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ABSTRAKT

Abstraks esky

Cilem mé diplomové prace je navihnout projekt marketingove komunikacs, ktery firmé
umodni prodat vice vyrobkil a jméne macky se dostane do povédomi spotiebiteli
WV teoreticke $ash jsem se zaméila na integrovanou marketingovou komunikacl, nastroje
vngjsi marketingove komumkace, medialni planovani, wmacku a hodnotu =nacky.
Voanalytické &sti popisup marketingove prostiedi firmy, hrozby a piilefitosti, investice
konkurence do reklamy, cile firmy, cilove skupiny a podrobné se zaméhip na nastroje
marketingové komumkace, V projektove fast vchdzim z pozitiv a negativ zjiténych ph
analyze, navrhujp zlepseni marketingove komunikace obecné pro viechny druhy vyrobki
a podrobng jsem vypracovala projelt marketingove komunikace bilého zbodi,

Abstrakt ve sv&ovém fazyce

The aim of my master thesis 1s to suggest a project of marketing communications that wall

help to increase sales and brand awareness by consimers.

The theorstical part is focused on infegrated marksting commumcations, major modes
of external marketing communications, media planming, brand and brand value. The ana-
Iytical part describes marketing environment of the company, threats and opportunties,
mvestments of competitors in advertising, objectives of the company, the target andience,
and is focused m detail on the modes of marketing commumcations. The project is based
on negatives and positives found in the analyhcal part. | suggest improvement of marketing
commuimcations for all products and desenbe in detail the project implementation of mar-
keting communications for white goods.
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UvVoD

Pro svou diplomovou pract jsem si vybrala téma Marketingova komunikace firmy LG
Electromes CZ, s.1.0. Firma vstoupila na nas trh jako nezivisla pobodka teprve v rocs 2003
Znalost mnacky LG zTad spotfebiteli na ¢eském trhu nebyla témér zadna. Marketingove
odd&lend mé nelehky ukol dostat znalost znalky do povédomi spotiebitell minimalng na

stgjnou uroven jako je napf. Sony nebo Panasonic.

Cilem meé prace je nmavrhnout projekt marketingove komumikace, ktery pomiZe zviit
konkurenceschopnost firmy na ¢eském resp. slovenském trhu, umodni firmé prodat vies
vyrobkil a jméno macky LG se dostane do povédomi nejen odbomiki, ale hlavné
spotiebital jako kvahtnd a spolehliva znadka,

Voprvid teoretické Easti vysvétlim zakladm pojmy marketingove komunikace na zaklad®
hterarnich zdroja. Teoretickou cast phzpusobim cash prakbcke a popisu pouze ty prvky
marketingové komunikace, které firma skuteénd poudiva nebo by poudivat mohla pro
budovani povedomi o snaéce a znalost mnacky.

Oblast marketingové komumkace je wvelmi rozsahla. Proto se zaméfim pfedevsim na
nastroje vidjitho marketingového prostiadi v souvislosti s budovanim povédom o znades,
mage kvalitnich a prémiovych vyrobki v oblash elektromky, rozdifovanim trniho podilu a
vytvaien zisku.

Cilem analyhicks &sti je zjistit, 2da firma dostatedng vwudiva viech nastrojii marketingowvé
komumkace pro budovani povedomi o snaéee. Vyuap piitom analyzy firemnich matenali,
pohovortt s manaZery jednothvyeh obchodnich oddéleni a analyzn makroprostiedi a
mikroprostredi.

Vuvodu analyticke éast piedstavim strucné spoleénost LG Electronics ve swété 1 u nas.

Uvedu nejvyznamng)$ udalost v histori finmy a produkty, které vvrabi,

Cilem makroanalyzy je poznand pfileditosti a hrozeb na éeském trhn spotfebn elektroniky,
trendy a specifika ¢eskeho trhu a chovani ceskych spotfebiteli. Cilem mikroanalyzy je
Ziskand informaci o zakaznicich, konkurene a prodavanyeh vyvrobeich, Dilegiton soudasti
je také SWOT analyza, ktera struéné souhmné vyjadiuje slabé a silné stranky spolecnosh,
jeil hrozby a piilefitost, Ze viech téchto poznathl budu také vychazet v projektové fash
Dle mého nazoru je dileaté analyzovat trendy a piizpiasobit pm komunikaéni mix firmy.
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Analyticka &ast je &sti nejobsahlejdl. Kromé analyzy spoleénosti zahmuje také popms
nekterych vyrobkn LG, ktere se svymm vlastnostrm bSi od konkurence. Této konkurenéni
vyhody vwudni pii tvorbé projekin marketingove komunikace,

Vhlavni ¢asti analyzy popidu soudasné cle spoleénost, dlové skupiny a jednotlivé
nastroje marketingove komunikace, které finrma poudiva.

V projektove cast budu vychazet z teone a analyzy. Na zacatku projekin shrmun zpsténa
pozitiva a negativa, Vyudip zidtényeh poztiv a toho, co firma jiZ dSld v oblash
marketingove komunmikace a zaméfim se na nejbhisi cile spoleénosh. Nejdiive navrhnu
Zlepieni marketingové komunikace pro viechny dmhy vyrobkl a podrobn® rozpracun
projekt komumkaéniho mixu na podporu bileho zbo# véetng nakladove a nzkove analvey.
Mavrzeny projekt je projektem ideovym. ProtoZe nejsem opravnéna poudivat skufedng
finanéni 0daje firmy, jako jsou napf. rozklicovane naklady, vvse rozpoctn @ prodeje,
&astku pro rozpodet jsem 51 zvolila,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

L. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasne dobé se poudiva pfedeviim fntegrovand marketingovd komunikace (IMC),
ktera byva definovina mmoha zpisoby, Amencka asociace reklamnich agentur ni definuje
jako: integraci specifickych komunikaénich funkei, ktere diive pusobily v mizné mife
samostatnd a oddéleng. Je to koncepes planovam marketingove komumkace, ktera
respekhyje novou hodnotu, jeZ vemika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani
strategickyeh roll mznyeh komumkadnich disciplin, jako je obecna reklama, piimy kontakt,
podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a
konzistentid dopad, a to takovym zpisobem, jak vie dohromady viimé zakazmk — jako
tok mformaci z jednoho zdroje. (Pelsmacker De., P. a kol 2001)

Integrovana komunikace je mnohem vice personalizovana, zaméfena na zakaznika,
na vztahy a interaked s nim. Neni to pouze zména jeho povidomi a postojl, ale take piimé
ovlviiovani jeho chovani. NiZe uvedena tabulka (Tab. 1) zobrazuje rozdily mez kasickon
a integrovanon komumnkac.

Klasicka komunikace Integrovania komunikace

Zamfena na akvizicl, prods) ZaméaTena na ndrZovand trvalych vztahli
Masova komunikace Selektvni komumnkace

Monolog, jednostranna komumkace Chalog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyZadani

Informace jsou pfedavany Informace - samoobsluha

Imiciativa je na strané vysilajiciho Prijemce piebira mciativu
Plesvaddovan Informace jsou poskytovany

Uinek na zikladé opakovani Uginek na zaklad: konkrétnich
Ofenzivnost Detenzivnost

Obtizny prodsj Snadny prodej

Viastnosti znadky Dhivara ve znadku

Onentace na fransakel Omnentace na vztahy

Zména postogi Spokojenost

Modemi, primoéara, masivil Postmodemost, cyklicka a fragmentalni

Tab. 1. Klasicka a integrovand komunikace
Zdrof: Pelemacker De, P. a kol. Marketingovd komuntkace
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Integrace miZe byt definovana miznym zplisoby. Jeden pohled na trovnd mntegrace
rozhisuje &ty stadia. Vprni faz firma definuje svou integrovanou misi, ten. zakladni
hodnoty a cile jako ziklad firemnd identity, Od této zikladn mise lze odvodit fadu daldich
charaktenstickych znakn firmy, specificky ve vztahu k cilovym skupmam. Hoveiit jednim
jazykem znamena konzstentnd infegraci mise firmy s jefmi daldimi charakteristickymm
mnaky, které mohou byt tviréim zpisobem pfetlimoéeny deo kicoveho sdéleni,
specifického styln & hesla. Ctyvrta Grovedl je integrace provadéni. To vyZaduje jednotnost,
co se tyée uspofadani, designu, pisma, loga, barev, poutacn a dalSich prvkan firemniho stylu
(Pelsmacker De., P, a kol., 2001).

Vopraxi to znamend sladit viechny komunikaéni nastroje, reklamu, pfimy marketing,
podporu prodeje nebo propagacni akee v misté prodeje. Pii promotion akel potfebujeme
stanek, stojan, hostesku a aby bylo vie prezentovino v jednotném stylu. Poskytovans
sluzby sales promotion agentur zafinaji napadem, ve kterém se musi viechno propojit
v jeden harmonicky celek od uéesu hostesek pies jejich kostymy, stangk a stojan a2 po
darek a POS, ktere dostane spotiebitel.
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI FIRMY

Analyza sitnace frhu se povafuje za jeden ze =zakladnich marketingovych kroki
Marketingové prostiedi miZeme rozd2lt na dvé fast, na marketingové makroprostredi a
marketingové mikroprostiedi, které se dale déli na vaitini marketingové prostredi a vidj$i
marketingové prosivedi firmy. (Foret, 20013

2.1  Marketingové makroprostiredi

Marketingové makroprostfedi ovlivinge firmu zvend a pfimo 1 nepfimo pusobi na vischny
jeji akbivity. Na tvto faktory nema finma Zadny vliv a nemiiZe je myjak kontrolovat a proto se
hovofi o faktorech nekontrolovatelnych, determinujicich. Patfi k mim:

Demografické prostredi, které zahrmye mist populace, migraci obyvatelstva, vyvo
porodnost, starmuti obyvatelstva, imrinost, uroven vzdélani, zaméstnanost apod.
Ekonomické prosifedi zahmuje nflaci, sménne kurzy, recesi, nezameéstmanost atd.
Pfirodni prostred! predstavije mmedisténi vod, ovzdusi, nedostatek surovin a s jepch
t&Zbou spojenon devastaci Avotniho prostiedi, rostouct naklady na energii atd
Technologické prostedi  charaktenizye urovent techmckého rozvoje se  stile se
zrvchlujicim tempem inovacl, se zkracovanmim movaéniho cyklu a tim souwvisejici
Fivotnostl produkii,

Politické prostredi zalomuye zikony jak na ochranu investora, tak spotfebitels, fnnost
vladnich inshituci, skupin vefeneho zajmu, nevladnich orgamizaci a politickych stran.
Kulturni prostfedi na nas plisobi prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostredkan,
ale zahrmye také zvvky, tradice a volny &as, (Foret, 2001

2.2 Analyza mikroprostiredi firmy

Mikroprostiedi firmy zahrmaje dvé relativind samostatng slodky, Faktory snaze ovhivitelng,
jako jsou prvky marketingového mixu, a faktory hiife ovhvrutelne, tvofené zejména hdm
a Zamnéstnanci,

Faktory snaze oviivnitelne zahmuyl pledeviim marketingovy mix, ktery j¢ souborem
marketingovych nastroji, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cili. Sklada se ze
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vieho, dm mude firma ovliviat poptavin po svveh produktech. Jsou to produkt, prodeni
cena, prodejni misto a propagace.

Do faktorii Hhife ovitwnitelndel se zahmup pedeviim hde, jepchz mysleni, projevy a
chovan nelze plnd kontrolovat, V praxi se jedna také o podmkovou identitu, kterou se
vedeni podniku snazi prosadit mez zaméstmanci a uvest v podobé podmkove kualtury.
Zaméstnanci jsou soulast tzv. waitnihe marketingoveho prostfedi podnilu. Nékdy se
hovoil také o tev. marketingovém meziprostfedi, které zahmuje partnery podniku,
vefeinost a konkurenty, ktefi podnik uréitym zplsobem ovliviiug, ale existujl mimo néj
(Foret, 2001)

Kazda podskupina zahmuje fadu nimych a mznorodych subjekti. Skupma partreri
zahrmye jedinee a organizace, ktefi podmbu dodavaj vstupy, zprostfedkovavap jeho
kontakty swnéjsim prostfedim a zapStuj jeho odbyt Patii knim  dodavarelé
a marketingovi zprostredkovatelé,

Dmhou skupinu tvofl vefeinest, ktera ma nékolik podskupin: viddni instituce (armada,
skolstvi, zdravotmetvi, legslativa apod.), firomadné sdélovaci prostredky (tisk, rozhlas,
televize, internetove servery atd.), neziskove erganizace (nadace, chanty, cirkve), zgimové
a natlokové skupiny (ochranc hdskych prav, ekologove, odpirel globahizace), midstind
verefnost (hdé Zjict v bezprostfednim okoli podmbku, aviak bez pracovnépraviiho vztahu
knému), obecnad vefefnost (hde Ajici v tentomy, na némz podnik trvale funguje), véetns
zahramdénich trhi,

Lze sem zafadit také zakazniky, ktefi vyrobky nebo shdby podmbu kupuji a vwaZivaii
Patfi k mm sporfebitelé (domacnosh a jedine), organizace (priomyslovy trh), wada (statni
zakazky'), mezindrodnd trh {zahraméni dodavateld a odbératels),

Specifickon skupinou jsou konkurenti, ktefi na trho nabizej steng nebo substitudni
produkty. [1]

2.3 SWOT analvza
Analyza makroprostiedi a mikroprostiedi se vzajemné dopliugi. Celkova souhmna analyza
vritinich a vn&j#ich pfedpokladi se nazyva SWOT analyza.
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Analyza makroprostfedi by méla odkrvt finmé atraktivid phileZitosti na trhu, co trh nabiz,
ale take jake nebezpeéi a nastrahy jsou zde skryty, co by mohlo byt pro firmu vvhodou
a 5 jakymi t&2kostmi must poéitat. Jedna se o analyzu phileZitosti a hrozeb,

Analyza mikroprostiedi firm® umodni poznan sveh slabych a silnych stramek, které mude
firma svou émnosti ovlivmt. [1]
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3  KOMUNIKACNI MIX

Podle Kotlera se markeingovy komumkaéni mix sklada = péh  nasledujicich
komunikadnich nastrogi;

» Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenczk,
zho# a sluZeb urdéitym sponzoram prostiedmctvim mznych médid

= Podpora prodeje zahrmye kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo
prodeje vvrobku ¢ sluzby, které piisobi jako piimy podnét.

» Public relations zahmuje mnoZstvi programu, vytvofenych pro zlepSeni, udrzeni
nebo ochranu image firmy & vyrobku,

=  Osobni prodej j2 ustm prezentace pii konverzact s jedmm nebo vice potencialninm
zakarniky za uéelem realizace prodeje. (Kotler, 1991}

* Primy marketing vwwusva poshy, telefon, fax, e-mail a jiné osobni kontakini
nastroje pro piimou komumkaci nebo povzbuzeni pfimé odpovédi od uréitveh
zakarniki a potencialnich zakaznikal. (Kotler, 1997)

Dle Kotlera je pfimy marketing také interaktivid marketingovy systém, ktery poudiva jedno
nebo vice reklamnich medu pro vytvareni méntelngé odezvy, nebo transakee v jakémkolv
miste, (Kotler, 1991}

Kolektiv autoni knihy Marketingova komumkace rozd&hye nastroje podrobnén a pfidava
k témto péh nastrojum jesté sponzorovani, prodejni mista, vystavy a veletthy a interaktivni
marketing

Piiklinim se spife k podrobngiiimu rozd&leni. Veletthy a vystavy jsoun spojerim podpory
prodeje a osobniho prodeje, piimy marketing mize byt pouwfivan v reklamé, podpofe
prodeje 1 osobnim prodeji a podobnd nteraktivid marketing mide byt povaZovin za
reklamu nebo osobni prode) é podpom prodeje.

Komunikaéni strategie firmy je ovliviiovana miznymm faktory jako je napi. charakter
vyroblu, faze Avotniho cvklu vyrobku, cilova skupina, disponibilnd zdroje apod. Ph
vytvafeni oéinneé komumkace je tieba: uréit cilove skupiny, stanovit cile komunikace,
vytvofit zpravu, zvolit komumkadn kanaly, rozd2lit marketingovy rozpodet, rozhodnout o
komumkacnim mxu, zmént vysledky komumkace, fidit a koordinovat cely proces
marketingove komumnikace, [3]
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3.1 Reklama

Eeklama je jakakohv placena forma neosobmi prezentace a podpory myilenck, zbod a
shuZeb wrditym sponzorem. (Kotler, 1991) Je nejznami$ a nejvice viditelnou formoun
komumkace, ktera pomaha k vybudovam dlouhodobeho image vyrobku

Eeklama vwyufiva mizna média: casopisy a noviny, rozhlas a televiz, venkovni prostory
(plakaty, reklamnd tabule, napisy, billboardy), obaly, katalogy, filmy, brodury,
audiovizualni matenal apod. Jednotlive moine druhy reklamy jsou uvedeny v Tab. 2. [4]

Vysilatel Sdeleni
VyTobes Informativni
Skupina Transformacni
Obchodnik Institucionalni
Druzstvo Selektivii nebo obecné pouzitelne
MNapad Tematicks nebo zaméfené na
Lakarnik Média
Mezpodnikove prostiedi (B2B) Andiovizualni
Tisk
MNakupm mista
Piima

Tab. 2. Druhy reklamy

Zdraj: Pelcmacker De a kol,, Marketingova komunikace
Podle pouiti média existud dvE hlavid kategorie tradiénich neboli nadlinkovich médii
(ATL — Above-the-lme): andiovizualni a tsténa. Dalsimn formam je komunikace
v obchodech a pfimé reklama, které oznadujeme jako pedlinkové (BTL — Below-the-line),
Reklama je zpisob vefejné komumbkace a prezentace, Je pronikavym médiem, které
prodavajicimu umo@ine mnohokrat zpravu opakovat. Kupujicimu umodinge, aby ji pijal
aporovnal se zpravami konkurentl. Koneénym cilem reklammiho sdélem je plfumét
spotiebitele k tomu, aby uéimil nakupni rozhodnuti. [4]
MNepvice se dopomuéuje vyudivat reklamu pit: rozhodnuth uvest na tth novy vyrobek nebo
vyrobkovou fadu, ph vstupu s novyim & stavajicim vyrobkem na novy trh a take pfi snaze
o zvyieni trmiho podilu. (Foret, 2001}
lako doplikova ddst reklamni kampané se stale castén poudiva takeé kanoreklama vmitimi
(in-door) 1 vndid (out-door) a produkt placement.
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3.1.1 Produki placement

Je to neagresivid forma prezentace vyrobkil, ktera je spojena s déjem filmu. Divakowvi nic
nevnucuje. Je to zpisob, jak se dostat do _zomeho pole™ zakaznika, ktefi se jmak aktivné
piimému reklammimu phsobeni vwhybajl. Pro vyrobes je zafimave, kdyZ urdity vyrobek
pouZiva)l hrdinove filmu nebo pokud se uréite sluzby objevi jako nereklammni produkt
Vyhodou je, #¢ se vwvrobee prezentuje v realitd™ Zvota a nejen v ramet reklammnich bloki,

Vydaje jsou mendl neZ vwdaje na Kasickou rellamu. Studie od Meadialab tvrdi, 22 60 %
divakn, ktefi vidél produkt placement, by si pfah dany produkt svyzkouiet. Reklama
ve filimu nevadi mladdim a je u nich efektivngisl, Star¥im piigpde nevhodny, Pozitivndisi
reakee maji na tento styl komumkace obecné Zeny.

Pokud film zaujme, mohou se stat 1 predmétem | Jultovniho uetivani™. Na dmhou stranu
proti Klasické reklamé produkt placement nem forma sdélend, které podponye kratkodobd
méftelny prode) produktu. Naopak je spise dlouhodobym budovatelem jeho image a
povedomi o znafce, kterd ve chvil, kdy u zakaznika nastane obdobi zvaZovand vybém
mnacky z konkrétniho segmentu, mohou sehrat rozhodujici rol. [7)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kratkodobym podnétem, podporujicim
nakupni chovand spotfebitelil a zvySujicim efeltivinost obehodnich mezidlankn. Zpravidla
se kombinuje s reklamoun. Zahrmuje soubor miznych motivaénich nastrop kratkodobeho
charakteru vytvafenyeh pro stimulovim rychlejiich nebo vEtSich nalkupi uréityeh vyrobki
¢1 sluzeb. Pusobi jako podpimy stmul na prostredniky a prodejee.

Zatimgo  reklamy nabizepn dovoed, pro¢ nakupovat, prodejni propagace zahmuje
spotfebitelskon propagact zamé&fenou na koneéné spotfebitele (vzorky, kupony, nabidky
slevy, zvvhodnéne ceny, cenové vyhodna baleni, odmény, vwhry, vyzkouseni zbo# doma,
zamiky, pfedvadén vyroblil, soutdZe poutade v mistd prodeje, prodeind vystavy).
Obchodnd propagace zamé&fena na firmy vyudva nakupni srazky, zbod zdarma, srazky
zazbo#, podil na reklamé, srazky za wvystavovani zboZl, snifeneé ceny, soutéze
maloobchodmbil v prodep, poskytnuti vystavniho zafizeni v mist® prodeje, prodemi
soutife a pendzité odmény, rizmé darky. [3][4]
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Rizikem miiZe byt polkozend imags finmy tim, Ze napf. poskynhye pfihi fasto slevy, &imz
miZe vyvolat dojem nizke kvahty vvrobkn, a spotfebitele se také mohou rozhodnout
nekupovat zbod za bé#né ceny, ale pofkaj si na sleve, Kratkodobd miZs pfetihmout
spotiebitele od konkurence, ale budou kupovat zbozi pouze kvih vvhodnosh nabidloy,
nikohy kvith kvahté a witku. [4]

3.2.1 Event marketing

Je jednou ze speciahzovanych limi marketingove komumkace a je povaZovan za jednu
Z nejdynamiétin se rozvijeiicich oblast s obrovskym vyvojovym potencialem. Je udinnym
nastrojem budovani a zmény image spolecnosh. Upfednostinge se cilené zaméfeni, zména
prostied a ongmnaln program.

Cilem je zanymout a udrZet stavajicl zakazniky & oslovit zakazniky potencialm, Akee
tohoto typu mohou mit spoleéensky charakter, firemni &1 pracovni setkani. Termin special
events se poudiva pro akee doprovazepe zavedeni novyeh vyrobki na trh (napf, dealer’s
days), orgamzovani konferenci, seminaii, kongresi, veletthu @ roadshow, vedirkn pro
zaméstnance a firemnich prezentact. Zakladem akee je program, ktery by mél ladit
s myilenkou a zaupmout hosty.

WV akeich pro Swokou vefejnost je vhodne zafadit uréitou piidanou hodnotu napi. soutéz
pro kolemjdoudd nebo vystoupeni znamé osoby, Néco, co zaujme, aby se zastavili,

Rizikem mude byt nedostateéng osloven klienta & spotfebitele, proto se doporuduje zadat
aket na kli¢ agentufe. Zadani by mélo obsahovat zakladni myslenku celé akee, podet
oslovenyeh osob, informace o vyroblay, & Géehy, za jakym je cela akee realizovana. [9]

3.2.2 Road show

Je formou propagace, ktera je v pohyvbu a umodje kontakt s potencialnim kupujicim.
Zakladnim prncipem téchto aktivit je poskytnout zafimavou, nenasilnou a zibavnou
formou spotfebitell mofnost seznammit se s vitobkem & mmackou. Mejéastg)si formou je
mmé  po vytipovanyeh méstech a zabavnich stfediscich. BZhem tohoto zdbavného
odpoledne probiha kultumi program spojeny se soutéZzemi, demonstraci vyrobku a dalsim
aktrvitarm dle  charaktern propagovaného produktn. Tento typ akee je zaloZen na
identfikact spotiebitele a jeho mozne loajahté ke macce é vytoblku na zakladé pfijemné
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stravendého volného &asu a psychologicks identifikace vyrobkl & shudby prostiedmictvim
osobnich proatki.

Eoad show je velmi dobrym nastrojem pro budovani vztahn mez spotfebitelem a znackou,
a také jeden zmdala néstroji, ktery s spotfebitel vyhledd sam, pokud je akee dobfe
piipravena. Lze wvelm dobfe propopt 1 s pnymm druhy aktivit napf. s public relation,
5 tistEnou reklamon, ridiovym spoty pfimo z akee apod. Na samoitng akel se uplatnd také
televizni projekee, demonstrace a dalii formy propagace. Je zaloZena na divéfe a
ZtotoFnéni se s image a duchem znadky. (Tacha, 2004}

3.3  Komunikace v misté prodeje

Je dulefitym nastrojem, protoZe plsobi na zakazmka v momentu rozhodovand o nakupu
produkiu nebo smacky. Jedna tfetina neplanovanych nakupi je pipisovana viva prostiedi
v obchod?, je2 zikaznikovi umoZnilo odhalit nova plani.

POP (Point of Purchase) a POS (Point of Sales) je skupina prostfedkil wnistényveh
v obchodé jako stojany. tiSténe matenaly na pultech nebo wvykladmi skiiné. Lze k mm
pifadit internd rozhlas, demonstraéni obrazovky, reklamu na nakupnich vozicich, kofe na
papir apod. POP je nejefekbvnési, je-h podpofena reklamni kampani, aktivitarm PR nebo
sponzoTstvim,

Cilem miZe byt piitaZeni pozomost, pfipomenutl, informovani, pfesvédéovani nebo
budovani image. [4]

3.4  Interaktivni marketing

Interaktivni trend je dalsi vyvojovou fazi, tem. Ze nejen prodejee ma piistup ke khentov,
ale khent miZe mit individualmd pfistup k prodejei. Internet je odlisny od viech tradiénich,
dokonce 1 piimych marketingovyeh nastroja. Odlisuje se hlavné im, Ze umodfiye takovou
mterakei mezi odesilatelem a pfijemesm, kterd je vzajemnéd ovhivinge, Obd strany se tak
podili na koneéném wysledkn, kontrola ze strany whvatele se zvySuje, transakce se
zryvchhye a spotfebitel se miZe zamé&fit plesng na to, co ho zajpma. (Pelsmacksr De, P, a
kol., 2001)

Komunikaéni styl vyu#iva vizualnich poutaéi, ozvaéeni a videa, které nahraznji postupné
osobi proda),
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Do onling marketingoveé komunikace miZeme poditat webovou prezentaci {prostou nebo
s mteraktivnimi prvky ), e-matlfng (napi. produktovy, mageovy, akéni nabidky, newsletter,
knzova komumikace), dale mebilni marketing (SMS  kampand, nejpéastdi  pro
rvchloobratkove zbozi formou soutéz). Rozvifl se take mmiltimedialni prezentace firem a
e-learning {onling vzdélavand). Nejéastéi se online marketing pouZva v kategorii B2B a da
se pledpokladat, Ze tento trend bude pokracovat. Napi. u IT firem tvofl az 60 procent
celkové marketingove komunikace, Soudastl online markstingu j2 také budovani kvalitnich
mtemetovych databazi, vytvafeni vémeostnich klubi a databazovy management. (Vargova,
2003)

Zakladem je kvalitni design webovyeh strangk, jednoduchost a pfehlednost, Graficky styl
by mel byt provazan s ostatnimm komunikaénim prvkoy, logem, firemnimi barvami, nazvy
produkin a sluZeh,

3.5 Public relations

Pubhc relations (PR) je prace s vefemost., Zahrmyje mnodstvi programi, vytvofenyveh

pro Zlepieni, udrfeni nebo ochranu mmage frmy & viytobku (Kotler, 1991} Prace

s vefeinostl j¢ zaméfena jak na komumkaci s vindjim marketingovym prostiedim, tak

na vrutini prostiedi podniku.

Oddélem PR vvkonava nasledujicich pét hlavnich éinnost:

. Fztakiy s tiskem; Jepchz cilem je umisht v novinach nebo jiném tisku vhodnou zpravu
pro vyvolam pozomost k osobE, vywrobku nebo sluZbé, Tiskova konference byvi
nejéaste)l vvudivana v piipadé, Ze jsou kdispozecl novinky, uvadéni nowvého
produkiu na trh nebo méa byt néingna ndjaka forma okam#tého ozndmend. Cilem je
rvchly pienos mformaci. Setkdni snovindfi e nejéastd) vywdvano pro
komunikovani b&Z2nych zprav. Specifickym druhem této formy setkani je konferencs
ve firemnich prostorach. dkee pro fotoreportéry ma za cil zapstit obrazove
zpravodajstvi z dilleZityeh aked.

= Pyblicita vwrobku zahrmye usili o propagaci vyrobki,

= Firemni komunikace zahrmye aktivity viitfnd a vndji$ komumkace a prosazovani
porozumeéni pro firmu.
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. Chvlivitovand zahrmye jednand se zadkonodarct, viadndmi fedniky za 0delem podpory,
zmiméni nebo odstranéni legslativnich a regulacnich prekazek.

= Poradenstvi zahmuje poradenske sluzby pro wvedeni firmy v oblash vefenych
zaleditost, postaveni a image firmy. [17][1]

3.5.1 Public Relations prostiednictvim internetu

Je dileste vwvudit potencial webovych stranek tak, aby podporovaly corporate mmage
spoleénostl, Server musi pfedstavovat dynamicky systém, na ktery se navitgviicl budon
vracet. Soucasné je vhodne navitévnikim nabidnout automaticke zasilani newsletteru ¢ e-
zinu (elektronicky magazin) s akiualnimi zpravami a novinkami z oboma, Musi existovat
jednoduchi mo#nost odhlaseni. V piipad ziskani osobnich fidajil od navitsvniki je také
modné pokusit se vytdAt z mch co negjvice relevantnich a viitednych informaci (tzv. data
miming). Kvih velkému mnodstvi poéitacovych vir se doporuéuje vikladat tiskovou zprava
do t&la e-malu, nikohv jako pfilohu. Odbornici doporadud wmistit viechny mnformace pro
novinafe (véemé fotografii, archivu zprav apod.) 1 na firemni web. Zde se mohou take
wvefznit informace, které svym rozsahem do tiskové zpravy nepatii (fotodokumentacs,
Avotopisy, kompletni vyzkumy apod.). Novinai ma pak moinost vyhledavat podle
miznych kniténd, objednat s posilan novyeh tiskovyeh zprav apod. [17] [21]

3.6 Sponzorovani

Sponzorovand miZeme definovat jako mvestovani penéz nebo jnveh vkladi do aktivit,
JeZ oteviraji piistup ke komeréng vyuatelnéemu potencialu spojenému s danon aktivitou.
Firmy podponud své znadky a zijmy tim, 2e je sponui s uréitymi vyvznamnymi udalostm
nebo  akbvitarmi.  Sponzor pomaha  sponzorovanému uskuteémit  jeho  projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplmt jeho komunikadn cile.

Cilem je generovat povédomi a podporovat pozitivii sdélend o produkin a firmé, Efekt
sponzorstvi zavisi na viystaveni, coZ znamena, 7e se mmacka ve spojeni se Jmensm sponzora
stava znam&A a buduje se tak dlouhodoba preference znalky, Phtahuje pozomost ke
mmadce a soucasné posiuje zkmSenost s danou wmackou ziskané v mimulost. Z toho
vyplyva, Ze je efektivid pouze tehdy, je-li zacileno na spotfebatele, ktery jiZ danou znadku
zna a kupuje. Moimé cile sponzorstvi jsou uvedeny v tabulce 3. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

22

Komunikaéni cile
firmy

Vefijnes!

B Zvideni povlidami vefeincst o fimd
B Fodpora nebo zvisani image lirmy
B fména vnimani firmy vefegnosl

B Zijem o misini zilaficsi

Obichadni vztaby
a jajich subljekty

® Podpora abchodnich vatahi
B Fohostinnost firmy
E Frezeniovan! dobreho obchodniho jméra

B Sapben( vziahd s zaméemanci 8 & jejich

mativace
W Posileni nabory
B Pomoc pro (spétnost prodeje

Zaméstnanc

B Svpleni pozomost médii

W Protivdha k nephiznivé publicas

W Tlak na tvirce politky 8 & akclondfe
m Osobni cila wcholowjch manadand

W Fpdeni poviderni u soudasnych sakamikd
= . . | W 2vyseni povedomi up-?lm!ﬁm:h}ihwﬂdn
W Potvrzani wadousl pozice na thu

Cile B Zvyiani peeddomi o novem produkiu
Emml.lﬂm B Zména wnimdni znatky

B Fropajent Zratky & widitym Irknim segmanen
| vyvoldnd 2dimi o wekeuSeni noviho produk
B Zvydanl podilu prodeje a a i

Twdrci mingéni
a ruzhodovatekd

Imaga madky

Paodil prodeje
a frhw

Tab. 3. Cile sponzorsivi
Zdraf: Pelemacker De a kol., Marketingova komunikace

3.7 Osobni prodej

Osobni prode) je nejuéinngjsim nastrojem v uréitych stadiich nakupniho procesu, zejmena
pii budovani preference, pfesvédéent a akes u kupujiciho (Kotler, 1991},

Osobnd prode) je formon piimeé interaktivin komumkace, pfi které strany vzajemns reaguil
na chovani, vysvetluji a odpovidaji na otazky. Cilem je prode) vwyrobku nebo sluzby a
vytvofeni dlouhodobého poaitividho vatahu, Vzhledem k moZnost pfizphsobit podobu a
obsah sdéleni momentalni situaci je osobni prode) velm aémnym nastrojem, ktery mize
efektivid reagovat na mdividuadlnd potfeby zdkaznika. Problémem je omezend moZnost
kontroly predavanyvch mformaci. Osobni prode) se uskuteéinje jako pmimyslovy prode)
a mezifirermmi obchod, prode) velkoobchodn a maloobehodu (prode) do distribudnd sité)
a prodej konednym spotiebitelim.

Pn prodep novym zakarnikom se proces osobniho prodeje sklada zmenych faz:
vyhledani a posouzem moZnych zakazmkil, pfipravy jednand, vlastniho obchodniho
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vyjednavand  a poprodejnich  aktivit a  kontaktl, Dilefité je  ovéfeni  spokojenosh
spotiebiteli, poskytovani servisu a vytvareni vazeb prostfedmctvim riznych blahopfani a
jinyech forem osobmich kontakih. {Zamykalova, 2003)

3.8  Primy marketing

Defimce pfimého marketingu prosla mnoha zménami. V 90, letech se hlaviumi znaky staly
budovani dlouhodobych vatahil a zvySovani loajality zakaznikil. Komumikace je adresngjsi
a interaktivngisl. Zakaznik je adresng osobné osloven a podadan o odpovéd’. Hlavimim cilem
je evyiit podil zakarnika (mne#stvi a Setnost nikupil) spise nez trni podil

Primy marketng vywiva reklamnich médn uwmozjicich piimou odemu zakarnika
pro uskutednéni prodeje a pro ziskind informacl o zikaznikovi, které jsou ukladany do
zakarmické databaze pro budovani vzajemnych wvztahn, Meédia se déli na adresna a
neadresna. Neadresna media zahmuji nastroje tisténg nebo televizni reklamy s moznosti
piimeé odpovédi teletext, letaky, veletthy a vystavy atd. Adresna media zahmuji zasilani
katalogil, zasilek, telemarketing, teleshopping, telefonicky pfijem objednévek, clektromcks
nakupovani. [4]

3.9  Veletrhy a vystavy

Veletthy a vystavy v sobé spopui komunikaci osobni s prezentaci nabizeneho produkin
& sluZby s piimym prodejem. Na odbomém veletrhu 122 béhem kratke doby ziskat piehled
o tom, co se v obor déje. Setkavaji se zde odbomici z oboru s laickou vefejnosti. Roste
podil doprovodnych aktvit — direkt mail & aktivity v roving public relations a naopak
se smiZuje podet propagacnich fiskovin v samotnych velettmich expozecich. Pozomost
vystavovatell se zading pfesouvat do roviny doprovodngho programu v podobg seminaii,
konferenci. {Smejkal, 2004, 5. 26-27)

Marketingovymm komumkaénirm cili obvvkle byvaji: prode) produktia, budovani vztahin,
sledovini konkurence, tradice, posileni image firmy, internacionalizace, demonstrace
produkin, motivace zaméstnanciy, budovan povédomi znacky a firmy, uvedeni a testovani
novych vwrobkil a generovani modnosti prodaje. [4]
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4 MEDIALNI PLANOVANI

Cilem medialniho planovani je vytvofeni vhodneého medialnihe planu. Tento plan lze
definovat jako dokument urdujict, jakd média a kdy se nakoupd, za jakou cenu a jaks by
méla piinést vysledky. Zahmuje pribéhove diagramy, nazyy konkrétnich casopisi, odhad
dosahu a frebvence a rozpodet. Je nutna pfedchoz analyza prostiedi a komunikaéniho
prostiedi.

4.1 Mediilni cile

Medialni cile jsou odvozeny od komumkacnich cilii a museji byt konkrétni, méntelne
a realisticks, Medialniom cihi byvap napl. pokeyti, frekvence, dosah, vaha, kontinuwita a
rieikiarely.

Polryti lze definovat jako potencialm vefejnost, jeZ by mohla byt vystavena pusobeni
uréitého média, Piimo se vztahwje k podiln vefemosti, j22 sleduje dang médium. To
mamena, ¢im je tento podil vyssi, im bude médium vhodnéjsi k pokyti Gasti ciloveho
segrnentu,

Frekvence uréyje primémé kolikrat bude piijemee veilové skuping vystaven reklamé
v uréitém casovem obdobi.

Meédium Mira zapamatovani
Kino T0%
Casopisy 10%
Deniky 1 5%
Televize 5%

Rozhlas

Tab. 4. Mira zapamatovani média
Zdraf: Pelemacker De a kol., Marketingova
komunikace
Ztabulky (Tab. 4) vyplyva, Ze nejefekhvng)siim mediem pro zapamatovani sdéleni je
kmnoreklama, zatimeo nejménd zapamatovatelng je sdéleni v rozhlasu.

Cefkovy dosah 1ze definovat jako podet lidi, ktefi byl vystaven plisobend reklamy bhem
uréiteho obdobi. Je viak dulezte rozhSovat mesn uwateénym a celkovym dosahem.
[UZitecny dosah nend o tom, jaké mnodstvl hdi vidélo reklamu, nybeZ kolik lidi z cilové
skupiny vidélo reklamu.
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Hruby dosah je polet viech hdi, ktefi byl kaZdym individualnim médiem zasaZem bez
ohledu na frekvenci. Cisty dosah je suma viech lidi zasaZenich alespofi jednou. [4]

Kontinuita reklamni kampané ma th moZnost;

®  trvale probihagjici program znamend, e firma vynaklada uréité prostfedky béhem
trvani cele reklamni kampané.

#  pulsujfed prubéh undringe uréitou uroven reklamy béhem celé kampané, ale ve
stanovenych obdobich se zvyige intenzita,

W

nepravidelny prubéh znamena, 22 se reklama koncentnye na nékohk obdobd, nikoh
na celou dobu trvani kampang. [4]

4.2 Vybér meédii

Exastuje rozdil mez médif a nosidt (vehicles). Média jsou komumkacni kanaly, kterfmi je
rozéifovane sdélent (noviny, Casopisy, televize apod.) Nosice jsou urdité programy,
konkrétni Gasopisy, napf. olvmpijské hry, éasopis ELLE, Cesko hleda SuperStar.
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Tab. 3. Kritéria mediglniho mixu
Zdrof: Pelemacker De a kol, Marketingova komunikace

Diosah

Frekvence

Selekiivnost

Kvantitativai kritéria | Geograficka flexibilita

Rychlost dosaZem

Zivotnost sdéleni

Sezonnd vlivy

Schopnost budovat image
Emocionalni vliv

Zajem o medim

Aktivita a pasivita media
Pozomost vénovana médiu
Evalita reprodukes

Mnozstvi pledavanych informaci
Schopnost demonstrace

Rozsah zapamatovatelnosh sdéleni
Zmatetnost

Vyrobni naklady

Technicka kritéria | Nakupni podminky
Daspombilita

Kvalitativai kritéria

Evalitativei kritérium je dino rozsahem, vjakém je uréité médinm schopno budowvat
mage a osobnost znacky, jaky ma vliv na vefejnost, jaky zajem ma vefejnost o medium,
tzn, zda je aktivid & pasivi, a vémuye-h malou & velkou pozornost tormn, ¢o médium
sdéluje. Vyie uvedena tabulka 5 uvadi vedkera knténa, ktera bychom meéh zvaat pn
sestavovand komunikaéniho mixu. [4]

4.2.1 Noviny

Hlavni wwhodou je pocet hdi, kery miZe byt zasaZen v kratkém case. Jedna se o flexabilni
médmim, protoZe 1 v poslednd minuté lze provést potiebng zmény pro nové okolnosti nebo
udalosti. Ctenafi maji zpravidla o noviny znaény zajem, étou je a jejich informaéni hodnota
zmch &nl divérvhodny zdrog s velkym vhivem negjen v oblasti reklamy, ale i vzhladem
k miznym sdélenim smamjicim k vefemost. Poskoytupi piiledtost pro regionalni pasobeni
a nia rozdil od pnych médi pfindd velké mnoZstv informaci.
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Newwhodou j2 jejich omezend selektivnost, mzka kvalita reprodukee a jejich pomijivost, [4]

4.2.2 Casopisy

Umeodyi zasahnout Siroké publikum. Specializované ¢asopisy zaméfené na konkrétni
cilové skupiny (Zeny, mladeZ apod.) jsou ve vztahn kmm velimi selektivid. 'V zévislosh
na typu casopisu se nabiz vysoce kvahini obsah s poztivnim dopadem na mmage {napi.
Vogue), Odbomé zamé&fens fasopisy majl velkou vwhodu v tom, Z& vyvolavan znadny
zajem v konkrétni cilove skupmé, jsou povaZovany za velm hodnomeé a im phidavaji
hodnotu 1 zvefeindnym inzerdtiim. Kvalita reprodukes j2 vysoka a &asopisy mohou piinaset
velke mnoZstvi informaci. Delka Zivota sdéleni je relatvné dlouha, protode hidé nectou cely
Easops najednon, ale vickeat a tim vidi inzerat nékolikrat,

Nevihodou je pomalost a pruZnost média, [4]

4.2.3 Podomni reklama { door-to-door)

Podomni reklamou nazyvame pravidelng vydavane, bezplammeé a mistné distmbuovane
reklamni publikace vklidangé do schrinek. Fyhodow je geografickd flexibilita, rvchly a
pomémé vysoky dosah, mofmost pfedani smaéného mnozstvi mnformaci, a to vie ph
relativng mizkych nakladech.

Newwhodou je nzki selektivnost. Lidé mohou mit o pfedkladans publikace pouze okrajovy
zajem, jsou touto reklamou pfesycen a proto i nevénuji mnoho pozomost. [4]

4.2.4 Televize

Fyhodou je komumkadm sila a audiovizwalmd sd@lemi, jeZ ma intenzivid, plevaznéd
emocionalni dopad. Televize je pasivni médmmm, idealni pro komumkac: image nebo
osobnostt znadky, MuZe zasahnout mmoho hdi, regionalng se phzpisobit. Umodiuje
selektivnost piizpisobenim se menym programim, podle Zvomniho stylu.

Newvihodou je kratke sdéleni, vwvrobmi naklady, pfili mnoho reklam v jednom bloku a
sezdnmost, Lidé travi v 1618 vice Easu venku ne? sledovanim televize, [4]
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4125 Kino

Udinek reklamy v kinech je mnohem wWrazn&jd, protode ji divaci veénujl vies pozomnost
nez v piipadé jmych medi a vyruseni je meéné pravdépodobne. Take prostiedi a kontext
dodavi reklamé® na hodnoté, protoZe divact jsou ve spravné nalad® a odekavan. To vede
k poattvngjiimu zpracovan reklamniho sdéleni. Daldi dileftou vwwhodou kinoreklamy je
jeil selektvnost, Kina navitdagi zejména mladi a hdé vwiSich vrstev, Toto publikum méa
v kané reklamu v oblibé, nebot’ j1 povaiuje za soucast programu, a nerado by o m piislo.

Eeklama na platné je techmcky dokonalejsi a pfesvédéivesi nez jinde. Spojenim on-screen
spotu (reklama promitana na platng) s off-sersen (reklama mimo platno, propagadn akes
v prostoru kana) promotion vznikla reklama na vyrobek, ktery s1 bude konzument spojovat
5 pijemné stravenym volnym &asem. V pledsall se umistun bannery, samolepky a plakaty
mznych velikosti. Vyrazné)si formu propagace nabizeji city highty. Inzerce miFeme umistit
1 na popeomovy obal nebo programovy letak, ktery si idé &asto odneson 1 domi a proto i
nelze piehlédnout. Do pfedsali lze umistit 3D poutace ve formé stojanii.
= Fyhody kinoreldamy: vysoka zapamatovatelnost.
= Newwhody kinorellamy: zijem khentlh o mediatypy jako jsou televize nebo fisk
Omezeny dosah a fakt, Ze rychlost a frekvence zasaZeni publika je nizka. Sdéleni je
rovindZ velmi kratké, Naklady jsou relativng vysoke, (Tintérova, 20023

4.2.6 Rozhlas, riadio

Hlavid wwhodow reklamy v radin je potencidlng velky dosah, Vyrobni naklady jsou nizké
a rozhlas je velm dynamickeé medmm. Reklama mize byt selektivni k uréitym skupimam
zikazniki,

Newwhoedou je kritkd Zivotnost a to, 22 hdé poslouchan radio pfedeviim jako zvukovou
kulisu. To znamena, Ze pozomost vénovana reklamé bude velmm mala. [4]

4.2.7 Venkovni reklama

Piedstavuy i billboardy, pohybujici se inzeraty na autobusech, tramvagich apod. Fyhodou
je velky dosah, tedy i vysoky efektivni dosah. Zivot sdéleni je dlouhy. Cas pro osloveni je
kratky, naklady jsou pfijatelng, Lidé viak nemap pfilis velky zdjem o billboardy & pojizdng
reklamy a nevénuji jim mnoho pozomost. Tato media mohou sdélovat jen omezeny
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rozsah nformact. Zam&feni na cllovou skupinu neni modng, protode sdélem vidi vichm a
také zde neni dalsi souvislost, jez by phdavala reklamé hodnotu. {Pelemacker De a kol |
20017
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5  MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

5.1 Znacka

Znadka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombimmace pro takovou identifikac
vyrobkil nebo sluZeb prodejee nebo 1 skupiny prodejei, ktera je bude odhSovat od zbod
a sluzeb konkurentin. Jméne je soucasti mmacky, ktera mize byt vyslovovana. Symbel,
design & specificke baleni jsou &astrmi znadek, keré nemohou byt vyjadfovany verbalns
Ohchodni znacka je pravidm potvrzemim, Ze majitel ma vyluéng pravo na jei poudivan
Znatka se vaZe na Khiéovy produkt a jeho odhifné funkénd a emocionalni hodnoty ve
srovniani s konkurenci. Uspéina mmacka musi spliiovat fadu faktori. Musi byt origindlni a
odhfna. Musi oznadovat dobrou kvahin, integrovanou komumikadnd podporn a mit
dlouhodobou perspektivu. K tomu viemu musi nabizet 1 dalsi sy

Zvlastmim phikladem strategie rozsifovam je znadka celé korporace, V takoveém plipads se
jmeéno fimmy powfiva pro viechny produkty dané korporace. Tato sirategie se vyudiva
pro produkty  vvspélyeh technologii, pro ndZ je velmi dulefitd reputace a ocendni
spolehlivost. Potencialni zakarmici maji vétsi divému ve firmy s dlouhodobou tradiei,
Zkudenostmm a dobrou reputact, jeZ mohou nabidnout stalow a kvalitni podporn a pomoe
v budoucnosh. [4]

5.2 Hodnota znacky

Znacka je hodnotnym aktivem pro marketing. Soucasti hodnoty macky zhlediska
zakaznikil je. povédomi, vaimana kvalita, sila vwelanych asociaci a vysoka logialita ke

Znadoe.

Povédomi o zradee Je asociace uréitych fyzickych charaktenstik jako je yméno, logo, obal,
styl apod. Lidé si mohou zapamatovat mizné znafky spontanng nebo s urditon pomoet
MNeni to jen skuteénost, Ze s1 zakarnici uvedomuji exastenct rnacky, ale pfedeviim za ni vidi
produkt, jeho pfinos a vlastnosti, logo, firmu, kterd produkt vyrobila, funkcionalnd a
symbolicke charaktenstky, cemuy, kvalitn, watek a vilastnosh rekdamy.

Zrefost znadky mamena, Ze cilovi zakarnicl zmaji vetSimu podstatnych charaktenshk
znadky, jeich viastnosti a pfinosi. Znan silné stranky znacky ve srovnan se znadkamn
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konkurence a védi, prod nakupwgi znafln X misto Y nebo Z. Pro stimulac rozpoznant
mnacky je diledste, aby ph komunikact byly za viech ckolnosti prezentovany viechny jeji
sondast, balend, logo, barvy a format. Z toho plyne, 22 média jako rozhlasové vysilani json
mené vhodna k naplnéni cili v rozpoznani znacky. Aby se mmacka zakofemla ve védomi
Zakazniki, je nezbying opakovat a tim posilovat spojent mezi kategoni a znadkow. Slogan
pouZivany na konel programu by mél integrovat kategori a jmeno znacky.

Priimandg kvalita je zakarnikov tsudek o tom, vymika-h produkt ve vztahn k altemativam.
To je ovhivindno rmiznymi aspekty jako napf. fvzicka podoba, spotfeba apod. Tyto viastnosh
vyvolavaj abstrakini divém v kvalitu, produkt a uzitek, ktery mitZe produkt piinést.
Struktura asociaci spojenych se zmackou zavisi na asociacich, které mohou mit hmotne
funkcionalni znaky, jako napf. rychlost, snadné poudivim nebo mohou byt tzv. mékks
napi. divéryvhodnost, zabavnost, vzruseni.

Shutedna hodrota znadky je realitou pouze tehdy, kdyZ zakaznik koupi a je vi€1 znacce
loajalnd. Lze tedy fici, 22 skutednym aktivem firmy je loajalita vidi znades. Za kaZdou
mackou stoji velka skupina loajalnich zakasmiki. Silma smaéka uspokojuje co nejvice
Zakaznkil, Ziskam loajality zakazmki je jednon z nakladovd uspomych strategii. Privzkum
doklada, Ze naklady na ziskani novych zakasnikilt meohou byt aZ 6x vy3si neZ na udrzeni
stavajicich. Loajalita j& mentalni pozitivid vztah nebo vztah mezi zikaznikem a znadkoun,
Postai ke zmacce je plijath hodnota znalky zakaznikem na ziklad® jeho viastniho
hodnoceni. Znacka je tim silngjsi, ¢im vice se ISl od jnych maéek. Znacka usnadnuje
nakupovam, protoZe zkracuje &as rozhodovani a smiZuje nzika nakupii — je piishbem
konstantni kvahty. Zakaznici take vniman psychologicke aspekty, protoZe nékteré mmacky
vyjading uréity spoledensky status, VyES kvalita je pro zdkaznika dobrym divodem pro
koupi a uhrazeni prémiove ceny, pozitivii osobnost Inacky a zakazmckou loajalitu. [4]
Jde-h o komunikaci tematickou nebo zaméfenou na mmage, pak se reklama snadi cilove
skupng sdalit ndéco o znades a jeji preference. To mude vést k pozitvidmmu oviividni
nakupniho chovani cilove skupiny. Tematicka komumkace je takeé znama jako komunikace
nadlinkova na rozdil od komunikace podlinkove, coZ je puny termin pro komumkac
zaméfenou na aktivity. (Pelsmacker De., P. a kol., 2001, s. 28)
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ZAVER
Integrovana komunikace je mnohem vice zaméfena na zakarnika, na vztahy a interake
5 . Zahrmye oboustrannon komumikact, dialog a divém ve znadku.

Komunikadm mix zahrmye reklamu, podpom prodeje, public relations, osobmd prode)
a piimy marketing. Nektefi autofl zvlast’ vyélemuyi jako samostamé nastroje sponzonng,
veletrhy a vystavy, komumbkaci v misté prodeje a interaktivin marketing,

Voblasti reklamy se stile &astép vwwudiva kinoreklama a produkt placement, kdy je
propagovany vyrtobek nenasing zapojen do déje filmu. Pro podpom prodeje se vyudiva
casto tzv. event marketing, ktery je nejdynamétén rozvijejicd se oblasti podpory prodsje a
zahrnuje rimé aktivity spolecenskeho firemniho & pracovniho setkani jako napf. dealer’s
day, road show nebo oslavy vyrodl zaloZen firmy, Firmy stale Castén vyudvan interaktivnd
marketing prostiedmctvim  intermetn, webovych  stranek, mobiniho  marketingn
prostiedmetvim SMS souté3, a to hlavné spoleénosti podnikajicl v oblasti IT.

Cilem medidlndho plinovan je vytvofen medidiniho plam, ktery urd, jaka média a kdy se
nakoupi, za jakou cenu a jakeé by méla pinest vysledky. Medialni cile by mély byt
odvozeny od komunikaénich a musi byt konkrétm, méfitelné  a realistcks. Nejlépe
zapamatovatelna je reklama v kané, nepmené v rozhlasu.

Znacka je hodnotnym aktivem pro firmu. Aby byla uspéina, musi byt onginalni a odhsna
od konkurence,  Marketingovd  komunikace pro podpomn znadky zahrmye budovand
povédomi o rnadce, znalost znacky, vnimanou kvalitu, image a posto] spotiehiteln ke
znadee, Pro stimulaci rozpoznam znafky je diledité, aby phi komumkac byly za viech
okolnosti prezentovany viechny jeji souéast, baleni, logo, barvy a format. Aby se znacka
zakofenila ve védomi zdkazniki, je nezbyingé opakovat a tim posilovat spojeni mea
kategoni a znackou.
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II. ANALYTICKA CAST
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HYPOTEZY A POSTUP ANALYZY

V souvislostt s teoretickou ¢éasti se chel zaméft na jednothve nastroje marketingowve
komunikace, Vywdj pfitom infermi analyzy firsmnich materialll, pohovory s manaZery
Jednotlvych oddéleni a externi analyzn makroprostredi a mikroprostiedi.

Cilem makroanalvzy je pornani trendn, prilezitosti a hrozeb v oblast prodeje elekirombky
na feském trhu, Cilem mikroanalyzy je ziskand informaci o zékazndeich, o investicich
konkurence do reklamy, prodavanych wyrobeich, cilech spoleénost a vwyusivani
Jednothvyeh prvkil marketingové komunkacs,

Spontanni znalost znadky LG na &eském trhu je zatim pouze 10 % v porovnani se
mmackami jako SONY, Samsung nebo Panasomic. Analyzou firemnich matenaln bych
chtéla zjistit, zda spolednost dostatedné vwwudiva prvkl markstingoveé komunikacs pro
vytvofeni vétsiho povédomi spotiebitelil o znacce.

H1: Firma dostateéné vywAiva viech nastrom marketingove komunikace pro zvyseni

povedomi o znades,

Vuvodu analvtické &asti pledstavim spolednost LG Electromics ve svitd 1 v Ceské
republice. V kratkosh popisu rozdélemi zakarnikn, ktefi nakupuji vwrobky piimo od LG
Electromics CFZ, s.r.0. v Ceské republice a na Slovensku a charakterizuji nejvets z nich.
Uvedu také nejpvitdl konkurenty firmy LG v oblastt mobilndch telefont, elektroniky, IT,
domécich spotfebiéi a Klimatizace a srovnam jejich investice do reklamy v CR. Porovnam
firmm Samsung Electromes, kterd je nejvétiim konkurentem LG jak ve svitd, tak na
domacim trhn.

Vhlavni ¢ast se zaméfim na nastroje marketingoveé komumikace, které vyuziva ceska
pobodka LGECZ na deském  trhu, Popisu  dosavadni clle spolefnosti, strategn,
charaktenizup cilove skupiny pro jednothve sektory produkii, popisu tvorbu rozpoéiu a
podrobng se zam&im na jednothvé nastroje marketingove komunikace,

WV zavern shrmu poznatky analyticks Casti.
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6 MATERSKA FIRMA LG ELECTRONICS INC.

LG Electromics Inc. byla zaloZena 1. fijna 1958 jako prvni firma na korejském trhu
spotfebm elektroniky. LG je soukroma spolefnost a magiteh jsou rodiny Koo a Huh
s podilem 59 %. LG patfi mea 10 nejvétiich rodinnych podmikn svéta podle trzeb. [10]

Hlaviim sidlem je budova LG Twin Towers v Seouha,

LG Electromies  je soudasth  koneernu LG, kery  pusobd  voblast  elsktroniky,
telekomumkaci, chemickeho primyslu, energetky, stavebmictvi, financi a shuzeb pz od
roku 1947, Pro koneern pracuje 140 000 hdi ve viee ne? 120 zemich svéta a 300 desfinyveh
spoleénostech a zastoupenich. V soucasng dobé se koncem LG Electronics se sklada ze 3
samostatnych  spoleénostt a 73 pobolek na viech kontinentech. Ma celkem 13
vyzkumnych a vyvojovych stfedisek po celém svété a vlastni designérské centrum.
Zaméstnava 55 000 hdi na celém svétd (Phloha P I). Diky soustavnym investicim do
vyzkumu zskala svétove vedeni v digitalni technologu. Pro viechny produkty LG je
charaktenistickd vynikajici kvalita a design, za ktery spoleénost pravidelng ziskava prestizni
ceny Design Award a Reddot Award. [346]

V roge 2004 byla spoleénost LG nejvétsim svétovym vyrobeem optickych mechamk, DVD

piehravadil, khmatizaci a vysavadl a drahym nejvétdim svétovym vyrobeem PDP televiz
a LCD monitora (Obr. 1. [36]

Obr. 1. Trini podil LG ve svété 2004

Zdrof: Interni materialy LG

LG Electromes sklada ze tii hlavnich obchodnich spoleénosti: Digital Display & Media,
Dhgital Apphance, Telecommumeation Equipment & Handset,
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Mejvvznamngiéi udalost z historie:

* 1958 - zaloFeni Lucky GoldStar {dnes LG Electronics)

* 1995 . zmena jmena spoleénost na LG Electronics a ziskani amenckeho trhu

s 1997 . jako prvni 40 palcovy plazmovy televizni momitor na svété byl vyroben v Indn

e 2000 - LG prvni na svété uvedlo chladméku s moinost ovladani pies mtemet

s 2001 - jako prvni na svété uvedlo pracku, khmatizaci a mikrovinkn ovladanon pomoci
intermneti

o 2004 — jako prvnd na svatE LG pledstavilo mobil telefon 3. generace s navigadnim
systémem a televiz uvmitf a chladméky s televiz uvmuts
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7 DCERINA FIRMA LG ELECTRONICS CZ, S.R.O.

Ceska nezavisla pobofka nadnirodniho koncernu LG Electronics CZ, sro. {dale jen
LGECZ) bvla zaloZena 29.9.2003. 100 % vlastnikem je LG Electromcs Inc, se zakladnim
kapitalem 150 000 000 K& [39) LGECZ vsoucasné dobé zaméstmava okolo 70
Zaméstnancil,

Ma ¢eském trhu se prodavaji nasledujici vvrobky uvedené v tabulee 6

Cerna technika Bili technika

(Spotiebni (Domici Klimatizace T MI |“wrc. :l
elektronika) spoirebice]) Y
{Brown Goods) (White Goods) (1T} (80
Televize Chladniclky Cbytng Monitory telefony
Plarmové TV PDP Vysavale Splitové LCD Flatron Fiislusenstvi
Antomatické T
LD TV Multisplitove CET
,Fm ey | 15,
DVD/WVideo combo ””E}’bl;“‘e Komercni | Optické mechaniky
Videorekordéry MNasténneé DVD vypalovacky
DVD piehravate a .
rekordéry Kanalowvé CD vypalovadky
Hifi systemy Karetove
Prenosne andio Parapetni
Domaci kina Flexi

Tab. 6. Prodivané virobky v CR

Zdraj: Vvivoreno na zakladé internich materialu

Popis prednosti nékterveh produkin, jejichs viastnostmi se vwrobky LG lisi od

konkurence:

Chladniéky umoZigl maximalnd vwkomnost pfi minimaln spotfeb®, LG vwudiva modemi
bemnamrazovou technologn WO FROST, ktera zabramie vytvareni neufteéneho ledu
Chladmidky side-by-side navic piinadeji komfort doméciho baru a automaty na napoje
a jako jedng na sveété vywAvaji senzom, ktery hlida, aby kelimek nepietekl. LG jako jedine
na svétd zabudovalo do chladméky taks televiz,

Pro automatické pracky je charaktenshcky system Direct Drve (DD} - prani s pfimym
pohonem. Hnael sila pohani buben pradky rovnou, bez pfenosovyeh prvil, Odpada tak
nepiljemny hluk 1 vibrace. Pracky LG sedi nehybné na svém misté a jsou tiche. Maji
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objemmn&id buben aZ pro 10 kg pradla, a nabiz take unkatni zémkuo 10 let na DD motor
1 na buben.

Vysavade fady Cyking pfedstavujl novou generaci bezsackovych vysavadiy, které spojuil
velky a staly saci vvkon s vysokou hygienon, mimimalni hluénosti a snadnym powatim.
Poudvaji cvklonovy systém™ zaloZeny na technologi vyvinuté spoleénostl LG, Nemusi
se vvmeénovat pieplnéne sacky, které smizuji vvkon vysavace.

Mikrovinné trouby — maji umkatm systém Intellowave, Ten zamdige stejnoméms
ohfivani potravin, takZe se nestane, 7e zatimeo jedno sousto bude vafici, jiné bude napul
studens, Maji umkatnd polokmahovity tvar pro otalen talife, [38]

Klimatizace - LGECZ nabiz kimatzacni zafizeni pro obying a komeréni prostory.
Obytné jednotky json splitove {1 vngis, 1 viitfn) a mulisplitove (1 vndisl, 2 - 8 vaitindch)
Ostatni vyrobel nabizeji maxamalng 4 sphty. Komeréni kimatizace mohou byt nasténne,
kanalové, kazetove, parapetnd nebo tzv, flexi (powditelng jako stropni nebo parapetnd)
MNazev Art cool pro klimatizacni jednotky je registrovany fimnou LG jako ochranna
zinamka. LG jako jeding na svEE i milde poudivat a také jako jeding na svétd prodava
designove fesené klimahzace.

IT - momtory CRT a ploché panely LCD spolednosti LG majl stylovy design, ktery byl
ocenén napi. cenami [F Design Award 2003 nebo Reddot Award 2003. Pravé spoleénost
LG Electromes pfedstavila svitu jako prvnd tzv. combo mechamiln CD-REW/DVD-ROM
nebo DVD-RW prepisovaci mechaniku, ktera podporuje zapis na vSechny dostupné DVD
formaty

Mobilni telefony — soucasnym hitem na nasem trhu je model L1100, vecko s
vestavénym fotoaparatem, které zobrazi a2 65 000 barev. TéméEf viechny
telefony podpomuyi polyfonni vyzvanéci tony, 65 000 barev na displep, MMS,
SMS, WAP, JAVL, DA a u dvou modeli je 1 vestavina kamera.

Cilem LG Electromies je wmoZnit inteligentnd sifové propojeni digitalmich produkhl a

maximalné usnadmt Zivot spotiebiteli.
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8 ANALYZAMAKROPROSTREDI

Politicko-pravni - CR je &lenem EU. Uplatfinje privid normy a zikony pledepsané EU
Stabilni pohticka situace s vladou socialng demokraticke strany, bezcelni zona se zeméam
EU. Vyhoda: Zidné clo vzemich EU, mZ8 naklady, ménd administrativy a &asovveh
pritahn.

Socio-ekonomické - ckonommka roste, S ristem ekonomiky roston realng mady. Se
zvvsovanim prumémeho platu roste 1 Zvotni droven obyvatel. S rostouci Avotnd drovni
hidé nakupuji vice pfedmém dlouhodobé spotieby a kvalitngjs znadky. Vice s1 piyduji a
nakupuji na iver. Pokles kuren EUR a USD zleviiuge vytoblky, které se k nam dovadi, a to
pledeviim spotfebni elektrombu a produlkty IT. Exportnd firmy naopak plichazen o zisk

Demografické - obvvatelstvo stame. VCR je jen 16 % populace pod 15 let (primér
vjinych zemich je 31 %), Zaroveri plat, Ze ekonomicka sila tich, co map penize, roste
predevsim s vékem. 75 % obyvatel Z1je ve méstech (pramér je 60 %0). [23] Roste aroven
vzddlani. Vzdslandis man obvykle vwES pfijmy. Phbyva tzv. singl domacnost, kdy v
domécnost Fje pouze jeden dovik.

Technologické — v CR je 375 mobilnich telefonii na tisic obyvatel (primé&r v jinych zemich
Evropy je 157}, 146 poditadi na tisic obyvatel (priumér je 66). [23] Trh elekira celkové velm
mirné roste, Lide utracej relativind vice pendz za domdac elektrospotfelnds, relativng méné
za spotiebni elektrombu. [8] NiZe uvedena tabulka (Tab. 7) ukazuje, Ze firma muze vyudit
piiledtosti: pouze polovina domacnostt viastm video a kaZzda domacnost ma v priim&n jen
jeden televizor a jen jeden mobilni telefon.

Poéet predméti na 100 domacnost
Piedmiét
1995 | 1999 | 2000 | 20001 | 2002
Chladnicka domsaei"’ 1343|1494 1525| 1566( 1580
Antomaticka pracka 937, 1000 10,0, 1014 1027
Televizor barevny 958 1123 1158 1171 1192
Videorekorder 285 436 477 507 M1
Orsobnd poditad : 14.2 178 233 268
Mikrovinna trouba 13.3] 382 451 351 571
Telefon -pevndlinka = 378 703 698| 676 634
- mobilni 142 397 7.8 995

Tab. 7. Vvbavenost donicenosti pfedméty dlowhodobého 1 fvdnd.
Zdrof: Cesky statisticky wrad [34]
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9 SWOTANALYZA LGECZ

NiZe uvedena tabulka (Tab. 8) struéné charaktenzuje SWOT analyeu LGECZ.

Vihody Nevihody
Silné stranky Slabé strianky
Vysoce kvalitni vyrobky s MNestabilni proces servisni podpory
Modemi design vyrobki  MNedostatetna — mmalost  znacky
L o spotfebitel na Geském trhu (10 %
o Siné zazemi a . podpora spontanni znalost)
Vnitrni matefske spolecnost  (know-
how,  finance,  marketing, | # Pozdni nastup na cesky tth oprot
vzdélavani apod.) konkurenénim znackam — nutnost
) _ vysokych marketingovych nakladi
Kvalini zameéstnanci s
zkuienostmi v meznarodnich | #  NewvyfeSena recyklace starych a
firmach defektnich virobki
PrileZitosti Hrozhy
Expanze na Slovensko | ¢ ZaloZeni pobodky Samsung v CR
{DATART, Carrefour, OKAY) ) _
s Nadméma ofekavani zmsku centralou
Prode; dal3ich vyrobki: . )
notebocky, pichravade MP3, |® Obranma  strategie  ze  strany
chladnicky s televizi konkurence
Rostouci distribuéni kanaly — | ® MNeéktefl zakarmici si budou LG
developerské firmy, kters stavi spojovat s pojmem Lucky Goldstar,
housmi. bviv a kancelafsks ktera méla jinou strategu nizke ceny
Vneéjsi prostorv; kuchviska studia a na tikor kvality

prodemy  mabytku, kde se
prodavaji vestavéne elekincke
spottebice

Segmenty s rastovym
potencialem - tth DVD
prehravaci, domacich kin a
LCD televizi. Narmist prodeje
domacich kn piizmvé ovhvml
prodeje plazmovych obrazovek.

Dagitalni domacnost

Tab. 5 SWOT analvza LGECZ

Zdraj: Vvivoreno na zakladé internich materiali
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9.1 PrileZitosti

Soucasnou nabidku elektrospotiebici pro domacnosth bychom mohll rozdélit do tiech
kategoni, Prvnd kategone nabizi produkty za velim pfizmvou, masovou cenu a prakticky
vsechny ¢eske domacnost jsou jimi vvbaveny, nebo si je mohou bez problémi pofidit
Dali kategone piedstaviye sofistkovand)¥i produkty, které obsahup witedng funkes
usnadfujici pract v domacnost.

Zbytek sorhmentu tvofi nadstandardmi, kvalitni wmackove produkty, ktere spliugi
poZadavky na pohoding a intuitivid ovladani, moderni design a techmickou vyspélost. Tato
kategone produbage nejvice technologickych novinek a inovaci, které pifinadeji v koneénem
dusledku spotfebiteli znadny prospéch napf. v podobé Gspory energe, ochrany #ivoiniho
prostiedi atd.  Tyvto produkty obecné kupuji pfedeviim mladii domacnost s vy3Sim
piimy a vyisim vzdélinim, v tomto duchu json také planovany reklammni a marketingowvé
aktivity, které napf. sméfuji do exkluzivmich tiskovyeh tituliy. [8]

W uplynulvch letech se celkoveé zvvEila vaha prodejen s prodejni plochou nad 100 me.
Podle vyie zmindného prizkumu  nemavitdvovandi$im  prodenam  jsou  mea
elektrospeciabsty Okay a Datart, mea fetézoi potom Hypemova, Makro a Tesco
hypermarket,  Vykladm  skiind,, sektorn  spotfebmi  elektroniky  jsou  stale  wvies
specializované obchody. Jepch soriment dnes tvofi co moina nejvétsi spektum zboZi a
cenovych poloh, [8]

Mepvice se prodavap televizory, prafky a domac kina/andiosystémy. V bilé technice maijl
ngjvetii podil ledmicky a pracky. Trend mistn maj DVD, systéemy domaciho kana,
kombinace DVD-VCR, DVD rekordéry, projekéni a LCD televizory s thlopfidkou 70 a2 72
cm, rozmachem digitalnich technologii a intermetu roste prode) MP3 a pfenosnych DVD.
Hity poslednich mésict se stavagi digitalnd fotoaparaty a videokamery. [6]

Budoucnost patfi digitilm domacnost, digitalmimu Zivetnimu stylu a sitovému propojent
ngjraznéjsich  pristropl. Dafit se bude mulhmedialnim mobillim se  zabudovanym
fotoaparatem plistrojim podponyjicim rychlé datové pienosy, Zabavid shuZby pro mobilnd
telefony zahrmuji vvzvanéel melodie a jednoduche hry. Ocekava se, Ze v piistich letech se
roziifl o piehravani videozaznami, pokrodilei$i hry a hudbu diky piechodu spotfebiteli
k modeméjsim piistrojim s barevnym displejem. Mobily z Koreje a Japonska udavaji
v dnesnim vyvoq designu tempo. [14]
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9.2 Hrozby

Hrozbou pro LGECZ je mala mmalost zmacky. LGECZ musi vynakladat velké finanéni
prostiedky na marketingove aktivity, Centrala ofekiva urdity zisk. Odekavan centraly viak
mohou byt piilis vvsoki. Kupni sila obyvatel CR neni tak vysoka v porovnani s jinymi
zemémi. Priomémy plat v CR je 18.035 CZK. 68 % lidi ma viak mzdu podprimmérnon. [13]
Stale u nas plati, Ze elektronika je zboZim dlouhodobé spotieby s Zvotnosti 10 a vice let
Lidé si zatim nekupujt kaZdy 2. rok novy model jako je tomu napf. v USA nebo Korep
W budoucnosti i v CR zesili trend zrychlené obratky spotfebni elektroniky.

Dalii hrozbou mmZe byt obranna strategie konkurentil na marketingové akbvity LGECZ
Konkurence miZe zadit bojovat drastickym smZemim een (cenovy souboid nebo nasledovat
marketingove aktvity lepSimi napady, vétsim rozpoctem nebo agresivng)ai strategii.

(el jsou u spotfebni elektroniky velmi citlivi na cenu, co je dano velkou konkurenci mezi
prodejel, zepména jejich akénim nabidkami a sezonnimi slevami. Ph koupi domécich
spotiebién se rozhoduji nejdiive podle ceny, potom podle mnacky, zkusenosti, doporuéeni
znamych, dopomdéeni prodejen v obchod2 a nejménd podle testu v dasopisech, reklamy a
clanki v casopisech. [6]

Inovace maji slozite prosadit se v3Swokeé nabidee. Bez odbomeé podpory prodejniho
personalu je volba pro nakupujicitho obtiZng, Existye nebezpedl, Ze 3¢ cena stane
primarmim faktorem pii rozhodovani. Inovovaneg produkty budou proto mit kil vy3iim
cenam mend Sanc dostat se do uZs volby, pokud je z ostaintho sortumentu nevyzdvihne
charakter novinky nebo vzhled. Uspéch pii prodeji novinek trvale urénje promotion
v obchod® pfi prezentacich vyrobkil a pfi prodeinich rozhovorach, Jako nformadni zdrog
vyufivaji spotiebitele stale astép take mtermet. [14] Tab. 9 mmazomiuje maticl ohroZeni
LGECZ,
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Tab. 9 Matice ohroZeni LGECZ

Zdrof: Pyvivoreno na zdakladé internich materialis

Vysoks Nizka
Welka konkurence T :
Mald zmalost znacky o iy

Nizky primérny plat obyvatel

—
a1
=
=

=
=
g
-
-
b

Odbornest prodeniho
personiln

Nizka| Vysoka

Citlivost spotifebitelii na cenn
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10 ANALYZAMIKROPROSTREDI

10.1  Analyza zdkazniki

Zakaznici LG
I I I
Distributofi Dealeri Konecni prodejci
I |
I I I 1 |
Velkoohchody Dealefi IT Nadnarodni Narodni Mali nezavisli
fetézoe fetézce obchodnici
FAST AT Computers spobfebni elekironilox
HF Tromic Zlin C8-Visual Impact | Miroslova Falitovi
BGS-Distibulion  pRONET 1 H-Centrimm abd
€D gystemn NWT Computer Specialisté mobilni teleforry:
SETOS, GaMohile Groug
ElectraWorld
DATART Specialisté
Euronics
Hypermarkety | o ppvpprr OKAY
Planeo
Tezco Proton
MAKROD Cash & Carry asoclace HELE
Carrefour ASTRIC,
Josef Bpacil Elektro

Oy, 2. Struktiira zdkazmibn LGECE

Zdraj: Vvivoreno na zakladé internich materiali

10.1.1 Electro World

Je soucasti Dixons Group, nejvétil evropske obchodni firmy, ktera se specializuje na
elektrické spotfebife. Provozue 1300 prodejen, ve 12 zemich Evropy. Nabizi vies neZ
20,000 wyrobkn. Vyufva svou kupmi silu a nmakupuje velké mnoisti vyrobki, éimz
dosahe nejm#S nakupnd ceny. Jeii centralizovany distibudni a prodejni provozm modal,
umodiuje udrZet naklady na nizke arovm. Je nejvétiim prodejcem elekira na nasem trhu
Mabizi nékteré, na deském trhu, nové shuZby, Napf, "PC Khmka" nabiz zikaznikium
moinost nechat s1 zkontrolovat poéitaé, namnstalovat programy, hardware, provést upgrade
PC nebo sijen nechat poradit,. Komumkadnimi nastrop jsou billboardy, tiskova inzeres,
radia, webova stranka a produktove letakoy. Feklamni matenaly se vyznaduji jednoduchym
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provedenim a velmi stiizhvou grafikon, Zakladnimi atributy jsou Gdernost a maximalni
efektivita. [26]

10.1.2 OKAY s.r.o.

Spoleénost byla zaloZena v roce 1994 a zabyva se prodejem domacich spotfebién a
elektroniky. Stala se 2. nejvétiim prodejeem elektrospotiebiéi v Ceské republice. Prodejni
sit” mymd tvofi 52 prodejen. Snahou je byt blizko viem spotfebitelim. Prodejnd sit’
optimahzuje a postupné rozsimje tak, aby se zakasnikem mohl stat opravdu kazdy. OKAY
realizuje Gspésny diskontnd prode). Prodany se nachiz mimo drahé nakupnd centra a json
zafizeny maximalné jednoduie a ncelné.

Komunikaénimi nastrof jsou letaky, radio, hillboardy, webova stranka. [27]

10.1.3 DATART INTERNATIONAL, a.s.

DATART International je maloobchodn prodejee zaméfeny na spotfebni elektroniku
Unas pasobi od roku 1990, Patfi do vyeznamneé meznarodni obchodni skupiny KESA
Electncals ple. Zamé&stnava piibhiZng 1000 zaméstnanci a pfedpokladany maloobehodni
obrat &éni 2 250 mil. Ké. Prodejni fetézec tvofi 22 prodejen v CR i na Slovensku. Onentuje
se pledeviim na nova nakupnd centra sitnovana v nakupnich zonach na okrajich mést
Mabizi Siroky soriment spotfebmi elektrombky, domaci spotfebice, andio, video, PC a
telekomumkadni techmbku véetnd plishosenstvi, dopravu zdamma & ekologckon hikvidaa
starych spotfebici a daldi bonusy v podobé zajimavych darkovych poukazek V ramao
zamidniho servisu nabiz tzv, Jistotn stilého obrazn - zapiyéend nahradniho televizom po
dobu opravy.

Komunikaénim nastrojl jsou letaky, televizni reklama, hillboardy, mfolinka, darkowve
poukazky, webova stranka. [31]

10.1.4 Home Credit Finance a.s.

Home Credit nabizi své slufby v prodenach sespotfebni elektrombow, vypodetni a
kancalafskou techmkon, nabytkem, kuchynémi, stavebmimi dily, a daldim sortumentem,
veetné nakupu dovolene. Nowve sdmfeni maloobchodnich prodejen HELE saz na silu
spoleéng reklamy, kterou komumikge zepména jednotnon nabidkou akénitho zbodi ve
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svych flenskych prodejnach a vymezuje se také na individualnd pé& o zakaznika v misté
prodeje.

Komunikaéni nastroje:  billboardy, letaky, televizmi  reklama, webova stranka
www . heleobchod.cz, [28]

10.2  ABC analyza prodanych v¥robka LGECZ v roce 2004

A
GSM, LCD monitor
andio, TV, TV Plazmy, video,
DVD Writer Dinive
B
FCDT momtor, pracka, kKlimatizace,
chladnifky, projekee, LCD TV, DVD
plehravade, Flatron momnitor, Combo Dive,
CD-EW
C
Mikrovlnng trouby, vysavad, DIOS,
DVD Rom Drive, CD Bom Dove, momtory FST

Cbr. 3. ABC analvza vyroblki LGECZ

Zdrof: Pyvivoreno na zdkladé internich materialis

Obr. 3 mmazomuje ABC analyzu wvyrobln LGECZ kterou jsem vytvofla na zakladé
mtermch dat, NejvEts &ast obratu tvofi mobilnd telefony, LCD monitory, audio systémy,
televize, plazmove televize, video a DVD Whter Dnve. 30 % vyroblkal se podili na 70 %
obrat,

Vkategom B se nachézejl pracky, khmatizace, chladméky, FCDT monitory, Flatron
momtory, DVD piehravace, LCD televizory, projekee a mechambky combo dnve a CD-
EW.

Mepméng se na obratu podile) mikrovinng trouby, vysavaée, chladméky DIOS, DVD Rom
Dnve, CD Rom Dove, momitory FST a to pouze 4 %,
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10,3  Srovnani konkurence z hlediska investic do reklamy

10.3.1 Cerna technika

Mepvitiimi konkurenty v oblastt spotfebni elektroniky jsou Sony, Panasomc, Thomson,
Samsung, Phihps.

NiZe uvedeny obr. 4 uvadi struktum mvestic do reklamy éeme technikoy.
Obr. 4. Investice do reklamy derné techniky

Zdroj: MediaVest CR pro LG, 31.3. 2005

Media mix hnédé zbozi Pozadovani investori
o 120
Dutdoor L
Ew
& a0
Tisk } w
45% 1";

- R

MNepvice mvestije do reklamy na propagaci hnédého zbo3 firma SONY 97,4 mil. K& LG
mvestovalo 31 ml. K&, Vice investuje jesté Panasonic a Plulips. Méng Samsung a
Thomson. Celkovy mediamix viech sledovanyeh firem pro propagact hnddého zbod
ukazuje, Ze 51 % finanénich prostfedkn bylo investovano do reklamy v televiz a 45 %
v tiskn. Nejménd je reklama vysilana v radin a zobrazena na billboardech. [37]

10.3.2 Bili technika

MNepvetsimi  konkurenty v oblast spotiebni  elektromky jsou Elektrolux, Samsung,
Whirlpool, FAGOR, Gorenge, Bosch, Zamissi,

WV oblasti bilého zbo# nejvice investije do reklamy Elektrolux 61 mil. K& LG mvestovalo
6,3 mil. CZK. Meéné mvestuje pouze Samsung. Viechny ostatni sledované spoleénosh
mvestovaly vice, Firmy nejvice investufi do reklamy v televizi a v tiskun, coZ eelkovd &ind
84 %. Vysilam v radin bylo zastoupeno 16 %a. [37]
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NiZe wvedeny obr, 5 uvadi struktum investic do reklamy bilého zho.

br. 3. Investice do reklamy bilého zbozi
Zdroj: MediaVest CR pro LG, 31.3. 2005

Media mix bilé zbozi Pozadovani investori
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10.3.3 GSM

Mepvitiimi konkurenty v oblastt spotfebm elektroniky jsou Nokia, Siemens, Samsung,
Motorola, Sagem.

NiZe uvedeny obr. 6 uvadi struktum mmvestic do reklamy mobilnich telefoni.

Obr. 6. Investice do reklamy mobilnicl telefori

Zdraj- MediaVest CR pro LG, 31.3. 2005

Media mix GSM Pozadovani investori
King o
TV 34, Outdoor i -
Rigio 13 % Ta
.TD E an
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MNepvice ze sledovanych spoleénost investuje do reklamy NOKIA 615 mil K&, coZ je
v porovian s LG 18,4 mil. K& vice neZ trojnasobek, Vice ne? LG investoval také Samsung

Meéné mvestoval Siemens, Motorola a Sagem neinvestoval do reklamy v minulém roce

vitbec. [37]
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Mobalni telefony jsou nejéastén propagovany v fisku a to z eelkového mmodstvi mvestic
celkem 74 %. Dale nasleduje televizni reklama 13 %, venkovni reklama 10 % a reklama

v kng 3 %,

10.3.4 Ostatni konkurenti

Klimatizace Daikin, Toshiba, Mitsubishi Electric, Midea, Fujitsu

IT v mechamkach: Teac, Samsung, Sony, NEC, Lite On, Ben()
v monitorech: Philips, Samsung, Fuptsu, Siemens, Acer

Informace o mvestcich do reklamy konkurenénich firem prodavajici khimatizace a IT
nemam K dispozic. Ve své diplomové praci se viak vinup plevaing marketingové
komumikaci spotiebmi elektroniky, domacich spotfebici a mobilnich telefoni.

10.4 Nejvétsi konkurent Samsung Electronics - porovndni s LG

Samsung Group, jednou rodinou fizeny phokorejsky konglomerat, je obratove nejvetsi
firmou v Iidnd Korep, Koncern je viastnikem znadky, ktera je podle hodnocen odborniki
ze spolecénostt Interbrands 25, nejecennéjdi mmackou na swvété.  Spoleénost ma 282
zastoupent a provozil v 67 zemich sviéta, Zamastnava 175 tisic hdi. [12]

Za {trndcti jejich hlavnich spoleénosti je nejznaméi$l jen divize spotfebimi elektromky —
televizory, videorekordery, home entertainment”, mobilni telefony a mikrovinné trouby.
Pojaponskych znafkich Sony a Matsushita je tfetim nejvEtSim vyrobesm elektroniky
na svété. Produkuje polovodice a investuje do bankovmictvi a shuZeb. Mejvétsi namst zski
mié divize mobilnich telefonn. [12] Samsung je svétovou jedmdékou v prodeji flash memory,
DEAM, SEAM. barevnych TV, plazmovyeh televizonl, momtori a DVD comb.
Celosvétove je na 3, mist® v prodej mobilnich telefoni a LCD televizon, [25]

Samsung Electronics nemé v Ceské republice pHimé zastoupeni. Vvhradnim dovozeem
a distnbutorem produkti je LIBRA Electronics as. StéZeini komoditou jsou predeviim
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televizory (ploché, plasmové 1 LCD), které patfi K 5 nejprodiavandiiim znadkam na Ceském
trhu. [30]

10.4.1 Mise Samsung

Od 1. 1938, kdy byl zaloZen, zdokonaloval svou misi, aby odpovidala vyvoii firmy 1 svéta
“Ekonomicky piinos narodu”, | Pnonta hdskych zdrom®, | MNasledovani racionalismu®™.
KaZdy slogan reprezentiye wréity moment v histori firmy a zobrazuje nizné etapy st
spoleénosti.

Filosofie:  Vémujeme sveé lidske zdroje a technologu pro vytvoieni Spickovych produkin
a sluZeh, abychom tim phispéh k lep8l globdlnid spolednosti™,

Filozofie reprezentuje odhodlim pfispivat pfimo k prospent® lidi na celém svétd, Klidem
usili jsou hidé, ktefi vénupi swviy talent, usili a kreativitu vytvatenim toho nejlepsiho.
Technologie hraje take duleFiton roh, aby umoZmla dosahnout vyssich standardh Zvota a
spickove produkty a sluby to vie zahmuji. Klicem uspéchu je naslouchani zakaznikimm
a predvidani jejich potieb, [33]

10.4.2 Cile

Viechny spoleénosti Samsung maji spolecny cil stat se svétovou thidou vyrobki high-tech.
Piestode json spolednost nezavisle, systematicka spoluprace mezi mimi wmofinge rozvo)
elektromickych vyrobki. Hlavnim korporatnim cilem a cilem marketingove strategie je
hodnota znadky, kterou Samsung pfedstavuje, [25)

10.4.3 Firemni kultura

Spolecnost je jen tak dobra, jak dobre jsou jeqi zdroje a spoleénost. Proto Samsung aktivné
plispiva ke zlepfeni spoletnostt na celém svdtd Vinuje se pledeviim sponzonngn
sportovnich a kultumich akel. Phspiva socialng slabsim, zapoqje se do dobrovelmckych
aktmit, ochrany Zivotniho prostfedi a podponyje mizng aktivity, aby wéiml Zvot zakazniki
stastnéjsi. [24]
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10.4.4 Marketingova komunikace

Kromé tradiéni exterm a interni komunikace strategie zahrimye extrémnms uspeiny produkt
placement napi. v Matrmoa, ve kterém operovall hrdinove s mobily znacky Samsung, byl
také hlavinim sponzorsm letnich olympijskych her 2004 v Athénach. Samsung spoléha
1 na webovou reklamu. Peclivé vybira distnbuéni kanaly. [12]

10.4.5 Investice Samsungu do reklamy za rok 2004

Cerni technika Bilé zhoii GSM
Samsung 16 mil. CZK Samsung 2.3 mil. CZK Samsung 24,7 mml
CZK
(LG 31 mil. CZK) (LG 6,3 mil CZK) (LG 18,4 ml. CZK)
Outdoor Radio
1% 1%

™V /

Radio
B2%

Tisk
53% 99%

Tisk

br. 7. Investice do reklamy Samsung v roce 2004

Zdroj: MediaVest CR pro LG, 31.3. 2005

Vmmulém roce imvestovalo do reklamy celkovE viee LG (Obr. 7), Samsung mvestuje
predevsim do tiskove reklamy, ktera tvofi podstatnou éast marketingove komumbkace. V
demé techmice zanjimd tisk 53 %, v bilém zbod 75 % a v mobilnich telefonach 99 %, Podle
mvestic mitfeme ficl, Ze se Samsung zaméfll pledeviim na propagact mobilnich telefonin,
do jejichZ reklamy investuje nejvice, Zatimeo LG investuje nejvice do propagace &emé
techmky, ktera je reprezentovana zejmena plazmovymi televizory. Samsung vyuziva k
propagaci také radio, a to nejvice pro bilé zboA. [37] LG reklamy v radiu nevvuZiva
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Procentid sloZem struktury reklamy LG pro jednothvé sektory nemam k dispozicl, protode
Je piedmétem utajeni obchodnich dat.

10.4.6 Srovmini s LG

Prodéavajl stenon Ekalu vyrobkin, Map podobnou misi — inovativiami technologicky
vyspélvim produkty phspivaji k prospent2 a vysSim standarduom Zvota a Spickovym
produkty &l Avot krasngiii a pohodlngidl. Také pfistupem k hdem se nelidl. Zakladem pro
rozvo) obou spolednosti je tymova prace.

Pro obé spolecnostl je dileaté posnani a uspokojeni potfeb zakaznikal. Klicem aspéchu je
znadka, kterd buduje image kvalitnich vyrobki

Obé spolednosh json St3dré a nezapominajl na sponzoring kultamich a sportoviich akel
a pomoc soclalng slabsim.

Vihody Samsungu: znatka je znam&jd, phidel na fesky tth diive, silng propagace
mobilnich telefonn, velky marketingovy rozpocet.

Nevihody Samsungu: nemé pfimé zastoupeni v CR

V¥hody LG: piimé zastoupeni v CR umoZfiuje lepéi poznani mistniho trhu pro piesngjii
Zacilent marketingové komunikace, Rychleisi uvedend novyeh vyrobki, Vyrazngsi logo
Snadno zapamatovatelny vvstzny slogan.

Nevyhody LG: pozdni néstup na desky trh, nedostateénd znalost znalky a stim
souvisejici podateéni velke marketingove naklady.

Shrouti konkurence

WV ooblasth éemé techniky mvestigi firmy nejvice do reklamy v televizi 50 % a v tisku 45 %
Radio a venkovni reklama se podileji na investicich kazdy po 2 %

Investice do reklamy bileho zbo#i se tvkaji nepvice televize 57 %o, tisku 27 % a tyto vyTobky
se take nejdastin ze viech propagui v radiu s podilem 16 % mnvestic,

Mobilni telefony investugi do tisku a televize, a to celkem 87 %6, venkovni reklama zanjiméa
10 % investic a kino 3 %.
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Mepvdtsl konkurent Samsung, kery kondunye firmé LG ve viech sektorech kromé
khmatizaci, mvestuje pievainé do tskové reklamy. Na rozdil od LG umistuje svou
reklamm 1 do radia, coZ éind 25 % investic do reklamy bilého zbodi, 1 % GSM a 25 % femé
techmky.
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11 KRITICKA ANALYZAMARKETINGOVE KOMUNIKACE LG
ELECTRONICS CZ, 5.R.0.

LGECZ vyudiva mtegrovanou marketingovou komunikact. Viechny komumkaéni nastroje,
reklama, pfimy marketing, podpora prodeje nebo propagadm akee v mistd prodeje json
sladény vjeden celek. Ceska pobocka pievzala globalni vizi matefské spolefnosti a
uplatiinje stejny piistup pro viechny své obchodn a marketingove aktivity

11.1 Vize

Hlavid vizi spoleénost je zawjmout 3, misto v oblast elektronbky prostfednictvim strategis
rychleho mistu. Za hlavm nastroje rychleho mst s1 LG zvollo vedeni ve vyrobeich
(prostiedmetvim kvalitnich a prémiovyeh vroblil, inovace zahmujl zlepSovan uditng
hodnoty, funkénosti a designu), vedeni na trhu (zvyiovanim trniho podihy, prodejn a
Zisku) a vedeni v lidech prostfedmetvim firemnd kultury a filozofie | Great Company, Great
People™ (Obr. 8).

b, 8. Vize LGECE
Zdroj: Interni materialy LGECZ

Vize
Global Top 3

Stratecie rilstn
*

Fychils Eyilile
msn EEVACE

Hlavni cile

Witdznd spoletnost Wytrvalost a zdpal

Svebové vedeni Chytrost

Jedinedng pracovidts Wedeni v ingvacich

Silrd tymovh price Wytokd cddanost a viastrichi
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Souddstl vize LG je take logo (Obr, 9. Znadka je zakladmm aktivem spolednost a kKlidem
uspéiné obchodni stratege. Odhsuje vyrazné produkty LG od konkurenti. Pismena "L"
a "G" v kruhu symbolizug svét, budoucnost, mladi, idskost a technologii,

& MLADA

s, W TECHUD-

LOGICKY
CHYTRE
. [ SESEMA
DOSTUPHE &
PAIMG @ |
DORLGERA
" @ BEYSTRA
& MEIMARODNI ) T e uODERM

RADHERME WHLUENE
® DA ® DDA @ IC

Obr. 9. Osobnost znadky
Zdroj: Interni materialy LGECZ

LG Slogan "Life's Good" (Obr. 10) vyjadime celosvétovy piistup LG, Ze Zivot je dobry,
poknd je obohacen o movativid digitalm produkty, kterd usnadm Zvot a vytvadl pohodiny
a stastny domov a novy Avotni styl. LG poudiva anglicky slogan na celém svété. Myslim
a1, e slogan je snadno vyslovitelny, srozumitelny a zapamatovatelny a umoZiyge snadnou
a rvchlou identifikact se znackou a vyrobky.

Zatimeo slogan | Life's Good" vyjadiuje komunikaci firmy s vefejnosti navenek, filosofie
Great Company Great People vyjadiuge postoj firsmnd kuliury k zam&stnanciim.,

L sspmibce

% O LG .
"Cood

L Life's Good sogan

br. 10, Slogan a logo LG
Zdraf: Interni materialy LGECZ
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11.2  Cile LGECZ

Obchodni Marketingovy Komunikacni
Zisk Trini podil Umisténi znacky
ZarySeni
Image mnacky povédomi o
macce
e e
Hodnota
Image produktu znadky
Spolehhvost e
Kvalita odpovida o LU?EETQ t
| hodnoté a ceng °F ?
: '
echnil Bilé zhogi GSM
Plazmove TV Chmdme%'v ¥ | Mobilni relefony
televizi
Trém podil Imags znadky Trém podil
Koncentrace | st novidomi | Zanjmout 3.
ThE pPretnioye ) s .
. o 50 % misto na trhu
vwrobky
O, 11 Cile LGECE

Zdraj: Vvivoreno na zakladé internich informaci LGECZ

Cilem LGECZ je dosahnout 3, mista v prodej mobilnich telefoni na &eském trhu,

LGECZ chee zayjmout pledmd misto v prodej plazmovych televizom, LCD televizom

a monitora. V oblash plazmovych televizorn PDP Premium line chee oslovit zakarniky

preferujict hixusnd produkty s exeslentnim designem,

Vooblasti bilé techniky spoleénost rozdifila prode) prémiovveh vyrobkil a zaméfila se
na trzni vvklenek — side-by-side chladméky s televiz, kde chee vyuit konkurenéni vvhody

jedineénosti a zaygmout vedous pozici na trhu,

Uvedens cile byly zvoleny managementam spoleénosti (Obr. 117
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11.3  Strategie

Ma zacatln pisobeni firmy na eském trhu firma zvolila strategn push vwudvajici podporu
prodeje prodejnich &lankl. Odbornd vefeinost proto znala znallu a vyrobky LG lépe,
nez spottebitele. Dhiledte viak je, aby vwrobky LG kupovah predevsim spotfebitele. Firma
velmi dobfe zvadla sitiaci a nahradila push strategii strategai pull, kterd je zaméfena
na spotiebitele a budovani povédomi o znaéee. Cilem komunikace je synergie ATL a BTL
komunikace, ATL medialni kampaf je zamé&fena na venkovid komunikac: se zduraznénim
sloganu Life's Good. BTL komumkace zdirazinje hodnotun prémiove mmacky
prostiedmetvim katalogt, propagace v mist prodeje a PR aktivit.

11.4  Cilove skupiny
LGECZ si definovalo pro své dal$il marketingove aktivity nasledujici cilove skupiny:
v GEM  mladi lidé, ktefi se chit®ji odhsit od svyeh vrstevnikil a mag sviy styl
v BG muA 30 — 45 let | ktefi jsou dobfe zapStén, s vysokymi pijmy
v WG muA, kefi rozhodupt v doméaenosti o koupi dra@si spotfebnd techmky do
kuchyns
v AIR  servisnd centra, archatekh
v T dealef

Ve své diplomoveé praci se budu vEnovat plevazng marketingove komunikaci v oblash
mobilnich telefoni (GSM), spotfebni elektroniky (BG) a domacich spotfebicn (WG).

11.5 Rozpocet

Celkovou éastbn marketingového rozpoétu LGECZ uréuje CFO. Centrala uréuje take
finandni &astku, jakd bude rozdilena na jednothivé produkty. Rozpodset na jednotlivé
marketingove aktmity uréuje generalni feditel spolecnost LGECZ spolu s finanénim
feditelem, Marketingova manaZerka, kterd je podfizena pfimo generalnimmu fediteli, uréuje
potom spoleéng s obchodnirm fediteh a obchodnim manafery jednothvych oddéleni
detailnd  rozd&lend rozpod na jednotlive diléi markstingové  aktivity a  produkty
Marketingove naklady jsou dasledné dodrzovany a kontrolovany.
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12 ANALYZAPRVEU MARKETINGOVE KOMUNIKACE LGECZ

LGECZ prodava velke mnoZstvi vytobki pro nme uéely a cilove skupiny, proto take
vyudva Srokou Ekalu prvkn marketingove komunikace, Nejvics vyudiva public relations,
reklamu, podporu prodeje a osobni prode). Pimy prode) firma zatim vywifiva pouze
prostiedmctvim vvstav a veletrhilt a ve formé finanéné podporovanyeh letakl vanikajicich
v reZn hypermarketi a specializovanych elektroprodejen.

12.1 Interni marketingova komunikace

LGECZ se snad budovat loajalitu svych zaméstnanci a vytvafet dobré vztahy men
vedeniim a zaméstnanct a mezl zaméstnanci navzajem. Poskyhye interni Skolend nejen
vramei CR, ale také v jinvch poboékach na celém svétd. Setkivaji se tak zaméstanci
pobodak, ktefl pracupi na stejnych pozicich. Seznamuyi se, budujl kontakty a sd&hyi s své
zkusenosh. Dalezte je take vzajemne porozuméni Lidi mznych kultur.

Motivadni programy pro zameéstnance zahmujpi koupi LG vyrobki za zvyvhodnéné ceny,
stravenky, pfispévek na dopravi, u manaZerskyeh pozie notebooky, mobilm telefony a
auto, ale také drobné darky k marozemnam, spolecné obédy nebo sportovni @1 kultumi

akce.

Firma pofada také oslavy vyrodl zaloZeni firmy formou raut, na ktery jsou zvam nejen
zameéstnanc LGECZ, ale take vyznammni hosté z korejskeé ambasady a ze spolupracujicich
&eskych 1 zahramiénich firem.

Jednou za Evrt roku se uskute&inge dvoudenni workshop mimo firmu, Na workshopu s
fedi aktualni problémy, zaméstnanci se sernamuji s dosavadnim vivojem fimmy v CR a
Jsou pm rozdéleny Klidové tkoly na daldi obdobi. Veler pak probiha volné zabava a
budovani kolektivu.

Centrala koncernu LG vydava firemni éasopis LG NEWS, ktery rozesila do viech pobocek
na celém svétd, Prostfedmetvim fasopisu informuje o novinkach, aktivitach a uspSich celé
LG korporace (Priloha P II). Vaichm zaméstnanci pravidelng dostavaji take emalovy
magazin ,.LG WAY Worldwide™,
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12.2  Vnéjsi marketingovia komunikace

12.2.1 Reklama

LGECZ vwudiva predevsim reklamu v televiz, tisku a venkovni reklamu.

Tiskovd reklama

Firma umistige fiskovou reklamu v Sasopisech o bydleni: Miy diim, Bydlend, Moderm byt,
Nas ttulny byt. Svét kuchyni (Pfiloha P IIT) a v odbomych éasopisech jako napf. Video,
domact kino, DVDMag, Stereo & Video magazin, Chip, PC World, v zdbavnyeh
fasopisech Stuff. Rechot, dennim tisku MF Dines, tideniku Instinkt.

Obr. 12, Tiskova reklama LG

Zdraf: Interni matertily
LGECZ
Dle mého nazom je pfi vybém tiskového media dilleZitd kvalita tisku a papiny, aby vymkl
design a prémiovost vytobku., Vybér wyie uvedenych tiskovyech médn toto kntérnum
splinyge (O, 123,

Cilovon skupinou v pfipad® Easopish o bydlend jsou étenaf, ktefi s zajimag o vybaveni
bytu. Jsou to pfevammé Zeny. V piipadé casopisi speciahzovanych na elektrombu je
reklama zamafena na odbomon vefejnost a étenafe, jejichZ zilibou je elektronika a zajimajl
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je spife novinky, vlastnost, kvalita a funkénost vyrobki, Cilovou skupmoun jsou plevazné

.

ITIE.

Venkovni reklama

LGECZ vyudiva také venkovnd reklamu v mizné podobé. Je zamdfena hromadng, bez
detailni identfikace cilovych skupin.

Billboardy — vybér ploch zavisi na zvoleng kampam a produktu a podle toho potom
LGECZ wybird lokality, Billboardy jsou wmistény cestou na letidt® (LCD monitory)
analehit, kde jsou zaméfeny na plazmowve televize (Piiloha P IV). Megabillboard je
na Kongresovém centru v Praze, Osobné ze svého okoll 2adny billboard neznam, Myslim
st, Ze billboardy by se mély rozsift vice do viech regionin.

City lighty vyuFivala firma v roce 2003 a byly umistény pievaineé v nakupnich stfediscich
(Pfiloha P V). V soudasné dobé jsou v nikupnich centrech pouze na Slovensku, V CR
jsou umistény pouze na letish v Praze (monitor, pracka). Dle meho nazor by fimma mohla
vyudvat city lighth vice a pro viechny druhy vyrobki, Naveh dile rozvedu v progektové
casti.

Neorry miZzeme vidét v Praze na Vaclavském nameésti a na Evropske ulic (Piiloha P IV).
Evropska ulice je hlavnim komunikadnim tahem spojuiel centmum Prahy s letiftém. Podél
ulice Evropska jsou umistény baswiery na sloupech pouliéniho osvétleni. Poutace jsou
umistény také v centru mésta v nejrudndd mristicks zomé Velmi dobie se osvadély a
firma se rozhodla vwuFivat jich vice (Obr. 13). Zapstupi sviditelnéni znacky LG na hlavnich
komunikaénich tazich také v Brng a jejich cena je relativnd nizka. Myslim s, Ze poudit
bannery byvlo velmi dobré rozhodnuti. Naopak se domnivam, Ze umisténi neoni nebylo
zvoleno spravné. Neon na panslovém domé neplisobl dostatedng reprezentativng (Philoha

P IV). Navic jsou neony pomeme drahe a nejsou piimo na ofich vefejnost.
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Obr. 13, Bannery
Zdraf: Interni materialy LGECZ
Od fijna 2003 do fijna 2004 jezdily po Praze, Bmé a Ostravé 4 tramvaje s logem a produkty
LG (Obr, 14 Tramvaje zajpstovaly kaddodenni propagaci znadky a produkti LG
z jednoho konce mésta na druhy.

Obr. 14, Venkowi reldama — tramvaje

Zdraj: Interni materialy LGECZ

Venkowni kinoreklama byla vyudita od &ervna do &ervence vroce 2004 v obdobd
mistrovstvi svéta ve fotbale. Na welkych obrazovkach v ulicich Prahy byla promitana
reklama na LG plazmovou televiz, Promitand bylo soudast kampan® na podporm prodsje

plazmoveé televize a byla zaméfena plevané na muze.

Televizni reklama

Televizni reklama propagovala plazmové televize v dobé konand mustrovstvi sviéta ve
fothale a ligy mistrii na programech CT1 a NOVA a na Slovensku na programu Markyza.
Podle tydeniku Strategie & 29/30 2004 byla TV reklama na plazmovou televiz deviton
nejvice sledovanou reklamon spotfebitel oprott konkurenci. [36] Reklama tak zasahla
velkon cilovon skupinn pasiviich 1 aktiviich divaka, pfedeviim mui

LGECZ velmi dobfe vyugilo obrovské popularity nové soutdZe televize NOVA Cesko
hleda SuperStar. Tvafi mobilnich telefonii GSM v CR a SR se stal idol mladich divek
Samer Issa. Plestode soutd? Cesko hledd SuperStar nevyhril, byl ze viech finalisti
nejpopulameéjdi. Od ostatnich se hiil stylem oblékani 1 hudbou, kterou zpiva. LGECZ
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vyudla jeho jedinednosti s mottem | Vychazejicl hvézda s viastmim stylem®™ a natodila
reklamni spot na propagact mobilnich telefoni (Piiloha P VIII). Ten mél okamaity vhiv na
prodsi telefonii LG, Béhem poslednich mésici tak ziskala znalka LG téméf 16 % tr2nd
podil na proden ,véckovyeh telefoni™. Tim firma dosud relativng neznama zaznamenala
béhem podzimm také namst vefeného povédomi o znadee, [36]

12.2.2 Public relations

Tradice vanoénich koncertii byla zahajena v roce 2003, kdy byl uspofadan vanoéni konecert
na Staroméstském naméstl v Praze, na kterdm téinkovah desitky Eeskych uméledl, zpévalk,
hercii, sportovell a vyznamnyvch osobnosti CR pfes pil dne (Piiloha P VI). Koncert
navitivil prezident Viclav Klaus, ktery pfevzal Sk na 1 000 000 K&, ktery byl vénovan
Nadaci manZeli Klansovych (Obr. 15).

Soucasti programu byly take soutéZe pro divaky s otazkamm o LG. Koncert byl zaméfen
na propagaci bilého zbod, Vyhrou byly mimi vE&Ze, vysavade a mikrovinky. Cilem bylo

predstavit a seznamt Srokon vefenost se znackou LG.

Ofy. 15, Koncert LGECE 2003

Zdroj: Interni materialy LGECZ

V roce 2004 se konal vanodénd koncert na PraZském hrad? ve Spandlském sale. Na koned byl
opét piedan 32k na mibon korun pro dét z détského domova na chranéné bydleni. LG se
sna budovat dobré jméno a povést take svou Stédrost a pomeoct nadaénim fondium

LGECZ se stalo generalmm sponzorem totbalového dmiZstva FC Bandk Ostrava, vitéze Ligy
mmstrin 2004 (Obr. 16). LG vwrobky dosahuji nejvy3ssi kvality a cilem nejblizsi budoucnosh
je expanze na feském trhu, proto st LG vybralo jako soudist marketingového mixu
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nejpopulim&is fotbalovy tym v CR, aby zasahlo co nejvitdi Sast populace. Podle teorie | je
sponzoring efektivii pouze tehdy, je-li zacileno na spotfebitele, ktery jiz danou mnackn zna
a kupuje” Podle mého nadzom bylo zvoleni sponzoringu fotbalového kKlubu piedéasné
Znacka LG nebyla jesté dostatecné znama. Sponzorstvi sportovnich aktivit bude mit vatsi
uspéch mym, kdy je povédomi o znades vE8 a hdé znaji znadku LG lépe,

Bl ™

Obr. 16. Sponzoring — FC Banik Ostrava
Zdraj: Interni materialy LGECZ

Sponzoring FC Bambku zahrmye poskytovami vyrobkll na vvbaveni sportovidt’ zdarma
vuréite smluvni hodnots, dresy slogem LG a loga LG umisténa na dobfe widitelnych
mistech nejen z pohledu divakin v hledist, ale také z pohledu televiznich kamer pfi pfimém
vysilani.

LGECZ porada take golfove tumaje. V roce 2004 sponzorovalo UNISYS & LG Golf Open
2004 na golfovém hiish Konopistd, Jako hlavnd partner pozvalo VIP zakazniky
a prezentovalo hixusni LG produkty pro VIP klienty a potencialni khenty (Obr. 17).

br. 17, Sponzoring golfového

nurnaje
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Zdroj: Interni materialy LGECZ

Byl zorganizovan take nepvdts poditadovy tirnaj ve stfednd Evropé, ktery se konal ziroveri
s Filmovym festivalem v Karlovych Varech ve dnech 9.-11.7.2004 a ucastmlo se ho témar
1000 profesionalnich hradn poditaéovyeh her a her mobilnich telefoni. Jako doplikova
soutez k tomuto turnap hrah vivni politiel a generalni feditele podmika golfovou hm na LG
momtorech, kteréd spolednost k tomuto néeln zaplyéla, Cilovou skupinou byl na jedné
strané mladi hdé, na druhé také tzv. rozhodovatele, ktefi rozhodupi o vybaveni firem, ktere
fidi, poditaéovoun a jinou techmkou,

LGECZ vwugilo obrovské popularity nové soutdZe televize NOVA Cesko hledd SuperStar
a uspoiadalo LG Tour 2004 — spoleéne tume pét finahstn soutéze. Koncerty se uskutecnily
vhalach osmi &eskych mést. Pro tento udel byla vytvofena nova webova stranka
wwwlgtour.cz, jejiZ navstévnost v hstopadu plekonala jeden z nenavstévovangjsich
portalil thned.cz. Medialninm partnery byly radio Evropa2 a asopis Bravo.

Viechny vstupenky byly slosovatelné a tak méh navitdvnica 3anci vvhrat vwwrobky LG
Mavstévnict koncertii obdrzell take specialmi sleva na zakoupeni mobilniho telefonu LG,
kteron mohh uplatnit ve vybranych prodejnach.

Prodej mobilnich telefonn 2004 - I'I]l]ﬁl

a— F5M 20
—a— =5W 2004

Obr. 15, Prodej mobilnich telefords v letech 2004 — 2003

Zdraf: Vtvofeno na zdkladé trternich materialii

Graf (Obr. 18) nazomé dokarnje marketingowvy tspéch LG Tour, ktery mél obrovsky vhv
na narist prodeje mobilnich  telefon.  Prods) kulminoval v mésici hstopadu, pravé
v obdobi, kdy se konaly uvedené koncerty a zaroven byla vysilana reklama v televiza

se Bameram Isson.
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LGECZ pofadd kaZdy rok Super Racing vikendy v Bmé. Cilem je zvvéit povédomi o
madee, cilovon skupinou jsou muA. PowAva)i se loga na draze, na sténu za stupném
vyhlaSovam vitézi a sportovnd kanal Eurosport vysila loga na obrazovee, Cenami pro
vitéze jsou vyrobky LG. V prabéhu zavodi probiha lotene o produkty LG (Piiloha P VI).
Firma vyuiiva takeé ¢lanki v denmim tisku nebo v éasopisech, kde informuje o svych
aktrvitach nebo vyrobeich (Philoha P VII).

Pro reprezentaéni prostory je idealm LCD projekénd televizor RZ-A8SZA0RB, ktery se
dodava jako kompletni sada 1 s reproduktory a stojany. Spolu s 50 PDP plazmovym
televizory tvofi vyvbavend prezidentova sidla.

12.2.3 Podpora prodeje

Firma pofada pro obchodniky z Kliéovych odbératelskych firem vylety do Koreje, kde
navitivi tovamy a vivojova centra. Cilem je ukizat technologickou vyspélost LG,

POP (point of purchase) a POS (point of sales) ovhiving zakazmka v momenin
rozhodovani piimo v misté nakupu. Jsou bud ve vlastmetvi obchodniho fetézee nebo ve
viastnictvi distnbutor,. Hypermarkety poudvan POP prvky piedeviim pro komumkac
vlastni znacky aimmage fetézce. Pro umisténi POP matenali proto LGECZ poudiva
pledeviim specializovans prodeny, maloobchody, vystavy a veletrthy. Kvalitnd a designowvé
velmi piitazlivé POP vrobky zvyrazfiuji a odlisuji LG virobky od konkurenénich. LGECZ
vyudva prodeind stojany (Obr, 19), makety vyrobki, svételnon reklamm, interigrove prvky,
regaly na umisténi zbod, mformace o vyrobeich (Piloha P V).
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br. 19, Stojan na LD obrazovky
Zdraf: Interni matertaly LGECZ

Merchandising — firma zaméstnava obchodniky, ktefi kontroluji nejen spravnost a
vhodnost viystaveni produkii v prodejnach, ale take zda man prodeiny dostatek zbo#i,

Firma pfipravige novy show room v sidle spoleénost, ve kterém budon vystaveny viechny
vyrobky, které na ¢eském a slovenskem trhu prodava. Bude to takova vystavni sin vyrobki
Li.

Ma dealerském dm — The Futur is now v bfeznn 2004 ve Veletrdnim palici v Praze LGECZ
predstavilo Home Network a kompletmi produktove portfolio za phitomnost prvni damy
Livie Klansové, Program moderoval heree Tomad Handk a modelka Iva Kubelkova. Cilem
bvlo piedstavit fimmu, viechny divize a produkty dealerim, profesionalim a Smoke
vefejnosti (Obr. 20). Dealerského dne se zifastnilo ples 700 navitévniki z CR i ze
Slovenska.

Obr. 20. Dealer's Day — Home Network

Zdroj: Interni materialy LGECZ

LGECZ vwudva piedeviim obchodn podpory ve formé obratovych bonust mésiénich,
ctvrtletnich nebo roénich, finanéni bonusy za platbu pfedem. Ph akénim prodep piidava
napf. k hxusn ledniées mikrovinkn zdarma,

LGECZ nabizi svym maloobchodnim zakazmbkim tzv. display discounts na vystavens
zbo# v prodemach. Slevy jsou individualng stanoveny ve smlouvach v procentni vysi z
ceny obiykle,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

LGECZ pofada produktové Skolend pro prodejee z prodejen, ktefi nabizep vyrobky
koneénym spotfebiteliim. Skoleni informuje o novveh produktech, jejich sloZeni, funkeich
a servisni podpofe.

LGECZ poskytuje veorky obchodnikiim na vystavy, Soudisti byvajl také nefunkdéni
makety mobili, elektromky a domacich spotrebici.

Pro propagaci spotfebni elektromky byvly wyrobeny katalogy, které byly rozdany jak
zaméstnanciim, tak 1 zasilany nebo pfedany osobné prostiedmetvim obchodnich zastipei
vsem zakarnikim.

LG poskytuje své vytobky jako vwhry do miznych her a soutéz v tisku (napi. Blesk, MF
Dnes) a do televiznich pofadi (Prima — hudebnd pofad pro mladé T-music). Tim oslovije
ctenafe a divaky menyveh vekovych skupin, veku, piijmu a menych Avotnich stylin

12.2.4 Primy marketing

LGECZ vyudiva piimého marketingu zatim jen ve formé letakn, které jsou domdovany
piimo do schranek bud samostatng nebo jsou vleZzeny do denniho tisku jako pfiloha
LGECZ letiky nevvivafi ani neposila. Spolupracije v této oblasti s hypermarksty a
specializovanymi prodejnami elektra jako napf. DATART a OKAY.

Hypermarkety komunikuji se zakazniky prevainé prostfednictvim letakovych akei. LGECZ
finanéné pfispiva na propagaci svych vyrobkil formou letaka, ve kteryeh je umistEn jejich
produkt. Také specializovang prodejny vytvateji sveé vlastni nékolikastrankove letaky,
na které pfispivaj vyrobed, jepich? produkty jsou letaku obsaZeny.

Veletthy a vvstavy jsou také nedilnou soudasti komunikaéniho mixu LGECZ. Firma
vystaviije nejen v Ceské republice, ale obchodnici se 0¢astni veletrhil a vystav v zahraniéi,
kde se seznamugl s nejnovEsimi trendy a novinkaim,

12.2.5 Osobni prodej

Cilem spolecnostt LGECZ je budovani dlouhodobych vetahinn se zakarniky zaloZenych
na vzajermmné divEfe, Firma osobnd komumbayge se zakazniky prostfedmictvim manaZeri
proklicove zakarmiky, ktefi maji na starost hypermarkety a wvelkoobchody a
prostiedmetvim obchodnich zistupel, ktefi se zam&hgi na drobné maloobehodniky,
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Obchodnic zakaznikiim poskyti informace o spoleénosti, o produktech, pledvadi zboA,
pijimaji objednavky, domlouvaji ceny zbo@, navstévugi jejich sidla a prodejny, sestavuji
nabidky a spolupracui takeé se servismim odd&lenim v pfipadech poprodejnich reklamaci
Na druhou stranu vsak take vvhledavaji nove zakarniky, o kterych shromazdupi mformace:
&m se zabyvajl, jaké produkty a znadky prodavag, komu je prodavaijl, kdo jsou jepch
zakarnici a konkurenti, jaké objednavky planuji do budouena.

Obchodnici mohou svvm osobnim pisobenim  piesvédént zakarniky o pfednostech
produkin a spolupraci s firmou daleko lépe a ovliviit jejich chovan mnohem 0émnép nez
reklama. Pii osobnim proden maji obchodni zastupa k dispozicl ceniky zbo#i, reklamni
CD 5 prezentacem o firmé 1 o produktech, plakaty, brofury, katalogy, Cilem je nejen
prodat zboZl  a poznat zakarnika, ale take prezentace firmy LGECZ, budovani dobreho
mmage a diivéry,

12.2.6 Internctovi reklama @La

LGECZ wvyuziva ntermnetove reklamy ve formé bannem a firemni webove | —
stranky. Intemetova kampafi probihala v roce 2004 na jafe pro podporn g

vyroblki [T a v 1été pro podporu klimatizaci. Bannery na podpom prodeje
LCD monitom byly umistény na webovych strankach: seznam.cz, iDnes.cz,
finance.cz, Finance.cz, Technet.cz, Novinky ¢z, shinecnice.cz, newhnx.cz,

Webova stranka LGECZ obsahuje informace o firmé, o produktech, tiskove
zpravy, odkaz na jné LG pobolky ve svétd, novinky a komtaktni e-maal
mfofdlzecz.cz., na kterv se mohou zajemel obrabt s jakymkohv dotazem
ohledné produktl a spolednosti,. Dotaz je pfeposlany  piisludng osob®, ktera
Je1 dokaze zodpovédat. Zaméstnanct komumbaygi s dodavateh a se zakazniky
pledeviim formon e-maha.

Another Bright Step forward Bright é

Pozitiva:

¥ Graficky 1 obsahovy format webové strinky je v souladu s globalnd strategn a

doporucenirm LG korporace.
¥ Véasth Laktivity LGY informyge pomémé podrobng o reklamnich aktivitach
spolecnost.

¥ Jsou zde uvedena servisn centra pro jednotlivé druhy vyrobki.
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¥ Jsou zde zobrazeny a popsany jednotlive vwrobky,
MNegativa:

L Tiskove zpravy nejsou aktualizovany.

¥ W &astt o spoleénosti je formulaf, ktery nabiz kaZdy mésic zasilani elektromckého
zpravodaje, ktervm budete informovam o novinkach v LG Electromcs, jako jsou
mizné aktivity, PR, charitativid akee, nové vyrobky a dal$i zajimavé informace pfimo
z LG. Zadny zpravodaj viak zatim neexistuje.

¥ Mejdastin kladend dotazy neobsahun Zidna data. [35)
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ZAVER

Firma LGECZ si je velmi dobfe védoma vSech piilezitost a hrozeb na nasem trhu. Vyudiva
sty trhu vyroblkt DVD, domdécich kin, LCD a plazmovyeh televiz, Vsadila na
konkurenéni vvhodu jedineénosh a kvality svych vyrobki a budoucnost wvidi v digitalni
domacnost, kterou pfedstavila vroce 2004 na Dealer’s Day. Firma &b konkurens
prostiednictvim rozsahle marketingove komunikace.

Spolecnost velmi dobfe sestavila komumkacni mix pro prode) mobilnich telefonin
Flexibilng vyuzila tspéchu soutdZe televize Mova Cesko hledd SuperStar, éim? zasihla
velkon skupmu divakil nejen zfad mladeZe, ktera je jeji cilovou skupmou pro GSM.
Kombinace televizm reklamy a sponzorovam koncertl LG Tour podpofily prode)
mobilnich telefoni, ktery se tak nékohkanasobné zvysil a mobaly tvofily v roce 2004 16,5 %
Z obratu,

Uspéiny  komunikadni mix byl také sestaven pro propagaci plazmovyeh televiz
Sponzorovani  fotbalového klubu FC Banik Ostrava, billboardy, televieni reklama a
venkovid kinoreklama na plazmovon televizi v probéhu kondn mistrovstvi svéta ve fothale
pomohly zvyiit prode) a plazmove televize tvoiily v roce 2004 6.6 % obratu.

Zatim je meng spéina propagace bileho zboai, ktera vyusiva predeviim hiskovyech medii.
Chladmiéky side-by-side, na kteréd se chee firma v pfistim obdobi zaméfit, mély v roce 2004
podil na celkovem obratu pouze 0,51 %. Phicinou miZe byt nizka propagace nebo take
vysokid cena. Podle ABC analyzy vyrobkil se v kategorii A nenachazl Zadny vvrobek bilé
techmky. V kategomn B jsou chladmiéky a pracky a v C vysavade a mikrovinné trouby.
Plid¢inou miZe byt fakt, 22 domaci spotfebide patii do kategone vyrobkil k dlouhodobs
spotiebe, jsou draZsi a spotiebitel je neobnovuyi tak éasto jako tieba spotfebni elektroniku
Analyzou jsem potvrdila hypotézn, Ze firma LGECZ dostateéng vyuwiva viech prvki
komunikaéniho mixu. Je viak mo#né uéimt uréita vylepieni, kterd rozvedu v projektove
Pro projekt marketingove komumkace vyuaj poztiv zpsténych pil analyze a navrhnu
odstrangm negativ, Vyudij piitom piilefitostt a eliminui hrozby na trhu prostfednictvim
silnvch stranek a vhodneho komumkacniho mixun.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 VYCHODISKAA POSTUP PROJEKTOVE CASTI

Pro projekt marketingove komumkace vyuaj poztiv zpsténych pil analyze a navrhnu
odstrandm  negativ  formou navihit na zlep$eni marketingové komunikace, Vyudin
piilezatosti na tthu a elminup hrozby prostredmictvim silnych stranek a vhodneho
komunikaéniho mixu,

Pozitiva: Firma velmi dobfe sestavila komunikaéni mix pro prode) mobilmch telefont
Flexibilng vyvuZila ispéchu soutéZe televize NOVA Cesko hleda SuperStar, éim# zasihla
velkon skupinu divaki nejen z fad mladede, Kombinacl televizm reklamy a LG Tour se tak
zvval prode) mobilnich telefoni.

MNemeng uspéina byla v propagaci plazmovych televizd, jepchz prode) se take
nékolikanasobng zvysil,

Megativa: Firima nema vypracovanou segmentaci tthu pro potieby prodeje elekironiky
a domacich spotfebiéil. Nema vytyéeny méfitelné medialni cile. Venkowvni reklama a public
relations json soustfedény plevainé v Praze — centrum, letiftd, magistrala vedoucd na letists,
piijezdova komunikace do Prahy (Kongresove centrum), chantativni koncerty. Firma by se
méla vice zamEfit na reglony.

Méns spéina je v propagaci bilé techniky, jepch? reklamu umistuje pfevazng v iskovveh
meédiich.

V projektoveé cast se zamefim na zlepSeni propagace mobilnich telefonn, cemé techmky
a bilého zbod s ohledem na zvyiend poviédomi o znadee LG obecnd Poudin clle, které
byly wvvtyéeny managementem firmy, strategn a cilovée skupmy, ktere jsou nz dane.
Mavrhnu zlepdeni v oblasti marketingove komumnikace pro firmu obecnd pro viechny vyie
Jmenovane vyrobky a podrobng se zaméfim na bilou techmika, a to predeviim trini
vyklenek chladméky side-by-side s LCD televizl, na Kteron vypracuji detalni projekt
marketingove komunikace véetné rozpoétn, nakladil a nskove analyzy implementace.

MNavrzeny projekt je projektem ideovym. ProtoZe nejsem opravnéna poudivat skutecne
finanéni udaje firmy, jako jsoun napf. rozkliCovand naklady, vyie rozpodtn, &astku pro
rozpodet jsem s1 zvohla.
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14 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE LG ELECTRONICS
CZ, 5.R.0.

14.1 Cile projektu

Cile, které stanowvil management podmku, zistavaji stemneé jako v analyze.

Obchodnim cilem je dosaZem msku. Marketingovym cilem je rozdifeni trinitho podilu
Komunikadmim cilem je zvyiend povédomd o znadee a kvalita znadky.

Pro jednotlivé sektory vyrobla jsou uréeny individualnd cle:

#  Mobilni telefony - dosahnout tfetiho mista v prodepi mobilnich telefoni a dostihnout
tak nejvitsiho konkurenta spolednost Samsung,

W

Plazmové televizory - ziskat prvenstvi na domactim trhu v prodep

Bilé zhoZi - roziifit prods) bilé techmky, zaujmout vedoucl postavend v tr2nim
vvklenku side-by—side chladnice steleviz, béineé side-by-side chladmicky dostat
Z vyklenku lxusmiho zho# do standardniho zbodi domacich spotiebiéh dlounhodobs
spotteby.

W

14.1.1 Strategie

Zyolim diraz na strategn pull, kterou se zaméefim prevazné na spotiehitele v souvislosh
5 budovinim povddomi o znafee a image znacky. VEE povidomi o znadee vyitvol vatii
poptavku ze strany spotiebiteli.

Image znacky kKlade diraz na budovani image produkiu, u kterého je dilesta spolehbvost
a kvalita, kterd odpovida hodnot® a cend (premantska strategie, strategie vvsokd hodnoty)
Hodnota :nacky klade diiraz na spolehlivost a loajalitu zakaznilka.

14.1.2 Cilové skupiny
Cilove skupiny zustavaji stapngé jako pfi analyze,
v GEM miladi hidé, ktefi se chi®i odliit od svych visteviniki a majl sviy styl
v BG muwA 30 - 45 let | ktefi jsou dobfe zapitény, s vysokymm piijmy
v WG omud, ktefi rozhodup v domacnostt o koupi draZfi spotfebni techniky do
kuchyné
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Pro oblast bilé techmky byeh cilovou skupinma rozifila take na Zeny, kterd oviviiugl kougm
domacich spotfebiél pro domacnost, protoZe stale jeSté zastavaji v domacnosh vétsi podil
prace a vi, co je potfeba v domécnosti vvlepsit nebo pofidit nového, Zeny hraji roli
mictatorky a ovhviovatelky. Muz zastavaji predevsim rol rozhodovatele a _ finanénika®™.

14.1.3 Positioning

Pro vhodnost a Odelnost marketingove komunikace je dilefité spravnd umistit vyrobek
na frhu. Vyrobek bude mit dobrou pozecl, pokud je) budou zakaznici vinimat lépe a odhsné
neZ konkurendént vyrobky, Musi byt pro zidkaznky zuréitych divoedii lakavés  a
piitazhvéjsi. Marketingova komunikace by méla cilove spotfebitele informovat o kvalitach
vyroblan a jeho piednostech.

GSM - Kast diraz na jedmecny styl — barevny disple), hry, melodie, stylovy design,
movativnost, fotoaparat s bleskem, vestaveéna kamera, umkatni rotadni
displej.

BG - PDP a LCD televizory — zdirazmt modemi design, kvalitu,
technolog, Zivotnost az 60 000 hodin

WG - bEing vyrobky - plesvédéit o kvalité, nizké spotiebé, konkurenéni vyhodé
technologicky nejvyspélejfich vyrobki moderntho designu.

Luxusni vyrobky - kKlast diraz na svitovou jedinednost, inovativnost, digatalnd domacnost
Zamént se na movatory a spotiebitele, ktefi kladou diraz na vypumecnost, kvalihn, image

a status a chig)i ohromit technologickym novinkami ve svém mteriém,

14.1.4 Komunikaéni cile
Hlavnim komunikaénim cih jsou zvyieni povédomi o mmacce a tvorba mmage znacky.
Image znacky budeme budovat prostfedmetvim hodnoty znalky a hodnoty produkiu

Hodnota znacky LG je zaloZena na loajalité a spolehlivost. Hodnota produkin Kade diraz
na spolehbvost a kvahiu, Kvalita odpovida hodnoté a ceng,

Ve svém projekiu se zam&fim pledeviim na propagact zboA bilé techmiky, jeiimz hlavnim
cilem je zvyit povédomi o zmafce o 50 %. Vyrobky bilé techmky firmy LG nejsou

na nasemn trhu zatim dostateéng znameé.
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14.2  Navrhy na zlepieni marketingové komunikace

14.2.1 Segmentace trhu

Firma nema k dispozici zatim Zadnon segmentact trhu podle pfymi, vEl a Zvotniho stylu
V piipadé hixusnich vyrobka neni dileaty jen piijem, ale take Avotni styl a psychologicky
profil, protoZe u prémovych vyvrobkil je tieba klast diwaz pfeviing na status spotiebitels
a ongmalitu, vypmeénost a kvalin vwrobku, Segmentaci tthu by firma zpshla, zda je
segiment, na ktery se zaméhye dostateing veliky a zda ma vitbec Sanci na uspéch,

Zajimava a 0dinnad je segmentace podle reakel spotfebitell na novinky na trhu. Jejim
prostiednictvim lze rozhsit pét skupin. Jsou to novatofl, kefi obvykle kupuji viechny
novinky. Néktefi to délaj proto, aby nd&lah vn&i&l dojem, ale u vEiny je motivem potfeba
osobniho vmtiniho uspokojeni, Ze jsou ,in". Piisluinikom této skupiny se oviem stava 1
to, 22 koupi novinku, kterd se ukdde byt Spatnou nebo slepou ulidkon, Druhou skupinon
jsou Early adopters™, ktefi sice nekupuji novinku ithned, ale brzy pote, co jim nékdo
potvrdi, 22 je dobrd, Mivaj fn vwhodu, Ze tak délaji méng chyb ne? inovatoh, a jako
referencni skupma jsou proto divérvhodnég)si. Daldi skupina pledstavuge |, Early majonty®,
tedy velkon skupinu Lidi, ktefi na novinku reagaigi pozitivind ve chvili, kdy ji kolem sebe
zafinaji castdji vidét Ctvrta v pofadi je . Late majority”, ktera kupuje novinku a pod
tlakem okoli, tedy teprve tehdy, kdyZ i ma vitdina, Posledm jsou pak . Conservatives®,
ktefi kupuji vytobek aZ v dobé, kdy se stane tradici. [11]

14.2.2 Mediilni plinovani

Cile medidlndho planovand by mély byt mé&fitelné. Firma zatim dostatedng nevyudiva
mformaci o dosahu reklamnich kampani v meédiich. Proto navihupn zadat zmapovani
medidlniho  trthu  agentufe. Plinese to naklady, ale zaroven umoZni vyhodnoceni,
zda zacilem na cilovou skupinu je dostateéne a marketimgova komunikace spravna.

Firma ma zatim k dispozici pouze nékolik dostupnych vwhodnoceni marketingovych aktivit
a medidleh kampani. Divodem je pledeviim fakt, 22 na &eskem trhu teprve zading
a neméla modnost stovnani prodeji z pfedchazejicich obdobi. V tomto roce ma viak pz
dostatek  informaci o vyvoy prodeje za minulé obdobi a tak mide srovnavat
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a vwhodnocovat své marketingove aktivity daleko vice, Dukazem je nsp&né vyvhodnoceni
kampané na mobilni telefony a plazmove televize.

14.2.3 Regionalni zaméreni

Vitima marketingovyeh aktivit jako venkovnd reklama (bannery, billboardy, megaboardy,
neony} a public relabons je soustiedéna prevainé v Praze — tunstické centrum, lehsts,
magistrila vedoucd na letst®, Kongresove centrum, neony na Vaclavském namést,
chantattvni kongerty. Tim, Ze se reklama soustfeduje do tunstckeho centra a na lehste, im
podporye globalm  povédomi o znades, Nemi viak zaméfena na Seského bE#nsho
spotiebitele, kterv tunsticka centra a lebSte bémé nemavitévuje. Firma by se méla vice
zam&fit na regiony ngjen pro propagaci béZFnych vyrobkil, ale 1 prémiovych, Plestode je
v Praze nejvyisi praméma mazda, v dalSich regionech jsou takeé hdé s nadprumémoun
mzdou a podnikateléd, ktefi jsoun také potencialnim zikazniky bé&#nych 1 prémiovveh
viTobkiL

14.2.4 Odborné clanky

Cheeme-li dosahnout toho, aby si zikaznik koupil nas produkt, 1 kdyZ nem nejlevndiii,
musime ho presvédét o kvaltach, pfednostech, technologn, designu a spolehlivosh
vyrobku. Teprve potom bude ochoten akeeptovat 1 vwisi cenu, Vzhled vyrobku a funkdéni
vlastnosti ovhiviut nemiizeme, protoie jsme jen obchodni firma.

ProtoZe s néktervmu vyrobky na trhu teprve zafiname, musime zakazniky najit, oslovit je,
dat jum o sobé vEdat, pak je ziskat a udrZet 51 je. U uplng novych vyrobki jako je side-by-
side chladméka s televiz se zaménjeme na novy vvklenek a vytvafime novou potiebu
Doporuéuy vice vyudit odbomych clankn zaméfenych prevazné na chladméky a pracky,
Eterymi pfesvédéime zikazndky o smiZend spotfeby energie a jejim vhiva na ekologn
PrestoZe spotfebitele vlastni stare vyrobky, presvédért je, Ze kdyZ s1 koupi nas nowvy
vyrobek, tak pfes pofatelni naklady tak nakonec useth — naklady na energn, praci
prostiedky a hlavné €as. Spolehlivost a kwvalita vytobku Kade nizké naroky na semis.
Vyrobek a jeho design bude také pfinosem pro jejich inferiér.

DiileZitym prvkem budovani povédomi o znadee a dobrého jména firmy jsou take PR
clanky o spolecnost a jejich aktwitach (Priloha P VII). Firma by méla vyw#ivat tohoto
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nastroje vice a wmist'ovat je napf. do pfiloh denmho tisku, které jsoun tématicky zaméfens
na bydleni, vybaveni domacnosti elektronikou a spotrebici apod.

14.2.5 Kinoreklama

Stalo by za uvahu, vwudt v rima komumkadniho mixu take kinoreklamu, a to na mobilnd
telefony nebo domaci spotfebice. Proé pravé kanoreklamu? Kinoreklama je nejvice
zapamatovatelna. AZ 80 % divaki si pamatye 1 reklamu. 71 % divakl si pamahye dvé
a vice reklam. 80 % divakn chodi do kana jedenkrat mésiéne. 77 % kanodivaki je ve véku
od 15 do 29 let, co? je idedlnd cilova skupina pro mobilnd telefony, 55 % Zije v domacnosh
s nadprimémymm piijmy. Ztoho 28 % je v kategom od 25001 do 40 000 K& a 27 %
nad 40 001 K&, co? je také vhodna cilova skupina pro vyrobky jako jsou domact spotfelids
a hlavné side-byv-side chladmcky. Vysokou vémost mackam projevui muz 1 Zeny
bez rozdilu v&ku a kupui pfedeviim vyrobky uréité znadky na zaklad® dobré zkuenosh
05% a dovery 88%.
LI nas nabizi kvahini klientsky servis v oblast kinoreklamy po celé republice spoleénost
Sereenvision. Standardng v ceng shuZeb kampans zahrmuge:

» data o skuteéne navstévnost po skoncéeni kampané

s data o efekivité reklamniho spotu na zakladg kontmualniho vyzkumu Cinema

Recall Monitor {CRM2)

e monitoring kvality projekes reklamy

e pravidelng informace o akinalnim planu premiér véetnd anotact jednothivyeh filmi

o pravidelng informace o vyvon navitdvnost

= vwhody a mo#nosh reklamy mimo platno (Tab. 10)[32]

Vyhody reklamy mimo plitmo (off-screen) | Moinosti reklamy mimo pliino

piimé osloveni fﬂﬁ&;‘ﬂﬁég““me produkti,
zasah na kaFdem kroku plakaty na sténach, samolepky
propagace konkrétniho produktu & sluZby bannery nebo stojany

prezentace v piljemném nekomerénim reklamni potisk (vstupenky, pop-comove
prostony, netradicni formaty kontejnery, programove letaky)

velky prostor pro kreativid zpracovan vystaveni vyrobku v prostoru kina

Tab. 10. Whody a moZnosti reldamy mimo plitno

Zdraj: Proc¢ kinoreklama? www screenvision.cz
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Firma miiZe udetfit na nakladech tim, Z¢ poudje stejiny reklamni spot jako v televizl nebo
poudje spot, kterv byl vytvofen jinou evropskou pobockou LG.

14.2.6 Product placement

Velmi pfitaZhva by byla nenasilng reklama prostiedmctvim zapojeni vyroblu LG do déje
filmu. Napiiklad vime, Ze byl velm aspeiny film pro mladeZ Snowbordact. Refsér Janak
bude v 18t8 nataéet daldi film pro mladé s nizvem Raffaci, kde by hrdinove mohh napf
pouzZivat mobilni telefony LG nebo by mehla byt vybavena domacnost nékterého hrdiny
domacimi spotfetad, elektromkon, plazmovon televizl nebo 1 Kimatizact LG, Prospéch by
mély obé strany. Cesky film potfebuje sponzory a LG produkty by se tak zviditelnily.
Mladd generace je nejsnaze ovlivnitelna, klade diraz na image a znadku, ale také byva
ngjmené loajalni ke znatce a mmacky stiida. LGECZ by mohlo vyudit propagace ve filmu
k pletahmuti mladych hdi od konkurence, ktefi se cht®ji podobat hvézdam wve film,
nasledovat jepch styl a napodobovat nejnove)si trendy.

14.3 Omezeni projektu

14.3.1 Co neni soucisti projekiu

ProtoZe je firma LGECZ na tzemi CR pouze firmou obchodni, nemiife ovlivnit sortiment,
vzhled, funkénost a movact vitobku. Soucasti projektu neni planovani distmbuce, fizeni
ceny vyroblu a zména obaly vyrobku,

14.3.2 Rozpodet

Pro tvorbu rozpodétu jsem vyuila podobné procentni rozdélemi, jake firma skutedné
pouFiva. ProtoZe viak nejsem opravnéna poudivat skuteéng dselng finandnd vdaje, v
castek rozpoctu jsem si zvohla.

Dle niZe uvedene tabulky (Tab. 11} je patme, Ze nejvétil castka bude vEnovana budovani
povedomi o znadce a znalosti znalky. Na zaklad® stanovenych cill je také rozd&len
rozpocet. Cilem je predeviim dosaZeni 3. mista v prodep mobilnich telefoni, proto tvofi
druhon nejvati &st rozpodet na propagact GSM. Dal¥im cilem je prvenstvi v proden

uuuuu
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podrobng zam&fim pouze na projekt propagace bilého zbhoX se zdiraznénim tréniho
vyklenku side-by-side chladméek.

Tab. 11. Rozpodet na marketingovou komunikact v Hsicich K&

BG WG GCM IT AC Znacka | Celkem
ATL 18000 15500( 35000 5 000 7000 34000 114 500
BTL 15000 14 000( 15000 4 500 3000 24 000 75 500
Celkem 33000 29500 50000 9000 10000| SEOQO( 190 000

14.3.3 Naklady na marketingovou komunikaci bilého zbozi

V nife uvedend tabulee (Tab., 12) navrhug pfedpoklidang naklady pro jednothive aktivity
marketingoveé komumkace podpory bilehe zbo#i. Jedna se o projekt ideovy, proto jsou
naklady jen onentadm. Pfi tvorbé komunikadniho mixu bude fimma respektovat uvedeny
rozpodet nakladn, ktery bude omezenim projekin.

Tab. 12, Predpoklddand rdklady na marketingoveou komunikact bilého zhoi

ATL K¢
Casopisy Bydleni 1 800 000
Zivotnd styl 900 Q00
MNoviny a dendky A00 Q00
Televize TV reklama, radio 85 000 000
Product placement 300 000
V¥ zkum irhu Znalost znadky, segmentace trhn WG 100 Q00
Venkovni City lights na zastavkach MHD 1 800 Q00
Billboardy 2 000 Q00
Celkem 15 500 000
BTL K¢
Podpora prodeje | Darky dealeriim 300 000
SoutdZe spotfebitel (MW, pradky) 300 000
Vystavy (o bydlend, kuchyfiska stdia apod.) 1 800 000
Skoleni prodejeil 1 600 000
Skoleni servisnich partneril 200 000
Public relations Clanky v tisku 300 000
Charitativid dary 300 000
Testovand vyrobkil novinafi 300 Q00
Event Marketing | Vvlety pro dealery 1 800 Q00
Prezentace v obchodnich centrech 1 Q00 000
POS, POP Stojany, plakaty, svételna reklama 1 500 000
Malepky, podlahova grafika a0 Qo0
Tisténé materialy | Katalogy, brodury 1 500 000
Lataky a jiny tisk 1 500 000
Displeje Slevy na vystavens zhodi v obchodach 1 00 000
Celkem 14 (b0 DD
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14.3.4 Trendy prodeje bilého zhozi 2004

Marketingovy plan wvvudje informaci o trendech prodeje jednotlivych wyrobkii z
predchazejiciho roku. Tyto mformace poskytuje marketingovému oddéleni obchodni
odd&lend. Sezénnost prodeje vyrobla se obvykle v jednothivych letech neméni.

Vyvio) prodege jednotlivych produkin v priobéhn roku je znazomén v tabulee 13,

Chladni¢ky
1. 2. 3 4 5 o 7. & 9 10, 11. 12
Mepvyisi
Vysoky
Stiedm
Nizky
Pracky
1. 2 3 4 5 o 7. % 9 10, 11. 12
Mepvyisi
Vysoky
Stiedm
I Nizky
Mikrovinky
1. 2. 3 4 5 o 7. & 9 10, 11. 12
Mepvyisi
Vysoky
Stiedm
I Nizky
Vysavade
1. 2. 3 4 5 o 7. & 9 10, 11. 12
Mepvyisi
Vysoky
Stiedm
I Nizky

Tab. 13. Trendy prodefe bilého zbazi 2004
Zdroj: Interni materialy LGECZ
Chladniéky se zadinaji nejvice prodavat v kvEtnu a jejich prodej kulminme v letnich
mésicich, kdy je nepvétsi potfeba chladnéjSich napop, zmrzhin, hde mraz vypéstky ze
zahradek apod. Mikrovinky a vysavade se nejvice prodavajl v mésicich histopadu a
prosmnget. £ toho lze usuzovat, Ze slond predevsim jako darky k vanocum. Pracky se nejvice
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prodavap v dubnu, kvitnn a zifi, kdy se provadi jarmi uklhidy, malovani, obnova 3atniku
apod. V dubnu, obdobi jamiho akhdu, se take prodavaji vice vysavace.

Jednothve marketingove aktvity zaméfime na obdobi nepwy3siho prodeje viToblkan,
abychom podpofih jedté dal¥l zvviend prodeje. Nejmens se prodéava mikrovinng trouby
Ma jepch propagaci se zaméfime vice 1 v prubéhu roku, nejen v pfedvanoéni sezonu. Mimo
sezomu konkurence pfihS nepropaguje své vyrobky, proto bude znadka LG wvies
I'i'ld]. -tE-']]].E-']“ lﬂl.

14.4 Co jii bvlo udélino

Pro marketingovoun komunikaci maji wvelky vyemam nasledujici akbwity, které byly
uskutednény za Udelem zvyiend poviédomi o znafee LG obsend bannery, neony,
charitativni  koncerty, sponzorovani soutdZe Ceske hleda Superstar s reklamnim
upoutavacim spotem na mobilnd telefony a MP3 piehravade v televizi Nova, venkovnd
reklama a vyrarma in-door reklama v prostorach lehidté zameérena na VIP khenty.

14.4.1 Pozitiva

Za velké pozitivam povaZup velmi zdafilon a pfitaZlivou tiskovou reklamu na bilé zbod
v casopisech o bydlemi. Forma propaguje v fisku vsechny wyroblky bilé techmky LG:
mikrovlimé trouby, praéky, chladmdéky 1 vysavade, Tiskova reklama odpovida poZadavikium
corporate image. VywAva barev, loga 1 sloganu LG podle doporuéengho manualu cele
korporace. Mejen, Ze¢ zobrazwje vyrobky, ale pro pfesviédéend potencialnich spotfebiteli
popisuje vlastnosh a pfednost vyroblkal LG, kterymm se h&i od konkurence.

U pracek Kade diraz na ticho a spelehhvost, u mikrovinnych trub na imteligentni zpuscb
ohfev, 1 vysavadl na bezsackovou technologi a u chladmésk na berndmrazovoun
technologu.

Daliim poatvem jsou billboardy vytvofeng za udelem propagace bileho zbozi. Jepch
grafické zpracovani je podobné tiskové reklamé v dasopisech, proto si spotiebitelé snadno
mnacku a vyrobky zapamatuji, protoZe je na ofich ve stalé grafické podobé. Jednotna
koncepee barev, loga a slogama podpomje budovan v&tiiho povédomi o znadee,

Firma zamé&stnava obchodniky, kiefi navitdwvuai prodeiny, kde kontrolup spravng
vystavovani zbod a zpstupi dostateénon vvsi objednavek.
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14.4.2 Negativa

Firma zatim nema kvahini katalogy bileho zbod. Ma jen brodury, které nepovaiuj za
dostatedng pro propagact a zvviend prodeje, pfestods obsahng veskers techmicke informace
o vyrobeich, jepch fotky a piinosy spotfebitelh. Chybi velky image katalog o celem
portfolin produkti bilého zho#,

Billboardy nejsou dostatecné regionalng zaméfene. Intemetove stranky neposkytugi
spotfebiteliim dostatedng informace a v&tiina sekel je prazdna.

14.5 Komunika¢ni mix pro v¥robky bilého zboii a realizace

Znatka LG voblasti bilé techniky neni dostateénd znama. Chee-i LGECZ prodat vies
vyroblkil, musi lidé znackn znat. Proto je tieba 1 nejdiive predstavit jasng, jednoznaéné a
srozumitelng, aby si spotfebitelé zapamatovali jméno znalky a nepletli s1 ho se jmény
Jinymi. Prvmi dojem se zapiSe do povédomi spotfebiteln nejvice. Spotfebitelé vénuji béhem
svého nakupniho rozhodovam malo pozomost plemyslen o znafkach, takde jeding ty
znacky nanéz se snadno rozpomencu a jeichi poselstvi doka# bez namahy rozpoznat,
maj skutednou Sanci. Zapamatovatelnost je zakladmm prvkem znamosti znadky.

Je tieba rozlidit také Avotni cyklus vyrobkll Béimé wirebky jako pradky, chladméky a
vysavade se nachazi ve fuzi zralosti. Titanove chladmicky jsou ve fazi riistu. Chladmicky
5 napojovym automatem a televizl jsou ve fazi zavadeéni. Podle toho je tfeba zamefit
Jednothve komunikacni prvky.

Vyrobky v etapé zavadéni potfebup silnou reklamu, publicitu a podporu prodeje pro
viyvoland zajmu o koup daného vyrobku, Marketingova komumikace musi informowvat
zakarniky o noveém, neznamem vytobku a piesvédiit spotiebitele, aby s1 vytobek zakoupl.
U vyrobki, ktere jsou ve fuizi zralosti musi firma presvédét newAvatele, ziskat zakarniky
od konkurence a pfesvédét spotfebitele o Eastdifim poudivam. Méla by klast diraz na
rozdil znacek a watku. Reklama a podpora prodeje by mély zvviit podporu znacky a
Zam&fit se na pozdmd vétsimg, ktera svymi novyim nakupy pomiiZe udrdet firmé tr2m podil,
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14.5.1 Nadlinkova komunikace

Ma budovani vEtstho poviédomi o znadee bude zaméfena nadlinkova komunikace
prostiednictvim nasledujicich nastrojn marketingove komunikace.

Televizni reklama

Za zakladnl povaigi v tomto pfipad® reklammi spot v televizi, Firma zatim nevyudila
reklamu vtelevin pro domaci spotfebice. Televize je nepmoenégisim reklamnim a
komumnikadénim médiem a hodi se k oslovend nejsirsi populace, Diky plisobenim na emoce
posiluje émek sdéleni. Nabiz zacileni reklamy k presné specifikovanym pofadiimm, kde lze
pledpolladat vvsokou sledovanost pravd v oblastt uedité cilové skupiny. Televize je
vizualni médimm a jeji hlavni sloZkou je obraz. Nejbéimeéjii deélka reklamniho spotu je 30
selund. Melze proto pfedat divikium pfilis informac, proto je theba kst diiraz na viznalnd
ztvameéni. Divact by méh vidét primo vyrobek a jasné oznaceni znacky. Pozomost divaka
5 délkou spot Klesa. Nejvati pozomost je vEnovana prvnich pét sekund, Na konel spot
by méla byt vZdy opét zdirazména znacka pro vetsi zapamatovani.

Pro sniZemi nakladi neni potfeba wyrabgt novy spot, ale poudit jZ natofeny jinou
partnerskou pobodkon.

Podle mého ndzomn by mél byt rellamii spot zaméfen pfedeviim na propagaci side-by-
side chladnic s LCD televizd s ditrazem na vywah zapojeni na televieni programy, DVD,
video a ridio, Tim by firma seznamila spotfebitele s inovacl a zdiirazmila svou jedinednost
na svétovém trhu. Reklama by méla byt opakovana a zaméfena na movatory. Meéla by
vzbudit touhn vyrobek vyzkouset, promknout také do povidomi vlasnych adaptém a
zduraznit Zivotni styl. Touha vyzkouset by méla vést ke koupt vyrobku

Reklama v radiu

7 prizkumu agentury MediaVest CR vyplyva, Ze konkurence investuje do reklamy
vyroblki bilé techniky v radin ze vSech drubi vyrobki nejvice a to 16 % rozpoétu mvestic
na reklamu, LGECZ vwwudije této informace a bude také propagovat bilé zbod pouze
v regionalnich radiich formou reklamnich spoti a soutéz pro podporu mistnich prodejen.
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Casopisy

Dile tude pokradovat ve zdafilé tidténé reklam® v &asopisech o bydlend (Miy dim,
Modemni byt, Bydleni} a @Aivotnim stylu. Doporucug rozsifit o nejéteng)si Zenske casopisy
Zena a FHvot, Katka a Viasta a také Kvity pro propagaci biZnyeh vyrobkil, Side-by-side
chladméky doporuéup propagovat take v Casopisech pro mufe. Mua maji rad
technologické novinky atak jako Zeny rady kupujl obledend, mud déavan plednost
elektromice a elekinckym spotfebiciom. Dopormicup Gasopisy zaméfeng na ZAvotni styl a
uréend pro mude vysi piymové skupiny jako Men's Health, MAXIM (Quo), T3 {novy
casopis o novinkach na trhu) apod.

K éasopisum se ctenafl vraceji Castg)l a pfectou si ho na nékolikrat. Proto je vhodne umistit
2de vice informact o vyrobeich, tak jak to firma dosud provadi.

Priizkiem trhu

Doporuéuji zadat agentufe prizkum tthu pro segmentact trhu a znalost znacky.
Segmentace trhu by méla byt zamé&fena na vEk, plijmy, Zivotnd styl, preference a vztah
k movacim a opakovanost nakupu, kdo rozhoduje o nakupu, kdo da prvni signal k nakupu
apod,

Priizkum znalosti znadky by mél pokoyt viechny regiony CR. Podle visledkil by se potom
mohla firma zaméft na budovani povédomi o rnafce na regiony, kde je macka LG
nejménd znama. Diledité je take zjstit, K jakym vyvrobkiim potencialid spotiebitelé znadku
L piifadi. Tim zjistime, zda spotiebitels vi, jaks produkty LG vyrabi.

Venkovni reklama

Viechny prvky venkovnd reklamy obsahupd logo a slogan LG, Graficky design je téméf
totozny s hiskovou reklamou v éasopisech. Posiluje tak povédomi o mnacce jednotnym
vzhledem,

Roziifit plhsobend billboardt do viech regioml. Zaméafit se na mésta s nejvétsl hustoton
s kupni silou. Umistt v blizkost nakupnich center.

Jako novy prvek doporucun umistit city hghty na zastavkach MHD s vyobrazenim celeho
portfolia doméacich spotfebidin, Ceshigici &ekaji na zastivkach a kratl s1 volny das tendm
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V kombinaci s letaky wmistdnymi ve voze (tramvaje, trolejbusy, antobusy v regionech
mimo Prahu) budon mit znacku LG s vytobky stale pfed ofima. Ve vozu nemaji moinost
umknout, takZe si i 1épe zapamatugl. PlestoZe se na venkovid reklamu dopomidnje umistit
pouze jeden vyrazny prvek, domnivam se, Ze v piipadé city highti na zastavkach, kde je
dostatek &asu, vice vyrobkl {chladmdéky, mikrovinka, vysavad, pradka) na jednom plakaté
nevadi. Dhileate je umisht na plakat logo a slogan LG. City highty étou nejen hdé na
zastavkach, ale jsou viditelng 1 pro ostatm kolemjdouet,

14.5.2 Podlinkeva kemunikace

Podhnkova komunikace bude zamé&fena na vztahy se zikazniky a zvviem prodeje
spotiehiteliim.

Podpara prodeje

Firma bude pefovat o své dealery, kterym bude poskytovat mizné darky a obchodni
bonusy pro kratkodobou podporu prodeje. Na spokojenost, informovanost a presvédéeni
dealer zile, protoZe jen om objednavan od LGECZ zbod a davajl j2 do prodsjen, Firma
Jim poskyine POS a POP matenaly, bude pofadat neformalni setkani a vytvofi vémostni
program,

LGECZ bude pofadat také spotfebitelské soutdZe o véené ceny — mikrovinng trouby,
pracky, chladméky a vysavace. SoutéZe budou probihat v asopisech, novinach nebo
v radi,

Vzorky svyeh vyrobkil firma poskytne na mizné vystavy a veletrhy o bydlend, o Zivotnim
styln, technologickyeh novinkach apod. V pfipadé domacich spotfebién budou wvelm
duleZita kuchyfiska studia a luxusn vzorove byty developerskyeh firem. Zakaznicl, ktefi 51
mohou dovolit byt vhodnote 5 az 15 mboni, jsou vhodnou cilovou skupmou pro
propagact side-by-side chladméek a chladméek s televizi, LGECZ neprodava vestavéng
spotiebice, proto zde miZe umistit pouze chladmce, pracky, mikrovinky a kimatizace.

V piipadé drahveh vyrobla jako jsou titanove chladmice a side-by-side chladmce, u kteryeh
se cena pohybuje v rozpét 29.900 aZ 79,900 K&, by mohly zvviit prode) slevove kupony
na jiné vytobky LG, které by zakaznik obdrzel pii nakupu vyrobku od prodejce. Kupony
podpofi opakovand nakupy. V pfipad® hixusnich vyrobki jako je chladméka side-by-side
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5 televizl, ktera stoji v primém 99,900 K& by zakazmk dostal k chladméee daldi vyrobek
LG zdarma jako napi. mikrovinnou troubu nebo DVD prehravac.

Firma bude klast duraz take na skoleni prodejen vyrobka LG. Propagace a dobra image
vyrobkl zading a kond u prodejel, kefi mohou spotfebitele nejvice ovhivnit pfimo ph
nakupu.

Skoleni servisnich partnerii je neméné dileZité pro hladky pribéh vyfizovani zaménich
reklamact. Image firmy miZe pokazit pomaly a nekvalitnd servis, Proto firma Klads diraz
na pechvy vybér a viskoleni svych servisnich partnem.

Event marketing

Mepvyraznd)& aktivitou event marketingu bude vylet pro zikazniky LGECZ do Korgje
uspofadany za uéelem budovani dlouhodobych vztahil na zaklad2 divéry a sernameni
5 technologickou vyspélostl prostiedmetvim navitdy tovaren, kde se LG vwrobky vyrabi,
LGECZ bude pofadat in-door aktivity v mist® prodeje - prezentace vyvrobkil v nakupnich
centrech se soutéZemi a moZnosti vwhry néktereho z produktn bilé techmky. Vyskolene
hostesky budon pfedvad&t vyrobky a rozdavat propagadn letaky.

Public relations

Clanky v tisku budou zaméfeny na podporu dobrého jména spoleénosti a image kvalitnich
a technologicky  vyspélyech wyrobki, WV éasopisech o bydlend a Zvotndm stylu budon
clanky, které budou vysvétlovat pfednost vyrobki LG laicke vefenost, aby presvédéily,
co nepvice spotfebitell ke koup vyrobkill LG, Soudast je také budovani dobrych vztahi
s novinail prostfedmictvim  tiskovych konferenci pii uvadéni novych vrobki na trh a
tiskovyeh zprav, Cilem je vytvofit image experta. Novinafi budou mit mo@nost testovani
vyroblkil doma a sami se tak piesvédéit o kvalité produkti.

Vrama sponzorstvi bude firma poskytovat darky ve formé wvyrobkil rznym nadacim
a institueim,

POS a POP materidly

POS a POP matenaly budou umistény v prodemach, kde zvyrazni a odhii vyrobky LG
od ostatnich. Poudvat se budou stojany, podstaves, stojanky, svételna reklama, plakaty,
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woblery a samolepky. LGECZ zatim nepoudiva Zidnou podlahovou grafikn. Myshim si,
Zeby byla vhodna podlahova grafika, ktera by mifla a nasmérovala spotiebitele
E vystavenyvim vvrobkiim LG a pisobila tak na zikaznika ueslenou konespel propagace
v misté prodeje. Uvyrobki by byly podrobngjsi informace ve formé brozurek, nalepek
apod,

Tisténé materidly

-----

katalogy s portfoliem veskerveh vyrobki bile techmky, Katalogy budou pfedéavany osobné
prostiednictvim  obchodnich  zastupet nebe  rozesilany poStou  viem  obchodnim
partneriam.

Dalsi dillefitou sloFkou tifténych matenal budou letaky, Je moZné vyt mnoha dmhix
letakn. LGECZ se bude podilet finanéné na letakovych akeich hypermarketn a
specializovanyeh prodejen. Samostatng letaky forméatm Ad se budou vkladat do mzerce a
budon umistény v dopravnich prostredeich, ¢imZ budou dopliovat city bghty na
zastavkach MHD,

14.5.3 Shrouti
17 Povédomi o mmadce
a)  seznamend se znafkou — TV, bannery, billboardy, kinorsklama, city lighty
(hromadny marketing, portfolio viech vyrobkil na zastavkach MHD a letaky
uvnitf vozil, Cestigici ¢ekaji na zastavkach a keatl si volny fas ftendm. Ve vozu
nemaji mofnost uniknout a maji Inacku s vytobky stale pied ofima).
by plipominani — v mist® prodeje — aty highty v obchodnich centrech, podlahova
reklama, regaly a stojany, woblery, svételne reklamy, plakaty.
2} Images znadky
a) odbome casopisy, a ¢asopisy o bydleni zaméfene pfevainé na Zeny v oblash
béiného biltho zbo# a na mue v piipad? technologickych novinek jako je
napi. nize zobrazena chladméky side-by-side s televizi (Obr. 21)
by kuchyiiska studia a developerské firmy s vystavenyim spotfebidi umisténymm
v novych vzorovych bytech
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¢} public relations, odbomeé &lanky
d)  vilety dealerii do Koreje
el produkt placement

Obr, 21, Side-by-side s TV

14.6  Prinosy nového komunikaéniho mixu

MNovy komumkacni mix pomiZe vytvonit vétii povédomi o mmacee. Cilem je zvétsit
poviédomi o znades o 50 %. Firma toho dosahne integrovanou marketingovou komunikaed,
kdy budon viechny prvky marketmgové komumkace vzajemné sladény a budou se
doplfiovat,

Spotfebitels budon kupovat nejdiive vice b&#né vyrobky jako videa, DVD, televize, pradky,
ledmce a zZkusenostrm s vyrobky se bude zvyiovat znalost Inacky spotfebiteli. Podle teone
znalost znadky znamena, e spotfebitelé budou znat charaktenstiku vyrobkl a budon
schopm pifadit nazev mmacky klogu nebo symbolu znacky. V pripadé spokojenosh s1
Zakaznici koupi 1pné produkty LG, Keré by s ojinak koupili tfeba od konkurencs.
V idedlnim piipad? se stanou loajalnimi zikazniky.

Side-by side chladnicky (DIOS) zatim tvofi pouze malou dast obratu 0.51 % a podle ABC
analyzy vyrobla patfi do kategone C.
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Cilem spoleénost je zvviit prode) DIOS chladnidek tak, aby s¢ na obratu podilely vies
Pravdépodobné viak mkdy nebudou patiit do kategone A, protoZe patii do kategone zbod
dlouhodobé spotfeby, keré jsou draZsl, kupugl s na viee let a neobnovag tak dasto jako
spotiebni elektronika.

Melze presné odhadnout, jak se zvyil prode), ale pZ ted lze fict, Ze vhodnym
Eomunikadnim mixem tak firma ziska v&t8 povédomi o znades, vice zakazniki ve viech
regionech, vétsi prode] a navyseni obratu a zsku.
P proden béznych vyrobka jako pracky, chladmcky, mikrovinneé trouby a vysavace chee
firma docilovat mistu, zvyiovat zisk, proto miaZe bud”

e Fiskat nové zikazniky, kt=fi kupugi u konkurence, nebo ty, ktefi zatim viibec jeil

typ zbod nekupovali,
* Prodavat dneSnim zakaznikiim vice zbozi nebo zbodi, na kterém ma vy3si zsk

14.7 Rizika implementace

4 Zwolena cilova skupina nebude dostateéng velki

4 Cilova skupina nebude zasaZena reklammim pusobendm (napf, nebude sledovat
televizl, poslouchat radio, Gist casopisy apod.)

4  PHimy cilové skupiny nebudoun tak velké, by si spotfebitelé koupih luxusni vyrobek

4 Chladnicka s televizd je natolik specificky vwrobek, Ze nemusi oslovit dostateéns
velkou skupinu piizmvei,

4 MNova potfeba — vlastnit chladniéku se zabudovanou televizi nebude dostateéns
plesveddiva a potfebna proto, aby si spotiebiteld vyrobek koupili,

4 Obranna strategie konkurenti - smiZemim ceny zbo# nebo  apresivngjsi
marketingovon strateg prostiednictvim lepdich napadi, vEt3i frekvence reklamy a
vetsiho marketingoveho rozpodtu

14.8 Organizace projekiu
Projektovy tvm tvoifl pracovnicl marketingoveho oddéleni, ktefi spolupracuji s manaZery
Jednothvyeh prodemich odd&lend a rellammnim agenfurami,
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Marketingove oddéleni veds manaZerka markstingn. Propagaci bilé techmky mé na starost
jeden marketingovy specialista zaméfeny na bile zbozi.

14.8.1 Ridici tfm

Manazerka marketingu ve spoluprici s marketingovym specialiston stanovi marketingovy
plan, celkovou strategn a koncepel a zapsfuje jednotnost komunikace. ManaZerka potom
vie prezenmyje generalnimu manaderovi, ktery posoudi eelkovou strategn a jednotlivé
kampané, ktere pak schvaluje.

Plnémi projekt marketingovyeh specialistn kontroluje manaZerka marketingu. ManaZerka
je zodpovédna za dodrZend rozpodtu a zda je projekt &asovd spinén. Dodrend rozpodi,
plnéni plani a cild kontroluje generalmi manaZer. Generalni manaZer je pravidelné
mformovian o pritbéhu a vysledeich marketingovych aktivit,

14.8.2 Projektovy tym

Marketingovy  specialista  tozpracovava podle marketingového planun  jednothive
marketingové projekty pro diviz, za kterou je zodpovidny, KaZdy tyden se schaz
s manazerem obchodniho oddéleni a obchodnimi zastupel, kde probiraji vwvo) prodeje
Jednothvyeh vyrobkil, nové produkty, jakeé obchodn akee se chystajl, co je tieba podpodit
a jakeé prostiedky komunikace zvoli. Obchodnicl se potom podileji také na schvalovani
jednotlvyeh marketingovyeh aktivit,

Po schvaleni specialista rozpracuje jednotlive prvky strategie, vytvoll podrobny plan
komumkace a navthne marketingovy mux (bsk, billboardy, piima komumkace apod.).
Podili se také na navrhn propagace v mist® prodeje. Navrhuje umisténi stojani, kde by se
mély produkty prezentovat, jak by mély vypadat billboardy a co se na mich bude
komunikovat.

LGECZ bude spolupracovat nadile se tfem dmhy agentur. S agenturam zamédfenymm
na kreativni  ¢innost, s PR agenturarm, které zapStuji finrmé vetah zmédn a medialni
agenturon, ktera nakupyye média pro ummstéEni reklamy,

Diileité je spravné zadani reklamni agenture. Tzv, vstupn brief by mél obsahovat profil
mnacky, jei charaktensticke znaky, produkt a jeho charaktenstku witmych a techmickych
viastnosti, cllovon skupinu, konkurenc, marketingove a obchodm informace (regionalita,
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sezdnmost prodeje, nakupnd evklus vyrobku), marketingovy cil, komunikadm cil, obsahova
omezeni a doporuceni reklamy, dosavadni reklamy pro produkt a rozpoéet.

14.9  Casovy plin

Harmonogram bere v uvahu trendy prodeje jednothivych vyrobkil na zakladé informaci
z obchodniho oddélent, Harmonogram jsem rozd2hla na aktivity, které json spoledné viem
vyrobkim bileho zbo#, u mch probiha marketingova komunikace pro podpom viech
vyroblki. V dalsi &sh tabulky rozlisug specifika jednothvych drohi vwrobkil, jenich? trendy
prodeje jsou mizneé a napi. televieni reklama bude probihat pouze na podpom ledmie.

Harmonogram aktivit spoleén¥ch pro viechny vyrobky bilého zho#i

Popis akfivit 1. 2.
Skolend prodejci

Skolend servisnich partneri
Pritzlum trhu

Vystavy

Ridio

City lights (MHL)
Prezentace v misté prodeje
Vylety pro dealery
Katalogy

Harmonogram aktivit specifickych pro jednotlivé druhy v¥robki

Lednice
Popis akfivit 1.
TV reklama
Clanky v tisku
Billboardy
Tiskowa reklama

Pradky
Popis akfivit 1.
Soutéie

Clanky v tisku
Billboardy
Tiskowa reklama
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Mikrovinky a vysavace
Popis aktivit

Clanky v tiskn

Soutéde

Letaky

Tiskova reklama

Tab. 14. Harmonogram aktivil komuntkadniho mixu na podporu bilého zboZi
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15 ZHODNOCENI PROJEKTU

Ideovy projekt jsem zaméfila na podpom zvyseni povédomi o mnadce obecng pro viechny
druhy vyrobki a datailng jsem rozpracovala komunikadn mix na bilou techniku,

Projekt respekiuje cile uréend managementem spoleénosti,

Ma pofatkn projekiu jsem navrhla zZlepfemt markstingové komunkacs, které dle mého
nazom zefekfivni jeji pusobeni. Navrhla jsem provest segmentact trhu, vice vyhodnocovat
medidlnd eile, billboardy vice zamé&fit na regiony, vwudit produkt placement ve filmu a
odbome élanky o vytobeich 1 o firmé v tisku, a take zvaat vyuat kanoreklamy, ktera je
nejvice zapamatovatelna.

Produkty bilé techmky se nachazej vnmienyveh fazich Zvotniho cyklu, proto je
komumkacni mix take zohlednén na propagovani béfnych wyrobka, které se nachazeji ve
thz zralosh a pro propagaci nového vyroblu - side-by-side chladmiéky s felevizl, ktera
vytvafli novou potiebu, je zaméfena na mmovatory a zdiraziuje Avoini styl Zakladnim
prvkem bude nova televiem reklama propagujia side-by-side chladmdéky, Naklady firma
usetfi im, Ze vywAje reklamni spot natoéeny jinou pobockou LG.

Integrovana marketingova komunikace bude provadéna v jednomem korporatnim stylu
Bude prezentovina jednotnd firemn idenfita s logem, firemnimi barvarm a sloganem
Tiskova reklama, venkovni reklama a reklama v televizn budou sladény a budou sdélovat
Zpravu stejnym zphsobem, aby 1 bylo moZno odhiit od konkurence,

Melze piesnd odhadnout, ale ji2 ted midu fict, Ze po implementaci komunikadmho mixun se
Zvvil poveédomi o znacce, poroste prode) a twmi podil. Zvyseny prode) piinese mist trZeb
a sk,

Spotfebitels budou kupovat nejdiive vice bé&#né vwrobky jako jsou videa, DV, televize,
pracky, ledmice a zkuSenosttm s vyrobky se bude zvySovat znalost znacky spotiebitelin
Podle teone znalost znadky znamena, 22 spotfebitelé budon znat charakteristikn vyrobkl a
budou schopni piifadit nazev znacky k logu nebo symbolu znacky. V piipadé spokojenosh
g1 zakazmict koupi 1jing produkty LG, keré by si jinak koupili tieba od konkurence
V idedlnim piipad? se stanou loajalnimi zikazniky.
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ZAVER

Cilem meé diplomové prace byle navrhnout projekt marketingové komumkace, ktery
pomiiZe zvviit konkurenceschopnost firny LGECZ na &sském resp. slovenském trhu,
umodni firmé prodat vice vyrobki a yméno mmacky LG se dostane do povédomi nejen
odbormiki, ale hlavng spotfebitehl jako kvalitnd a spolehliva znadka.

Oblast marketingové komumkace je velm rozsdhla, proto jsem se v teorstické fash
zaméfilla predeviim na mnastroje wvngjsiho marketingového prostiedi v souvislosh
s budovimm povédomi o znafee a image kvalitmch a prémiovyeh vyrobki v oblash
elektromiky. Vysvéthla jsem zakladmi pojmy marketingové komumnikace na zakladé
hiterarnich zdrogi a popsala pouze ty prvky marketingové komunikacs, které firma skutedné
pouZiva nebo by poudivat mohla.

Spontanni #malost #macky LG na ¢eském tthu je zatim pouze 10 % v porovnani se
znadkami jako SONY, Samsung nebo Panasome. Cilem analyticks fash bylo potvrdit &
zamitnout hypotézn, zda firma dostatecng vyuwifiva viech nastroji marketingove
komunikace pro zvyiend povédomi o znadee, Vyudila jsem pfitom  analyzu firsmnich
matenali, pohovori s manaZery, ¢clanky v tisku, makroanalyzu pro poznani trendin,
piileftosti a hrozeb v oblasti prodeje elektroniky na éeském trhu a mikroanalyzu pro
ziskani informaci o zakarmicich, o mvestcich do reklamy konkurenci, prodavanych
vyrobeich, cilech spolednosti a vyudivan jednothvych prvkan marketingové komumkace,
Analvzou jsem potvidila, Ze firma dostateing vyudHva viech prvkl marketingové
komumkace a podafilo se ji zvySit povédomi o znacee a tmi podil v oblash mobilnich
teleforn a plazmovych televizi, Zjstila jsem, Ze by bylo vhodng vylepdit marketingovou
komumkaci o nove prvky. Dale jsem zjstila, Ze nenl moc uspéina propagace domacich
spotfebién, kterd json nejéastdn propagovany pouze v tisku, Proto jsem projektovon &ast
rozdéhla na dvé éash.

Vprni éash navrhup zlepSeni marketingove komunikace obecng pro viechny druhy
vyrobkl a v dalsi &ast jsem detailng rozpracovala komumkadni mix pro podpor bilé
techmky véetné navrhu rozpocéty, predpokladanych nakladi, nak implementace projekiu a
kol projektového tymu,
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Myslim s1, Z¢ se mi podafilo analyzovat simaci ve firmé a na zéklad® analyzy vyodit
Zpstena poativa a vytvolit komunikacni mix pro bilou techmibm, ktery svyrazni a odhsi
znadkn LG od konkurence, zvvsi povédomi o znades u spotfebitelil, ktefi i budou vndmat
Jjako znacku kvalitni, spolehlivou, technologicky vyspélou a pittazlivou. Budou s1 kupovat
vice vyrobkil LG, ¢im#Z se zvyvi také prode) a podil na trhu.

Téma marketingoveé komunikace a marketingove akhivity firmy jsou natolik rozsahlé, Ze
nebvlo moiné ve stanoveném rozsahu zpracovat a posthnout veskere oblash.

V dobé, kdy jsem s1 vybirala téma diplomove prace, nebyla zmacka LG piihs mnama
Zauplynuly rok udglalo marketingove odd®leni spousty prace pro zvvienl povedomi
o rmacce. ¥V dobé, kdy jsem sbirala mformace a zpracovavala diplomovou praci byla
sitace jina ne? nynd, Firma se rychle rozmsta a vyvijl a s ni 1 $ife marketingovych aktivit
MNym jiZ firma vice vwvudva regionalniho pisobend formon billboardl v mistech, kde je
vytvofena prodei sif. A phpravuje take prezentace produkii v nakupnich centrech v cele
CR.
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BG
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DIOS

G5M

LG

LGECZ

MW

PDP

PR

Nadlinkova komunikace

Brown goods = hnéda techmka = ¢emeé zbod = spotiebni elektronika
Podlinkova komunikace

Side-by-side chladmiéky

Mobilni telefony

LG Electronics Ing.

LG Electromics CF, s.r.o.

Mikrovlnna trouba

Plazmova televize

Public Relations

White goods = bilé zboid = domaci elektrospotiebice
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