaznici nebo personal. Ackoliv model 4P piivodné pouZzivali marketéti rychle kolu-
jiciho spotiebniho zbozi, vypujcila si ho a také pouzivala fada marketért sluzeb (naptiklad
Vv restauracich), dokud si nevypracovali vlastni model 7P. Dodate¢na P znamenala ,,perso-
nal“ (people), vzhled (physical evidence; napiiklad budovy a uniformy) a procesy (proces-

ses; metody vyroby, dodadni a vyuziti sluzby). Je zajimavé, Ze dnes to mize byt obracené,
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dnes si marketéti rychle kolujiciho spotiebniho zbozi mohou vypuj¢it model 7P od marke-
téru sluzeb. (Smith, 2000, str. 5)

2.1 Produkt

Samotna firma v podstaté nerozhoduje o tom, co bude vyrabét. Toto rozhodnuti ma ve
svych rukou spiSe trh, tedy spotiebitel. Kotler pak definuje produkt, jako: ,,Veskeré vyrob-
ky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace, myslenky, tj. vSe, co se

miuZe stat predmétem smény, pouZiti, ¢i spotieby, co miuze uspokojit prani a potieby."

(Kotler, 2004, str. 382)

Produkt mizeme rozdélit do tii vrstev. Prvni z nich je jadro, tim je samotny vyrobek ¢i
sluZzba. Druhd vrstva produktu jsou hmotné prvky tzv. vlastnosti produktu, Groven kvality,
design, znacka nebo obal to vSe jsou diilezité nastroje, které tvoti produkt hmotnym. Tteti
vrstvou je pak rozsifeny produkt, ktery ptidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zékaz-
nika. Do této vrstvy patfi, instalace, servis, uvér, rychlost dodavky a zaruka. (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, str. 24)

Dale je dulezité si uvédomit, Zze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci (ja-
dro), tedy proto, Ze svétlo sviti nebo jidlo zazene hlad, ale proto, Ze ma celou fadu dalSich
vlastnosti jako jsou tfeba znacka, vzhled, obal nebo sluzby spojené s prodejem samotného
vyrobku (2. a 3. vrstva). Dilezitym motivem k nakupu mize byt i to, ze produkt evokuje
urcitou predstavu o prestizi spotiebitele, znacku, se kterou se chce spotiebitel ztotozZnit.

vvvvvv

zakaznika k jeho koupi (Bouckova, 2003, str. 137)

2.2 Cena

Dobry marketing by mél byt charakterizovan tim, ze se snazi co nejméné pouzivat cenové

nastroje. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 24)

V minulosti pfedstavovala cena hlavni faktor, ktery plisobil na rozhodovéni o ndkupu, dnes
v8ak ziskavaji na stale vétsi dlleZitosti necenové faktory. Cena je jedinym prvkem marke-
tingového mixu, ktery podniku ptinasi vynos, vSechny ostatni prvky predstavuji naklady.
Cena je nejvice flexibilnim prvkem marketingového mixu. S cenou lze totiz velmi rychle
hybat, na rozdil od produktu, nebo distribucnich zédvazka. Mnoho firem nedokaze svoji

cenovou politiku dobfe fesit. Jednim z Castych problémi je, ze firmy pfili§ rychle snizuji
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své ceny, aby tim ziskaly vyss$i objem prodeje, misto toho aby piesvédcCily zakaznika, ze

jejich produkt stoji za vyssi cenu. (Kotler, 2007, str. 749)

2.3 Distribuce

Pro vyrobu vyrobku nebo sluzby je nutné vytvorit vztahy nejen se zdkazniky, ale také
s klicovymi dodavateli a distributory v dodavatelském fetézci podniku. Tento dodavatelsky
fetézec zahrnuje partnery na obou stranach fetézce, dodavatele, zdkazniky a dokonce i
zprostiedkovatele. Na jedné stran¢ dodavatelského fetézce jsou dodavatelské firmy, které
poskytuji materidly nezbytné pro vyrobu, rizné soucastky, finanéni a poradenské sluzby,
které jsou nezbytné pro vytvoreni findlniho produktu. Marketéti se vS§ak zamétuji na dru-
hou cast fetézce a tou jsou marketingové nebo distribu¢ni cesty, které smétuji k zdkazniko-
vi. Partnefi v marketingovém fetézci, naptiklad maloobchodnici ¢i velkoobchodnici, tvoti
dalezité propojeni mezi podnikem a jeho findlnimi zdkazniky. Jedine¢nost kazdého doda-
vatelského fetézce daného podniku je tim, co umoziuje poskytnout zékazniktim tu nejlepsi
moznou hodnotu. Uspéch podniku nezalezi na tom, jak dobie d&la svoji praci, ale na tom,
jak moc je jeho dodavatelsky fetézec konkurenceschopny. Na nasledujicim obrazku si uka-

zeme mozné distribu¢ni kanaly. (Kotler, 2007, str. 957)

Vyrobce
v
Velkoob-
v
Maloobchod Maloobchod
v v Il
Spotrebitel

Obrazek 3 T7i distribucni kandly (Rogers, 1992, str. 76)

2.4 Propagace

Priméarnim cilem propagace neni jen zvySovani informovanosti spotiebitelll o nabidce, ale
jeji ukol je podstatné Sirsi. M4 totizZ moznost podpofit silné stranky produktu a upeviiovat
vztahy se zakazniky. Patfi sem podpora prodeje, Public relations, reklama, pfimy marke-

ting, image firmy/produktu a komunikac¢ni kanaly. Vice v kapitole 3.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyZaduje nejen dobry produkt, atraktivni cenu a zptistupnéni produktu
zékazniktim, ale hlavné to, aby firmy komunikovaly se svymi stadvajicimi i budoucimi za-
kazniky. Tak jako je kvalitni komunikace dtlezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoliv
vztahu, je 1 kliCovym prvkem spolecnosti snazit se navazat dobry vztah se zdkazniky. Pro
zajisténi kvalitni komunikace se zdkazniky si firmy ¢asto najimaji reklamni agentury, které
vytvaii éinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, ktefi navrhnou programy prodej-
nich pobidek, specialisty na ptimy marketing, ktefi vytvoii databazi a riznymi komunikac-
nimi prostfedky kontaktuji zdkazniky a PR firmy, jez buduji image. Pro velkou ¢ast firem
neni otazkou, zda komunikovat, ale jak a kolik prostfedki vynalozi na jednotlivé druhy
komunikace. Moderni spole¢nost musi svoji komunikaci zaméfit nejen na své spotiebitele,
ale 1 na zprostiedkovatele a dalsi cilové skupiny. Protoze i zprostfedkovatelé komunikuji se
spotiebiteli a cilovymi skupinami. Také spotfebitelé komunikuji mezi sebou a s dal§imi
skupinami a ptedéavaji si informace z doslechu. A kazda skupina zaroven poskytuje zpét-
nou vazbu vSem ostatnim. Proto musi mit kazda spole¢nost komplexni komunikaéni mix.

(Kotler, 2007, str. 809)
Bouckova rozdé€luje komunikaci na:

e (Osobni

e Neosobni (masova)

3.1 Osobni komunikace

Hlavni pfednosti osobni komunikace je pifimy kontakt komunikujicich stran. Kdy na jedné
strané je ten, kdo produkt nabizi a na stran¢ druhé jednotlivec nebo maléd skupinka osob.
Tento druh komunikace vede k vétsi duvére, otevienosti a ochoté spolupracovat. Pijemce
je ptimo osloven a je v podstaté nucen reagovat. Podle reakci piijemce se mize druhé stra-
na okamzit€ pfizplsobit situaci tak, aby zvysila jeji efekt. DilleZitou ¢asti zpétné vazby je
také neverbalni komunikace, ktera odhaluje neverbalni reakce piijemce na pftijaté sdéleni.
Osobni komunikace mé také své nevyhody. Jelikoz oslovujeme jednotlivce, nikoliv velké
mnozstvi lidi najednou, musime vynalozit vétSi mnozstvi penéznich prostfedkti na naklady,

nez je tomu u masové komunikace. (Bouckova, 2003, str. 223)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

3.2 Neosobni (masova) komunikace

Je to takovy druh komunikace, kterd umoZiiuje v jeden okamzik predat sdéleni velké mase
lidi. Tim se vyrazné¢ sniZi naklady na jednu oslovenou osobu, ale i tak ndklady mohou vy-
stoupat velmi vysoko. Tento druh komunikace mé vliv i na geograficky rozptylené seg-
menty trhu a Ize ji velmi dobfe pfizplsobit zméndm na téchto trzich. Jedna z nejvétSich
nevyhod u tohoto typu komunikace je absence fyzického kontaktu komunikujicich stran a
proto muZe byt na strané zadavatele nejistota, zda je sdéleni pfijemcem vnimano a jestli na
né¢j ptijemce vibec reaguje. Dalsim nedostatkem u tohoto typu komunikace je, ze zde do-
chazi k velmi pomalé zpétné vazbé a proto zadavatel jen tézko zjisti, zda na pfijemce bé-
hem této doby nepisobily jiné impulzy a vlivy. Mezi dalsi problémy také patii nemoznost
se individualné ptizptsobit zakaznikovi, coZ rapidné snizuje u¢innost sdéleni. (Bouckova,

2003, str. 222)

Porovnani osobni a masové komunikace:

Obrazek 4 Srovnani osobni masové komunikace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, str. 27)
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3.3 Reklama

Reklama je ,,nejhlasitéj$i* slozka komunika¢niho mixu. Denné na nas ptsobi z riznych
sdélovacich prostiedkil at’ uz je to televize, internet, radio, tiskoviny nebo outdoor reklama
a je obtizné si ji nevSimnout. Diky reklamé dokéze podnik oslovit Siroky okruh vefejnosti,
coz si vybira svoji dan a tou je neosobnost reklamy, tudiz je mén¢ presvédc¢iva. Diky tomu
byva reklama oznaCovana za jednosmérnou formu komunikace, ktera vzdy nemusi vzbudit
pozornost a vyvolat u ptijemce reakci. Podle Kotlera se reklamou rozumi ,,jakdkoliv forma
placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjek-

tu.“.(Zamazalova, 2010, str. 262)

3.3.1 Cile reklamy

Cile reklamy by mély vychazet z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém
mixu, kterd udavaji, ¢eho by méla reklama v ramci celkového marketingového programu

dosahnout. Cile reklamy jde klasifikovat jako:

e Ekonomické — Mezi ekonomické cile patti: zvySeni zisku, zvySeni obratu, zvySeni
podilu na trhu na tkor konkuren¢nich firem, zvySeni po¢tu zdkaznik nabizenim
nového anebo dokonalejsiho produktu.

e Mimoekonomické — Tyto cile se vétSinou tykaji chovani cilové skupiny, patii sem:
Ovlivnéni image znacky a produktu, zvySeni nebo udrZeni hladiny povédomi o

produktu nebo znacce, upevnéni pozice spolecnosti v ofich vetejnosti.
(Zamazalova, 2010, str. 264)
Podle toho v jaké fazi zivotniho cyklu produktu reklamu pouzijeme, ji mizeme rozd¢lit na:

e Informativni reklama — Tento druh reklamy se nejcastéji vyuziva pii zavadéni
nového produktu. V takovém piipadé je hlavnim tkolem vytvofit primdrni poptav-
ku po daném produktu.

e Presvédcovaci reklama — Nabyva na svém vyznamu s rostouci konkurenci. Zde je
cilem spolecnosti presvédcit zakaznika, ze zrovna jeji produkt, je za urCitou cenu,
tim nejlepSim.

e Upominaci reklama — Tento druh reklamy ma za cil, pfipomenout zakaznikovi jiz

vyzraly vyrobek a pfipomenout mu nasi znac¢ku. (Kotler, 2007, str. 856)
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3.3.2 Cetnost nasazeni reklamy

Sifeni reklamniho sdéleni je soudasti medialni strategie. P¥i vybéru médii se soustiedime
na znalosti o rozsahu a dostupnosti nasich adresatii. Cena, kterou zaplatime za zvetejnéni
naSeho sdéleni, limituje frekvenci, s jakou na adresaty budeme plisobit. Na zaklad¢ téchto
rozhodnuti vybirdme vhodné sdélovaci prostiedky, piipadné jejich nejlepsi kombinaci.
Podkladem pro spravné rozhodnuti ndm mutizou byt vysledky vyzkumu sledovanosti sdélo-
vacich prostiedkt. U nas je poskytuji napiiklad Mediaprojekt nebo MARKET — MEDIA —
LIFESTYLE. Pfi konecné realizaci musime zvolit nékterou z variant ¢asového harmono-
gramu puasobeni. V podstat¢ mizeme shrnout vSechny postupy nasazovani reklamy

v médiich do tii kategorii: (Foret, 2003, str. 182)

e Soustavné — jedna se o postup, kdy je nase reklama prezentovana v médiich rov-
nomérné po cely rok se stejnou intenzitou a stejnym rozsahem. Tento postup vyu-
Zivaji velké, kapitalové silné firmy a obvykle jsou to aktivity v ramci public relati-
ons, které se zamétuji na posileni image firmy nebo produktu.

e Pulzujici — postup, kdy reklamu nasazujeme ve stfidavych intervalech. Stiidaji se
zde intervaly s vy$§im nasazovanim reklamy s intervaly, kdy reklamu omezime,
pfipadné stdhneme Uplné.

e Nirazova — metoda umistovani reklamy pouze ojedinéle a po krat$i dobu, za to

vsak s vysokou intenzitou. (Foret, 2003, str. 183)

3.4 Podpora prodeje

Podle nékterych autorii ztraci reklama svoji viid¢i roli v komunikaénim mixu na tkor praveé
zivani podpory prodeje v souc¢asné marketingové komunikaci, ale hlavné jeji samotnou
nakladovosti. V principu zde jde jen o cilené obdarovavani nasich obchodnich partnerd,

prodejct, zakaznikt a dalsich klicovych skupin vetejnosti.(Foret, 2011, str. 279)

3.4.1 Zméreni podpory prodeje

Jednotlivé formy podpory prodeje se od sebe odlisuji podle vztahu k cilovému zaméteni
prodeje. Vyuzivaji kratkodobych, ale u¢innych podnétii a pozornosti zamétenych na akti-

vizaci a urychleni prodeje. Zamétuje se na 3 cilové skupiny:
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3.4.2

Zakaznik — Podpora prodeje u zékaznikii mize na kratky ¢as zvysit objemy prode-
je, pripadné posilit trzni podil firmy. Cilem zde muze byt podpora spotiebitele, aby
si vyzkousel novy produkt, odlakat ho od konkurence, nebo ho odménit za jeho
vérnost nasi znacce ¢i produktu.

Obchodni organizaci — Obchodni podpora prodeje ma za cil ziskat obchodniky,
aby nasSi nabidku zaradili do svého sortimentu. Déle aby udrzovali vysoké zasoby
naSich produktl, respektive vice je nakupovali a umistovali na lepSich mistech ve
svych prodejnach.

Obchodni personal — Zde mé podpora prodeje za ukol zainteresovat prodejce na

zvyseni prodeje naSeho produktu. (Foret, 2003, str. 193)

Nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje zakazniki

Vzorky produktu na vyzkouSeni (sampling) - Jde o nabizeni vzorkli zdarma, ne-
bo jen za symbolickou cenu. Tento druh podpory prodeje je nejucinnéjSim, ale za-
roven jde o nejnakladnéjsi formu podpory prodeje. Novou podobou samplingu je
zacilené doruceni vzorkli produktu v ¢asopisech. Jde o spojeni inzeratu s darkem,
coz je pro spotiebitele vyhodné. (Foret, 2011, str. 282)

Kupony — Zakaznici ziskaji pti nakupu urcitou tsporu, ndhradu. Kupon mize byt 1
soucasti inzeratu a pii jeho pfedlozeni prodejci miizeme napiiklad ziskat snizeni
ceny.

Prémie — Produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo se sniZzenou cenou jako podnét

K nakupu ur¢itych vyrobkd. Prémii mizeme nalézt uvnitt, nebo vné produktu.
Odmény za vérnost — Firmy je poskytuji v hotovosti nebo i jiné formé za pravi-
delné vyuzivani jejich produktii. Naptiklad obchodni fetézce a jejich vérnostni kar-
ty. (Foret, 2011, str. 283)

SoutéZe a vyherni loterie — Davaji spotiebitelim moZznost vyhrat hotovost, vylet
nebo zbozi, za pomoci $tésti nebo s vynalozenim vlastniho Usili (sbirdni).

Veletrhy prezentace a vystavy — Umoziiuji pfedvést, ptipadné prodavat zejména
nové produkty zadkazniklim. Déle také konfrontovat svoji nabidku s konkurenci.
Rabaty — slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik dostane slevu okamzité, nebo obdrzi
slevu v hotovosti dodate¢né, pii predlozeni dokladu o nakupu. (Foret, 2011, str.
284)
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3.4.3 Nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje obchodu

e Kupni slevy - Pozivaji se pii zavadéni novych produktti do prodeje.

e Obratova sleva — Vyuziva se u dlouhodob¢ skladovanych produkta

e Bezplatné zbozi — je praktikovano se zavadénim nové nabidky nebo pii vstupu no-
vého producenta na trh. Ve snaze uchytit se podnik poskytuje prvni varku zbozi za
symbolickou cenu, nebo Uplné zdarma

e Sleva u opakovanych odbéri — slevy pifi opakovanych odbérech, kdy je podnik
vdécny za vérnost.

e Merchandising — odména za mimoiadnou prezentaci dané¢ho produktu, jeho prodej-
ni péci, anebo za umisténi nabidky na zvlasté viditelném miste.

e Kooperativni reklama — ptispévek, ktery poskytuje prodejce mistnim médiim, za
lokalni propagaci produktu.

e Obchodni seznamy — jsou to tiskoviny, které informuji zdkaznika, kde si mtze pro-

dukt zakoupit. (Foret, 2011, str. 284)

3.4.4 Nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje obchodniho personalu

Podpora prodeje obchodniho personalu by méla motivovat prodejce ke zvySenim jejich
vykonl. MliZe se jednat o Skoleni, informativni setkani, soutéZe v objemu prodeje a ziskani
novych zékaznikid. Zejména Skoleni v zajimavych lokalitach (ptimoiské nebo horské leto-
viska) mohou byt pro prodejce velmi motivujici. Jsou v podstaté vyrazem uznani za jejich
predeslou praci a zajmu firmy o jejich dalsi spolupréci. Vychazi se zde z predpokladu, Ze

kazdy ¢lovék je rad, kdyz dostane néjakou pozornost zdarma. (Foret, 2003, str. 197)

3.5 Osobni prodej

Tento druh komunikace je ve velké mife provadén v kancelatich kupujiciho, nebo prodava-
jiciho, v prodejné nebo doma, respektive pred dveimi bytu. Obvykle se komunikuje tvari
V tvaf, ale jsou tu i moznosti komunikace po telefonu, ¢i internetu. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, str. 125)

Osobni prodej miZzeme zaznamenat jak na zakaznickém trhu, tak i na business-to-business
trhu. Je to predevs§im dano tim, Ze potencial osobni komunikace je obrovsky. Komunikace
muze byt upravovana pfimo na misté tak, aby vyhovovala obéma partnerim. Osobni pro-

dej se odliSuje od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu, protoze feedback je zde vi-
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cemén¢ okamzity a zpisob komunikace je zdkaznikovy ,,uSity* na miru. Prodejce se zde
muze seznamit s reakcemi a chovanim spottebitele a velmi efektivné na né reagovat. (Fill,
2013, str. 517)

3.5.1 Typy osobniho prodeje

V zavislosti na cilovych skupinach, miizeme osobni prodej rozdélit na né€kolik typt, které

jsou v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Typy prodeje. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 464)

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodej Supermarkety, smisené zbozi, 1¢karny apod.
Misionafsky prode;j Zakaznici naSich zakaznikil

Maloobchodni prodej Zakaznici

Business-to-business Podniky a organizace

Profesionalni prode;j Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

¢ Obchodni prodej — zaméfeni na prodej produktll supermarketim, obchodiim se
smiSenym zboZim, lékdrnam apod. Firmy jako Coca Cola maji silnou vyjednéavaci
pozici, protoze zadny obchodnik si nemtize dovolit nemit jejich znacky v regalech.
chodniky pfesvédcit, aby jejich produkty koupili a umistili ve svych obchodech.

e Misionarisky prodej — zde se neptesvédcuje piimy zakaznik, ale zdkaznik pfimého
zékaznika.

e Maloobchodni prodej - zaméfen na pfimy kontakt se zdkazniky. Tento zplisob
prodeje je ve své podstaté reaktivni, protoze zdkaznik vétSinou oslovuje prodejce
s n¢jakym ptanim, ¢i pozadavkem.

e Business-to-business — je prodej mezi podniky, zaméfuje se na prodej komponen-
ti, polotovarti, hotovych vyrobkii nebo sluzeb jinému podniku.

e Personalni prodej — je zaméfeny na vlivné osoby, navrhovatele nebo organizatory.
Je tu snaha pftes tyto lidi protlacit nds produkt tak, aby je zaradili do svych plant,
nebo nabidek. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 464)
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3.5.2 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody

Vliv — ziska-li prodejce pozornost zédkaznika, miize mu své sdéleni piizpisobit, ne-
boli ho zacilit.

Zacilené sdéleni - V zavislosti na stadiu nakupni faze, v niz se naléza spottebitel,
muze prodejce vytvorit povédomi o daném produktu, poskytnout detailni informace
a tim 1 lep$i znalost. Zvysit zdjem a preference zdkaznika predvedenim produktu,
nebo vyjednavanim o cené a prodejnich sluzbach. Snazime se zakaznikovi nabid-
nout pouze produkty, o které by mél mit zajem, nikoliv celé portfolio.

Interaktivita — komunikace tvaii v tvaf, kde dostaneme ihned zpétnou vazbu a ne-
ni zde riziko spojené s nedorozuménim.

Vztahy - Osobni charakter téchto prodejnich navstév vytvaii podminky pro budo-
vani vztaht se zékazniky.

Pokryti — Dobry obchodnik si své zakazniky nejprve dikladné prostuduje a na-
sledné¢ zaméfi svoji pozornost jen na ty slibné, coz v kone¢ném dusledku snizuje

plytvani na pokryti na minimum (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 465)

Nevyhody

Naklady — osobni prodej je velmi nakladny, proto je dulezité vyuzit znalosti a do-
vednosti obchodniki tam, kde je to nejvice potieba.

Dosah a frekvence - Firmy si nemohou dovolit posilat své obchodniky v ¢astych
intervalech ke vSem svym zdkazniklim, a to z divodil jiz zminované finan¢ni na-
ro¢nosti.

Kontrola — Firma nema plnou kontrolu nad ptsobenim svych obchodnikd, takze
jednotlivy prodejci mizou firmu reprezentovat riznymi zplsoby, coz mize vést
K naruseni firemni image a vytvofeni zmatecné piedstavy o poslani firmy.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 466)
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3.6 Public relations (PR)

Public relations pfedstavuji planovanou a systematickou ¢innost, jejimz hlavnim cilem je
upevilovat dobré vztahy nasi organizace s kliCovymi skupinami veiejnosti. (Foret, 2003,

str. 209)

Komunikace s témito skupinami je velice dulezitd. Firma si musi vytvofit jasnou komuni-
kacni strategii odpovidajici firemnimu planu a firemni image. Celkové sdéleni by mélo byt
pro vSechny zajmové skupiny stejné a na druhou stranu by mélo odpovidat riznym oceka-
vanim odli§ného publika. Upravenim obsahu, stylu a komunika¢niho kandlu ziska kazda ze
zajmovych skupin sd€leni, na které slysi nejlépe, ale jez je zaroven konzistentni s ostatnimi

sdélenimi a firemni image. (Clow, 2008, str. 354)
Primarni interni a externi zajmové skupiny, které by mélo PR monitorovat:

e Zaméstnanci

e Odbory

e Akcionari

e Clenové marketingového fetézce
e Zakaznici

o Mc¢édia

e Mistni komunita

e Finan¢ni komunita

e Vlada

e Skupiny prosazujici specifické zajmy
(Clow, 2008, str. 354)

V podstaté PR jako komunikacni nastroj podporuje goodwill spole¢nosti jako celku. Je to
nastroj, ktery ukazuje osobnost dané spolecnosti a také, jak tato spolecnost dokdze tidit a
Sifit okolo sebe dobrou povést. V podstaté je PR planované a trvalé usili o vytvofeni a udr-
Zeni dobrych vztahil, vzajemného porozuméni, sympatii a gooodwil mezi sekundarnimi

cilovymi skupinami, které mizeme nazyvat stakeholders. (Pelsmacker, 2007, str. 291)
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3.6.1

3.6.2

Hlavni nastroje public relations

Tiskové zpravy — jsou nejcastéji pouzivanym nastrojem PR. Jde zde o zjistovani,
€1 vytvareni pfiznivych zprav tykajicich se spolecnosti, jejich produkti nebo za-
méstnanci.

Proslovy — Stale Castéji musi vedeni firem dopovidat mediim na otazky, nebo ho-
vofit v ramci obchodnich sdruzeni nebo na obchodnich schiizkach. Tyto akce mo-
hou image firmy jak posilit, tak i poskodit.

Specialni prilezitosti - Jedna se o tiskové konference, premiéry, ohnostroje a lase-
rové show, multimedialni prezentace, velkolepé show pIné hvézd atd.

Pisemné materialy - Tyto materidly maji za kol oslovit a ovlivnit cilové trhy.
MiuzZeme sem zatadit vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni bulletiny a ¢asopisy.
Audiovizualni materialy — Mezi tyto materialy patii filmy, multimedialni prezen-
tace a video ¢i audio nahravky.

Sluzba verejnosti - Sem muzeme zahrnout kampanég pro ziskani penéz na dobrou
veéc. Tyto kampané pomahaji dostat dobré jméno firmy do obecného povédomi.
(Kotler, 2007, str. 890)

Sponzorovani - Pomoci sponzorovani ziskavaji firmy pozornost vetejnosti. Je to
vyznamny komunikacni néstroj pro firmy, které chtéji posilit svoji image nebo
predstavit nové fady svych produktd.

Webové stranky — Firemni webové stranky mohou navstévovat spotiebitelé 1 jiné
osoby za ugelem ziskani informaci nebo pobaveni se. Cim dal vice lidi hleda in-

formace na internetu, proto maji PR pted sebou celou ,,sit* prilezitosti. (Kotler,

2007, str. 891)

Public relations a reklama

Public relations a reklama maji nékolik shodnych bodi, proto mohou ve védomi vetejnosti

nékdy splyvat. Oba vyuzivaji do jisté miry stejnd média, vyzaduji stejnou systemati¢nost a

soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, potiebuji tvotivy ptistup, ptispivaji k vytvareni

image podniku ¢i produktu a postupuji podle obdobnych schémat marketingového plano-

vani nebo vyzkumu. Na druhou stranu cile reklamy jsou zvyseni prodeje v co mozna nej-

krat$im Case, kdezto PR jsou dlouhodobou zalezitosti. Reklama ptlisobi na uréity segment

trhu, oproti tomu PR se zamé&fuji na $irsi vefejnost. Nasledujici tabulka demonstruje rozdi-

ly mezi PR a reklamou. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 107)
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Tabulka 2 Srovndni reklamy a PR. (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 108)

Charakteristiky Reklama Public relations
Zaméteni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zména postoju
Prostfedky komunikace M¢dia Komplex prostredkil
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy K médiim Nakup Casu a prostoru Snaha o ziskani vlivu
Kontrola medidlniho sdé- Piesna kontrola obsahu Relativné nizka kontrola
Duivéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Zakaznik Verejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené hodnoty

3.7 Direct marketing (Piimy marketing)

Ptimy marketing znamena, ze firmy navazuji vztahy s peclivé vybranymi klienty. Vyhodou
je okamzitd reakce, kterd pfichazi ze strany zdkaznika a budovani dlouhodobych vztahii.
Tato forma komunikace mezi firmou a zakaznikem se velmi Casto zprostiedkovava inter-

aktivné. Firmy mohou pfipravit marketingovou nabidku Sitou na miru ptfimo malym seg-

mentiim nebo individudlnim zdkaznikiim za pomoci databazi. (Foret, 2003, str. 229)

Zakaznik uz nemusi chodit na trh, protoze nabidka pfijde za nim. Do pfimého prodeje se
fadi nejen direct mail, telemarketing, nebo nakupy prostfednictvim pocitaci, ale tieba i
katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s ptimou odezvou. V dnesni
dobé je vSak velice perspektivnim zdkladem direkt marketingu jizZ zmiflovand komplexni
databaze informaci o zédkaznicich. Kde jsou zaznamendny naptiklad osobni Gdaje zakazni-
kt, zdznamy ptedchozich ndkupii pomoci magnetickych karet, reakce na zaslané nabidky,
nebo na propagacni aktivity. Tyto aktivity tvoii tzv. databdzovy marketing. Pravé tento
pfistup je zdkladnim kamenem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a kvalitni oboustranné
komunikace. Direct marketing je reakci na presycenost tradi¢ni reklamou ve sdélovacich

prostfedcich a na roztiisténost trhu. (Foret, 2003, str. 229)

Direct marketing mtiizeme rozdélit na adresny a neadresny. Je jasné, Ze u adresného marke-
tingu lze vytvaret a zasilat sdéleni daleko pfesnéji — konkrétnimu adresatovi pfimo na jmé-
no. K neadresnym formam direct marketingu pak mizeme zaradit naptiklad katalogy, leta-
Ky nebo tiskoviny doru¢ované zdarma, které jsou doruc¢ované do postovnich schranek nebo

rozdavané na frekventovanych mistech. Direct marketing at’ uz ho pouZzijeme v jeho adres-
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né nebo neadresné formé, mize byt pro své adresaty nepiijemny. Velmi Casto se stava, ze

budi dojem zbyteéného plytvani materidlem i namahou. (Foret, 2003, str. 231)

3.7.1 Vyhody direct marketingu

e Zacileni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment.

e Efektivnost zacileni a oboustranné komunikace, ktera umozinuje vice osobni vztah
se zakaznikem.

e Moznost kontrolovat a méfit reakci na nabidku.

e Dlouhodobé vyuzivani, ¢im déle se s nim pracuje, tim vice vyuzitelnych informaci

budeme mit. (Foret, 2011, str. 348)
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4 SOUCASNOST A NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V soucasnosti je jedna z hlavnich otazek, kterou si marketéti kladou: ,,Co opravdu plisobi
na spotiebitele?* Problémem je, ze klasickd reklama uz neni divéryhodnym zdrojem in-
formaci. Peter Frey uvadi, ze 54% Evropant souhlasi s vyrokem: ,,Myslim, Ze vétsina tele-
viznich reklam neni pravdiva.* (TGI 2004) Tomu odpovidaji 1 vysledky u ¢eské vetejnosti
a jejimu postoji k reklamé (Factum Invenio, 2007-2010), potvrzujici presycenost Ceské
vefejnosti pfedevsim televizni a mailingovou reklamou. Hromadny marketing je na ustupu

a postupné prichazeji na fadu cilenéj$i kombinace. (Frey, 2011, str. 15)

Presto jsou tradi¢ni média stdle nejvice financovana. Spolecnosti investuji okolo 47%
svych marketingovych rozpoctii do novych médii, jako jsou web, e-mail a mobilni marke-
ting. Ocekava se, ze v budoucnu tento trend dale poroste a bude vyuzivat nové formy a

dalsi G¢inné kombinace. (Frey, 2011, str. 15)
4.1 Nové trendy

4.1.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing se objevil uz v 60. letech minulého stoleti. Jeho vyznam se vs$ak vyraz-
n¢ posunul. Jeho podstatnym prvkem je podobné jako u virového marketingu, nizké nakla-
dovost a balancovani na hrané legalnosti. Jay Conrad Levinson uvadi, ze guerilla marke-
ting lze charakterizovat jako: ,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz uicelem je dosa-

Zeni maximdalniho efektu s minimem zdroju. ©“ (Frey, 2011, str. 46)

V kontextu s guerilla marketingem se také hovofi o tzv. ambientnich médiich, protoze je-
jich vyuziti je jednou z jeho soucasti. Spociva v umist'ovani netradi¢nich médii do oblasti,
kde se soustfed’uji ty cilové skupiny, které jsou hiife zasazitelné tradicnimi médii. Dalsi
soubor technik v ramci guerillového marketingu piedstavuje tzv. ambush marketing, kde se
jedna o parazitovani na aktivitach konkurence. V marketingové praxi se miizeme potkat se
slovem ,,buzz* coz znamend vyvolani ,.Septandy* kolem udalosti, vyrobku apod. Mnoho
metod ma velmi blizko k virovému marketingu, tyto techniky zdmérn€ vyvolavaji pozor-
nost médii. Guerilla PR je metoda, kdy se pouZzivaji fingované dopisy ¢tenati k ziskani PR

efektu pro vlastni cile. (Frey, 2011, str. 46)
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V zasad¢ mizeme fict, ze nejosvédCené;si taktikou je
e Udefit na ne¢ekaném misté
e Zamg¢fit se na pfesn¢ vytipované cile

e Thned se stdhnout zpét

(Frey, 2011, str. 46)

4.1.2 Virovy marketing

Virovy marketing se dostal na vysluni v roce 1998 s novou free mailovou sluzbou Hotmail,
ktera ziskala vice nez 12 milionl uzivatell. Diky tomu a nizké nakladnosti zacal byt mezi
marketéry velmi populdrni. Namisto ndro¢né piipravy marketingové kampané tu byla
moznost poslat néco atraktivniho spotiebiteliim za pomoci internetu a nechat je, at’ pracuji
za vas. V této souvislosti se pouzivaji terminy jako ,,pass-along™ (pfedavani) nebo ,,friend-

tell-a-frend* marketing. (Frey, 2011, str. 77)

Virova zprava mize mit rizné podoby naptiklad videa, e-mailu, odkazu, obrazku, textu,
hudby, her atd. Aby vSak spravné fungovala, tj. byla Sifena dobrovolné mezi dalsi piijem-
ce, musi mit nasledujici pfedpoklady: ma mit pokud mozno origindlni myslenku, zabavny
obsah, zajimavé kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prostfedi rozvinuté komunity uzi-
vateld. Jednou z nejéastéji pouzivanych forem je elektronicka posta, kdy v ramci permissi-
on marketingu jsou oslovovani pfijemci zatfazeni do databaze, ktefi jiz diive dali souhlas se
zasilanim zprav. Diky tomu je zajiSténa legalnost procesu virového marketingu. Dalsi
moznosti jsou pak elektronické pohlednice, které mohou uZivatelé posilat svym zndmym a
kamaradiim ze stranek iniciatora virového marketingu. V poslednich letech se vsak uchyti-
la praxe umistovani zdbavnych videi, které propaguji znacku ¢i produkt na internetovém
serveru YouTube.com. Virovy marketing mizeme vyuZit 1 v ramci mobilniho marketingu,

vvvvv

MMS dale. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 265)
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Formy virového marketingu

e Pasivni — Tato forma virového marketingu spoléha pouze na kladné slovo z ust za-
kaznika a nesnazi se jeho chovani ovliviiovat. To znamend, zZe podnik se snazi vy-
volat kladnou reakci nabizenim kvalitnich produkta.

e Aktivni - Snaha ovlivnit chovani zdkaznika pomoci virové zpravy. Za virovou
zpravu mizeme povazovat atraktivni sd€leni s reklamnim obsahem, které je pro
osoby, jez s nim piijdou do styku natolik zajimavé, Ze jej $ifi dal. (Frey, 2011, str.
80)

Vyhody a nevyhody virového marketingu

e Vyhody — Nizka nékladovost, rychla realizace a vysoka akceschopnost, ktera miize
mit mnohdy kli¢ovy vyznam.

e Nevyhody — Nizké kontrola nad pribéhem kampan¢, kdy po startu virové kampané
virus zije vlastni zivot a $ifi se podle vile klientt.

(Frey, 2011, str. 80)

4.1.3 Digitalni marketing

Zde bych se chtél hlavné vénovat socialnim médiim, ktera v poslednich letech zazname-
nala ohromny nariist. David Scott fekl o socidlnich médiich tohle: ,, Miuzete si pozornost
koupit, to je reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich to je PR. Anebo ziskadte pozor-
nost tim, ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu. “ Tato definice neni
presnd, za to je ale trefna. Jde o souhrn technickych platforem naptiklad socialni sité, on-
line komunity nebo sit€¢ umoziujici sdileni videi a obrazkl bez nutnosti instalace dalSiho

softwaru. (Frey, 2011, str. 58)

Dost Casto se stava, ze pod pojmem socidlni média nebo socialni sité si lidé predstavuji
hlavné¢ Facebook nebo YouTube. Jejich pocet je vSak ohromny jak ukazuje nasledujici
obrazek. V zésad¢ je mizeme rozdélit do téchto kategorii: publikacni, sdilena, diskusni,
virtualni svéty a spolecenské hry, ale také tieba livecasty, které provozuji Zivé vysilani.
Pak nesmime zapomenout na socialni sit¢, k nimz patii Facebook, LinkedIn a mikroblogy

jako je Twitter. (Frey, 2011, str. 59)
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Obrazek 5 Socidalni média a sité. (Frey, 2011, str. 60)

Hlavni socidlni média a sité, které miZeme vyuZit v marketingové komunikaci

e YouTube - Nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouboru. Kazdy se zde
muze zdarma zaregistrovat a sdilet sva videa s ostatnimi uzivateli”
(Frey, 2011, str. 62)

e Facebook — Rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé social-
nich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaha
a zébavé. Jeho 1,11 miliardy uzivateld (prvni ctvrtleti roku 2013) tvoii jednu
Z nejvetSich spolecenskych siti na svété
(Frey, 2011, str. 63)

e Twitter - O Twitteru se Casto mluvi, jako o ,,SMS internetu” jde o jakysi mi-
kroblog, ktery umoziuje uzivatelim posilat a ¢ist pfispévky zaslané jinymi uzivate-
li, znamé jako tweety. Tweety jsou pfispevky, které maji maximaln€ 140 znaki a
uzivatelé si je umist'uji na jejich profilové stranky
(Frey, 2011, str. 61)

e LinkedIn - Tato socialni sit’ je pfevazné orientovana na byznys. Umozinuje vysta-
veni svého profesniho profilu nebo profilu firmy. Vyhledat obchodni partnery a

pratele a nasledn¢ s nimi sdilet kontakty. Jde o velmi u¢inny B2B nastroj, diky né-

muz se muzeme sblizit s profesnimi partnery z celého svéta.

(Frey, 2011, str. 61)
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Pro¢ vyuzivat tyto socidlni sité a média k marketingovym ucelim?

Image - Aktivni piisobeni firmy v socidlnich sitich, je prostftedkem jak se zédkazni-
kovi pfiblizit a pfimo s nim komunikovat. Dobré vztahy s uzivateli socidlnich siti
napomahaji ke zlepSeni image firmy, nebot’ pfimé komunikace vyvolava v uzivateli
pocit, ze svou ucasti ve skupin¢ ziskava ptidanou hodnotu v podobé cerstvych in-
formaci a pfistupu k novinkam. (Frey, 2011, str. 67)

Virovy marketing — Socialni sit¢ jsou idedlnim mistem pro Sifeni reklamnich sdé-
leni v podobé jiz zminovaného virového marketingu. (Frey, 2011, str. 67)

Public relations - Prostifednictvim socialnich siti mize firma také zvefejiiovat PR
¢lanky. Pfedpokladem vsak je, ze ma jiz urCity okruh ¢tenart a ptiznivced, kteti sle-
duji jeji profil. Clanky by mély byt zajimavé a tykat se aktualnich udalosti. Diky
témto ¢lankim muze firma apelovat na city a hodnoty uzivateld. (Frey, 2011, str.
67)

Budovani znacky - Pokud budou po delsi dobu védomé i podvédomé uzivatelé
socialnich siti vystavovani reklamé v podobé loga nebo sloganu firmy, vzpomenou
si pak na tuto firmu kdykoliv se setkaji s jejimi vyrobky v obchodech nebo vzdy,
kdyz budou mijet prodejnu firmy. Pokud bude reklamni sdéleni dostatecné zajima-
vé a lakavé, tak si firmu zakaznik najde ¢asem sam. (Frey, 2011, str. 68)

Loyality marketing - Neboli vérnost zna¢ce je béh na dlouhou trat’. Socialni sité
vS§ak mohou podporovat loajalitu zdkazniki, aniz by museli cokoliv d€lat. Staci jen
ve spravny ¢as a spravnym zpusobem zvetejnit zpravu o novince nebo zajimavé
akci. Tim miiZe firma motivovat okruh svych ptiznivci, aby navstivili firemni web.
DalSim zpiisobem jak podpofit vérnost znacce jsou diskuze a on-line feSeni pro-
blémt se zakazniky. To u zdkaznikii mize vyvolat pocity sounalezitosti a dilezitos-
ti. Své pocity pak budou S§ifit dal svym zndmym a kamaradim a k vam se radi vrati.

(Frey, 2011, str. 68)
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4.1.4 Word of Mouth Marketing

Mezi modernimi trendy v marketingové komunikaci nesmi chybét oblast marketingu, ktera
je zaméiena na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zakazniky. Tento
trend se nazyva Word of Mouth Marketing. Reklama v tstnim podéni se S§ifila jiz od ne-
paméti. V poslednich letech vSak nastal rozmach forem WOMM, ktery je ndsoben rozvo-
jem novych technologii a médii. Vychézime zde ze zakladniho ptedpokladu, Ze ustni a
osobni sdéleni budi v lidech daleko vétsi divéru nez sdéleni vysilané klasickymi reklam-

nimi kanaly. (Heskové a Strachon, 20009, str. 29)

e Buzz marketing

Jednou ze specifickych forem WOMM je pravé Buzz marketing, ktery se zaméfuje na vy-
volani efektu ustniho Sifeni sdéleni. Zamétuje se na vytvaieni zazitkli nebo témat, ktera lidi
pfiméji, aby ptirozené hovoftili o vasi znacce, firmé ¢i produktu. Jde zde o ziskani kladnych
referenci a doporuceni ze strany samotnych zakaznikli. Buzz marketing upoutdva pozor-
nost spotiebitelll a médii do takové miry, Ze mluvit ¢i psat o znacce, produktu nebo firmé
je zébavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym tématem. Lidem je nutné nabidnout néco
chytrého, zabavného, neobvyklého nebo pozoruhodného aby se dal o tento zazitek délili
s prateli. Buzz marketing je pomérné¢ levny, ale o to je naro¢néjsi na pfipravu marketingo-
vého programu. Mzeme ho uplatnit vSude tam, kde tradi¢ni ptistupy selhavaji. Je dllezité,

Ze buzz marketing nemiZe byt jednorazovou a samoucelnou technikou. Hughes uvadi Sest

okolnosti, které¢ vedou k uspéchu buzz marketingu: (Hughes, 2006, str. 75)

PoruSovani tabu (sex, 1zi, drsny humor)
Neobvyklost

Ptekvapivost

Ptekroceni mezi

Vtipnost

Pozoruhodnost

N o g s~ wDh e

Obsah tajemstvi (ptfipadné jeho prozrazeni)

Buzz marketing se rozvinul podobné jako Viralni marketing s pfichodem internetu. O vy-
uziti buzz marketingu v komunikac¢nich strategiich se snazi vétSina velkych firem (napf.
Nike, Unilevr). Tento druh marketingu je velice blizko teorie ,,memua®, které maji podobné
jako geny neskute¢nou potfebu se §itit. Buzz marketing uzce spolupracuje s oblasti Viral-

niho marketingu. (Hughes, 2006, str. 75)
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které¢ je mozné definovat silné stranky spolecnosti, slabé
stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby. Tato analyza slouzi k zékladni identifikaci sou-
¢asného stavu podniku, sumarizuje zakladni faktory ptisobici na efektivnost marketingo-
vych aktivit a ovlivitujici dosazeni vytyenych cili. SWOT analyza tvoii takzvany logicky
ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich pfednosti a slabin,
vnéjSich prilezitosti a ohroZeni i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych
pak podnik muize uvazovat. Pokud se podnik bude z jakychkoliv divodi zabyvat pouze
rozborem svych vnitinich stranek, budeme hovofit o analyze interniho prostfedi, pokud

bude zkoumat jen hrozby a ptilezitosti, pak jde o analyzu externiho prostiedi.
(Horakova, 2003, str. 46)
Interni prostiedi

Jednou z véci je najit atraktivni piilezitosti, jinou vSak je vyuzit, kazda spole¢nost by proto
m¢ela zhodnotit své silné a slabé stranky Je ale jasné, Ze spolecnost nemusi napravovat vSechny
své slabiny, ani se nemusi rozplyvat nad vSemi silnymi strankami. Otazkou zastava, zda by se
spole¢nosti mély omezovat jen na ty ptilezitosti, pro které maji pravé prednosti, nebo se snazit

uvazovat i o téch pro které by si dané silné stranky teprve musela vytvofit.
(Kotler, 2013, str. 82)
Externi prostiedi

Spole¢nosti by mély neustale monitorovat klicové makroekonomické sily a vyrazné faktory
mikroprostiedi, které ovliviiuji dosahovani zisku. M¢li by si proto vytvofit urcity marketingovy
systém, ktery by sledoval trendy a dilezZité zmény tykajici se ohroZeni a piileZitosti spole¢nos-

ti. Dobry marketing pak dokaze tyto ptilezitosti najit a profitovat z nich.

(Kotler, 2013, str. 80)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

—

SILNE &RﬁNKY

\--._,-—'

VNITRNI PUVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEISi PUVOD
atributy prostredi

threats

Obrazek 6 SWOT analyza. (Sunmarketing, © 2011 — 2014)

5.2 IFE matice

IFE matice je analyticka technika, kterd navazuje na SWOT analyzu. Hodnoti se v ni inter-
ni pozice organizace a také jeji strategicky zamér. Zkratka IFE se nepieklada je to akronym

z Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktorii. Postup provedeni hodnoceni:

1. Vypracovat tabulku internich faktort (naptiklad kli¢ovych 5S a 5W ze SWOT)
2. Prifadit kazdému faktoru vahy v nasledném rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti da-
né silné nebo slabé stranky - suma vah se musi rovnat 1,00
3. Ohodnotit faktory:
o 4 body - vyrazné S
o 3body - nevyrazné S
o 2body - nevyrazné W
o 1bod - vyrazné W
4. Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je pak vazeny pomér
Secist vazené poméry vSech jednotlivych faktort - vysledkem je celkovy vazeny

pomer
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Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozici organizace nebo stra-
tegického zaméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi, pak 1. Sttedni hodnoty se

pohybuji okolo 2,5. (ManagementMania, ©2011-2013)

5.3 EFE matice

EFE matice je analytickd technika navazujici spolecn¢ s IFE matici na SWOT analyzu.
Hodnoti se externi pozice organizace a také jeji strategicky zamér. Zkratka EFE se podob-
n¢ jako u IFE nepteklada, je to pouze akronym z anglickych slov External Factor Evaluati-

on, tj. hodnoceni externich faktort.

Postup provedeni hodnoceni:

1. Vypracovat tabulku externich faktort (naptiklad kli¢ovych 5S a SW ze SWOT)
2. Prifadit kazdému faktoru vahy v nasledujicim rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti
dané prilezitosti nebo hrozby - suma vah se musi rovnat 1,00
3. Ohodnotit faktory:
o 4 body - vyrazné O
o 3body - nevyrazné O
o 2body - nevyrazné T
o 1bod - vyrazné¢ T
4. Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je vaZzeny pomér

5. Secist vaZzené pomeéry jednotlivych faktori - vysledkem je celkovy vazeny pomér

Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti externi pozici organizace nebo stra-
tegického zdméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se pohybuji

okolo 2,5. (ManagementMania, ©2011-2013)

5.4 Benchmarking

Impulzy ke zménam vétSinou pfichazeji az, kdyZz se dostaneme do potizi. Takto se také
zrodil benchmarking, jako metoda strategického managementu. Pro jednotlivce, ale 1 pro
organizace je totiz naprosto nejhorsi, kdyz si neuvédomuji své slabé stranky a unikaji jim
pftilezitosti pro zlepSeni. V pocatcich byl Benchmarking orientovdn na porovnavani a mé-
feni jednotlivych ¢innosti nebo procest. Teprve posléze se rozsitil na porovnavani organi-

zacnich jednotek nebo celych spolecnosti. V soucasné dobé je benchmarking celosvétove
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uznavan, jako velmi ucinnd platforma uceni se a zlepSeni praxe. Vychozi otazkou tedy
mize byt ta, ktera patra po podnétech, jenz organizace k benchmarkingu dovedly. V pod-
staté je lze rozdélit do dvou skupin a to podle toho z jakého prostiedi vychazeji. Interni
podnéty jsou vyvolavany vnitinimi okolnostmi, zatimco externi jsou vyvolany okolnostmi
vngjSimi. V souvislosti s divody k benchmarkingu se pomérné casto objevuje akronym

4C: Change, Compare, Challenge a Create. Ty si miizeme popsat takto.

e Nutnost ménit dosavadni stav véci
e Vnitini potfeba organizace porovnavat se s témi lepSimi

e Vyzva vici vlastnim procestim a praktikdm

wewvr

(Nenadal, 2011, str. 11)

Rozdil mezi benchmarkingem a diivéj$imi metodami zdokonalovani, je v tom, ze diive Slo
pouze o drobné zmény, avSak u benchmarkingu jde o to, ziskat vid¢i pozici mezi konku-
renty a dostat se na vysokou Uroven. Za zdkladni znaky benchmarkingu lze povazovat
zamé&fenost na pevné stanoveny cil, coZ je porovnani s jinymi a vyhodnocovani vysledka
skute€nych méteni. Také pfindsi intenzivni a aktudlni informace, které jsou objektivni a
jsou podnétem k jednani. Benchmarking, jako nastroj zdokonaleni 1ze pouzit 1 u oblasti,
které zdanlivé zdokonaleni nepotiebuji, protoze ¢innost téchto oblasti je dostacujici. (Sou-

kalova, 2005, str. 11)

5.5 PEST analyza

Tato analyza se zabyva vlivy makrookoli na urCitou spolecnost. Jako kli¢ové vlivy jsou
oznacovany faktory politické, legislativni, ekonomické, socialni a kulturni i ekonomické.

Kazdy tento vliv v sobé zahrnuje fadu faktort, které jak jsem jiz uvedl, ovliviiuji firmu.

e Politicko-pravni faktory: Tyto faktory tvofi spolecensky systém, ve kterém spo-
le¢nosti uskutecituji svoji ¢innost. Systém je tvofen mocenskym zdjmem politic-
kych stran a vyvojem politické situace v dané zemi a jejim okoli.

e Ekonomické faktory: Tyto Cinitelé vychédzeji predev§sim z ekonomické situace a
hospodaiské politiky dané zemé. Patii sem faktory, jako jsou tempo ristu ekono-
miky, nezaméstnanost, fize hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové

podminky, Groven pfijmu a vydaju statniho rozpoctu, vyse trokovych sazeb apod.
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e Socialni a kulturni faktory: Jsou dany spole¢nosti, jeji strukturou, socialni sklad-
bou obyvatelstva, spolecenskymi a kulturnimi zvyky.

e Technické a technologické faktory: Tyto faktory pfedstavuji inovacni potencial
dané zemé a tempo technologickych zmén

(Srpova, 2010, str. 131)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI
6.1 Vznik a charakteristika spole¢nosti

Na pocatku 20. stoleti byly ve Francii zaloZeny spole¢nosti Weber a Broutin. George We-
ber a Jean-Baptiste Broutin tehdy vyrabéli ve svych pafizskych zavodech sadrové a vapen-
né dvouvrstvé omitky. Spole¢nosti se spojily v roce 1927. Po 2. svétové valce spole¢nost
expanduje na trh stavebnich renovaci a v roce 1970 se stava soucasti koncernu Poliet a
postupné se rozsifuje. Nasledné v roce 1982 se Weber et Broutin za¢ina rozvijet v ramci
evropskych trhli a v roce 1990 expanze spole¢nosti Weber nabird v Evropé na obratkach -
rozsiteni vyroby do Italie, Némecka, Vychodni Evropy, atd. V roce 1996 se Weber ptipo-
juje ke koncernu Saint-Gobain. Ze spole¢nosti se stava Saint-Gobain Weber. (Weber Saint-
Gobain, © 2014)

V roce 2011 doslo k fazi tii spolecnosti zabyvajicich se v ramci skupiny Saint-Gobain vy-
robou a prodejem stavebnich materiald prevazné na ¢eském trhu. Spole¢nost Saint-Gobain
Weber Terranova, a.s., spolecnost Saint-Gobain Isover CZ s.r.0. a spole¢nost Rigips s.r.0.
spole¢né vytvotily nové pojmenovanou spole¢nost Saint-Gobain Construction Products
CZ a.s. Z pravné technického hlediska byla jako nastupnicka spole¢nost zvolena Saint-
Gobain Weber Terranova, a.s., ostatni dvé spolecnosti pfi fuzi zanikly. Nebylo tomu tak
uplné, protoZe v ramci nové vzniklé spolecnosti se zachovaly jednotlivé divize a v roce
2012 ke tfem stavajicim pfibyla nova divize Ecophon. Do velké miry nezavislé divize v§ak
vyuzivaji spole¢né sluzby v administrativné-pravni oblasti, v oblasti ucetnictvi a dani,

Vv oblasti vypocetni techniky a v oblasti vymahani pohledavek.

Divize Weber, Saint-Gobain Construction Products CZ a.s. a je dnes v Ceské republice
jednim z nejvyznamnéjSich dodavatelli a vyrobcl vysoce kvalitnich Stukovych a tepelné
izola¢nich omitek, zateplovacich systémt, sanacnich omitkovych systému, natéra, vyrov-
navacich a samonivelacnich podlahovych hmot, lepidel na obklady a dlazbu. Také plisobi
ve 49 zemich svéta, ma 180 vyrobnich zavodl a distribucnich skladi a 10 vyzkumnych

center.(Weber Saint-Gobain, © 2014)
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6.2 Vlastnik spole¢nosti

Jedinym akcionafem spolecnosti je spole¢nost SAINT-GOBAIN PRODUITS POUR LA
CONSTRUCTION, se sidlem ve Francii. Spole¢nost nemé uzavienou ovladaci smlouvu
ani smlouvu o rozdéleni zisku s matetskou spolecnosti a je soucasti konsolida¢niho celku
matetské spolecnosti. Zakladni kapital spolec¢nosti ¢ini 1 645 000 tis. K¢ a je tvoren 235
kusy kmenovych akcii na jméno o jmenovité hodnoté 7000 tis. K¢. Akcie jsou emitovany

V listinné podobé.

6.3 Weber nabizi
Seni pro fasady

Re
¥

~

Obrazek 7 Fasady. (Weber Saint-Gobain, © 2074)

Spole¢nost Weber nabizi nejen krasleni, ale ochranu starych i novych fasad. Tyto sluzby
nabizi ve velké kombinaci barev a struktur. Soucasné respektuje zaclenéni téchto staveb do
okoli, brani v tvahu rizné architektonické styly a snazi se zachovavat kulturni dédictvi.

(Weber Saint-Gobain, © 2014)

Reseni pro obklady a dlazby, p¥irodni kameny

Obrazek 8 Obklady, dlazby, prirodni kameny. (Weber Saint-Gobain, © 2014)

Lepeni vSech druha dlazdic nejen na vSechny druhy podkladd, ale i ozdobné a technické
sparovani. Dale Weber nabizi ochranu proti vlhkosti a pfipravu pro tspésnou a bezpecnou

aplikaci. (Weber Saint-Gobain, © 2014)
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Reseni pro podlahy

N

Obrazek 9 Podlahy. (Weber Saint-Gobain, © 2074)

Zde spole¢nost Weber nabizi komplexni feseni pro podlahové systémy a pro vSechny typy
podkladii, za pomoci vSech druhti aplikaci: ruéni i strojni zpracovani. Piiprava podkladi

pro podlahové krytiny, véetné penetraci. (Weber Saint-Gobain, © 2014)

ReSeni zaloZena na technickych maltach

Obrazek 10 Malty. (Weber Saint-Gobain, © 2074)

Pro usporu ¢asu, bezpecnou a jednoduchou aplikaci. Usnadnéni lepeni, fixaci, spojovani,
tmeleni a vyrovnani. Od drobnych praci az po silnice a mosty, (Weber Saint-Gobain, © 2014)
6.4 Organizaéni struktura

Spolecnost je rozdélena do tii divizi — divize Weber, divize Isover a divize Rigips.

Divize Weber ma Ctyii vyrobni zavody nachazejici se ve Vapenné, v Praze, v Liberci a
v Kozojedech u Kostelce nad Cernymi Lesy a skladové prostory s prodejnami v Praze, ve

Vépenné, Liberci v Kozojedech a v Ceskych Budéjovicich

Divize Isover ma tfi vyrobni zdvody v Castolovicich, Ceském Brod¢ a v Lipniku nad Be¢-

Vvou.

Divize Rigips ma jeden vyrobni zavod v Hornich Pocaplech.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

7.1 Reklama

Spolecnost Weber samoziejmé tento zplisob propagace hojné vyuziva. Diky reklamé pro-
paguje nejen konkrétni produkty, ale i samotnou spole¢nost a upeviiuje si image. Pii tvorbé
reklam Weber vychézi z jiz zab&hlého stylu firemniho loga, které kombinuje Cernou, zlu-

tou a bilou barvu.

"weber

SAINT-GOBAIN

Obrazek 11 logo spolecnosti. (Weber Saint-Gobain, © 2014)

7.1.1 Televize

Toto médium jako prostiedek komunikace neni vyuZzivano klasicky v podobé velkych re-
klamnich spotii. Weber se spise zamétuje na rizné porady pro kutily, protoze ¢esky narod
je narodem kutili. Mohli jsme ho zaznamenat v potadech, jako jsou Receptaf, nebo Rady

ptaka Loskutaka.

7.1.2 Radio

Spolecnost dale vyuziva rozhlasovou reklamu, ktera ptisobi pravidelné a v del$Sim ¢asovém
horizontu. V tomto sméru spolupracuje s ¢eskym rozhlasem, ktery patii mezi nejznamé;si

Ceskd radia. Zde se angazuje podobné jako u televizni reklamy v poradné pro kutily.

7.1.3 Internet

Zde se spole¢nost snazi o to, aby byla mezi prvnimi, pii zadani klicovych slov do vyhleda-
vacu. Nejrozsitenéj$im je asi vyhledava¢ Google (www.google.com), zde se spole¢nost pii
zadani kli¢ovych slov ,,zateplovaci systémy* objevuje na krasném patém misté. Stejné mis-
to zaujima i na vyhledavaci Seznam (www.seznam.cz). Dalsi internetovou aktivitou je Pay
Per Click, kterou spole¢nost provadi 1-2 ro¢né. Jedna se o druh internetové reklamy, kdy
klient plati pokazd¢, kdyz néktery z navstévnikl klikne na jeho reklamu. Velkou vyhodou

zde je, ze plati pouze za kliknuti na své reklamu, ne vSak za pocet zobrazeni téchto reklam.
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7.1.4 Tisténa reklama

Tisténa reklama je spolecnosti vyuzivana velmi hojné. Inzerce provadi do znamého Ceské-
ho deniku Mlada Fronta Dnes a Pravo. Dale se prezentuje v n€kolika katalozich a odbor-
nych periodikach, jakoz jsou: Stavitel, Stavebnictvi, Projekty rodinnych domi, Gservis a
Katalog rodinnych domt. Weber v ramci osvéty stavebniho femesla vydava jako jedina
spolecnost v republice ve stavebnim primyslu publikaci pro stavebniky Weber.RADCE
2014. Letosni ro¢nik bude jiz dvacatym. Tuto publikaci Weber zdarma poskytuje prodej-
ciim a stavebnim firmam. Coz kazdoro¢n¢ pritahne zajem médii. V letosni piirucce nalez-
nete celou fadu navodovych listi vytipovanych nejcastéjsich zavad, kde je nejen problém
popsan, ale i systémové vyiesen. Dale jsou ve weber. RADCI 2014 uvedeny veskeré vy-
robky, které Weber V letos$ni stavebni sezon€ nabizi, véetné navodu k pouziti a technickych
parametri. Na zaver jsou zafazeny i vzorkovnice barev a struktur. Leto$ni vydani ma 496
stran a je obohaceno i o popularni QR kody, které po nacteni spoji ¢tenaie s on-line tech-

nickym listem daného vyrobku. (Weber Saint-Gobain, © 2014)

7.1.5 Outdoor reklama

Tento druh komunikace spole¢nost vyuziva formou billboardi, do kterych vzdy investuje
jednou za dva roky. Dale vyuziva reklamni bannery, které umistuje na riznych nadjezdech
a mostech spojenych s dalnicemi. Dal$i vyuziti bannert je umistovani na $tity domt, které
nahradilo klasické natéry téchto §titd. Jednou z nejlepSich propagaci je vSak firemni logo
skoro na veskerém majetku spolecnosti. Pfedev§im pak na osobnich autech, ndkladnich
autech a na samotné budové spolec¢nosti. Weber zvazuje 1 kampan s vyuzitim MHD, ale ta

zatim neprob¢hla.
7.2 Podpora prodeje

7.2.1 Vzorky produkti na vyzkousSeni

Spole¢nost nabizi hned n¢kolik vzorkovniki, které jsou dostupné v témét kazdé prodejné
stavebnin. Jedna se o barevné vzorkovniky, se kterymi spole¢nosti pomahali ¢esti projek-
tanti, ktefi se podileli na vybéru barev. Tyto vzorkovniky se méni jednou za pét let a v sou-
Casné dob¢ jsou ladéné do Ceské trikolory, coz se ukazalo, jako dobra volba. Dale méa spo-

lecnost Weber na svych internetovych strakach online aplikaci, kde si kazdy mize vyzkou-
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Set, jak by vypadal jeho dim s novou barvou fasaddy. Sta¢i nahrat fotku vaseho domu a

pomoci této aplikace ho muzete piebarvit na vami zvolenou barvu.

7.2.2 Veletrhy vystavy a prezentace

Spole¢nost Weber se angazuje pouze na mensich lokalnich vystavach a veletrzich. Na téch
nejvétsich jako jsou tfeba mezinarodni stavebni veletrh FOR ARCH v Praze a mezinarodni
stavebni veletrh IBF v Brn€ se neobjevuje. V tomto roce vSak potrada sérii konferenci na
téma ,,Komfortni, bezpeéné a ekonomicky sobéstaéné budovy“. Spolecnost Weber zde
ptedstavi chytré pastovité omitky weber.pas a dalsi vyrobky, které jsou ptatelské k zivot-
nimu prostiedi, s novinkami pro stavebni sezénu 2014. Druhy weber.pfednéska bude vé-
novana netradi¢énimu feseni designovych podlah. Jako hosté vystoupi Ing. Vladimir Dlou-
hy, CSc. nebo RNDr. Ludék Niedermeyer a kazdy ugastnik obdrzi zdarma katalogy, DVD
a prospekty. (Weber Saint-Gobain, © 2014)

weber
POZVANKA

| SG Forum 2014

Obrazek 12 Weber SG Forum. (Weber Saint-Gobain, © 2014)

7.2.3 Rabaty

Spole¢nost Weber poskytuje svym stalym odbératelim, anebo v ptipad¢ velké zakazky
slevu 3-5% z celkové zakazky. Velkou zakazkou se rozumi objednavka v minimalni hod-

noté 2% z ro¢nich trzeb dosahovanych v minulém roce.
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7.3 Public Relations
7.3.1 Sponzoring

Weber ma hned nékolik sponzorskych aktivit mezi ty hlavni muZeme zafadit Building
Efficiency Awards (BEFFA), coz je soutéZ stavebnich projektd s vyjime¢nou energetickou,
konstrukéni a architektonickou hodnotou realizovanych v Ceské a Slovenské republice.
Dalsi sponzorskou aktivitou spole¢nosti je podpora FONDU OhroZenych Déti Zatec, coz
je obcanské sdruzeni na pomoc tyranym, zanedbanym a opusténym détem. Ur¢ité bych pak

uvedl podporu ateliéru Postizeni Postizenym o.s.

Weber je velkym fandou cyklistiky, kde ma vlastni cyklistickou staj Weber Saint-Gobain
MTB Pro Team a kazdoro¢né pak spole¢nost poiada ve spolupraci s Fitclubem a méstem

Ji¢in cyklisticky zdvod Weber.Ji¢inska 50.

weber jicinska 50

poxvédnkas na 9, rodnik MTHB zdvodw

Ji€in, 31. kvétna 2014 v 11:00 hod.

Obrazek 13 Weber jicinska 50. (Weber Saint-Gobain, © 2074)

7.4 Direct marketing

7.4.1 Zakaznické centrum

Spole¢nost Weber ma své vlastni zdkaznické centrum, kde je v souCasné dobé piiblizné
3500 vérnych zdkaznikl. Nazev toho centra je ,,SdruZeni Clenli a ptatel firmy“. Lidem
VvV tomto sdruZeni jsou jedenkrat za tii tydny zasilany e-maily s novinkami. Dale si zde ¢le-
nové mohou vyméiovat svoje poznatky a zkuSenosti a je zde pro né piipravena i tzv. bur-

za, kde mohou prodavat zbytky materiali a rizné dalsi véci.
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7.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

7.5.1 LinkedIn

V soucasné dobé ma spolec¢nost Weber zalozeny profil na této socialni siti. Je to vcelku
logické, jelikoz jeji prodeje jsem z 80% B2B. Na profilu spole¢nosti Weber nalezneme
pocet zaméstnanci, typ spolecnosti, obor, Ustfedi a datum zaloZeni. MiiZzeme zde nalézt
950 ptihlasenych zaméstnancd, jejichZz pocet neustale roste. Kazdy uzivatel méa pak moz-

nost prozkoumat profily jednotlivych zaméstnancii a dozvédét se o nich spoustu informaci.

Spole¢nost momentalné nevyuziva dalsi moderni trendy v marketingové komunikaci.
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8 PESTANALYZA

PEST analyza je zkratkou pro faktory, které ovliviiuji okoli. Jedna se o faktory Politické,

Ekonomické, Socialni a Technologické
Ugelem PEST analyzy je nalézt odpovédi na 3 otazky:

e Kter¢ z faktorii maji vliv na podnik?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdilezitéjsi? (Edolo, © 2007 -
2014)

8.1 Politické faktory

Politické prostieni miize do znacné miry ovliviiovat vyvoj ve stavebnictvi, asi nejvyznam-
néjsim faktorem je vzdy politické vedeni. To totiz rozhoduje o sazbé dané z piijma prav-
nickych osob, ktera se v letech 1999-2003 pohybovala zhruba na tGrovni 30%, avSak od
roku 2004 zacala vyrazné& klesat a postupné se dostala na soucasnych 19%. Toto snizovani
sazby dan¢ z piijmu PO poukazuje na trend vlady podporovat podnikatelsky sektor. Urcity
vliv na poptavku po stavebnich materidlech mélo dozajista 1 navySeni obou sazeb DPH o

jeden procentni bod. (Cesky statisticky tufad, 2014)

Poptavka po stavebnich materidlech byla pozitivné ovlivnéna statnim programem, Zelena
usporam. Tento program ministerstva Zivotniho prostiedi je zaméfen na podporu instalaci
zdrojui na vytapéni s vyuzitim obnovitelnych zdroji energie, ale také investic do energetic-

kych tspor pfi rekonstrukcich i v novostavbach. (Zelena tsporam, 2014)

V programu Zelena Usporam jiz bylo Zadateliim vyplaceno pfes 20 miliard korun. Letos
byl spustén program Nova zelena usporam a k dispozici bude zhruba 1,9 miliard korun.
(Statni fond Zivotniho prostfedi Ceské Republiky, 2014)

8.2 Ekonomické faktory

Obrovsky vliv na stavebnictvi v Ceské Republice méla celosvétova finanéni krize, ktera
probéhla v roce 2008 a z které se stale jest¢ nedostalo. ,,Stavebnictvi ma za sebou dalsi
velmi slaby rok, rok propousténi a snizovani mezd. Lonisky rok byl rovnéz rokem, kdy se
jeste nepodarilo zastavit pokles stavebnich zakdzek a bytova vystavba jesté hledala své

dno," prohlasil analytik CSOB Petr Dufek. Mohlo by se v§ak blyskat na lepsi ¢asy, protoze
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Vv prvnich mésicich roku 2014 se tomuto sektoru relativné datilo. Stavebni produkce v tino-

ru 2014 vzrostla meziro¢n¢ redln€ o 6,1 %. (Denik.cz, 2014)

Rok 2013 vsak byl pro Ceské stavebnictvi velmi Spatny. Stavebni produkce klesla meziroc-
né o dalSich 8,3%, coz je jesté horsi vysledek nez v roce 2012, kdy meziro¢ni pokles ¢inil
stale mén¢ pencz, stavebni firmy nezachranuje ani sektor soukromy. Klesa i pocCet zahaje-
nych a dokoncenych bytt. V roce 2013 primérny pocet zaméstnancit v podnicich s 50 a
vice zaméstnanci Ve stavebnictvi se v roce 2013 meziro¢né snizil o 8,1 %. Primérna nomi-
nalni mzda téchto zaméstnanct meziro¢né klesla o 3,2 % a ¢inila 29 042 K¢&. Pocet staveb-
nich zakazek u téchto podnikd v roce 2013 meziro¢né klesl o 0,8 %, podniky jich v tuzem-
sku uzavtely 40 478. Celkova hodnota téchto zakdzek meziro¢né klesla o 2,6 % a Cinila
145,2 mld. K¢, na pozemnim stavitelstvi 63,9 mld. K¢ (pokles o 18,1 %) a na inzenyrském
stavitelstvi 81,3 mld. K¢ (rist o 14,3 %). Primérna hodnota nové uzaviené stavebni zakaz-
ky ¢inila 3,6 mil. K¢ a byla meziro¢né o 1,8 % nizsi. Ke konci roku 2013 mély stavebni
podniky s 50 a vice zamé&stnanci celkem smluvné uzavieno 9,4 tisic zakazek (rust 0 1,4 %)
a tyto zakazky ptedstavovaly zasobu dosud neprovedenych stavebnich praci v celkové
hodnoté 132,4 mld. K¢ (pokles 0 5,7 %). Pocet vydanych stavebnich povoleni v roce 2013
meziro¢né klesl o 13,2 %, stavebni ufady jich vydaly 84 864. Orienta¢ni hodnota téchto
staveb Cinila 257,7 mld. K¢ a v porovnani se stejnym obdobim roku 2012 klesla o 19,1 %.

(Denik.cz, 2014; Kurzycz, 2014; Cesky statisticky tfad, 2014)

8.3 Socialni faktory

Pocet obyvatel v Ceské Republice byl na konci roku 2013 zhruba 10 512 419, coZ je asi o
4tis. méné neZ v roce 2012, kdy Ceska Republika méla zhruba 10 516 125 obyvatel. Na
ubytku obyvatel se nejvice podilela migrace do zahrani¢i a pfirozena ména — rozdil ziveé
narozenych déti a zemfielych osob. Predpoklada se, Ze i nadale bude pocet obyvatel v CR
klesat. Musime vzit totiz v potaz trend starnuti populace, ktera v roce 1989 dosahovala
prumérného véku 36,1 let, kazdoro¢né vsak stoupala az na soucasnych 41,3 let. Podle pre-
dikce &eského statistického ufadu by se pramémy vék obyvatel Ceské republiky v roce
2050 zvysil o dalsich 15 let, tj. zhruba na 54 roky, tedy na hodnotu, jez se vymyka jakékoli
dosavadni zkusenosti kterékoli zemé svéta. (Cesky statisticky uiad, 2014; Cesky statisticky

Gfad, 2012)


http://www.kurzy.cz/tema/stavebnictvi/
http://www.kurzy.cz/tema/mzda/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/
http://www.kurzy.cz/tema/rust/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/
http://www.kurzy.cz/tema/rust/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Jako dal$i socialni faktor bych oznacil Zivotni styl obyvatelstva a troveil bydleni.
Obyvatelé Ceské republiky starnou, do Zenéni &i vdavani se nehrnou a déti se rodi jen vel-
mi malo, a jak uz sem se jiz zminil, bude htif. Uroveii bydleni se viak stale zveda, diive
stacilo lidem dfevéné obydli, dnes vSak vyzaduji moderni a kvalitni materialy a Zadaji lu-

xus, pohodli a klid.

8.4 Technologické faktory

Pouzivani technickych norem neni sice povinnosti, ale pro vSechny spole¢nosti v oboru
stavebni vyroby je vhodné. Jedna se o velmi efektivni nastroj v konkuren¢nim boji, ktery
firmy svadgji. Spole¢nost Weber se mize pysnit certifikaty, jako jsou CSN OHSAS
18001:2008 (bezpecnost a ochrana zdravi pii praci), CSN EN ISO 9001:2009 (kvalita) a
CSN EN ISO 14001:2005 (ochrana Zivotniho prostiedi). Dikazem je ocenéni spole&nosti
Weber vedenim koncernu Saint-Gobain, které ji udélilo v roce 2007 za dosazené vysledky
v oblasti bezpeCnosti prace cenu Diamant bezpecnosti prace. (Weber Saint-Gobain,
©2014)

Weber také predstavil technologickou novinku hydrofilni fasadni pastovitou omitku we-
ber.pas aquaBalance, ktera nevyuziva k ochrané fasady proti nevzhlednym fasam zadné
biocidni prostiedky. Povrch omitky weber.pas aquaBalance dokaze regulovat vlhkost. Po
zvlhéeni destém nebo rosou se velmi rychle vysousi. Vlhkostni rezim fasady se udrzuje v
pfirozené rovnovaze, takze fasy a plisné zde nenaleznou Zivnou piidu a fasada si po dlou-

hou dobu zachova nadherny vzhled. (Weber Saint-Gobain, ©2014)
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9 BENCHMARKING

Divize Weber Saint-Gobain Construction Products CZ, a.s ma na ¢eském trhu hned néko-
lik konkuren¢nich spole¢nosti. Mezi ty nejvétsi se fadi Baumit spol. s r.o., LB Cemix,
s.r.0., Knauf Praha spol. s r.0. a Basf Stavebni hmoty Ceska republika s.r.o. Pro porovnani
hlavnich konkurenti spole¢nosti Weber byla vyuzita metoda benchmarking, zachycena v
tabulce 3. Po konzultaci s vedenim firmy bylo vybrano nékolik charakteristik specifickych
pro toto odvétvi. Jednotlivé charakteristiky jsem obodoval na skale od 0 do 9 na zaklade
9 nejvyssi. Udaje o spolednostech jsou ziskany ¢asteéné z webovych stranek jednotlivych
spole¢nosti, vyro¢nich zprav téchto spolecnosti a z ¢asti od vedeni spole¢nosti Weber, kte-

rd své konkurenty dlouhodobé& pozoruje.

Tabulka 3 Benchmarking. (viastni zpracovani)

L. Konkurenti
Charakteristika . .
Weber Baumit Cemix Knauf Basf
Velikost spole¢nosti 8 4 1 3 4
Cenova politika 4 5 7 5 6
Trzni podil ETICS 9 5 2 4 3
Uroveri webovych stranek 8 8 8 7 6
Ucast na veletrzich a vystavach 4 6 4 6 4
Nabidka produkt( 8 5 4 5 4
Celkem 41 33 26 30 27
Procentualni porovnani s nejlepsim 100,00% 80,49% 63,41% 73,17% 65,85%

1. Velikost spolecnosti - V prvni fad¢ jsem porovnal velikost vSech spolecnosti. K sa-
motnému porovnani jsem zvolil dvé kritéria: pocet zaméstnanct a bilanéni sumy vSech
spole¢nosti. V nasledujici tabulce mizeme vidét, Ze Weber je dominantni v obou téch-
to kritériich. S velkym odstupem figuruje na druhé pozici nejsilngjsi konkurent spolec-
nosti Weber a tim je spole¢nost Baumit. Tieti a ¢tvrté misto patii spoleénostem Kanuf
a Basf a za nejmensi firmu pohybujici se na trhu zateplovacich systémt miZeme ozna-

¢it spole¢nost Cemix

Tabulka 4 Velikost spolecnosti. (vlastni zpracovani)

Spolecnosti Weber Baumit Cemix Knauf Basf
Zaméstnanci 767 227 98 169 202
Z toho fidici pracovnici 21 4 5 7 22
Bilan¢ni suma (netto) v tis. K¢ 4807805 1063857 1886 817014 520847
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2. Trini podil ETICS - V ramci pokryti trhu ETICS (External Thermal Insulation Com-
posite Systems), miZeme spolec¢nost Weber oznacit, jako lidra na trhu. Kterym se stal
nejen kvili svym dlouholetym zkuSenostem, ale i diky mezindrodnim poznatkiim a vy-
soké urovni znalosti a dovednosti. V soucasné dobé ma Weber na tomto trhu podil
téméf 47%. S odstupem za Webrem se nachazi jeho nasledovnik spole¢nost Baumit,
ktera se snazi spolecnost Weber ve velké mife napodobit a dohnat, jeji trzni podil do-
sahuje zhruba 16%. Treti misto si drzi spolecnost Knauf se zhruba 10% podilu na trhu.
Ve srovnatelné pozici se pak nachéazi spole¢nost Basf, kterd dosahuje necelych 9% a

V uplném zéavéru se fadi spole¢nost Cemix s 5% podilu na trhu ETICS.

3. Cenova politika - Z tohoto hodnoceni vysla nejlépe spolecnost Cemix, kterd laka za-
kazniky na svoji niz$i cenu. Na druhé a tieti misto jsem zaradil spole¢nosti Baumit a
Knauf, kterym na zada dycha Basf. Nejvyssi ceny na trhu ma spole¢nost Weber, ktera
ceny vyrobk, jakoZto lidr na tomto trhu utvafi. Weber miizeme oznacit jako spolec-

nost, ktera nabizi prémiovou kvalitu za prémiovou cenu.

4. Uroven webovych stranek — Pii porovnavani webovych stranek jsem si vytvofil po-
mocnou tabulku, kde jsem ohodnotil kazdé kritérium body. Kdy 1b znamena to nejlep-

§i mozné hodnoceni a 5b to nejhorsi.

Tabulka 5 Urover webovych stranek. (viastni zpracovani)

Spolecnosti Weber Baumit Cemix Knauf Basf
Jazykova verze 5 5 5 5 5
Pfehlednost 3 1 2 4 4
Graficky vzhled 1 3 2 4 5
Vyhledavac 1 1 1 1 1
MoZnost Kontaktu 1 1 1 1 1
Celkem 11 11 11 15 16

Jak si miizeme vSimnout, tak Zadna webova stranka nenabizi jinou jazykovou verzi,
coz si myslim, Ze je $koda a urcité by se na tom dalo zapracovat. Co se tyce piehled-
nosti, ocenil jsem nejlepSim bodovym hodnocenim spolecnost Baumit, kde jsem
vSechny informace nasel bez vétSich problémi. Ne nadarmo se fika, Ze v jednoduchosti
je sila. DalSim kritériem byl graficky vzhled stranek. Zde jsem uptednostnil spolecnost

Weber, kterd ma své stranky ve firemnich zluto-¢ernych barvach se spoustou animaci a
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odkazt. Dalsimi body byl vyhledavac, ktery mély vSechny webové stranky, stejné jako

moznost kontaktu.

5. Ukast na veletrzich a vystavach — Co se ty¢e vystav a veletrhi hodnotil jsem spoleg-
nosti, podle jejich G¢asti na dvou nejvétsich veletrzich pofadanych v CR. Tim prvnim
je mezinarodni stavebni veletrh FOR ARCH v Praze a druhym je mezinarodni stavebni
veletrh IBF v Brné. Na téchto veletrzich se v minulych letech objevily spole¢nosti
Knauf a Baumit, ostatni spolecnosti se téchto veletrhii neucastni. Soustied’uji se spise
jen na lokalni vystavy ¢i veletrhy.

6. Nabidka produkta - U tohoto kritéria jsem hodnotil nabidku zateplovacich systému
vSech konkurenc¢nich spolecnosti. Nejveétsi sortiment ma spole¢nost Weber, ktera nabi-
zi 28 zateplovacich systémi. Druhou piic¢ku si zajistila spolecnost Knauf's 18 produk-
ty. Nezaostava ani Baumit, ktery ma ve své nabidce 14 produktu a na poslednich pozi-

cich jsou Basf a Cemix s 10 nabizenymi produkty.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je efektivni metoda pomoci, které mize firma zjistit v ¢em je jeji sila (silné
stranky — S) a v ¢em jsou jeji nedostatky (slabé stranky — W) v oblasti marketingové ko-
munikace. Tato analyza také zobrazuje piilezitosti (O) a hrozby (T), kterym musi podnik
celit. Spolecnost by se méla snazit o0 maximalni vyuziti svych silnych stranek a vSech pfi-
lezitosti, které se ji naskytnou. Na druhou stranu by se méla snazit eliminovat své nedo-

statky a ddvat si pozor na hrozby.

10.1 Analyza interniho prostredi
Silné stranky spolecnosti:

¢ Orientace na zdkaznika

e Kvalita vyrobkil

e Silna a kvalitni zdkladna obchodné technickych poradci.
e Vysoka uroven technickych znalosti a dovednosti.

e Komplexni nabidka produktt

e  Téméf 50% podil na trhu

e Mezinarodni zkuSenosti a poznatky Weber

e Termin dodéani
Slabé stranky spolecnosti:

e Vyssi cenova hladina vyrobkt

e Malo intenzivni externi komunikace

e Nedostacujici zakaznické centrum

e Nedostatecné vyuziti marketingovych trendii

e Sezonnost prodeje

e Chybéjici podnéty ke zlepSovani ze strany zaméstnancii a vedeni

e Neucast na velkych vystavach
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10.1.1 IFE matice

V nasledujici tabulce jsem pfifadil kazdému faktoru vahu v rozsahu 0,00-1,00 podle dule-
Zitosti dané silné nebo slabé stranky, suma vah se v§ak musi rovnat 1,00. Déle jsem vSech-
ny faktory ohodnotil takto, 4 body - vyrazné S, 3 body - nevyrazné S, 2 body -nevyrazné
W, 1 bod - vyrazné W. Potom jsem vynasobil vahu a hodnoceni pro kazdy faktor. Vysled-
kem této operace je vazeny pomér. Nakonec jsem vSechny tyto poméry secetl a dostal cel-
kovy vazeny pomér. Celkové hodnoceni, kdy vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozi-
ci organizace nebo strategického zaméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1.
Stredni hodnoty se pohybuji kolem 2,5. Divize Weber Saint-Gobain Construction Products

CZ, a.s, se nachazi tésné nad stiedni hodnotou.

Tabulka 6 IFE matice. (viastni zpracovani)

Interni faktory Vaha |Hodnoceni| Skoére
Orientace na zakaznika 0,06 3 0,18
Kvalita vyrobka 0,04 3 0,12
Obchodné technické poradenstvi 0,05 3 0,15
o Témeét 50% podil na trhu ETICS 0,09 4 0,36
silné stranky (S) - - -
Komplexni nabidka produkta 0,06 3 0,18
Termin dodani 0,07 4 0,28
Vysoka troven znalosti 0,08 4 0,32
Mezinarodni zkuSenosti a poznatky | 0,08 4 0,32
Celkem 0,53 1,91
Netcast na velkych vystavach 0,06 2 0,12
Sezonnost prodeje 0,09 1 0,09
Nedostatecné vyuziti trenda 0,05 2 0,1
slabé stranky (W) Vyééi' cenoYé hrladina YYrobkﬁ_ 0,09 1 0,09
Malo 1ntenz1v;1;ce;xterm komuni- 0,07 1 0,07
Nedostacujici zdkaznické centrum | 0,05 2 0,1
Chybéjici podnéty ke zlepSovani 0,06 2 0,12
Celkem 0,47 0,69
Celkové skore 1 2,6
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10.2 Analyza externiho prostredi
Prilezitosti:
e Zlepseni komunikace
e Sirsi nabidka sluzeb zakaznického centra
e DIY- Do it yourself
e Uspora energii — Nova Zelena Gisporam
e ZvySovani Urovné obyvatelstva

e Zlevnéni firemnich vstupti

e Nov¢ trendy v marketingové komunikaci- socialni sité
Hrozby:

e Velka konkurence

e Stagnace stavebnictvi

e ZlepSeni aktivit konkurence
e Rust cen energii

e Zvyseni inflace

e Pokles kupni sily obyvatelstva

10.2.1 EFE matice

V nasledujici tabulce jsem pfifadil kazdému faktoru vahu v rozsahu 0,00-1,00 podle dile-
Zitosti dané prileZitosti ¢i hrozby, suma vah se vSak musi rovnat 1,00. Dale jsem vSechny
faktory ohodnotil takto, 4 body - vyrazné O, 3 body - nevyrazné O, 2 body -nevyrazné T, 1
bod - vyrazné T. Potom jsem vynasobil vahu a hodnoceni pro kazdy faktor. Vysledkem
této operace je vazeny pomeér. Nakonec jsem vSechny tyto poméry secetl a dostal celkovy
vazeny pomgér. Celkové hodnoceni, kdy vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozici or-
ganizace nebo strategického zaméru. Nejlepsi mozné hodnocenti je 4, nejhorsi 1. Sttedni
hodnoty se pohybuji kolem 2,5. Divize Weber Saint-Gobain Construction Products CZ, a.s,

se nachazi tésné nad stfedni hodnotou.
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Tabulka 7 EFE matice. (viastni zpracovani)

Externi faktory Vaha |Hodnoceni| Skore

ZlepsSeni komunikace 0,09 4 0,36

Rozsifeni sluzeb zakaznického centra 0,06 3 0,18

DIY- Do it yourself 0,05 3 0,15

Prilezitosti (O) Uspora energif 0,09 4 0,36
Zvysovani Urovné obyvatelstva 0,06 3 0,18

Zlevnéni firemnich vstupl 0,08 4 0,32

Nové trendy v komunikaci 0,06 3 0,18

Celkem 0,49 1,73

Velka konkurence 0,11 2 0,22

Stagnace stavebnictvi 0,13 2 0,26

Zlepseni aktivit konkurence 0,1 2 0,2

Hrozby (T) . -

Rust cen energii 0,06 1 0,06

Zvyseni inflace 0,07 1 0,07

Pokles kupni sily obyvatelstva 0,04 1 0,04

Celkem 0,51 0,85

Celkové skore 1 2,58

10.3 Space matice

Vysledné hodnoty z IFE a EFE matice jsem pouZil ve Space matici. Tato matice ndm po-

muze se zaméfenim se pouze na dvé veli¢iny ze SWOT analyzy. Jak mliZeme pozorovat,

tak hodnoty 2,6 a 2,58 zapadaji do strategie agresivni. TudiZ se budeme snaZit vyuZzit hlav-

ni prednosti (silné stranky) a pfilezitosti, které se spolecnosti nabizeji. Na zakladé téchto

dvou veli¢in, navrhnu mozna feseni, jak zdokonalit marketingovou komunikaci firmy We-

ber.

4
_E Konzervativni Agresivni
=

I 3 L J
g
o 2
=
= Defenzivni Konkure néni
3
+ 1 2 3 4
]

Interni faktory - skdre

Obrazek 14 SPACE matice. (vilastni zpracovani)
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10.4 SWOT matice

Vysledné navrhy vychazejici z S-O

e Vyuziti reklamy, posileni image a PR prostfednictvim socialnich siti

e Vytvoieni soutéze, jakozto podpora prodeje vyrobkt DIY (Do it yourself).

e Marketingova akce, ktera by méla za ukol piiblizit Sir§i vefejnosti program - Nova

zelena Gsporam.

S Silné stranky W Slabé stranky
S1 Orientace na zakaznika w1 Neucast na velkych vystavach
S2 Kvalita vyrobkil w2 Sezonnost prodeje
S3 | Obchodné technické poradenstvi | W3 Nedostatecné vyuziti trendd
S4 | Témet 50% podil na trhu ETICS | W4 [ Vyssicenova hladina vyrobk
S5 Komplexni nabidka produkti W5 [ Malo intenzivni externi komunikace
S6 Termin dodéni W6 | Nedostacujici zdkaznické centrum|
S7 Vysokd utroveti znalosti W7 | Chybéjici podnéty ke zlepSovani
S8 |Mezinarodni zkusenosti a poznatky]|

0 PrileZitosti

01 Zlepseni komunikace SO1: Vyuziti reklamy, posileniimage a podpora PR prostfednictvim socidlnich

02 Rozsifeni sluzeb zakaznického centra siti

03 DIY- Do it yourself SO2: Vytvoreni soutéze, jakozto podporu prodeje vyrobkd DIY (Do it

04 Uspora energii » yourself).

05 ZvysSovani urovné obyvatelstva SO3: Marketingova akce, kterd by méla za kol pribliZit Sirsi vefejnosti

06 Slevnéni firemnich vstupl program Nova zelena Usporam.

07 Nové trendy v komunikaci

T Hrozby

Tl Velkd konkurence

T2 Stagnace stavebnictvi

T3 Zlepseni aktivit konkurence

T4 Rust cen energii

T5 Zvyseniinflace

T6 Pokles kupni sily obyvatelstva

Obrazek 15 SWOT matice. (vlastni zpracovani)
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10.5 QSPM matice

Tabulka 8 OSPM matice. (vlastni zpracovdni)

Kligovy so1 S02 so3
faktor | Véha | As | TAs As | TAs As | TAS
Silné stranky

S1 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18
S2 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
S3 0,05 1 0,05 1 0,05 3 0,15
S4 0,09 2 0,18 2 0,18 4 0,36
S5 0,06 2 0,12 1 0,06 1 0,06
S6 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
S7 0,08 1 0,08 1 0,08 2 0,16
S8 0,08 2 0,16 1 0,08 2 0,16
Slabé stranky

W1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
w2 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09
w3 0,05 4 0,2 1 0,05 1 0,05
w4 0,09 1 0,09 3 0,27 1 0,09
W5 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
W6 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
W7 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
PrilezZitosti

01 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36
02 0,06 1 0,06 1 0,06 2 0,12
03 0,05 2 0,1 4 0,2 1 0,05
04 0,09 2 0,18 2 0,18 4 0,36
05 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
06 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08
o7 0,06 4 0,24 1 0,06 1 0,06
Hrozby

T1 0,11 2 0,22 3 0,33 2 0,22
T2 0,13 1 0,13 1 0,13 1 0,13
T3 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
T4 0,06 1 0,06 1 0,06 3 0,18
T5 0,07 1 0,07 2 0,14 1 0,07
T6 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
STAS 3,34 3,33 3,62
Priorita 2. 3. 1.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

11.1 Vyuziti reklamy, posileni image a podpora PR prostfednictvim soci-
alnich siti

V soucasné uspechané dob¢ plné novych technologii se ¢lovék musi umét rychle ptizpiiso-

bit a snazit se hbité reagovat na dané zmeény, aby se udrzel a v idedlnim ptipad¢ si vytvofil

naskok pted ostatnimi. Tak je to i na trhu, kde kazda firma bojuje o své postaveni a o své

zakazniky. Zékaznik je hybna sila, bez které by Zadna firma nemohla existovat.

Proto se tento navrh zaméfuje na to, jak si nejen zdkazniky ziskat, ale také na to, jak si je
udrzet a predchézet. Prave socialni sité jsou trendem soucasnosti v budovani vztahi se za-
kaznikem. S jejich pomoci bude moci Weber pravidelné komunikovat se zédkazniky a zve-

fejnovat informace, a to nejen na svych webovych strankéach.

V prvni fad€ bych spolecnosti doporucil zalozeni firemni facebookové stranky. Facebook
je uzivan vice nez ¢tyfmi miliony obyvatel v Ceské republice, a to je velice poéetna za-

kladna pro osloveni novych a potencionalnich zdkaznik.

Vytvoteni daného navrhu neni viibec slozitou zaleZitosti a navic se poji s minimalnimi
naklady. Domnivam se proto, Ze by v tom mohla firma spatifovat jen vyhodu, kterou by
mohla vyuzit ve sviij prospéch. Jediné, v ¢em muze nastat problém je, Ze se tyto stranky
musi napojit na jiz existujici osobni profil a tedy je nasnad¢, Ze by se méla obezietné urcit

osoba, ktera bude loajalni k firmé¢ a bude za profil zodpovidat a spravovat je;j.

Pfi sestavovani stranek je dulezité, aby si spolecnost zvolila vhodny nazev. Osobné bych
na tomto misté navrhnul: Weber Saint-Gobain Construction Products CZ. Dale je zapotiebi
upravit profil graficky a zde miize poslouzit firemni logo nebo rizné produkty firmy, které
se hodi jako profilovy obrazek ¢i tivodni fotografie. Velkou vyhodou je pak moZnost pro-
pojeni firemniho webu s nové vzniklym ,,facebookovym®, coz mlze usetfit spoustu Casu,
protoze vSechny novinky, které¢ bude Weber nahrdvat na web, se budou objevovat ve formé

statusti na profilu spole¢nosti.

Aby se stranky staly davéryhodnymi, navrhoval bych je v prvni fad¢ piedstavit klubu
»Sdruzeni ¢lenti a pratel firmy®, ktery méa okolo 3500 clenil a také vSem zaméstnancim.
Jakmile by stranky byly spustény, otviraji se spole¢nosti Weber moznosti sdileni obsahu
(text, obrazky, videa), zakladani udalosti ¢i pozvanek, piipadné také riiznych soutézi a ko-

munikace s fanousky.
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Celé tyto stranky jsou zdarma, proto jediné spojené ndklady s timto ndvrhem by byly

V ramci spravovani stranek, které bych odhadoval okolo 2000-3000 K¢ mési¢né.

11.2 Vytvoreni spotiebitelské soutéze, jakoZto podporu prodeje vyrobku

DIY (Do it yourself).

Spolecnosti Weber bych dale doporucil vytvofit spotiebitelskou soutéz nazvanou ,,Weber-
Postav sam a vyhraj®, ktera by méla za cil zvysit prodej produktd DIY, zviditelnit spolec-

nost a piimét zakazniky k navstéve firemnich webovych stranek.

Soutéz by se odehravala pfevazné na firemnich strankach, kde by byla vytvoiena nova sek-
ce pro zakazniky, ktefi by mohli nahravat fotografie zachycujici jejich praci s produkty
DIY. U takto vzniklého snimku by mél kdokoliv moznost jedenkrat denné dat sviyj hlas a
po uplynuti ¢asového intervalu, ktery bych v daném ptipad¢ stanovil na pul roku, by foto-
grafie s nejvétsim poctem hlast vyhrala hlavni cenu. Aby se piedeslo “vtipkiim®, napiiklad
vV podobé nemravnych fotografii, odesilali by zdjemci o Gcast v soutézi své fotografie na

firemni e-mail, kde by prob¢hla urcitad cenzura. Odménény by pak byly prvni tfi snimky.
Ceny, kterymi by firma odménila nejlepsi fotografie, jsou nasledujici:
Varianta 1: Dle mého nazoru atraktivnéj$i pro zékaznika.

e Prvni misto — Tydenni zajezd pro dvé osoby na Kanarské ostrovy v hodnoté 40 tis.

e Druhé misto — iPhone 5S 32GB v hodnoté 20 tis.

e Tteti misto — Poukaz na ndkup vyrobki spole¢nosti Weber v hodnoté 10 tis.

Varianta 2: Zde bych navrhoval variantu vyhodnéjsi pro spole¢nost, mohla by zde nabizet

produkty, které ji leZi na skladé.

e Prvni misto — Poukaz na nakup vybranych produkti spole¢nosti Weber v hodnoté
40tis.

e Druhé misto — Poukaz na nakup vybranych produkta spole¢nosti Weber v hodnoté
20tis.

e Tteti misto — Poukaz na nédkup vybranych produktii spolecnosti Weber v hodnoté

10 tis.

Pokud by se uplatnil i pfedesly navrh a byl by zfizen firemni Facebook, vidél bych mozné

rozSifeni propagace praveé tam.
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Pted samotnou realizaci a naslednym zahdjenim je nutna a podstatnd propagace. Presnéji
tedy informovat Sirokou vetejnost o takto noveé vzniklé soutézi prostfednictvim webovych
firemnich stranek, odkazti, dale také zaslanim e-mailt klubu ,,Sdruzeni ¢lent a pratel fir-

my*, ktery by soutéz jisté ocenil.

Co se tyka televizni reklamy, z diivodu nakladnosti a také toho, Ze spole¢nost dany zptsob
informovani nevyuziva, bych i ja tuto variantu vynechal. Vhodny nastroj propagace spatiu-
Ji v tisténé formé, a to predevsim v odbornych periodikach: Stavitel, Stavebnictvi, Projekty
rodinnych domt, Gservis ¢i1 Katalog rodinnych domli. Nemély by chybét ani plakaty, které

by byly umistény v prodejnich mistech spole¢nosti Weber.

Jako samoziejmost vidim vytisknuti informacnich letaki, jez by se rozdavaly ke kazdému
zakoupenému produktu DIY v pribéhu soutéze. Pro vétsi propagaci bych vyuzil také po-
radny pro kutily na radiu Cesky rozhlas.

Samotné vyhlaSeni a pfedani cen by pak probéhlo v Praze v samotném sidle spole¢nosti.

Néklady na dany projekt jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 9 Ndklady na soutéz. (vlastni zpracovani)

Jednotlivé polozky Cena v K¢
Hodnotné ceny 70 000
Uprava webovych stranek 0
E-mail 0
TiSténa reklama 180 000
Plakaty -1000 ks 6000
Letaky - 6000 ks 8000
Radio 0
Celkem 264 000

11.3 Marketingova akce, ktera by méla za ukol priblizit $irSi verejnosti
program Nova zelena usporam.

Uspora energii je v sou¢asné dobé ve stavebnictvi velmi aktualni a ozehavé téma. Spoleé-
nost Weber si tuto skute¢nost uvédomuje, a proto na svych webovych strankach poskytuje

moznost vyuzit dotace na zatepleni od spolecnosti E-ON.

Dale také disponuje podrobnym navodem, jak si zazadat o statni dotace v programu Nova
zelena usporam. Tento projekt je pro firmy podnikajici v oboru zateplovacich systému

velmi dulezity a spatfuji v tom pravé i mozné hledisko zvyseni prodeje svych produkti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

dale pak zviditelnéni dané stavebni firmy a Sanci dostat se vice do povédomi potencional-

nich zakazniku.

Navrhoval bych vytvoreni sérii dvanacti konferenci, které by se touto problematikou zaby-
valy. Firma by pak na téchto setkanich uskute¢iovanych v krajskych méstech po celé CR

prezentovala vyhody programu a moznosti uplatnéni pro spotiebitele.

Pted zahajenim bych navrhoval propagaci na webovych strankach firmy, s ¢imz souvisi
fakt, Ze pokud by se uplatnil i ptedesly navrh a byl by zfizen firemni Facebook, tak bych
vyuzil 1 tuto moznost. Déale by propagace probihala pomoci e-maill, které by byly zasilany
spole¢nostem, které plisobi ve stavebnictvi v danych regionech a také bytovym a staveb-
nim druzstviim. Informace o téchto firmach jsou k dohledani na portalu www.firmy.cz .
Urcité bych pak nezapominal ani na Sirsi vefejnost a informoval bych ji pomoci plakati,
které bych umist'oval ve méstech, kde by se méla konference konat, vzdy s tydennim pied-
stihem. Pokusil bych se také naldkat ptipadné navstévniky na darkovy predmét, ktery by
dostal kazdy ucastnik konference. Mohlo by jit naptiklad o informativni DVD o programu

Nova zelena usporam.

Pro néavstévniky by bylo pfipraveno malé pohosténi, aby se citili co nejlépe. Délka jedné

konference by byla stanovena na 2 hodiny a samoziejmé by tato konference byla zdarma.

Tato akce by méla spole€nosti pfinést nejen nové zakazniky, ale také posilit image firmy a

povédomi o firmé. Néklady na tento navrh odhaduji v této vysi.

Tabulka 10 Ndklady na konference. (vlastni zpracovani)

Jednotlivé polozky Cena v K¢
Plakaty -2400 ks 14 400
DVD - 2400 ks 19 200
Personalni ohodnoceni 24 000
Obcerstveni 48 000
Nadjemné 120 000
Celkem 225 600
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spo-
le¢nosti Weber. Nasledné pak na zakladé zjisténych informaci a provedenych analyz vy-
pracovat nékolik navrhi, jak by spolecnost komunikaci mohla zlepsit ¢i rozsifit. V marke-
tingové komunikaci je nepfeberné mnozstvi marketingovych nastrojti, kterymi miize spo-
le¢nost ovlivnit poptavku po svych produktech. Proto bych se nebal fici, Ze marketingova

komunikace na vysoké urovni je zékladem uspésného podnikani.

Tato bakalaiska prace je rozdélena na dvé casti. Cilem teoretické ¢asti bylo vypracovani
literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace. V tivodu teoretické ¢asti jsem obecné
vysvétlil pojem marketing a popsal marketingovy mix. Poté jsem se podrobnéji zaméfil na
marketingovou komunikaci a vypsal n¢kolik novych trendd, které zde panuji. V posledni
¢asti jsem se vénoval marketingové analyze, kterd mi byla hlavnim podkladem pro ¢ast

praktickou.

Prakticka ¢ast méla za cil analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti
Weber. Dalsim cilem bylo vyhodnoceni této analyzy a nasledné vypracovani n€kolika na-
vrhil, jak zlepSit marketingovou komunikaci v této spolecnosti. V tivodu praktické ¢asti
jsem nejprve predstavil spolecnost Weber a nastinil soucasnou marketingovou komunikaci
spolecnosti. Déle jsem vypracoval PEST analyzu, abych zjistil, jaké externi faktory piisobi
na spole¢nost Weber. Pomoci benchmarkingu jsem pak porovnal spolecnost Weber
s konkurenci a zjistil tak, na ¢em by jesté¢ mohla zapracovat a naopak v ¢em vynika. Na-
sledné€ jsem zpracoval SWOT analyzu, kterd poukazala na silné a slabé stranky spole¢nosti
a odhalila hrozby a pfileZitosti, které se pro spole¢nost naskytaji. Na zakladé SWOT analy-
zy jsem vypracoval IFE a EFE matice, ze kterych jsem ziskal tdaje pro kone¢né vyhodno-

ceni SPACE a SWOT matici.

Z kone¢nych vysledkl jsem pak zpracoval n€kolik ndvrhi, jak zlepSit marketingovou ko-
munikaci u spole¢nosti Weber. Pevné vétim, Ze vSechny tyto navrhy jsou pro spolecnost

realizovatelné a myslim si, Ze by je mohla efektivné vyuZzit.

Bakalatskou praci jsem zpracoval podle stanovenych zdsad. Domnivam se, Ze tyto zasady
jsem splnil v pIném rozsahu a tim se mi podafilo dosahnout cile ptedkladané bakalaiské

prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BOUCKOVAJana. 2003, Marketing. Praha: C.H. Beck, xvii, 432 s. ISBN 8071795771.

CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. 2008, Reklama, propagace a marketingova komu-
nikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

FILL, Chris. 2013, Marketing communications: brands, experiences and participation. 6th
ed. Harlow: Pearson, xliii, 820 s. ISBN 978-0-273-77054-1.

FORET, Miroslav. 2003, Marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 275 s.
ISBN 80-7226-811-2.

FORET, Miroslav. 2011, Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FREY, Petr. 2011, Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 203 s., [4] s. obr. piil. ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. 20009, Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

HORAKOVA, Helena. 2003, Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Gra-
da, 200 s. ISBN 8024704471.

HUGHES, Mark. 2006, Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vas mluvili. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 215 s. ISBN 80-7261-153-4.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013, Marketing management. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. ¢2004, Marketing. Praha: Grada, 855 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, Philip. 2007, Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

NENADAL, Jaroslav, David VYKYDAL a Petra HALFAROVA. 2011, Benchmarking:
myty a skutecnost: model efektivniho uceni se a zlepsovani. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 265 s. ISBN 978-80-7261-224-6.

SMITH, Paul. 2000, Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, xxXiv, 518 s.
ISBN 80-7226-252-1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

SOUKALOVA, Radomila. 2005, Benchmarking jako informacni zdroj o konkurenci: Ben-
chmarking - the information resource about competition. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 49 s. ISBN 80-7318-247-5.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. 2010, Zdklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady
a zkuSenosti ceskych podnikatelii. 1. vyd. Praha: Grada, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. 2007, Marketing
communications: a European perspective. 3rd ed. New York: Prentice Hall, xviii, 610 s.,
[16] s. obr. ptil. ISBN 978-0-273-70693-9.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS. 2003, Marketin-
govad komunikace. Praha: Grada, 581 s., [16] s. barev. Obr. ptil. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010, Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-247-3622-8.

ROGERS, 1993, Len. The Barclays quide to marketing for the small business. B.Blackwell,
223 s. ISBN 780-63-117-246-8.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, xxiv,
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

Cesky statisticky urad [online]. 19.4.2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/

Cesky statisticky viFad: Pohyb obyvatelstva [online]. 21.3. 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostup-
né z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby121213.docx

Cesky statisticky urad: Stavebnictvi [online]. 14.3. 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/csta060713.doc

Cesky  statisticky — wrad:  [onling]. 14.11.2012  [cit.2014-05-14]. Dostupné
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/statisticky_portret_starnouciho_obyvatelstva_tz031222

N

Denik.cz: Ekonomika  [online]. 6.2.2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
http://www.denik.cz/ekonomika/stavebni-vyroba-loni-klesla-0-8-3-procent-v-prosinci-
vsak-stoupla-20140206.htmi

Edolo: PEST analyza [online]. © 2007 - 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:

http://www.edolo.cz/sluzby-pro-expanzi/pest-analyza/

Kurzycz: Makroekonomika [online]. 7.4.2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné

N

http://zpravy.kurzy.cz/364495-cr-stavebnictvi-v-unoru-rostlo-0-6-1/

ManagementMania: EFE matice. managementmania.cz [online]. © 2011-2013 [cit. 2014-

05-13]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/efe-matice

ManagementMania: Marketingovy mix 4P. managementmania.cz [online]. © 2011-2013

[cit. 2014-05-13]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

ManagementMania: IFE matice. Managementmania.cz [online]. © 2011-2013 [cit. 2014-

05-13]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/ife-matice

STATNI FOND ZIVOTNIHO PROSTREDI CESKE REPUBLIKY: Zajem o penize z pro-
gramu Nova zelend uspordam roste — letosni objem by mél byt plné vycerpan [online].
24.04.2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z: https://www.sfzp.cz/clanek/192/2270/zajem-o-
penize-z-programu-nova-zelena-usporam-roste-letosni-objem-by-mel-byt-pIne-vycerpan/

Sunmarketing: SWOT analyza [online]. © 2011 - 2014 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z:

http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza

Weber Saint-Gobain: Kdo jsme [online]. © 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z: http://www.weber-

terranova.cz/informace/o-weber/kdo-jsme.htmi


http://www.czso.cz/
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby121213.docx
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/csta060713.doc
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/statisticky_portret_starnouciho_obyvatelstva_tz031222
http://www.denik.cz/ekonomika/stavebni-vyroba-loni-klesla-o-8-3-procent-v-prosinci-vsak-stoupla-20140206.html
http://www.denik.cz/ekonomika/stavebni-vyroba-loni-klesla-o-8-3-procent-v-prosinci-vsak-stoupla-20140206.html
http://www.edolo.cz/sluzby-pro-expanzi/pest-analyza/
http://zpravy.kurzy.cz/364495-cr-stavebnictvi-v-unoru-rostlo-o-6-1/
https://managementmania.com/cs/efe-matice
https://managementmania.com/cs/efe-matice
https://managementmania.com/cs/ife-matice
http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza
http://www.weber-terranova.cz/informace/o-weber/kdo-jsme.html
http://www.weber-terranova.cz/informace/o-weber/kdo-jsme.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Weber Saint-Gobain: Principy [online]. © 2014 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:

http://www.weber-terranova.cz/informace/o-weber/principy.html

Weber Saint-Gobain: pro média [online]. © 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z: http://www.weber-

terranova.cz/informace/pro-media.html
Weber Saint-Gobain: systémy 1SO [online]. © 2014 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:

http://www.weber-terranova.cz/informace/o-weber/systemy-1SO.html

Zelenda usporam: aktuality [online]. 21.03.2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
http://www.zelenausporam.cz/sekce/193/aktuality/


http://www.weber-terranova.cz/informace/o-weber/principy.html
http://www.weber-terranova.cz/informace/pro-media.html
http://www.weber-terranova.cz/informace/pro-media.html
http://www.weber-terranova.cz/informace/o-weber/systemy-ISO.html
http://www.zelenausporam.cz/sekce/193/aktuality/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

70

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT
PR
WWW
CR
a.s.
S.r.0.
SMS
MMS

WOMM

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni.
Public Relations

World Wide Web

Ceska Republika

Akciova spole¢nost

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Short Message Service

Multimedia Messaging Service

Word of Mouth Marketing
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