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Anotace — Implementace komunika¢niho mixu na Facebooku ve

spolecnosti Festool

Prace se zabyva implementaci komunika¢niho mixu na Facebooku pro spole¢nost Festool.
Teoreticka Cast prace se vénuje znalostem z oblasti marketingové komunikace, zejména
nastrojim komunika¢niho mixu a oblasti firemni komunikace. Cilem préace je navrh cile
véetné komunikacéni strategie a jeji realizace na socialni siti Facebook pro zminény podnik.
Zhodnoceni potencidlu socidlnich siti pro komeréni ucely vyplyva z vlastniho prizkumu
moznosti jednotlivych platforem a jejich vyvoji v oblasti komunikace firem a koncovych
zakaznikl. Vyznamnou Cast prace tvoifi predstaveni spolecnosti, analyza soucasnych
marketingovych aktivit vybrané spolecnosti. Na zakladé ziskanych informaci diplomova
prace navrhuje detailni plan pro efektivni komunikaci mezi spole¢nosti Festool a jejimi
ptiznivci, registrovanymi na siti Facebook, se zamérem uzsiho kontaktu a tvorby pozitivni

image podniku.
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Annotation - Implementation of the Communication Mix on Facebook at

Festool Company

The diploma thesis deals with the implementation of the communication mix on Facebook
for the Festool company. The theoretical part is devoted to the principles of the marketing
communications mix, especially communication tools and corporate communication.
The aim is to draft goals, including communication strategy and its implementation on the
social network Facebook, for mentioned company. Assessing the potential of social
networking for commercial purposes is clear from own research capabilities of individual
platforms and developments in the field of communication companies and end customers.
An important part of the diploma thesis consists of performances, the analysis of current
marketing activities of the selected company. The thesis based on gathered information
proposes a detailed plan for effective communication between Festool company and its
supporters registered on Facebook, with the aim of closer contact and making a positive

image of the company.
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Uvod

Dtlezitou roli v modernim pojeti marketingu hraje komunikace, a to pfedevSim se
zdkazniky, dodavateli a vefejnosti. Veskera komunikace, at’ uz se jednd o sdéleni
jednotlivee ¢i celé organizace, reprezentuje komunikatora, ovliviiuje jeho divéryhodnost
a podili se na tvorbé firemni image. Je dllezité se zaméfit na vécnou formu obsahu sdéleni,
kultivovanost projevu, kreativni zplisob provedeni. Trendem marketingové komunikace se
stalo vyuziti socialnich siti. Pro néz je charakteristickda schopnost oslovit Sirokou cilovou
skupinu Vv co nejkrat§im c¢ase pro pienos sdéleni k pfijemci, ve vétSiné piipada
S minimalnimi nédklady. Socidlni sit Facebook prosla za celou dobu existence
neuvéfitelnym vyvojem. Dikazem sily tohoto komunikac¢niho nastroje je pocet
zaregistrovanych uzivateltu, ktery piekro¢il jednu miliardu. Hlavni divod spociva
v neskute¢ném potencialu socidlnich siti pfi jejich vyuziti pro komercni tcely. Server
nabizi jedine¢né identifika¢ni Gidaje o aktivnich uzivatelich umoziujicich snadné zacileni
reklamni kampané (napi. pohlavi, v€k, adresu, telefonni kontakt, e-mail, rodinny stav,
dosazenou uroven vzdélani). Reklamu tak lze zpiistupnit pfesné nadefinovanému okruhu

potenciondlnich zakaznikd.

Hlavnim cilem této prace bylo navrzeni cile a vhodné strategie pro implementaci
komunikac¢niho mixu na Facebooku spolecnosti Festool. Tato firma se fadi mezi piedni
vyrobce na trhu s ru¢nim elektronafadim. Klade diraz na uzké propojeni se zdkaznikem,
coz dokazuji perfektni vysledky v podob¢ nafadi pro naro¢né zakazniky. Festool vyuziva
Vv oblasti marketingové komunikace predev§im néstroje pfimého marketingu a podpory
prodeje. Jelikoz chce byt nejlepsim na trhu, neustale sleduje trendy v komunikaci. Tak
vznikl prvni podnét k zaméfeni se na socidlni sit¢ spolecné se zjiSténim o pusobeni
konkurence na této platformé. Spole¢nost od nového komunikacniho nastroje ocekava
rychlejsi a bliz§i kontakt se vSemi pfiznivci znacky, nésledné ziskavani zpétné vazby

uzite¢né pro dalsi rozhodovani firmy.

Prvni cast studie je Cisté teoretickd, vysvétluje zakladni pojmy tykajici se marketingového

mixu, at’ uz z hlediska zakaznika ¢i komunikace. Dalsi ¢ast se zabyva firemni komunikaci,
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trendy v marketingové komunikaci a komunika¢nimi nastroji. V tvodu analyticka cast
shrnuje informace o historickém vyvoji spole¢nosti, hlavni strategii firmy, marketingovém
odd€leni a jeho hlavnich komunikacnich nastrojich vyuzivanych v poslednich letech.
Nasledn¢ se prace zaméfuje na komercni vyuziti vSech socialnich siti, zhodnoceni
a porovnani téch nejvyuzivangjsich v Ceské republice, i pies prvotni pozadavek na aplikaci
konkrétn¢ socialni sit¢ Facebook. Na ziklad€é tohoto prizkumu doSlo ke zhodnoceni
Facebooku jako skute¢né nejvhodnéjSitho pro spolecnost Festool. Hlavni cast prace
poskytuje udaje o struktuie zaregistrovanych uzivateli na dané platformé, moznostech
realizace propagace V této oblasti a zpusobech jejiho vyhodnoceni. VSe vychazi
z obecnych doporuceni pro komunikaci na socidlnich sitich a zhodnoceni uspé$nych
zaregistrovanych firem i konkurence. Zavérecnd ¢ast detailné popisuje realizaci projektu
pocinaje cilem implementace Facebooku pro spolecnost Festool spolecné s doporucenimi
pro efektivni komunikaci na socidlni siti, aZ po vyhodnoceni aktudlniho stavu. Pfi realizaci
byly vyuzity veskeré moznosti uplatnéni reklamy na Facebooku, jejichz vysledky jsou

jednotlivé v zavéru shrnuty.
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1 Marketingové planovani

Zakladem pro implementaci marketingové strategie je marketingovy plan. M¢l by
podrobné charakterizovat aktivity, pomoci kterych bude dosazeno marketingovych cilt.
Konkretizuje tukoly, jez budou vdaném obdobi v marketingu realizovany, osoby
zodpovédné za jejich uskutenéni, Casovy plan, stanoveny financni rozpocet pro konkrétni
marketingovou strategii. Nejcastéji ma podobu ro¢niho marketingového planu
s jednotlivymi marketingovymi aktivitami rozdélenymi do kratSich casovych useki

(n&kolik mé&sicil, &tvrt roku).!

1.1 Marketing

Existuje mnoho definic jak vysvétlit marketing, ovSem vétSina z nich mé hlavni podstatu
stejnou. A to je chapani marketingu jako proces ziskdvani zdkaznika. Proces, zahrnujici
aktivity pocinaje identifikaci potieb zdkaznika po uspokojeni potifeb prostfednictvim
nabidky takového zboZzi a sluzeb za pfiméfenou cenu, z n¢hoz plyne pro dodavatele

Cwr e 2
nejvyssi pfidana hodnota.

,Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat-, presvédcit a prodat“- ale v novém vyznamu uspokojovani potreb zdkaznika.
K prodeji dochdzi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim,
nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se

naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi

L HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing.
Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C.H.Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8. Str. 147-148.

2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. Str. 38.
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se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu,

o . . . e 3
uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat.

1.2 Marketingovy mix z hlediska firmy

Soubor ¢tyi hlavnich marketingovych nastroju, které spole¢nosti pouzivaji, aby dosahly
zvySeni poptavky po svych produktech ¢i sluzbach. Tento model z pohledu organizace je
oznacovan jako 4P: produkt (product), distribuce (place), marketingovd komunikace
(promotion), cena (price). Zpohledu zakaznika je marketingovy mix tvofen
4C: komunikace (communication), naklady vzniklé zékaznikovi (cost), dostupnost feseni

(convenience) a feseni potieb zakaznika (customer solution).®

PrvKky marketingového mixu

Marketingovy mix, tzv. 4P, zahrnuje ¢tyfi marketingové nastroje, jimiz jsou produkt, cena,
distribuce, marketingova komunikace. Zde jsou uvedeny zakladni informace o kazdém
Z néstroju:

e Produkt: Zahrnuje veskeré faktory, které jsou pro zakaznika rozhodujici pfi volbé
vhodného produktu ¢i sluzby k uspokojeni potfeb. Mezi zminéné faktory patii
zejména samotny produkt, jeho kvalita, sortiment, design, servisni a jiné sluzby
poskytované spole¢né s produktem ¢i znacka.

e Cena: V penéznich jednotkach vyjadiena hodnota nabizeného produktu ¢i sluzby.
Zaroven tento nastroj zohlediiuje mozné slevy a ceniky, zplsob a termin platby,
podminky k ptipadnym uverim, nadhrady.

e Distribuce: Kdy, kde a jakym zpGsobem bude vyrobek nabizen, jak se dostane od

vyrobce k zakaznikovi vCetné distribu¢ni cesty, dopravy, sortimentu a zasobovani.

® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. Str. 38.

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8. Str. 146-147.
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e Marketingova komunikace (propagace): Jakym zpisobem bude firma propagovat
svoje produkty, aby vyvolala v zakaznikovi zdjem o produkt. Marketingova
komunikace je zastoupena témito hlavnimi néstroji: reklama, public relations, ptimy
marketing, osobni prodej, podpora prodeje.’ , Marketingovou komunikaci lze
definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencionalnich

, ;o B
zakazniku.

1.3 Marketingovy mix z hlediska zakaznika

Zminéné proménné nutno zohlednit také z pohledu zdkaznika, nejen o€ima spolecnosti.
V tomto ptipad¢ je model oznacovan jako 4C. Tradi¢ni marketingovy mix je pouZit spise
pro masové trhy. Oproti tomu marketingovy mix 4C zohlediuje zdkaznika, tudiz je
nabizen konkrétni vyrobek, ktery splituje jist¢ pozadavky. Z toho vyplyva, Ze k nabidce

- “r 7
dochazi v menSich segmentech trhu.

PrvKky marketingového mixu

Zpohledu zikaznika se marketingovy mix skladd z dostupnosti feSeni, ndkladl

vznikajicich zakaznikovi, komunikace a feSeni potieb zdkaznika. Hlavni charakteristika
jednotlivych néstroji je uvedena nize:

e Dostupnost feSeni (distribuce): Pfi rozhodovani o koupi je pro zdkaznika dilezité

zhodnotit faktor pohodli. Bude pro né&j pfijatelnéjsi napf. vyrobek od spolec¢nosti,

kterd mu nabizi dopravu a naslednou montdZz zdarma nezli na tyto aktivity

vynakladat vlastni usili.

° JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2724-0. Str. 17-19.

6 HESKOVA, M. a kol. Marketingovi komunikace a piimy marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005.
ISBN 80-245-0995-4. Str. 25.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8. Str. 147-148.
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e Naklady, které zakaznikovi vznikaji (cena): Vse, co je zdkaznik nucen vynalozit za
ucelem koupé vyrobku, predevsim Cas a penize.

e Komunikace (propagace): Koncepce komunikace je stejna jako u modelu 4P, ovSsem
forma komunikace se ponékud 1isi. Dochdzi zde k nabidce konkrétniho vyrobku,
proto komunikace stUzkymi segmenty probiha pon€kud jinak neZ masova
komunikace.

e Reseni potieb zakaznika (produkt): Pro spole¢nost je dilezité najit zptisob, jakym
uspokoji zakaznikovy potieby. Firmy maji jisté cilové zdkazniky, jejich potieby
a pozadavky jsou jim znamy. Proto dochazi k vyvinuti vyrobki, které maximalné
odpovidaji t€émto konkrétnim poZadavkim. Spotiebitel se rozhoduje podle toho,
ktera z nabidek mu piinasi nejvetsi hodnoty.8 ,,Hodnota odrazi vnimané hmatatelné
a nehmatatelné vyhody a vydaje pro zdkaznika, lze ji primdrné pojimat jako
kombinaci kvality, sluzeb a ceny. Zvysuje se s kvalitou a sluzbami a snizuje s cenou,

i kdyz duleZitou roli miizou hrat i jiné faktory. “9

1.4 Marketingové rizeni

Zahrnuje identifikace jednotlivych podnikovych cilu, analyzu, plan a implementaci krokt
vedoucich k dosazeni t&chto cilii. Rizeni veikerych aktivit spoleénosti, nejen téch
marketingovych za G€elem uspokojeni potfeb zakaznika, vytvofeni a udrZeni vzajemného
vztahu. VSe probihd na zdklad¢ uskuteénéni marketingového vyzkumu, z néhoz vyplynou
dilezitd data pro segmentaci trhu v zavislosti na jednotlivé potieby cilovych skupin. Po
identifikaci skupin lze snadno zvolit segment odpovidajici cilové skupiné spotiebitelt
vlastni firmy. Nésledné vybrat vhodny nastroj marketingového mixu, prezentovat svij

zamér a nabidku smérem ke koncovym uZzivatelim. Veskeré tyto aktivity provadét se

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8. Str. 149-151.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of Marketing. Prentice-Hall International, 2010.
ISBN 0131469185. Str. 63.

9
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zamérem odlisit se od konkurence, zdlraznit vlastni pfednosti. Na zavér probiha kontrola,
vyhodnocovani vysledkl zvolené strategie.

e Poslani: Vyjadiuje divod soucasné existence podniku. Co chce podnik feSit za
problém a jakym zptisobem toho chce dosahnout. Casto byvé prezentovano obecné,
VvV podobé¢ sloganu. Spolecné s vizi a cili ho definuje vedeni podniku.

e Vize: Popis situace, ve které by se firma chtéla nachazet v budoucnosti. Dlouhodoby
vyhled spolecnosti, ze kterého se odviji jeji cile.

e Cil: Spole¢nost vynaklada veskeré své prostfedky a usili na dosazeni urcitého stavu
¢i vysledku. Diky pfesnému vyjadieni se usili zaméstnancti vynaklada spravnym
smérem. Obvykle se s nimi setkdvame v ¢iselné podobé, coz usnadituje zhodnoceni
urovn¢ dosazeni. Mezi zakladni oblasti stanovenych cilti patfi ekonomicka (zisk,
rentabilita, velikost trzniho podilu, obrat), socialni (tvorba novych pracovnich
ptilezitosti) a marketingova (podpora image znacky, vérnost zdkaznikli, podpora

povédomi o firmé nebo produktech).10

1.5 Komunikacni strategie

Za pomoci strategie dosdhne podnik vymezenych cili. Komunikacni strategie slouzi
k udrzeni konkuren¢ni vyhody a efektivni rozlozeni podnikovych zdroji, konkrétné
financnich prostfedkii, za ucelem podpory prodeje. Jednd se o zplsob dosazeni
marketingovych cilt v oblasti komunikace na zvoleném trhu. Ke stanoveni spravné
strategie jsou dilezit¢ informace, ziskané z marketingového vyzkumu. Na zdkladé
vyhodnoceni veskerych informaci napt. o zdkaznikovi, konkurenci ¢i o podniku samotném
dochazi k sestaveni komunika¢niho planu. Podnik zhodnoti svou soucasnou situaci,
a zaroven si stanovi, jakého stavu by chtél dosdhnout. Plan zahrnuje zhodnoceni zptsobu
dosazeni zadouciho stavu a potifebna opatieni pro fizeni marketingovych aktivit.
e Propagacni  strategie: Slouzi kdosazeni stanovenych  marketingovych
komunikacnich cild, spoleéné s tmyslem udrZeni nebo zlepSeni trzni pozice firmy.

Lze ji rozd€lit na strategii tahu (pull) a strategii tlaku (push).

0 SRPOVA, J., REHOR, V., a kolektiv. Ziklady podnikéni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010.
ISBN 978-80-247-3339-5. Str. 143.
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e Strategie tahu: Zaméfena predev§im na koncového zadkaznika. Nejcastéji
pouzivanou formou je propagace a inzerce. Vyuziti u malych a za¢inajicich podnik.
Zamérem je vzbudit u koncovych uzivatelli zdjem o nabizeny produkt a naslednou
poptavku po ném u prostiednika, kteti tento produkt vyzaduji bud’ po vyrobci, nebo
po velkoobchodnicich.

e Strategie tlaku: Zaméfena piedevS§im na prostfednika komunikace. Nejcastéji
pouzivanou formou je podpora prodeje a osobni prodej s vyuzitim spise u velkych
firem. V pfipadé této strategie dochazi k presvédcovani prostiednika, aby konkrétni
produkt propagoval a dostal k cilovym zakaznikim. Ukolem je piesvédgit ho
o vyhodnosti koupé€, coz je nasledné¢ oCekavano od néj ve vazbé na koncového

v 11
uzivatele.

1.6 Marketingovy vyzkum

Shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci podstatnych pro marketingové fizeni
podniku. Informace se tykaji konkurence, obchodnich partnerid, obecné situace na trhu,
trznich prilezitosti a rizicich, chovani a identifikace zdkaznikl. Vystupy z provedeného
vyzkumu napomahaji ke stanoveni marketingové strategie a dosaZeni podnikovych cild.
Napomaha identifikovat mozné ptilezitosti na trhu a rizika spojend s obchodem; potieby,
preference, nakupni chovani zakaznikli; mozny vyvoj trhu; smér marketingového V}'fvoje.12
e Kuvalitativni vyzkum: Odpovida na otazky: Pro¢? Jak? Mezi hlavni metody patii
rozhovory skupinové nebo individualni, brainstorming. Jednd se o hloubkovy
rozhovor zkoumajici nazory, postoje na dany problém detailnim zptisobem. Ziskana
data nelze vyjadiit &iselnd. Casova i finanéni naroCnost je mnohem Vv&tsi nez

u kvantitativniho vyzkumu, zabyvajiciho se problémem pouze okrajove.
e Kvantitativni vyzkum: Odpovidd na otdzky: Co? Jak casto? Kolik? Prazkum

provadény s vice respondenty s cilem identifikovat danou oblast. Mezi hlavni

1 vASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014.
ISBN 978-80-247-5037-8. Str. 130-131.

12 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. Str. 406.
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metody patii telefonické, elektronické, pisemné (nejCastéji dotaznikové Setfeni),
osobni dotazovani ¢i pozorovani. Ziskana data se oproti kvalitativnimu vyzkumu

statisticky zpracovévalji.13

e Priméarni data: Data ziskana aktualné, ve vazb¢ na konkrétni problém. Sbér provadi
bud’ samotnd firma, nebo za pomoci odbornikli. Podstatou je, ze se nejedna
o informace zkreslené, prevzaté a zastaralé. Tato metoda vyzaduje vice Casu
a financi, ovSem podnik se k ni pfiklani v pfipad¢, ze sekundéarni data nepostacuji.

e Sekundérni data: Informace pievzaté od cizich zdrojl, sesbirané za jinym ucelem.
Nemusi byt zndma metoda sbéru dat, mohou byt zastarala a neodpovidat potfebam
firmy. Na druhou stranu jsou ihned k dispozici, at uz zadarmo nebo za nizsi

poplatek. Casto zahrnuji informace, které jsou t&zko dostupné.**

1.7 Segmentace trhu

Rozdé€leni celkového trhu na mensi homogenni Casti podle vlastnosti sdruzujici cilové
skupiny. Tyto segmenty se li§i svymi pozadavky, charakteristikami a predndkupnim
chovanim. Hledani vazby mezi potfebami zdkaznika a marketingovou aktivitou spolecnosti.
Vse vychazi z provedené analyzy trhu, na zaklad¢ které se podnik snazi poznat trh, kde ma
v umyslu nabizet svlij produkt. Sklada se ze tii fazi:

e Prizkum trhu: Na zikladé marketingového prizkumu dochdzi k zhodnoceni
moznosti nabidky naSeho produktu (jak velikd bude poptavka, zhodnoceni
konkurence na trhu, moznosti prodeje atd.).

e Profilovani segmentl: Rozd¢€leni trhu na homogenni ¢asti podle zvolenych kritérii.
Vysledkem zpracovani udaji jsou skupiny lidi s podobnymi charakteristikami

a pozadavky. DuleZité je vytvoftit dostacujici pocet segmentu.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha. Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2986-2. Str. 47-55.

 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 143.
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e Vhodné zacileni: Zhodnoceni vSech segmentli a volba toho nejpouzitelnéjsiho pro

firmu.*®

Diky segmentaci trhu dojde k nadefinovani cilové skupiny a jejich potieb. Cehoz miize
podnik maximdln¢é vyuzit a snazit se nabizet produkty odpovidajici t¢émto pozadavkim.
Stejné¢ tak dojde k minimalizaci rizika vynakladani usili na osloveni zakaznikt
nezajimajicich se o tento produkt. CoZ je asové i finanéné naro¢né. Takto ma spolecnost
moznost ziskat jistou konkuren¢ni vyhodu diky efektivni komunikaci a vyhnout se tak
velkym bojiim s konkurenci. Kritéria mohou byt:

e Geograficka (stat, kraj, okres, podnebi, velikost oblasti)

Demograficka (vek, pohlavi, pocet ¢lenti v roding)

Chovani spotiebitele (vérnost ke znacce, preference, frekvence nakupu)

Etnograficka (narodnost, nabozenstvi)

Socioekonomicka (povolani, vzdélani, ptijem celé rodiny)

Segmenty by meély byt dostatecné¢ velké (dostatecné rozsahlé segmenty), meéfitelné
(velikost a kupni sila segmentu), pfistupné (moznost vstupu na trzni segmenty a nabidnout
vlastni produkty ¢i sluzby) a rozliSitelné (odliSné reakce, vyuzivané marketingové

ooy 16
nastroje).

Targeting

Tento pojem v piekladu ,,zacileni” je nejéastéji pouzivan v oblasti internetové reklamy.
Spociva ve volbé cilového segmentu. Na zdkladé¢ vhodné zvolenych postupl, metod
a kritérii dochazi k vybéru odpovidajici oblasti ucastnikl, na kterou bude orientovana
reklama. Staci zvolit odpovidajici reklamni plochu (webové stranky), tak aby ve spravny
¢as co nejvice zasahla cilovou skupinu. V pifipad¢ internetové reklamy vychazi z chovani
a motivace navstévnikli webu. Spolecnosti neustale zjistuji data ohledné zplisobu

pohybovani uzivatelli po strankach, zadaného obsahu webu, poctu klikl na sdilené odkazy.

15 KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2005.
ISBN 80-247-0966-X. Str. 47-48.
18 Tamtéz, str. 48-49.
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Ze sesbiranych informaci vyhodnoti, o jaky druh obsahu jevi lidé zdjem a nasledné jim

predlozi adekvatni reklamu.’

Positioning

Vytvéfeni a umist'ovani vjemt do mysli zakaznika spojenych se znackou ¢i produktem, ve
srovnani s ostatnimi znaCkami na daném trhu. Vyvolani Zadoucich stavi u klient
prostiednictvim umisténych informaci v jejich mysli. Takto se znacka snadno odliSuje od
konkurence a buduje si tim jedine¢nou image s vysadnim postavenim na trhu. VSe za
pomoci vhodné reklamni a PR strategie. Positioning musi byt divéryhodny, tudiz pravdivy
a realny, pro vSechny uzivatele snadno pochopitelny, zaméfen na dlouhodobé udrzeni
konkurenéni vyhody znacky. Zdiraznuje faktory (kvalita, cena), ve kterych je dany
produkt znaén¢ lepsi nez ten konkurencni spolecné s ptinosy plynoucimi z jeho uziti pro

spotfebi‘[ele.18

1.8 Hodnoceni marketingové komunikace

At uz se jednd o jakykoliv zpiisob marketingové komunikace, je dulezité zjistit jak
uspésny urcity nastroj je. Staci zhodnotit stav pied propagaci, zaznamenat komunikacni cil,
stav po ukon¢eni kampané. Hodnotit 1ze kampan celkovou nebo jednotlivé prostiedky. Tak
marketingové oddéleni snadno identifikuje slaba mista, neucinné nastroje a soustfedi své
usili na zbyla média. NejobvyklejsSim zpiisobem je dotazovani cilovych ptijemcti sdéleni.
Zpétna vazba pak zahrnuje, zda si lidé reklamu pamatuji, jakym zpiisobem na n¢
zapusobila, nakolik ovlivnila jejich vztah ke znacce. Po celou dobu by méla byt pouZita
stejnd metodika méteni, aby porovnani vychoziho a dosazeného stavu bylo relevantni.
Jestlize marketingova aktivita vznikla se zdmérem zvySeni obratu, podpory prodeje staci

porovnat relevantni Cisla pfed a po kampani. Muze nastat situace, kdy nejsou udaje

" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 724.

8 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, as., 2007.
ISBN 978-80-247-1481-3. Str. 148-160.
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o pocateéni situaci k dispozici, protoze podnik uvadi novy vyrobek na trh. Stanovi si tak

realné cile, jejichz vysledky bude moci porovnavat s vysledky zkuSeng;si konkurence.™

19 ZAMAZALOVA, M. a kolektiv. Marketing. 2. Viyd. Praha: C.H.Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.
Str. 267.
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2 Aspekty marketingové komunikace

Komunikaci se rozumi zplisob dorozumivani mezi lidmi. Dochézi k ptredani urcitého
sdéleni od odesilatele k pfijemci za pomoci ur¢it¢tho média. Sdéleni mize byt piedano

. o - y . C o erwex ¥ 20
jednotlivei 1 skupiné osob, ve formé mluveného slova ¢i v tisténé podobé.

, Hlavnimi prvky komunikacniho procesu jsou odesilatel (komunikator) a prijemce.
Komunikacnimi nastroji: zprava a médium. Komunikacni funkci zajistuji procesy:
kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba. Na komunikacni proces piisobi rada

neplanovanych rusivych momentii — poruch v podobé nejriiznéjsich sumii. «2l

Na konci procesu dochazi k odeslani zpétné vazby od piijemce sdéleni. Aby byla
komunikace u¢inna, mél by odesilatel pfesné védét, komu chce sdéleni predat, jaké vhodné
médium zvoli a jakou ocekava reakci. Déle se musi vyvarovat tomu, aby koncovy piijemce
sdéleni nepochopil jinak, nez bylo zamysleno. Mlze se tak stat i diky komunika¢nimu
Sumu v prubéhu pienosu, coz by mélo za dusledek zkresleni nebo zménu ptivodniho

i, 22
sdélent.

Firemni komunikace pfedstavuje veskeré prostiedky pro interni i externi komunikaci.
Dulezité je vhodnym zptsobem oslovit cilovou skupinu, tak aby spravné pochopila poslani
a identitu spole¢nosti. Zahrnuje:

e Public relations: Zamérné vytvaiené kvalitni vztahy organizace s vetejnosti.

e Corporate advertising: Zahrnuje zpisoby, jakymi se spole¢nost vyjadiuje.

e Human relations: Komunikace spole¢nosti na trhu prace uvnitf i vné.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8. Str. 240-242.

2L HESKOVA, M. a kol. Marketingovd komunikace a piimy marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005.
ISBN 80-245-0995-4. Str. 28.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8. Str. 240-242.
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e Investor relations: Veskeré odborné publikace ohledné spole¢nosti v ekonomickych
a odbornych tiskovinach (napf. tiskové zpravy).

e Employee communications: Komunikace smérem k zaméstnancim s cilem
informovat je o v§em podstatném.

e Government relations: Zptuisoby komunikace s vysoce postavenymi lidmi.?

2.1 Interni komunikace

Podnikova kultura ptedstavuje zplsoby jednani, chovani, postupy a jisté zvyklosti
uplatiiované ve spole¢nosti prispivajici k firemni strategii. Specifické charakteristiky pro
kaZdou spolec¢nost, jejz ji snadno odliSuji od konkurence. Ne vZzdy jsou identifikovatelné na
prvni pohled, ale az po proniknuti do chodu firmy na zaklad¢ rozpoznani vztahi mezi
zaméstnanci a atmosféry panujici ve firmé. Mezi zakladni symboly lze zatadit zplsoby
oblékani, zkratky ¢i symboly pouzivané v ramci konkrétniho podniku, fecnicky slang,
zpusob tvorby prezentaci a firemnich dokumentli, vedeni pracovnich schizek.
Neznazoriiuje pouze, co ocekavat v kladném slova smyslu, avSak i negativni faktory
ovliviujici pfednakupni rozhodovani. Snadno piisobi na zakazniky, obchodni partnery, tak
na samotné zaméstnance. Z pohledu zaméstnancii se miZe jednat také o ty potenciondlni,
rozhodujici se o budoucim zaméstnavateli. Nékteti ptikladaji veétsi vyznam kvalitnim
pracovnim podminkdm neZ vysi platového ohodnoceni. Pro stalé zaméstnance piedstavuje
formu jistoty v chovani spole¢nosti. Znalost zpuisobu pfistupovani firmy k rozvoji
zaméstnancli, poskytovani dovolené, rozsahu zaméstnaneckych benefitli, postupech
vV neobvyklych situacich jako je dlouhodobd nemoc ¢i mateiska dovolena. Firemni kultura
prispiva spravnou cestou k poslani firmy pouze v piipad¢, ze ji kazdy zaméstnanec bez
vyjimky pfijimd a maximaln€ aplikuje. Dulezité je presné¢ nadefinovat nafizeni

respektovana vSemi, postupy jednani s obchodnimi partnery, zaméstnanci a zakazniky.

B VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2790-5. Str. 63-64.
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Firemni kultura vytvati jistou identitu spolecnosti, kterou pak prezentuje pomoci

: . . et . . L fg o 24
marketingové komunikace. Proto je dllezité vzajemné dopliiovani se téchto nastroju.

Firemni identita zachycuje organizacni strukturu, vnitini vztahy a jednotlivé zplisoby
prezentace jedine¢ného charakteru spole¢nosti Vv trznim prostfedi, jenz piispiva
K podnikové strategii. Zahrnuje podnikovou kulturu, jednani, design a komunikaci.
Vychazi z vize, filozofie dlouhodobého cile podniku. Firemni identitu nelze chapat jako
univerzalni pro vSechny spolecnosti. Kazda je nécim charakteristickd, zaméfuje se na
odlisné cilové skupiny, podporuje dosazeni odlisSného cile. Proto by za pomoci podnikové
identity méla zdlraznit svoji podstatu, jedinec¢nost, osobitost za pomoci designu,
komunikace, chovani a tim se diferencovat od konkurence. Zjednodusené identita
vyjadiuje soucasné vlastnosti spole¢nosti, dale jakd by v budoucnu chtéla byt a obrazem

této identity je praveé firemni image.25

Firemni image pfedstavuje souhrnné vnimani spolec¢nosti, znacky nebo vyrobku v o€ich
zakaznika. V pozitivnim slova smyslu se jednd o dobrou povést, dobré jméno spojené
s vérnosti ke znacce. Ne vzdy toto vnimani koresponduje s realitou, protoze se lidé
nechévaji Casto unést emocemi, nez racionalné premysli o skutecnostech. OvSem pokud
firma zaméii svou prezentaci na vzbuzeni emoci, a spravné se toho ujme, pak muize

dosahovat dobrych vysledki a snadno se dostat do povédomi Vefejnosti.26

2.2 Znacka

Znadeni, které si spojujeme s tviircem reprezentujiciho produktu. Ukolem je identifikovat
a odlisit vlastni zboZi, sluzby ¢i samotného prodejce od konkurenéniho, nabizejiciho stejné
sluzby. Tento prvek je dulezity vzhledem k soucasné situaci, kdy se zvysuje pocet obyvatel,

mnozstvi firem, rozriista se velkovyroba, zlevituji se obaly a zvySuji se naroky zakazniku.

* VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2790-5. Str. 67-69.

2 Tamtéy, str. 39-40.

%6 Tamtéz, str. 93-98.
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Pii tak velkém poctu firem je nemozné byt neustdle v pfimém kontaktu se zakazniky, proto
je dulezité¢ vybudovat zndmou znacku, symbolizujici kvalitu. Znacka ma nékolik podob,
nejen ty symbolické, které jsou pro nas nejznaméjsi. Mezi ty hlavni patii jméno, symbol,
logo, popévek, predstavitel, znélka, slogan, zpiisob komunikace se zdkaznikem a obal.
Samoziejmé je nutné v dobé masmédii pouzit kombinaci téchto prvki, nikoli jen jeden
Znich. Symbolické ztvarnéni znacky ma nejvetsi vliv na okoli. A€ si to lidé nepfipousti,
tim jaké si vybiraji znacky, vytvaii vlastni image. Kazdé4 znacka je urcena pro rozdilny typ

lidi a odrazi tak jejich hodnoty, charakteristické vlastnosti.?’

Firemni design spocivd v pouzivani vizudlnich prostfedkl ke komunikaci uvnitf i vné
spole¢nosti. Na zaklad¢ kvalitniho firemniho designu dochazi k ptedstaveni podniku na
zéklad¢ odliseni se od konkurence. O vSe se miize postarat graficky designer, reklamni
agentura nebo marketingové oddéleni samotné spole€nosti. Zakladem je tzv. graficky
manudl zahrnujici pravidla pro vyuzivani grafickych prvka a také spravné vedeni
prezentace. VSechny pouzité prvky by mély byt navrzeny v souladu s firemni strategii
a cilem. Nejdilezitéjsi je nazev spolecnosti a logo, ptipadné logotyp. Dale miize firemni
design tvofit symbol, design firemnich produktd, slogan, audiovizualni materidly, firemni
tiskoviny, sladény interiér podniku, firemni obleceni, vizitky, potisk automobili, webové

stranky, stalé pismo a barvy atd. N&které jmenované prvky jsou niZe charakterizovany. 2

e Logo: predstavuje grafické zndzornéni nazvu firmy. Dulezité je vyuziti kreativity
pro vytvoreni jedinecného loga, které bude snadno zapamatovatelné pro zakaznika.
Bude v ném vyvolavat jisté asociace ve spojeni se znackou. Ztvarnéni muze byt
pouze pisemné nebo doplnéné o jisty symbol (existence spojitosti se
znackou/Cinnosti firmy). V priabéhu vyvoje spolecnosti dochazi k vyvoji samotného
loga. Neni vhodné provadét velké zasahy, ale pouze logo postupné modernizovat,

zjednoduSovat. Logo musi byt jednoduché, atraktivni, snadno zapamatovatelné

" KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1481-3. Str. 32.

B VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2790-5. Str. 40-49.
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a znazornujici ¢innost podniku, tak aby upoutalo potencionélni zédkazniky, ktefi si
ho uchovaji v paméti.

o Znélka: prvek zvySujici podvédomi o znacce, nejCastéji v podobé popévku
a hudebni melodie. Funguje na principu, Ze si ji spotiebitelé zapamatuji, ptipadné
nekdy 1 zazpivaji, nasledné si ji pfi dalSim poslechu vybavi s danou znackou ¢i
vyrobkem.

e Jméno neboli ndzev znacky: mélo by nejlépe vyjadiovat ¢innost ¢i poslani firmy.
Neni vhodné, aby mél dvoji vyznam, vulgarni podtext, podobné znéni jako jina
spolecnost. M¢&l by byt zajimavy, jednoduchy (pro snadné psani a vyslovovani),
odlisny, snadno zapamatovatelny, umistén na vSech produktech, pravné chranény
proti zneuziti. Nejprve nez se zaéne pouzivat, musi byt schvalen Utradem
pramyslového vlastnictvi.

e Obal: z marketingového hlediska plni nejcastéji funkci informacni, spotiebni
a propagacni, zkratka vSe, ¢im pfispiva k podpofe prodeje a uspokojovani potieb
zakaznika. Musi byt schopen wupoutat zdkaznikovu pozornost, nejcastéji
prostiednictvim barev, tvaru odliSujiciho se od konkuren¢niho zpracovani, materialu.
Nasledné¢ musi vyvolat zdjem pomoci grafického zpracovani a hlavniho textu.
Veskeré tyto aspekty vzbuzujici zdjem se vhodné vzajemné doplituji pro splnéni
ucelu obalu. Dulezité je odliSeni se od konkurence, aby si spotiebitel spojil obal

N 2
s danou znackou.?

2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podskupina ndstrojii marketingového mixu, vyuZzivana k dosazeni
marketingovych a strategickych cilli. Prostfednictvim komunikace se podniky snaZi zvysit
informovanost zakazniki o jimi nabizenych produktech, uzitné hodnoté plynouci z jejich
uziti a presvédCit ke koupi. Na zdkladé¢ vyrazného pievisu nabidky nad poptavkou
a silnému konkuren¢nimu prostiedi firmy ptikladaji veliky vyznam efektivni komunikaci

se zakazniky, dodavateli a odbérateli. SouCasny trh je piesyceny vyrobky, z nichz lze

? KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1481-3. Str. 210-239.
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vybirat. Proto je dllezité zdlraznit jejich kvalitu a prednosti, upoutat zikaznikovu
pozornost. Podstatnym kritériem pifi rozhodovani o zplsobu komunikace je rozpocet.

Kazdy podnik disponuje s rozdilnou ¢astkou pro komunikacni ucely. 30

Prvky marketingového mixu

Propagaci firmy umoZziuji nastroje (reklama, osobni prodej, public relations, pfimy
marketing podpora prodeje), jez jsou zde jednotlivé identifikovany vcetné zhodnoceni

vlivu na koncového zdkaznika pti vyuziti daného néstroje.
- Reklama

. Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivné predavat
marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentiim. “** V soudasné dobé se jedna o zpiisob
placené i1 neplacené komunikace, kdy je snahou oslovit, co nejvice cilovych segmentt.
Nejvyznamngj§i ¢ast komunikacniho mixu. S umyslem podpory prodeje, na zakladé
propagace jistého vyrobku, sluzby, samotné organizace, ¢i myslenky. Pro tuto komunikaci
lze vyuzit spoustu masovych médii, napf. televize, radia, rozhlas, noviny, internet, tak aby
doslo ke zvyseni povédomi o znacce. Dalsim divod pro vyuziti reklamni kampan¢ se stava
poskytnuti informaci o vyuziti novych produktd, spole¢né se stimulovanim ke koupi. Za
jeji nevyhodu Ize povazovat neosobni charakter. Na druhou stranu je zde moznost sdéleni
n¢kolikrat zopakovat, ¢imz se zvySuje Sance oslovit co nejvice uzivatelii. V souc¢asné dobé
je na trzich velika konkurence, takZze dochazi k ptehlceni reklamnimi sdélenimi. Podstatou
je zaujmout, vytvorit maximaln¢ plsobivou formu sdéleni. Vyuzivat kreativitu, spravne

o , o 32
pusobit na smysly za pomoci barev a zvukd.

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008.
ISBN 978-80-247-2724-0. Str. 19-20.

¥ KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 49.

%2 Tamtéz, str. 49-52.
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- Osobni prode;j

A¢ se jedna o nejstar$i nastroj, i pfes technologicky vyvoj si udrzuje vyznamnou roli
Vv marketingovém komunika¢nim mixu. Podpora budovani dlouhodobych vztahii se
spotiebiteli. Dochézi k pfimému kontaktu se zdkaznikem, cozZ je pfinosné jak pro n¢j, tak
pro organizaci. Z pohledu koncového uzivatele jde o jedinou moznost jak ziskat maximum
potfebnych informaci o produktu pfi rozhodovani o koupi. Je to Sance vybudovat si vérnost
ke znacce. Z takovéto komunikace plyne pro spole¢nost maximum informaci pro vyvoj
produktu splnujicitho pozadavky spottebitele. Tuto okamzitou zpé&tnou vazbu lze pievést
v nabidku zbozi a sluzeb podle konkrétnich ptfani a pozadavki za podpory vhodné

komunikac¢ni strategie.33

- Public relations

Budovani a nasledné udrZeni vztahu organizace s vefejnosti. Spolecné s vytvaienim
kladného dojmu na zainteresované osoby, lepSiho obrazu spole¢nosti a nabizenych
produktii. Za cil povazujeme tvorbu a udrzeni pozitivnich vztaht, stejné tak porozuméni
a vzajemna divéra mezi organizaci a vnitini a vnéjsi spolecnosti. Vetejnosti jsou mysleni
nejen zakaznici, ale také stat, zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi. Rizeni reputace
firmy, dlouhodobé¢ udrzeni dobrého jména za podpory pozitivnich vztaht s okolim. Pisobi
zejména tam, kde neni zajem o reklamu. Snaha odhalovat postoje klienti a védome¢ je
ovlivitovat, tak aby o firm¢ neustale smysleli v kladném slova smyslu. Public relations
slouzi k nepfimé podpote prodeje na zdklad¢ ziskanych sympatii. Lidé nekupuji vyrobky
od spolec¢nosti, kterou neznaji, nebo ma Spatnou povest. Nastroj pouzivany z dlouhodobého
hlediska, miize mit jak placenou, tak neplacenou podobu. Externé se nejcastéji jedna
o konference, tiskové zpravy, kdy spole¢nost komunikuje s médii a ukazuje se jim
V pozitivnim obraze. V interni komunikaci se vyuzivaji porady, spoleCenské a kulturni

. ’ P Lo XX 34
akce, pravidelné hodnoceni a informovani o uspésich firmy.

% GEUENS, M. a kolektiv. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
ISBN 80-247-0254-1. Str. 463-466.

% SVOBODA, V. Public relations- moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2866-7. Str. 16-18.
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Sponzoring

Vyjadfuje moznost vynakladdani jakychkoliv prostfedkil, nejen financnich, do cinnosti,
znamenajicich komer¢ni potencial. Sponzor poskytne urcity druh pomoci k uskute¢néni
akce sponzorovaného. CimZ sponzorovany nasledné pomaha napliiovat komunikaéni cile
sponzora. Jinak by se nejednalo o sponzoring, ale o darcovstvi. Protoze podstata spoc¢iva
ve spojeni vlastniho brandu s vyznamnou uddlosti nebo Cinnosti, pfesném definovani
komunikacnich a komer¢nich cili. Dulezité je ptesné definovani prav a povinnosti vSech
zucCastnénych stran. V soucasnosti Castéji dochazi k budovani dlouhodobych vztaht mezi
sponzorem a sponzorovanym neZz k jednorazovym vzajemnym podporam. Sponzor se
k této aktivité ptiklani z divodu budovani znacky, dobré povésti u vSech zainteresovanych
osob, upeviiovani loajality zdkaznikli ke znacce. Ve vétSin€ piipadli nelze konkrétné
definovat cilovou skupinu. Zasazené publikum tvofi lidé rozdilného ve€ku, socialniho
statusu. Nelze shrnout charakteristické vlastnosti cilové skupiny jako jednoho okruhu

1idi.®

Reputace

Dlouhodobéa povést podniku. Povazovana za synonymum ke slovu image, s tim rozdilem,
ze image firmy plati spiSe pro kratké obdobi. Vyjadiuje obraz daného podniku, ktery si
okoli nejprve vytvaii a nésledné¢ sdili. Obraz vyplyva pfevazné z vnimani chovéni,
fungovéni, vystupovani a komunikace podniku. Tvoii polozku nehmotného kapitélu,
podstatnou k bezproblémovému chodu firmy. Sebemensi pochybeni ¢i snad napadeni
okolim zptuisobuje jeji ohrozeni, coz znesnadiuje jeji udrzeni.

e Primérni reputace: vyplyva z osobnich kontaktt, které méa podnik s okolim. Lze
hovoftit o prvnim dojmu, kdy firma miize vyuzit svych kvalit a zapisobit, nebo
naopak nenédvratné poskodit svou povést.

e Sekundérni reputace: nepiimy zpusob tvorby reputace. Informace o daném podniku
ziskané nejcastéji od pratel a zndmych, masmédii a opinion leadert. Ne vzdy tato
data pochazi od osob, ale také z propagacnich materidlti. Coz skryva nevyhodu

ztraty osobniho kontaktu.

% PRIKRYLOVA, ., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 130-135.
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e Cyklicka reputace: podnik své chovani utvaii dle momentidlné nastavenych
socialnich postoji vii¢i nému. V piipadé¢ negativnich postojii organizace musi
zmeénit své chovani, aby dosahl pozitivnich nézorii a zlepSeni reputace. Zminéna
cykliénost tedy spociva ve zméné postoje spolecnosti, ktera dala impuls ke zméné

., 36
chovani.

- Pfimy marketing

Charakteristickou vlastnosti pifimého marketingu je pifima komunikace s koncovym
uzivatelem plynouci zptesného =zacileni sdéleni. Firma ziskd jist¢ osobni udaje
o spotfebiteli, na zdkladé nichz ho mize oslovit. D4 se povazovat za ucinngjs$i nastroj
komunika¢niho mixu, ovS§em s ohledem na velikost oslovované skupiny. Ta neni tak velka
jako napfiklad u reklamy. Cilovou skupinou pro pfimy marketing jsou uzké segmenty ¢i
jednotlivei, nikoli masové trhy, u kterych firma dokédze rozpoznat jejich zajmy a potieby,
aby z nich byla schopna identifikovat své potencionalni zakazniky, na které bude moci
svou komunikacni strategii sméfovat a stejné tak jim marketingové sdéleni ptizpusobit.
Aby toto vse spravné fungovalo, je nutné vést a pravidelné¢ obnovovat databazi s udaji
o soucasnych i potencidlnich zakaznicich. Informace uvnitt databaze by méli slouzit
k moznému rozttidéni osob dle pozadavki, potieb a zajmu, coz slouzi k presnéjSimu
zacileni. Sdéleni zle pfedat za pomoci internetu (newslettery, e-maily), posty (direct maily,

katalogy, letaky) nebo telefonu (reklamni SMS, telemarketing, mobilni marketing).37

- Podpora prodeje

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzZity nakup.
Nejcasteji se jedna o pobidky zaloZené na snizeni ceny, tedy zejména o primé slevy, kupony,

rabaty a vyhodnd baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana

% SVOBODA, V. Public relations- moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2866-7. Str. 55-58.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha. Grada Publishing, a.s., 2006.
ISBN 80-247-1678-X. Str. 193-194.

34



l‘38 * W 4 w40 14 /4 A W W I4 /4 W
Za pomoci urcitych podnéti dochézi k presvédceni v misté

K vyzkouseni produktu.
prodeje, aby zakaznik produkt vyzkousel, ptipadné si ho koupil. Poskytnuti jisté vyhody,
plynouci z uziti ¢i nakupu daného produktu, s tim zaroven i stimul ke koupi. Jinymi slovy
lze definovat jako nepfimy komunika¢ni nastroj, ktery v kradtkodobém horizontu, zato
velmi intenzivné ovlivituje spottebitele. Napomaha k udrzeni soucasnych zakaznik,
piipadné ziskani novych a podpofe riistu poptavky. Podpora prodeje mé pfevazné vyznam
tehdy, kdyz existuje mnoho podobnych produktii, které je obtizné odlisit. Dochazi ke
zdiraznéni pfidané hodnoty konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Mezi ptiklady podpory
prodeje patii ochutnavky, bezplatné vzorky, roadshow, darky, poukazy, slevy a dalsi.
Efektivnéjsi pfistup spocivd v kombinovani ndstroji podpory prodeje. Naopak
k poskozovani image spolecnosti mize dojit v pfipadé, ze dochazi k opakované nabidce
slev. AC se v soucasné dob¢ zakaznici rozhoduji podle aktualnich slevovych akci. Vyhoda
tohoto nastroje spociva v rychlosti reakce, projevujici se v podobé okamzitého nakupu.
Jako negativum se jevi vysoké ndklady. V ptipadé poskytovani slev se s rostoucim
mnozstvim prodanych vyrobkli snizuje zisk z prodeje. Stejné tak pofizeni darkii nebo
bezplatnych vzorkl tvoii znacnou polozku v nakladech.®® Hlavni pouzivané nastroje jsou
ucasti na vystavach a veletrzich, pfedstaveni vyrobkl obchodnimi agenty firmy. Vhodné

vyuziti u maloobchodnikii, velkoobchodnikl a primyslovych firem.*

e Veletrhy: Akce ekonomického charakteru, kdy se prezentuji hmotné exponaty. Coz
neni jediné mozZné vysvétleni tohoto pojmu. Dale ho také 1ze chépat jako prostor pro
setkdni organizaci nabizejicich rtzné produkty v daném odvétvi, se svymi
stdvajicimi a potencialnimi zakazniky, dodavateli, konkurenty, obchodnimi partnery.
Nejedna se o pifimy prodej koncovym zdkaznikiim. Mezi cile pievazné spada
budovani a posileni obchodnich vztahli, navazani spoluprace. Neni pfesn¢ vymezena

délka pro konani vSech veletrhli. Nékteré trvaji jeden, dals$i naopak vice dni. Stejné

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 97.

¥ KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1481-3. Str. 335-338.

0 GEUENS, M. a kolektiv. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
ISBN 80-247-0254-1. Str. 443.
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tak neni vylouceno konani tematicky stejného veletrhu nékolikrat za rok a na vice
mistech. Ne kazdy veletrh je zpfistupnény Vefejnos‘[i.41

e Vystavy: Aktivity, jejichZ zdmérem jsou prezentace mySlenek a napadii kteréhokoliv
subjektu spolecnosti. Rovnéz je lze chdpat jako prostor pro setkani organizaci
nabizejicich rizné produkty, se svymi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky,
dodavateli, konkurenty, obchodnimi partnery. SpiSe nez s obchodnimi se setkdvame
s propagaci vysledki zoblasti kultury, uméni, vyzkumu, védy a techniky,
zajmovych skupin. Za cil povazujeme spiSe informovat, vzdélavat Sirokou vetejnost
nez podpora obchodnich zamérii. Doba trvani byva obvykle delsi nez u veletrht.
Vyhodou u téchto akci je osobni kontakt s koncovymi uzivateli. Védomi o existenci
vystavy ¢i veletrhu je mozné podpofit vyuzitim nékterych dalSich komunika¢nich

nastrojl (reklama, propagacni materiély).42

2.4 Komunika¢ni média

Témito médii rozumime prostiedky pro piendseni sdéleni Vv oblasti reklamy, pfimého
marketingu a public relations. Usnadiuji pfekonavat ¢asovou a prostorovou omezenost
tradiéni komunikace. Komunikace bez jakéhokoliv média uskutecnit, tudiz za média jsou
oznacovany 1 kody umoznujici komunikaci. Jimiz mozno rozumét pocitacovy jazyk

programatord, jazyk jako &estina nebo angliGtina, pouzivané symboly a znacky.*

Televize

Jednosmérnd komunikace v podobé ptenosu obrazu a zvuku. UziteCny ndastroj pro
budovani povédomi o znacce. Podstatou je, ze dokdze jednordzové zaujmout mnoho lidi.
Nejcasteji plisobi prostfednictvim emoci, pisobenim na city. V soucasné dobé¢, kdy

existuje nemalé mnozstvi televiznich kanalii, pfizpisobenych v€kovym nebo zdjmovym

* SVOBODA, V. Public relations- moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2866-7. Str. 134-138.

42 Tamtéz, str. 139.

* VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Emoce v marketingu. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014.
ISBN 978-80-247-4843-6. Str. 70-72.

36



skupinam lidi, je mozné vysilat reklamy v nejvice sledovaném Case, mezi porady tematicky
souvisejicimi. I pfesto dochazi k piijmu sdéleni ze strany obcasného divaka, coz sniZuje
dosah. Aby si ho lidé zapamatovali, je nutné ho neustile opakovat v televizi. Velikou
piekazkou pro mnoho firem piedstavuji vysoké naklady na tvorbu, piedani a opakovani

reklamniho sdéleni.**

Rozhlas

Radio pifedstavuje druhé nejmasovéjsi médium hned po televizi. I ptes vyvoj v technologii
st udrzuje svoji pozici na trhu. Jeho hlavni vyhoda spoc¢iva pravé ve velkém dosahu. Stejné
jako u televize muze byt selektivni k uzce vymezenym skupindm posluchact. Bohuzel
I vtomto piipadé ma reklamni sdéleni kratkou Zzivotnost a Casto byva zapomenuto.
Reklamnim sd€leni v radiu lidé nevénuji pfili§ pozornosti, spiSe ho pouzivaji jako kulisu.
Samoziejmé funguje jako doplikové médium, nikoli samostatny komunikacni néstroj.
Vhodny pro slevové akce, akéni nabidky, dny otevienych dveii protoze se dokaze snadno
a pruzné pfizpusobit dnim Vv tydnu, denni dobé pifi nizkych nakladech na uskutecnéni.
Umoziuje navazat blizsi vztah nezli prostiednictvim televize, ¢imz podporu image znacky,

NEESESRY v ’ o I T S v roor. 45
zvysuje jeji povédomi. U teenagerti se radio stava opét popularnim.

Tisk

Noviny, €asopisy si lidé kupuji se zdjmem dozvédét se novinky, informace ohledné daného
tématu, na kter¢ je tiskovina zamétena. AC se zaméfuji na Siroké publikum, vzbudit zajem
o jeho koupi lze predevsim diky kvalitnimu a zajimavému obsahu. Nevyhoda spociva
v rychlosti dostani se ke ¢tenafi. Casto viak dochéazi ke zm&nam v dobé, kdy jde asopis
do tisku, a uz nejsou mozné zadné zmény. Délka Zivotnosti sdéleni je delsi nez u televize ¢i
radia. Ctenafi se k nému mohou opakované vracet, ¢ist si ho znovu, piedat ho dale. K jeho

podpofe ptispiva nova technologie v podobé ¢tecek knih, predstavujici pohodli. Lidé si tak

* KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 52-53.
45 Tamtéz, str. 55-57.
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snadno mohou ptedplatit dany Casopis nebo noviny. Védi, Ze si tiskovinu mohou koupit

Vv kteroukoli hodinu, nezaZiji prazdné regélly.46

Internet

Systém celosvétove vzajemné propojenych pocitaCovych siti. Pravé do téchto siti jsou
pfipojeny veskeré pocitace umoznujici internetové piipojeni, diky némuz mizou mezi
sebou komunikovat, zasilat fotografie, vide, online chatovat, sdilet odkazy na webové
stranky, vymeénovat data, odesilat a pfijimat e-maily. Nejcastéjsi poskytovatelé
internetového ptipojeni jsou mobilni operatofi, poskytovatelé kabelové televize a jini. A¢
se jednd o nejpouzivanéjsi nastroj online komunikace, pfinasi s sebou né€kolik nevyhod.
Komunikace je diky nému pro nékteré lidi snazsi, ovSem v redlném svét€é maji potize
s vyjadfovanim. Mnoho uzivateli se na ném stava zavislych, coz mize vést 1 k jistym
nemocem. Reklama na internetu je dnes jednoduchd, v nékterych piipadech finanéné
nendkladnd. Proto se tato platforma stala prehlcenou reklamnimi sdélenimi. Ne vSak vSem
se da duverovat a povazovat je za pravdivé. Dochézi tak k podvodim, nékdy i1 zneuziti
znamych znacek, jejich sluzeb. Uzivatelé se pak stavaji nejcastéji neduvéiivymi
k reklamnim e-mailim. Vyhodou tohoto média je jeho rychlost pifenosu informaci,
moznost online komunikace, ziskdni okamzité zpétné vazby, moznost kreativity, nizké
naklady na osloveni velkého poctu potencionalnich zakaznikl. Za negativum se povazuje

ztrata osobniho kontaktu.*’

2.5 Trendy v marketingové komunikaci

Stejné jako se vyviji technologie nebo média, je potiecba sledovat trendy v oblasti
marketingové komunikace. VeSkeré nize zminéné druhy ndstroji pouzivaji spole€nosti,

které¢ nemaji dostatek prostfedkii na uskutecnéni tradi¢nich reklamnich kampani. Proto se

* KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 57-58.
" Tamtéz, str. 171-172.
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priklanéji k nekteré z téchto ne pfili§ nakladnych moznosti, kde je podstatou atraktivni

(14
napad.*

Viralni marketing

Moznost oslovit Siroky okruh potencidlnich zdkaznikd s pomérné nizkymi néklady
prostiednictvim internetu. Slouzi ke zvySeni povédomi o znacce za pomoci motivace
k Sifeni urcitého sdéleni mezi lidmi. Nelze ho vyuzit jako samostatny nastroj marketingové
komunikace. Nejcastéj$i formou jsou e-maily nebo zpravy zahrnujici webové odkazy.
Odkazy odhalujici kompletni informace o kampani. Ukolem je vytvofit zajimavé sdélen,
které zaplsobi na piijemce, stim, Ze bude dobrovolné zpravu predavat dal. Existuje
nékolik cest, jak vytvorit uspéSnou kampail. Jednim ze zplsobil jsou soutéZe (hlasovani
o nejlepsi fotografii nebo video, zapojeni se do hry, poskytnuti slevy ur¢itému poctu osob).
Druhou moznosti je zabavny ¢i emotivni obsah. Klienti ocenuji, kdyz se mohou vyjadiit,

at’ uz svym komentafem k uréitému sdéleni, hodnocenim. Nejlepsich vysledkl se da

dosédhnout za pomoci internetu, presnéji socidlnich siti (Youtube, Facebook, MySpace).49

Event marketing

Podpora image nabizeného produktu ¢i sluzby na zdkladé mimotadnych akci
s emocionalnim zézitkem. Za pomoci nevSednich zazitkli dochazi k prohloubeni vztaht
s klienty a obchodnimi partnery, zaptsobeni na potenciondlni zakazniky. Lidé si snadno
zapamatuji to, co je né¢jakym zplisobem pozitivné zasahlo, co si sami prozili ve spojitosti
surcéitou znackou. Zpravidla se jednd o spoleCenské akce, road show, vanocni vecirky,
moddni prehlidky, firemni prezentace, piedvadéci akce, sportovni akce. Predmétem téchto
akci neni nutné jen externi komunikace, ale i ta interni. Vérnost ke znacce je stejné tak
dalezit¢ udrzovat mezi zaméstnanci. Osoby fungujici ve spole¢nosti si musi neustale

v. , o ey e . . v s 1 RINE v s v 50
pfipominat jeji vizi a pravidelné ziskavat aktudlni informace o déni ve firmé¢.

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 254-255.

4 Tamtéz, str. 265-267.

® SVOBODA, V. Public relations- moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2866-7. Str. 139-151.
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Buzz marketing

Marketingové aktivity, jejichZ zdmérem je vyvolat bzukot (buzz) okolo urcité znacky,
vyrobku nebo sluzby, firemni akce. Uspéch spodiva ve zvoleni vhodného tématu pro
zapojeni okoli do Siroké diskuze.™ |, 7 Yymy, v nichz panuje buzz, jsou plné fascinujicich lidi.
A tyto lidi zase fascinuji predevsim zdkaznici. Clenové buzz tymii jsou nezaujati a neustdle
kladou otazky. Nikdy se neprestavaji ucit a maji k tomu ucelu zrizenou vlastni osobni
akademii. Jsou zvidavi a chtéji védét vic: o zdakaznicich, o konkurentech, o firme,
o produktech a predevsim o tom, jak trvale poskytovat sluzby Sspickové urovné.* %2
Duisledkem buzz marketingu je touha lidi diskutovat konkrétni znacku, pfedavat jista
doporuceni, stejn¢ tak potiebu psat, mluvit v médiich o firm&. VSe funguje na bazi
virdlniho marketingu. Ov§em nejednd se o pojmy stejného vyznamu. Virdlni marketing
piedava sdéleni se zajimavym obsahem, ktery vzbudi zdjem sdilet tuto zpravu dal. Oproti
tomu buzz marketing piedava informace k cilové skupiné prostfednictvim jedinecné akce.
>3 Vlddne-li nékde buzz, Jjsou si toho zakaznici védomi. Nejde o myslenkovy proces, pri
nemz by analyzovali svoje zkuSenosti, zaskrtli prislusna policka v anketnim dotazniku

V. oo v .7 ’ ; . ,,r v .r 54
a dospeéli k zaveru, ze narazili na buzz. Zakaznici buzz vyciti. Prozivaji ho. “

Guerillovy marketing

Neexistuje jeden jediny zpisob, kterym lze tento ndstroj vysvétlit. Obecné se jedna
o umisténi neobycejnych reklamnich sdéleni na netradicni mista. Témito misty jsou
mysleny prostory, kde se Casto sdruzuji cilové skupiny, malo ovlivnitelné tradi¢nimi
prostiedky (napf. ndkupni koS$iky, drzadla v hromadné dopraveé, poulicni osvétleni).
Kampané vyuzivajici nastrojii guerillového marketingu maji kratkodoby charakter pfi
vyuziti omezenych finan¢nich zdrojl. O to vice se musi pocitat s Casovou narocnosti, aby

doslo k realizaci atraktivni kampané. Cil spociva v predstaveni spolecnosti, ziskani novych

L PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. 1. VVyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3749-2. Str. 63-64.

2 FREEMANTLE, D. The Buzz. 1.vyd. Praha: Management Press, s.r.0., 2006. ISBN 80-7261-148-8. Str. 93.

3 PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. 1. Vlyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3749-2. Str. 63-64.

> FREEMANTLE, D. The Buzz. 1.vyd. Praha: Management Press, s.r.0., 2006. ISBN 80-7261-148-8. Str. 81.
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klientt spole¢n¢ s udrzenim téch soucasnych. Tuto cestu voli spiSe malé a sttedni podniky.
Dtrraz je kladen na dodrzovani zdkoni. V piipadé¢ nadnarodnich podniki jde pon&kud
o odlisny zamér vyuziti. Jedna se o urcity druh boje s konkurenci, kdy je povétSinou tvorba
pirenechana reklamnim agenturam. Aktivity se zajmem piebrat zakazniky pfimo v sidle

konkurence nebo stylové upozornit na jeji nedostatky.>

Online marketing

Neboli internetovy marketing ptedstavuje néstroj klasického marketingu prostfednictvim
internetu cileny pravé na specifické internetové prostiedi. Casto dochazi k zaméné
s e-marketingem, ktery online marketing zahrnuje, ale neznamena totéz. V soucasné dob¢
neustalého technologického vyvoje, pokroku v pouzivanych médiich do e-marketingu
zatfazujeme reklamu vztazenou k mistu pomoci GPS, reklamu v mobilu nebo tabletu,
online televize. Za nastroje jsou povazovany zejména webové stranky a internetova
reklama.*,, Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale
i vSech dalsich instituci. Predstavuji zdakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni nastroje v on-line prostredi, ale stale castéji i komunikacni ndstroje mimo

[ 57 : : > 4
Internet je prostor, kde lze snadno prezentovat informace povaZované za

internet.
dilezité, nékolika tisicim uzivateld najednou, po celém svété. Ovsem nutno pocitat s tim,
ze stejny krok wucinila konkurence. Vytvofila produkt odpovidajici potiebam
trhu/zakazniki a prezentuje ho za pomoci této denné vyuzivané platformy. Existuje mnoho
zpusobt jak se zviditelnit, odliSit se a byt popularni. K tomu napomaha efektivné zvolena

strategie podle zvoleného nastroje (direkt mailing, bannerova reklama, PPC).

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 258-260.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha. Grada Publishing, a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2986-2. Str. 181-187.

> KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2. Str. 172.

*® MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha. Grada Publishing, a.s., 20009.
ISBN 978-80-247-2986-2. Str. 181-187.
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3 Charakteristika spolecnosti Festool

Festool s.r.o. (dale pouze ,,Festool®) je soucasti seskupeni znacek zastfeSenych organizaci
TTS Tooltechnic Systems AG&CO. KG (dale pouze ,,TTS®), se sidlem v Némecku.
Zpocatku to byla mala rodinna firma, dnes se jedna o celosvétove plsobici skupinu firem.
Vlastni tfi vyrobni zavody: v Neidlingenu, Illertissenu, Ceské Lip&. Zaméstnava vice nez
2500 zaméstnancu po celém svété. Zaméstnani po dobu 20, 30 nebo dokonce 40 let ve
spolecnosti TTS neni nemozné:

e 16% ze zamé&stnancu ve v€ku nad 50 let zde pracuje pres 30 let.

e Firma je oteviena neustalému zlepSovani se.

e Nabizi vysokou uroven kvality a stale zvySuje svou produktivitu.

e Podnik, co sazi na udrzitelnost, i v pfipadé, Ze se jedna o obchodni partnery.
Vyrobky jsou dostupné vyhradné€ u specializovanych prodejct, partnerstvi zaloZzené na
rovnych podminkach. Spolecnost Festool podporuje specializované prodejce prikladanim
velkého vyznamu k:

e Nabidce Skoleni pro prodejce v pravidelnych intervalech;

e Uptednostiiovani dlouhodobého rozvoje znacky pied kratkodobym obratem;

e Vybéru prodejnich partneri;

e Poskytovani podpory vlastnim reklamnim ¢innostem obchodnikii;

e Nabidce cilové orientovanych reklamnich médii namisto nabidky nepteberného
mnozstvi propagace: webové stranky, brozury pro jednotlivé produkty, reklamy,
prezentani systém produktd, socidlni média, tiskové zpravy v obchodnich
casopisech.

Pfed detailnim popisem spolecnosti Festool nasledujici ¢asti vénuji pozornost zprvu
identifikaci celého holdingu TTS, zastieSujiciho Festool, dale spole¢nosti Narex s.r.o.,

s niz jsou spojeny pocatky vyroby ruéniho elektronafadi v Ceské Lipé.
TTS Tooltechnic Systems AG&CO. KG

Holding TTS =zastfeSuje sesterské firmy zabyvajici se vyrobou elektrického

a pneumatického naradi, nastroji a piisluSenstvi, spole¢né s 19 prodejnimi spolecnostmi.
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K oddé€leni vyrobkovych specializaci doslo v roce 2000, kdy se TTS vyd¢lil z koncernu

Festo. TTS je zastfeSujici organizaci jednotlivych firem s vlastni znackou, s cilem rozvijet

tyto vzajemné nezavisle piisobici znacky a dalsi znacky do tohoto systémi zapojit.

Zaclenéné organizace v holdingu TTS:

FESTOOL - Elektronafadi a systémova feSeni pro truhlafe, malife, autolakyrniky
PROTOOL - Moderni profesionalni elektronatfadi Protool, orientované ptedevSim
na tesafskou a sana¢ni techniku, profesiondly ve stavebnictvi.

NAREX - Elektronafadi pod spolehlivou znackou pro femeslniky a ctizadostivé
domaci kutily.

SCHNEIDER- Systémy na stlaceni vzduchu (vyroba ve Wendlingenu).

TTS CLEANTEC - Vyroba vysavact pro femeslniky.

TANOS - Inteligentni balici a pfepravni systémy, systainery (viceuc¢elové dopravni,
potadaci a prezentacni systémy).

TTS Microcell - Systémova feseni z polyuretanu.

POLAK s.r.o. - Technologie tlakového liti hliniku z jedné ruky.

ZOBO; WVT; e-pro; festool engineering.

Vsechny tyto znacky nabizi Spickové vyrobky koncovym uzivatelim. Skupina TTS

kazdému tomuto c¢lanku nabizi sluzby, jez mohou vyuzit (ucetnictvi, logistika, prace

s lidskymi zdroji, ndkup, vypocetni technika, atd.), coz zndzorfiuje Obrazek 1.
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TTS Tooltechnic Systems AG&Co. KG

Vedouci funkce

Finance a tcetnictvi Rizeni lidskych zdrojii Pravni oddéleni
Controlling Sprava budov IT
Vyrobni spole¢nosti Znackové spole¢nosti Narodni prodejni organizace
Festool Group GmbH & Co.
Festool s.r.o. KG
TTS Cleantec GmbH  Schneider Druckluft GmbH 18 narodnich prodejnich
TTS Microcell organizaci v Evropé, Asii a
GmbH Narex s.r.o. Americe
ASPro GmbH Tanos GmbH

Festool Engineering GmbH
Obrazek 1: Holding TTS
Zdroj: vlastni zpracovani

Jakkoli je kazda dil¢i firma vramci holdingu samostatnym subjektem s veSkerou
odpovédnosti za své hospodaiské vysledky, vyuzivd vyhody vychdzejici ze zapojeni do
holdingu Vv podobé piebirani know-how, stazi pracovnikii v sesterskych firmach,
poradenstvi, dodavek do rozvétvené obchodni sit€ holdingu, jednotny systém vypocetni

techniky.

NAREX Ceska Lipa, a.s.

Narex, s.r.o. (dale pouze ,NAREX") je zakaznicky orientovany a konkurenceschopny
podnik, zabyvajici se vyrobou elektronaradi. Spolecnost se v prubéhu vyvoje musela
vyrovnat sriznymi zménami jako liberalizaci cen, rozdélenim statli, zavedenim
sménitelnosti ¢eské mény, pocatecni devalvaci mény, privatizaci. Za tuto dobu firma
vytvoftila vlastni obchodni sit’, investovala do vlastni vyrobni zakladny, posilila vyvoz na
polovinu dnes$ni produkce, obménila sortiment, aby byla schopna konkurovat jiz
existujicim znackam. VSe se odrazilo na produktivité prace, které NAREX dosahoval.
Béhem deseti let od roku 1992 vzrostly trzby na zameéstnance az Ctyinasobné. To vse
vyplynulo ze zasadnich zmén ve strategii, v logistice, technologii, fizeni, infrastruktuie

a motivaci zaméstnancu.
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Poslani

Je znamo, e NAREX Ceska Lipa vyrabi spolehlivé a praktické elektrické ruéni nafadi, jez
vétsim tlakem globalni svétové konkurence. Ma-li NAREX tomuto néporu odolat, musi si
jednak zachovat dnesni vyznamné postaveni na téchto odbytistich a jednak rozsifit svou

pusobnost na trzich mezinarodnich.

Vyvojova strategie

Vyrobky NAREX jsou urcéeny pro profesiondlni pouziti v naro¢nych podminkéach rtiznych
stavebnich obort. V trvalém dialogu se zdkaznikem ziskava znalosti o vSech problémech
pii zpracovani zdiva, kovu a dfeva na stavbach. Nabizena feSeni (vyrobky, pfisluSenstvi,
spotiebni material, sluzby) prokazuji, Ze NAREX praci na stavbach porozumél a ze
zakaznik ma z elektronaradi prospéch. Zasady uplatiiované ve vyvoji:

e Elektronatadi NAREX fesi problémy zdkaznikl G€inné a jednoduse.

e Zakladnimi vlastnostmi elektronadfadi NAREX jsou jakost a spolehlivost.

e Nyng&jsi stav techniky spole¢nosti nestaci.>

Vyrobni strategie

Profesionalni vykonné a spolehlivé elektrické ruéni naradi s vyhodnym pomérem ceny
a vykonu lze na trhu nabizet jen tehdy, jestlize vyroba probihd odpovidajicim zplsobem.
Prvotnim cilem organizace je fizeni nakladii pfi bezchybné vyrobé. Zavady, jako jsou
naptiklad nejakostni dilce od dodavatelt nebo nedokonalé vyrobni a montazni operace, bez
pratahti NAREX analyzuje a natrvalo odstrafiuje. Vse, co vede k plytvani a ke zbyte¢nému
ristu nakladi, se tak podchyti a odstrani. DalSim cilem je rychle reagovat na vykyvy trhu.
Toho je tfeba dosahovat pti minimalnich zasobach. Trvale mize spole¢nost uplatiovat
pouze vyrobni, montdzni a logistické postupy, v nichz je prokazateln¢ komplexnéjsi nezli
jini dodavatelé. Snazi se neustale zdokonalovat v klicovych postupech vyroby elektrickych

Motortl, ozubeni, vieten, ve frézovacich operacich atd.

%% Interni materialy NAREX

45



Zasady uplatnované ve vyrobg¢:
e Jakost ma vzdy ptrednost.
e Dodéavkova schopnost i pii necekaném vyvoji na trhu predurcuje tspéch firmy.

e Dokonalé znalost vyrobnich postupti je cesta ke snizovani naklad.®

Strategie Fizeni

Komplexnost, tvotivost, sluzba zdkaznikovi se stanou zdkladem firemni filozofie jen tehdy,

pfijmou-li je za své vSichni pracovnici firmy a podfidi-li jim veskerou svou ¢innost. Kromé

toho musi vSichni v kazdodenni praci a v pfistupu k ukolim v NAREXU rozvijet tyto

osobni schopnosti a dovednosti:

e Vyvijet iniciativu: NAREX potifebuje pracovniky, kteti neuhybaji

odpovédnosti, nybrz ji védomé piebiraji a dosahuji dobrych vysledkit pokud mozno

samostatné.

e Vstiicnost: NAREX potiebuje pracovniky, ktefi jsou sto vlastnim postupem ve

spolupraci s ostatnimi spolupracovniky a externimi specialisty dosahovat dobrych

vysledkd.

e Samostatnost: NAREX potiebuje pracovniky, ktefi sami védi, jak rozpoznat dilezité

od nedulezitého, takZze nejsou na cesté k cili odkazani pouze na své vedouci.

.

e Ucinn€ se zapojit do tymu: NAREX potiebuje pracovniky, ktefi uméji pracovat

Vtymu a rozdilnost ndzori v ném chépou jako prtilezitost se pfiblizit nejlepSimu

feseni.

e Vidc¢i schopnost: NAREX potiebuje pracovniky, kteii védi, jak své kolegy

motivovat a vést k jasné formulovanym ciliim. Tuto schopnost by mélo prokazovat

co nejvice zaméstnanc.

vvvvvv

svij nazor. Dobry argument vzdy stoji za tvahu. Je-li v8ak rozhodnuto, vSichni

zamestnanci za rozhodnuti spoluodpovidaji a haji je 1 navenek.

% Interni materialy NAREX
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e Uvazovani z nadhledu: NAREX pottebuje pracovniky, ktefi jsou s to uvazovat i za
ramec svych kazdodennich pracovnich povinnosti a promyslet navrhy, co by se
mohlo d¢lat 1épe a jinak.

e Schopnost komunikace: Pii dne$ni délbé prace NAREX potiebuje, aby lidé mezi
sebou mohli hovotit. K tomu patii schopnost pisemné ¢i Gstné vyjadrit podstatu véci
jednoduse, jasné a presné.

e Ztotoznéni s podnikem: NAREX potfebuje pracovniky, kteti dokazi posoudit
vyhody a nevyhody rozhodnuti, fikaji oteviené svlij nazor a piispivaji k urovnani
sport vécnou argumentaci.

e Pozitivni mysleni: NAREX potiebuje pracovniky, ktefi problémy chéapou jako
vyzvu, a proto se jich neboji. Pozitivni mySleni ur¢ité¢ podporuje silnd vlastni

motivace.®

3.1 Vyvoj

Fakt, Ze firma plisobi na trhu jiz sedmdesat let, je dikazem toho, ze dokazala za celou dobu

existence Celit vyzvam doby a ma dobré postaveni na trhu pfi rozristajici se konkurenci.

Historie

e 1925: Zalozeni firmy FESTO spolecniky Fezer a Stoll.

e 1940: Siemens-Schuckertwerke stéhuji vyrobu vrtadek do Ceské Lipy v CR

e 1943:V tehdejsim zavodu spole¢nosti Siemens-Schuckertwerke A. G. v Moskevské
ulici se zacaly vyrabét prvni vrtacky. Spolecnost budovy s pozemky koupila po
upadku tovarny na potisk Satového textilu a prestéhovala sem vyrobu
elektromotorkt pro letecky primysl a elektrického naradi.

e 1944: Vyrobeno 35 tisic kust vrtacek rtiznych typti.

®! Interni materialy NAREX
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e 1945: Po valce slouzil zavod k ubytovani uprchlikli, ktery byl v narodni sprave.
Ministerstvo primyslu urcilo vyrobni program: elektrické ru¢ni vrtacky, Sroubovaky,
brusky, lesticky, nizky, vysavace a lestice parket.

e 1946: Od kvétna jako zavod 5 soucasti narodniho podniku Elektro-Praha v Praze.

e 1947: Zavod se stal sou¢asti narodniho podniku CKD Praha. K vyrobé elektronafadi
pfibyla vyroba vétraki, zubolékatskych brusek a kiesel, kompresort a komutétori
pro malé elektrické motorky.

e 1949: V provozu Dubickd zavedena vyroba elektrickych odporovych svarecek,
prevzeti vyroby otackovych relé Alnico z CKD Dé&in.

e 1950: Vznik samostatného narodniho podniku s nazvem CKD Ceska Lipa, n.p.
Doslo k zruSeni vyroby zubolékaiskych kiesel a vysavaci.

e 1951-1955: Nastaly vyznamné zmény vyrobniho programu. ZaloZeni slévarny na
hlinikové odlitky pro hlavni vyrobu v provozu Dubicka.

e 1959: Zavedeni stroju s dvojitou izolaci.

e 1961: Zacatek prvni etapa vystavby nového zavodu v Chel¢ického ulici, jez byla
dokoncenar. 1971.

e 1983-1987: Druha etapa vystavby nového zavodu v Chel€ického ulici.

e 1989: Zavod se stava vyrobnim podnikem v rdmci statniho podniku Narex Praha
(diive Naradi Praha). Pfesunuti celé¢ vyroby elektronafadi po dokonceni teti etapy
vystavby zavodu v Chel¢ického ulici.

e 1.1.1991: Zalozeni samostatné akciové spole¢nosti Narex Ceska Lipa a.s. Zpo&atku

byl jedingym akcionafem stat a pfedsedou prvniho piedstavenstva Ing. Stanislav
Lafek.%

Privatizace

e 1991-1993: Ptiprava a schvaleni privatizacniho programu.
e 04.1993: Kupdnova privatizace za ucast fondi a ¢astecné obchodnich partneri.
Vznik dcefiné spoleénosti Narex Slovakia s.r.o. se sidlem v Ziling. ZaloZeni

spolecnosti Gena s.r.0. na vyrobu rotort a statorit v Chel¢ického ulici.

82 Interni materialy NAREX
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Transformace

e 1994: Spolecnost FESTO prispiva jako kapitdlovy ucastnik vkladem ke zvySeni
zakladniho jméni pro cilenou investici na rozvoj vyvojové zakladny.

e 1995 a dale: Postupny vykup akcii spol. FESTO od ostatnich akcionaii- FESTO se
stdva majoritnim akcionafem (dnes TTS Tooltechnic Systems AG&CO).

e 2000: Spole¢nost se stala soucasti holdingu TTS Tooltechnic Systems AG&Co. KG.
Prodej provozu Dubicka v Ceské Lip& spolecnosti SP-Plast.

e 1.1.2007: Zména obchodniho nazvu firmy na Protool, a.s.

e 1.1.2008: Zména obchodniho nazvu firmy na Protool, s.r.o.

e 2013: Znacka vyrobkii Protool kon¢i, vyrobky Protool piechazeji do znacky Festool
a NAREX, Vv koncernu ztstavaji pouze 2 znacky, NAREX a Festool. Pod znacku
NAREX se opét zatadily vyrobky, stejné¢ tak vyrabéné pod ndzvem NAREX
i Protool, pouze s odlisnym barevnym provedenim a drobnymi technickymi dopliky.
Pod znacku Festool bude pfevedena kompletni nabidka michadel a nového aku
programu, spole¢n¢ s vysavaci, sana¢nimi bruskami a elektrické vrtacky.

e 2014: Dochézi ke zmé&né nazvu vyrobni firmy z Protool s.r.0. na Festool s.r.0.%

3.2 Vize spole¢nosti Festool

Trhy pro pneumatické a elektrické néafadi jsou v disledku rostoucich pozadavki finalnich
zakazniku trvale stale vice diferenciované a segmentované. Proto jiz dnes neexistuje jeden
trh, nybrZ mnoho atraktivnich dil¢ich trhli. V rdmci celkového trhu pro pneumatické
a elektrické naradi je vizi spolecnosti, Ze ,,se stane jako nezavisly podnik mezinarodnim
vedoucim podnikem na trhu pro segmenty truhlai/interiéry, maliir a lakyrnik
karoserii.*“ Koncentruje se na to, aby byl respektovan hlavnim dodavatelem pro findlni
zakazniky této branze-nejen, co se tyce nafadi, nybrz také v oblasti spotfebniho materidlu
a prislusenstvi. Kazdé opatfeni ma byt dal§im krokem k realizaci této vize. U znacky

Festool se musi dokazat, Ze 1 na tvrdé dobyvaném trhu elektrického natradi lze na bazi

% Interni materialy NAREX
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definované¢ho hodnotového systému a z ného odvozené strategie vyrobkl a trzni strategie

r v o v s v I 64
dosahnout dlouhodobé& vysoce nadprimérné zaro€eni kapitalu.

3.3 Hodnotovy systém

Hodnotovy systém spole¢nosti Festool 1ze shrnout v nejkrats§i mozné formé pomoci téchto
tii pojmu:

- Orientovany na zisk: U vSeho co firma déla, by si méla zodpoveédét otazku: V jakém
vzajemném poméru-vidéno v ¢asové ose-jsou naklady a vynosy? S orientaci na zisk jedna
jen tehdy, kdyz vynosy dlouhodobé¢ piekracuji naklady.

- Inovacni: V dobé nepftetrzitych zmén ma Festool Sanci jen tehdy, kdyz nevidi zménu jako
hrozbu, nybrz jako vyzvu k inova¢nimu konani. Misto pohledu zpét na tspéchy minulosti
sméiuje jeho pohled vpted, s cilem odhalit vlastni nové Sance a moznosti.

- PIny zodpovédnosti: Za vSechno co Festool déla, miize nést zodpovédnost. To plati jak ve
vztahu ke kolegiim a spolupracovnikiim, tak také k vlastnim zdkaznikiim a dodavatelim.

Patii k tomu i ekologické chovani ve vSech oblastech.

Tt1 hlavni zasady hodnotového systému:
e Firma si narokuje realizaci lepSiho feseni.
e O dosazeném feSeni konstruktivné pochybuje.
e Opatieni peclivé zvazuje z hlediska jejich nasledkii. Kazdy zamé&stnanec je ve své

funkci dasledné jejich nositelem.®

3.4 Mise spole¢nosti

Udélat profesiondlni femeslniky uspéSnymi a hrdymi. Poméhat lidem, ktefi jsou nadSeni

pro jejich prace, k dosazeni svych ambicidznich cili. Vytvaret ziskovy rist a chranit svou

® Interni materialy Festool
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nezavislost jako rodinného podniku. Coz dokazuje nasledujici graf na Obrazku ¢. 2

0 vyvoji obratu za poslednich osm let plisobeni TTS Group.66
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Obrazek 2: Vyvoj obratu v TTS (v milionech €)
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyrazny pokles obratu v letech 2009 a 2010 byl zptsoben svétovou hospodarskou krizi,

kterd zasadn& postihla trh stavebnictvi a nasledné trh ru¢niho elektronaradi. V prub¢hu

dalSich dvou let se TTS dostaval na Groven piedchézejicich let.

3.5

Konkuren¢ni vyhody zna¢ky Festool

V této casti jsou blize specifikovany tfi hlavni oblasti, ve kterych se chce znacka Festool

trvale odliSovat od konkurence (vyrobky, sluzby, piesahujici schopnosti):

Vyrobky

Vyvoj novych a zajisténi stavajicich vyrobkli prostfednictvim ,,Unique Selling
Features®, které poskytuji prokazatelné uzitkové vyhody pro profesionalni aplikace
Vv definovanych cilovych odvétvich.

Robustnost, spolehlivost a zivotnost natadi, které jsou zfeteln¢ vyssi, nez je primeér
odvétvi.

Zajisténi  konkurenceschopného ~ poméru  cena/vykon  pro  vSechny

vyrobky/ptisluSenstvi systému a spotfebni material.

® Interni materialy Festool
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e Ucinné cesty k nejlepsi mozné komunikaci vyhod aplikace ve sméru k findlnim
zakaznikiim a prodejclim, napf. na feSeni problémil orientovanych aplikacnim

poradenstvim a vynikajicim Skolenim.

Sluzby
e Terminy, které jsou pranim zakaznika spole¢nosti ohledn¢ dodavky zbozi, plati za
dosazitelné zadani (vérnost prani zdkaznika).
e Vedouci postaveni v marketingu odborného obchodu pii zvazeni nakladi a vynosu
(Balance of Benefits).
¢ Z mezinarodniho hlediska vynikajici poprodejni servis (opravy + servis ndhradnich
dila).

Piesahujici schopnosti
e Nejlepsi tidici a pracovni tym odvétvi: odborné védomosti a zkuSenosti, znalosti
metod a schopnost vzajemného vychéazeni s lidmi. Méftitkem je ziskany ,,Return of
Invetment®.

e Volnost tvorby v ramci sesouhlasenych dohodnutych cil az po troven pracovnikd.
Optimalni zasobovani informacemi za ucelem pribézného sledovani stupné
dosazeni cile pro vedouci pracovniky a pro pracovniky (informacni regulacni
okruhy).®’

®7 Interni materialy Festool
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Pracovnici spole¢nosti Festool

Jako propojeni se 3 hodnotami — orientace na uZzitek, schopnost inovace a odpovédnost
Festool zjistil nasledujicich 11 osobnich hodnot (viz Obrazek 3) jako tak dulezity
predpoklad pro dlouhodoby tuspéch, ze podle nich vyrabi, hodnoti a podporuje své

pracovniky:

Obrazek 3: Osobni hodnoty
Zdroj: vlastni zpracovani

e Ocenéni: Festool je presvédCen, Ze vykon pracovnikli a vedoucich pracovniki je
vniman jako uzite¢ny, kdyz je podany na bazi dobrého pocitu vzajemnosti. Jen kdyz
lidé v okoli podniku zaZziji ocenéni, vznika zvlaStni atmosféra, kterou Festool
potfebuje pro maximalni vykony a kterou si tak ceni. Pravé v boji o nejlepsi napad
a nejlepsi vyrobek je pro firmu velmi dilezité, jednat na lidsky vysoké trovni.

e Jasné cile: Festool potiebuje pracovniky, kteti zaméfili svij pohled na cil;
pracovniky, ktefi problémy fesSi, misto toho, aby se stali sou€asti problému.
Zpusobilost pfi zachédzeni s cily firma méfi podle toho, do jaké miry se podafi
vzajemn¢ zachazet s jasnymi cilovymi pfedstavami a vyCerpat optimum toho, co je
mozné realizovat. NaSe cile jsou pevné stanovené, ne vSak zabetonované, potfebné

nove Ulohy budou vyteSeny. V piipadé¢ potieby se cile zkontroluji a ptizplisobi.
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Dtivéra: Festool potfebuje pracovniky, ktefi aktivné ptispivaji k nasi kulture davéry.
K tomu také patii, aby vSichni jednali spolehlivé a aby byli pfistupni pro jiné. Je
dulezité mit ¢ich pro to, jak vznika dlivéra a €iny pro to vytvaret ramcové podminky.
Angazovanost: Festool si ceni pracovniky, ktefi jsou zapaleni pro véc. Spole¢nost
ocekava trvalou vlastni iniciativu a rdda ji podpoii. Kdykoliv je to potitebné, jsou
podany vykony, které daleko piesahuji obvyklou miru. Organizace podporuje pfi
praci ,,zdbavu a radost. Festool hledd pracovniky, ktefi necekaji, az dostanou
pokyny, sazi na kooperaci mezi angazovanymi pracovniky.

Jasnost: Festool ocenuje, kdyz pracovnici informuji kompetentné a sobé a jinym
vytvoii jasnost, protoze svét je stale komplexnéjsi a Zije stale rychleji. Zistane-li
prostiednictvim tohoto efektivniho toku informaci na urovni déni, bude firma
uspesna.

Schopnost souhlasit/schopnost kompromisu: Casto je pii prvnim kroku potiebna
tvrdosijnost, aby doslo ke zménam a inovacim. Ve druhém kroku je potom potiebné
spojeni sil na bazi spolecného a nosného kompromisu. K tomu ucelu se musi
postavit spolecné zdjmy pted vlastni ego. Pracovnici zde aktivné pfispivaji ke
konstruktivni kultufe sport tim, Ze zpracuji a zastupuji souhlasné stanovisko. Ke
vzniku souhlasu samotného dochazi vécnou vyménou néazorii na dané téma
v diskuzich.

Odbornost: Festool ma diivéru k pracovniktim, kteti sviij obor ovladaji a své znalosti
stale rozSifuji. Dale maji na Grovni komunikovat prostfednictvim svych znalosti
z vlastniho oboru se zastupci s piibuznych obort. Ziskané znalosti pouzivaji
s uspechem v novych aktivitach.

Metodicnost: Festool dava prednost tém pracovnikiim, ktefi problémy fesi
metodicky a vyuzivaji vSech moZnosti. PouZiti metod zajiStuje, Ze se problémy
analyzuji zevnitt a na zakladé toho se jedna ucinné. Dusledkem metodi¢nosti je
skutecnost, Ze provadéna cinnost je zpétné€ zjistitelna a prokazatelnd, ze vSichni
hovofi stejnou feci a ze s vysokou pravdépodobnosti firemni jednani vede k uzitku.
Otevienost: Festool potfebuje pracovniky, kteti spolu jednaji oteviené. Organizace
jim objasni firemni o¢ekdvani a chce, aby stanoviska a tkoly byly uskute¢iiovany
transparentné. Predpokladem je jasny tisudek a vysoky stupen schopnosti vzit se do

situace pfisluSného partnera.
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e Zména/inovace: Festool podporuje pracovniky, kteti povazuji ,,stani za krok
zpét.”“ Pracovniky, ktefi jsou schopni a ktefi maji vili k tomu, aby zpytovali
dosavadni postupy a své vlastni kroky za ucfelem dosazeni zlepSeni. To muze
probihat v malych krocich nebo jako velky vrh, vzdy s odhadem miry, pro dobro
zakaznikl a podniku.

e Vlastni odpovédnost: Kazdy jednotlivec znd svou vlastni odpovédnost a vnima ji.

Stfedem pozornosti je pro firmu svépravny, samostatny a odpovédny pracovnik.®®

3.6 Specializace znacky Festool

wewvr

déle nez 80 let. Tuto dlouholetou pozici si udrzuje diky vysoké kvalité a neustalému vyvoji
novych technologii, coz pfispiva k vérnosti vice nez 90 % spotiebitelll. Svoji konkuren¢ni
vyhodu dokazuje né€kolika patenty, vyznamenanimi jak pro podnik, tak pro konkrétni
produkty. Specializuje se na malife, truhladfe a automobilovy primysl. Tito uzivatelé
pracuji profesionalng, pii ztizenych podminkach, a Casové naro¢nosti. Diky uzkému

kontaktu s koncovymi uzivateli zna jejich piesné pozadavky, odekavani.*

Obory

e Automotive: Nabidka elektrického a pneumatického naradi (vcetné ptisluSenstvi,
mobilniho a stacionarniho odsavaciho zafizeni, zafizeni pracovist) k dosazeni
vysoce kvalitnich povrchii pfi praci vyrobcti automobilil a autolakoven.

e Truhlafi: Nabidka elektronaiadi pro veskeré prace se dievem (fezani, hoblovani,
frézovani, brouSeni) spolecné se syst¢tmovym pftisluSenstvim pro vyssi preciznost,
efektivitu a kvalitu prace.

e Malifi: Nabidka veskerého vybaveni pro natérae, vhodné piisluSenstvi, brusné

prostfedky a feSeni pro vyssi efektivitu, kvalitu a hospodéarnost prace.

% Interni materialy Festool
% FESTOOL. Historie spole¢nosti Festool. [online]. Ceska Lipa: Festool Group GMBH & CO. KG, © 2014
[vid. 2014-04-21]. Dostupné z: https://www.festool.cz/About-us/Historie/Pages/Historie.aspx
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Service all-inclusive

Chce-li zakaznik Festool vyuzivat bezplatné sluzby Service all-inclusive, musi své
zakoupené zboZzi online zaregistrovat do tficeti dni od zakoupeni na webovych strankach
spolecnosti. VeSkeré podminky zaruky jsou uvedeny v servisnich podminkach Festool na
Service all-inclusive:

e Novy nahradni dil nebo bezplatny nahradni stroj: nahradni dily pro veSkery
sortiment se na sklad€ udrzuje po dobu minimalné deseti let. V piipadé, ze se tak
nestane, zakaznik dostane ndhradu v podobé nového stroje, zcela zdarma. Naradi
znaCky Festool je vyvijeno pro dlouhodobé pouzivani, proto je k zachovani
funk¢nosti néaradi 1 po nékolika letech nutné mit snadny pfistup k nahradnim dilim.

e Koupé¢ bez rizika: patnact dni po zakoupeni je urenych na vyzkouSeni naradi.
Pokud s nim zakaznik nebude spokojen, ma moznost ho zanést zpét obchodnikovi
a dostat zpatky kupni cenu. Coz je zarukou zcela bezpecné investice. Vracené zbozi
musi byt zaregistrované, nepoSkozené, lehce pouzité, kompletni a v origindlnim
baleni. Tuto sluzbu je mozné vyuzit na jednotlivy typ stroje pouze jednou.

e Ochrana proti krddezi — i na stavbé: pti kradezi do 36 mésicti od potizeni zbozi
zakoupeného od spolecnosti Festool, za podminky spolutcasti ve vysi 2500 K¢ bez
dalSich pojistnych nakladl, zdkaznik obdrzi novy nahradni stroj. MiZe se jednat
o kradez v auté, na stavbé ¢i v dilng. V piipad¢ potfeby vyuziti této sluzby je nutné
okamzit¢ nahlasit kradez policii a do péti dni od odcizeni piedlozit protokol od
policie a servisni certifikat prodejci Festool. Na vyménéné naradi se jiz nevztahuje
tato ochrana proti kradezi.

e Ochrana pfed ndklady na opravy — vcetné dili podléhajicich rychlému opotiebeni:
zaruka po dobu 36 mésic na ochranu nakladii zahrnujici také vSechny dily
podléhajici rychlému opotiebeni. Zaruka se tedy netykd pouze materidlovych
a vyrobnich vad, ale také vSech dili podléhajicich rychlému opotiebeni (uhliky,
tésnici krouzky, spinace atd.). Tato servisni zaruka se podle firemnich servisnich
podminek neposkytuje Vv ptipadé: neodborného pouziti, poskozeni spotiebniho

materidlu a ptisluSenstvi, poSkozeni v disledku pouziti neorigindlniho ptislusenstvi
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nebo nahradnich dill, svévoln¢ rozebranych stroji a trvale silné znehodnocujiciho

w7
pouziti. 0

3.7 Festool v Ceské republice

Spoleénost se sidlem v Ceské Lipé, pod vedenim Filipa Winkelhofera (viz Piiloha A)
zaméstnava 16 zaméstnancti v oblasti obchodu a marketingu pro Ceskou i Slovenskou

republiku.

Sidlo spoleénosti Festool v Ceské republice:
Tooltechnic Systems CZ, s.r.o.

Chelc¢ického 1932

470 37 Ceska Lipa

ICO: 26142058

DIC: CZ26142058"

Sidlo spolecnosti Festool v Slovenské republice:
TTS Slovakia s.r.o.

Janosikova 1

010 01 Zilina

ICO: 31583440

DIC: SK2020444316"

Marketingové oddéleni Festoolu se sklada ze tfi zaméstnancii pod vedenim feditele Davida
Trisky. Kazdému znich je svéfena oblast, ve které vynikd svymi schopnostmi

a vlastnostmi dilezitymi pro vykon obsazenych ¢innosti.

" FESTOOL. SERVICE all-inclusive. [online]. Ceské Lipa: Festool Group GMBH & CO. KG, © 2014
[vid. 2014-04-21]. Dostupné z: https://www.festool.cz/Service/all-inclusive/Pages/service-webspecial.aspx

™ FESTOOL. Sidlo spoleénosti. [online]. Ceskd Lipa: Festool Group GMBH & CO. KG, © 2014
[vid. 2014-04-21]. Dostupné z: https://www.festool.cz/Global/Pages/Contacts_factory.aspx

2 Tamtéz

S7



Kompetence a rozdéleni aktivit

e Reditel marketingu: vedeni oddéleni; 8koleni produktové a obchodni; podpora
prodej (akce); prizkum trhu (trendy); cenotvorba; piiprava rozpoctu

e Zaméstnanec 1: sprava rozpoctu; tiskoviny (korektury, distribuce); podpora prodeje
(ptiprava sales folder, distribuce); reklamni piedméty; sledovani cen na internetu;
podpora skoleni (organizace, priprava); sprava majetku (stroje, zafizeni); sprava
databdze koncovych zikaznikll (registrace a udrzba dat koncovych zdkazniki);
objednavky, fakturace (interni zamcfeni); spoluicast na evidenci dochazky;
mediando

e Zamgéstnanec 2: webové stranky; internetovy objednavkovy systém; newsletter
(online komunikace); prezenta¢ni systém a bannery; sluzby All inclusive; veletrhy;
sprava mediaboxu (obrazky, pristupova hesla); hot line all inclusive; direct mail

e Zameéstnanec 3: Automotive (akce, tiskoviny, podpora prodeje); inzerce; obchodni
a marketingové statistiky (Key Performance Indicator); prizkum trhu (konkurence);
systém pro spravu vztahl se zikazniky; podpora specidlnich obchodnich projekti;

implementace Corporate Identity
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4 SouCasné marketingové aktivity spoleCnosti

Festool

Spole¢nost Festool, s.r.o. vyuziva pfredevS§im néstroje piimého marketingu a podpory
prodeje. Veskeré tyto nastroje maji zdlraznovat a podporovat komunikacni cile. Prvky
podpory prodeje pomahaji vytvotit zdkaznickou databazi, kterd je déle vyuZzivana pfimym

marketingem.

4.1 Nastroje primého marketingu

Mezi hlavni komunikacni nastroje pfimého marketingu uplatiované v dané spole¢nosti
patii direct mail, e-mail marketing, telemarketing a hotline technické poradenstvi. Kazdy

z nich je v této kapitole blize popsan.
- Direct mail

Jeden z hlavnich nastroji pfimého marketingu, s cilem tvorby a udrZeni dlouhodobych
vztahli spoleCnosti se zdkazniky. Muze mit podobu darkovych predmétd, tiSténych
1 elektronickych dopisii, vzorkll ¢i nabidkovych materidlti. Nabizi jedine¢ny prostor pro
vyuziti kreativity a moZnosti efektivné pisobit na smysly piijemce zasilky. Uroven zpétné
vazby na direct mail je pomérné nizkd. CoZz mlZe byt zplisobeno negativnim postojem

klientti diky kazdodennimu zahlceni témito zésilkami.

- E-mail marketing

Forma pfimého marketingu, kdy lze snadno oslovit soucasné i potencionalni zakazniky.
Piesné cilend emailovd kampain na piedem definovanou cilovou skupinu. Zvysuje

divéryhodnost a posiluje znacku. Elektronicky email je prostiedkem pro prenos informaci,

nabidek ¢i jinych sdé€leni jeho pfijemci. Dale je vyuzivan ke spolupraci s jinou znackou
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V podobé umisténi reklamnich sdéleni a nabidek do kampani spolupracujicich firem. Po
vytvofeni databaze s kontakty (ziskanou napf. zregistrace na webovych strankach
spolecnosti) miize spolecnost zacit rozesilat sdéleni konkrétnim piijemctim. Pokud zjisténé
informace pro databazi blize charakterizuji zakazniky (napt. v€k, zdjmy), lze vytvofit
cilenou emailovou marketingovou kampan. VSe probihd na zaklad¢ ziskaného souhlasu

0 zasilani obchodniho sdéleni.

V soucasné dobé je tento prostiedek pro komunikaci velice popularni uz jen z finan¢niho
hlediska. V porovnani s ostatnimi moznostmi je tim nejdostupnéj$im komunika¢nim
nastrojem pro veskeré organizace. Umoziiuje aktivné komunikovat danou informaci se
zakazniky, aniZ by organizace musela ¢ekat na jejich navstévu webu nebo obchodu. Dalsi
vyhodou email marketingu je rychlost komunikace ze strany podniku. Adresat obdrzi
emailovou zpravu béhem chvile po jejim odeslani. Emailové kampané umoziuji okamzité
vykondni akce, ke které v nékterych ptipadech vyzivaji pfijemce zpravy jednoduchym
kliknutim na pfilozeny odkaz (napf. zaregistrujte se nyni, ziskejte slevu). Hlavnim
méfitkem neni pocCet oslovenych osob ale efektivita. Ta se odviji od kvalitniho vybéru

adres, celkové podobé mailu a vhodného nac¢asovani kampang.

- Telemarketing

Ptimy prodej uskute¢nény prostiednictvim telefonu. Lze ho rozc¢lenit na pasivni, kdy firmy
vyuziji zdkaznikova zavolani, a aktivni, kdy naopak firmy cilen¢ telefonicky oslovi jisté
zakazniky. Typ marketingové komunikace s cilem prodeje vyrobku c¢i sluzeb, péce
o zékaznika, ziskdni a posilovani vztahu se stavajicimi klienty. Pfi snaze o UspéSny
telemarketing je kladen duraz na ton hlasu, kultivovany piistup a snaha pomoct
zékaznikovi. OvSem strojeny projev podle scénafe se téz nedoporucuje. Dilezitd je
priprava na telefonaty, aby nedoslo k situaci, kdy neni osoba volajici za firmu schopna
odpoveédét na dotaz klienta ¢i nevi jak hovor dal vést. Mezi klady tohoto néstroje patii
moznost okamzitého spusténi kampané a okamzitd zpétnd vazba. Proto Ize ihned
vyhodnocovat uspéSnost kazdé telemarketingové kampané. Nevyhoda telemarketingu

spociva ve vysokych nékladech na realizaci, v nizké oblib¢ u okoli.
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- Hotline technické poradenstvi

Poskytovani piimé podpory ze strany kvalifikovaného pracovnika. Operatofi nabizi
rychlou telefonickou pomoc Vv oblasti nahradnich dild a pfisluSenstvi, registrace
zakoupenych produktl, objednavkového systému, reklamaci, vyfizovani kradezi nafadi atd.
V piipadé, ze se jednd o problém vétsiho rozsahu, doporuci postup feSeni problému

a predaji véc servisnimu technikovi.

4.2 Nastroje podpory prodeje

Mezi hlavni komunikacni nastroje podpory prodeje uplatiiované v dané spolecnosti patii
online marketing, webové stranky spolecnosti a partnerd spole¢nosti, vystavy a veletrhy

(konkrétné Woodtec), predvadéci akce. Kazdy z nich je v této kapitole blize popsan.

- Online marketing

Marketingova komunikace v podobé vyuziti internetovych néstroji a metod. Veskeré tyto
nastroje, zejména webové stranky, maji za ukol realizaci ¢i podporu marketingovych
aktivit. Pro off-line aktivity organizace je v souCasné dobé nezbytnad podpora online
marketingem. NejCastéj$i vyuziti internetu pfedstavuje umisténi reklamy a komunikace
s vetejnosti. V nékterych pripadech se z finan¢niho hlediska muze jednat o ptiznivéjsi
variantu podpory znacky a ziskani zdkaznikd. Diky neustdlému vyvoji technologii se
1 nastroje a metody pouzivané v oblasti online marketingu méni a vyviji. K diive
prevladajicim internetovym bannerim pfibyly socialni sit¢, mobilni marketing, microsites,
blogy, vérnostni kluby a bonus programy, e-shopy, PPC reklamy, viralni videa atd.
Vyhoda online marketingu spoc¢iva v pfesném zacileni. Zprvu online marketing vyzaduje

analyzu soucasné pozice firmy na internetu, nadefinovani cild, stanoveni rozpoctu, odhad

nakladi, specifikaci cilovych skupin a volbu komunikac¢niho néstroje.
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- Webové stranky spole¢nosti, webové stranky partnerii spole¢nosti

World Wide Web, neboli www stranky ztvariuji soustavu propojenych hypertextovych
dokumenti. Aplikace spolecnosti fungujici na internetu. Webové stranky propojuji
obrovské mnozstvi soubort, dokumentt, stranek za pomoci hypertextovych odkazi. Jejich
prohliZeni je moZné na zéklad¢ vepsdni URL adresy stranek do internetového prohliZzece.
Funguji na principu zadani dotazu klientem do internetového prohlizece, ktery piijima
a vyfizuje webovy server. Dulezité je, aby zakaznici webové stranky spolecnosti nasli
snadno a rychle. Prvni dojem ovlivituje pé€kny a piijemny vzhled webu, funkénost, kvalitni
obsah, ptehlednost zvefejnénych informaci. Veskery publikovany obsah musi byt aktualni,
lakat navstévniky k dal§i navstévé a predevSim piiblizovat klienty k ndkupu nabizeného

zbozi ¢i sluzeb.

- Vystavy a veletrhy

Veletrhem se rozumi vystavni akce komeréniho charakteru slouzici k prezentaci
a ziskavani kontakti. Pfimy prodej vystavenych exponatli nelze uskutecnit. Oproti tomu

vystava ma spolecensky a kulturni charakter, sou¢asn¢ umoziuje pfimy prode;.

Veletrh Woodtec, s podtitulem , mezinirodni veletrh pro dfevozpracujici

a nabytkarsky primysl*

Ve dnech 22. — 25.10. roku 2013, na brnénském vystavisti, se uskutecnil tfinacty rocnik
tohoto veletrhu z oblasti zpracovani dieva. Nabizi vice nez 130 000 m2 C¢isté vystavni
v novém prostoru Evropské unie, s pravidelnym konanim vzdy v lichych letech. Veletrhu
se zucastnilo 279 firem z osmnacti zemi, jez mohlo vidét pies dvanact tisic navstévniki.
Jednou ze zac¢astnénych firem byla i spole¢nost Festool. Ta sdilela prostory pro prezentaci
se sesterskou spolecnosti Schneider Bohemia. Coz mélo vyzdvihnout a odprezentovat
spole¢na systémova feSeni obou znacek pro truhlafe. Schneider Bohemia ptisobi v oboru
tlakové vzduchotechniky, proto zajistila distribuci vzduchu pro pracovist¢ zaméfené na

les$téni a brouseni s pouzitim pneumatické excentrické brusky LEX 3. K vidéni zde byl
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kompletni sortiment strojii a piisluSenstvi znacky Festool pro truhlafe véetné novinek.

Kazdy z navstévniklh mél moZnost se u stanku piihlasit k odbéru informacniho zpravodaje.
- Pfedvadéci akce

Akce ptedstavujici novy produkt firmy, nejcastéji v potravinaiské oblasti. Reklamni akce,
kde se testuji vlastnosti nabizenych produkti. Obchodni ¢innost provadénéd spisSe mimo
prostory spole¢nosti. Uskute¢iiuji se pro omezeny pocet adresné ¢i neadresné pozvanych
osob. Diilezitou roli zde hraji samotné produkty a promotéfi, ktefi ho prezentuji. Témi jsou
bud’ samotni zaméstnanci spole¢nosti, nebo externé najati pracovnici. M¢Eli by byt
dikladné proSkoleni o prezentovaném vyrobku, aby zdkaznikovi poskytli veSkeré

podstatné informace.

4.3 Nastroje public relations

Mezi hlavni komunikacni nastroje pifimého marketingu uplatinované v dané spolecnosti
patii Skoleni a roadshow Festool automotive systems. Kazdy z nich je v této kapitole blize

popsan.

- Skoleni Festool

Nedilnou soucasti ¢innosti podniku jsou obchodni a produktova Skoleni. Kazdoro¢né
probiha skoleni tykajici se jarnich a podzimnich novinek, v dob¢ jejich uvedeni na trh.
Dale Skoleni na aktudlni sortiment, v pfipadé zajmu (pfijeti nového ¢lena do obchodniho
tymu atd.). Zpravidla se uskutecnuje 20-25krat rocné.

Skoleni se provadi se zaméfenim na dvé odlisné cilové skupiny. Prvni skupinou jsou
koncovi uzivatelé, ktefi s naradim Festool pracuji, druhou skupinou jsou firmy prodévajici

nafadi Festool — partneti a prodejci.

Skoleni pro koncové uzivatele se uskutecniuje v prostorach dané firmy nebo vlastnich

prodejct. Tykaji se predevSim prubézné technické celoro¢ni podpory a produktového
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skoleni. Skoleni zacilené na systémové partnery, prodejce nafadi Festool je charakteru
produktového, s hlavnim zaméfenim na nové vyrobky a jejich implementaci na trh,
v Ceské a Slovenské republice. Toto $koleni v sobé skryva jedineGnou moznost jak
vSechny jeho ucastniky sezndmit s novymi technologiemi z oboru ru¢niho elektrického
naradi. Z tohoto divodu je znacka Festool chapana jako nositel technického pokroku
a novych technologii. Soucésti Skoleni prodejcti jsou také prezentace obchodnich
a marketingovych strategii Festool, zahrnujici prodejni a marketingové akce, SERVICE

all-inclusive, zvysujici atraktivitu produktt Festool na trhu.

Jednim z ukolii obchodnich zastupctu a technickych poradct je priblizit znacku Festool
firmdm ve vSech koutech nasi vlasti. K cemuz nestaci predvadéci prostory na centrale
v Ceské Lipé, ale je nutné provadét skoleni ve viech regionech. Pro tyto uéely se osvédgil
v soucasné dobé hotel Allvet u Vyskova na Moravé. Piedev§im ze dvou davodi, jimiz je
teritoridlni poloha uprostfed Moravy s napojenim na dalnici D1 a vhodné prostory pro
teoretickou 1 praktickou ¢ast skoleni.

Skoleni se sklada ze tfi ¢asti. Prvni je bezpochyby faze p¥ipravy, na které maji nejvétsi
podil marketingova oddéleni. Zahrnuje volbu vhodného terminu, ktery musi korespondovat
s celoro¢ni strategii firmy, pifipravu Skolicich materiali, prezentaci, katalogh i vzorkd.
Soucasti této ¢asti je pozvani Skolenych osob a firem spole¢né se zajiSténim prostor.

Dalsi fazi tvori samotné Skoleni. Sklada se z teoretické Casti na uCebn€, kde se skoli za
pomoci Skolicich prezentaci audiovizudlnimi prostiedky, a z praktické ¢asti, kterd zahrnuje
vlastni pfedvedeni a vyzkouseni novych produkti v praxi.

Posledni faze je fazi hodnotici, kdy dochdzi ke sbéru méfitelnych vystupt, které firmu
posouvaji k dalsim uspésSnym krokim. Nové budou po Skoleni dealerti provadéna

dotaznikova Setfeni o vlivu Skoleni na vyvoj obratu jednotlivych prode;j ci.’

™ Interni materialy Festool
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Skoleni jarnich novinek 27. 3. 2014

Uréeno pro obchodni tym spoleénosti Festool Ceské a Slovenské republiky. Informace
o konani skoleni byly rozeslani e-mailem v podobé pozvanky.
Body zahrnuté v prezentaci z teoretické ¢asti:

e Technické data (vyhody stroji) a parametry

e Prehled nejdilezitéjsich vlastnosti

e Vyhody oproti pifedchozi ¢i podobné verzi stroje

e Detail produktu

e Vyhody pro koncového zakaznika

e Rozsah dodavky (prodejni slozka JARO 2014)

e PrisluSenstvi a spotfebni material

e Cilové skupiny a hlavni pouziti (napft. truhlaf: zkracovani dieva)

e Konkuren¢ni podobny vyrobek (parametry stroji)

Nasledovalo ptedvedeni fungovani jednotlivych stroji a jejich vlastni vyzkouSeni
samotnymi ¢leny obchodniho tymu.

Dale jsou ve stejném rozsahu proskoleni obchodni partneti (distribu¢ni sit’) a koncovi
zékaznici ve zkraceném rozsahu Skoleni. O terminu konani Skoleni jsou obchodni partneti

informovani prostfednictvim pfimé komunikace s obchodnimi zastupci.

- Roadshow Festool automotive systems 2013

Festool organizuje roadshow v Ceské a Slovenské republice pod heslem ,,Vstupte do zony
profitu!“. V lofiském roce se konaly v dervnu na tiech mistech: v Brné a Ceské Lipé, ve
Zlatych Moravcich na Slovensku. Akci navstivilo celkem 162 profesionalt
z autolakyrnickych firem. Byla pifedstavena vysoce kvalitni systémova feSeni pro
autolakovny. Tato feSeni vedou k usporam ¢asu i naklada pfi zachovani vysoké kvality
a efektivnéjSimu usporadani pracovnich procest. Tématem programu byl ,.fini§ laku®,
ktery je tohoto dikazem. Kdy diky synergii systému, jednoho brouseni a jednoho lesténi
dochazi k uspote ¢asu potiebného pro dokonéeni operaci az o 30%. Pribéh akce nabizel

tzv. ,,PROFIT zoénu“ pro specialisty v autolakyrnickych dilnach s poskytnutim
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kompetentniho poradenstvi, odbornych diskuzi a zivych demonstraci. Jednou z ukazek
byla oprava malych poSkozeni laku, vzniklych napf. na parkoviStich ¢i ve méstech.
Navstévnici roadshow si nejen kromé ziskani podstatnych informaci a zhlédnuti
praktického vyuziti nafadi mohou systém sami vyzkouset. V ramci Roadshow m¢él kazdy
Z Gcastnikt moznost si zakoupit vyhodnéji vyrobky v rdmci jedine¢nych akénich nabidek.
Dale zde probéhla soutéz o objednavku zdarma. Touto akci se potvrzuje podstata uzkého

kontaktu se zakaznikem pro firmu.
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5 Vyuziti socialnich siti pro komerc¢ni ucely

Socialni sité existuji odjakZiva, jiz diive se lidé sdruzovali do skupin se spolecnymi zajmy
a vytvareli komunity. S jedinym rozdilem, ze jsou v soucasnosti masové vnimany, diky
online pisobeni siti. Coz v lidech vyvolava touhu vyhledavat jednotlivce stejnych zajmu

a sdruzovat se do komunit. CimZ se pocet siti a samotnych ¢lent rapidné rozrista.

,, Facebook se poprvé objevil na Harvardu, kde ho jeho zakladatele vyuzivali pivodné
K vzdjemnému seznamovani spoluzakii. \V té dobé mnohé fakulty poskytovaly studentiim
tistené seznamy studentii (v ceStiné nazyvané barevné, typicky modré knihy), které
obsahovaly biografické informace, zajmy, studijni obor apod. Jakmile si svuj profil na
Facebooku vytvorila polovina studentit na Harvardu, rozsiril se Facebook na dalsi
prestizni vysoké Skoly. “™ Facebook je druhou nejnavitdvovangjsi internetovou strankou na
svéte. V podtu zaregistrovanych uZivateli nepatrnd pievazuji Zzeny nad muzi.”® Vice nez
polovina registrovanych uZzivatelli se sklada ze studentti, alespoii v dob¢, kdy si tito lidé
profilovou stranku zakladali. OvSem 1 po ukonceni studia jsou zde stale aktivni. Absolventi
také pouzivaji Facebook, aby nadale zustali v kontaktu, ¢asto pomoci funkce Skupina, kdy
pozvou byvalé spolubydlici a pratelé na nadchazejici udalosti, jako jsou zasnuby, vecirky,
kitiny déti. Podobné je to v oblasti politiky, kdy si v obdobi voleb politicti Cinitelé ziizuji

Facebook stranky, aby vyvolali vétsi zajem o né samotné.”®

V soucasné dob¢ patii prvni misto mezi socidlnimi sit¢émi Facebooku. OvSem jejich pocet
se neustale zvysuje, takze tento stav je pouze doCasny. Uzivatele této sité¢ rozdélujeme na

aktivni a realné. Vice nez 70% uzivatelid internetu, konkrétné 3 750 000 lidi na tzemi

" TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Marketing na facebooku. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-33378. Str. 28-29.

S LEWIS, A. 2010. Facebook and Twitter: Socially Network Yourself to Access. Training and Development
in Australia. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2010. Také dostupné komeréné z:
http://proquest.umi.com

® KRIVAK, T. 2008. Facebook 101: Ten Things You Need to Know About Facebook. Information Today.

Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2008. Také dostupné komercné z: http:/proquest.umi.com
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nasSeho statu tvori aktivni uzivatele. Coz jsou ti, co zde maji zaloZzeny ucet. Redlni uzivatelé
svllj osobni profil témét denné vyuzivaji, sdileji vlastni obsah s ptateli, komentuji sdéleni
ostatnich. Téch je ,,pouhych® 1 800 000 v Ceské republice. Facebook je prostiedek pro
rozsifeni okruhu potenciondlnich zakazniki, pfimou komunikaci s vetfejnosti, poskytovani
informaci o novinkach v sortimentu, slevovych akcich, nadchazejicich udalostech,
vyhodéch konkrétniho nédkupu, budovani a udrzeni povédomi o znacce. Dat moznost pro
vetejné hodnoceni, at’ uz obecné znacky nebo konkrétnich produkti a sluzeb, moznost se
zapojit do ¢innosti podniku. Aby spole¢nost nejlépe poznala pozadavky zakaznika, da mu
moznost se vyjadrit. Navrhnout jak by si pfedstavoval vzhled, funkce, vybaveni, rozméry
pfipravovaného vyrobku. Z vySe zminéného jasné vyplyva, Ze socialni sité, konkrétné
Facebook, skryva znacny komeréni potencial. VSe pfi vynalozeni nizs$ich marketingovych
naklada a vyuziti rychlosti predani sdéleni koncovému uzivateli. Stejné tak zde lze méfit
uc¢innost dopadu provedené reklamni kampang. Na zikladé pravidelného hodnoceni
organizace upravuji nebo uplné méni svoji komunikaéni strategii.”’ Pro spravnou orientaci

v dané problematice jsou zde vysvétleny zékladni pojmy:

Socialni médium

Socialni média predstavuji technologie umoziujici komunikaci, tvorbu a sdileni obsahu
mezi lidmi. Pfikladem socidlnich médii jsou socialni sité jako Facebook, Twitter a Google
Plus. Tyto média umoznuji vytvafet a nasledné sdilet konkrétni obsah na internetu.
Sdilenym obsahem neni jen text, ale také fotografie, videa nebo hry. Socidlni média jsou
aktudlni, umoznuji okamzitou reakci, Gpravu obsahu, komentovat. ,, Prikladem socidalnich
médii jsou napriklad socialni sité jako Facebook a Twitter, systémy pro spravu obsahu
typu WordPress, produkty vytvarené spolecnym usilim jako Wikipedia, stranky pro sdileni
fotografii a videa jako Flickr a YouTube, a dalsi. Diky témto technologiim mohou uzivatelé

. r v r 7 L {(78
na internetu snadno vytvaret obsah a sdilet ho s ostatnimi.

" PLAMINEK, J. Komunikace a prezentace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, as., 2012.
ISBN 978-80-247-4484-1. Str. 109-110.

® TREADAWAY, C., SMITHOVA, M. Marketing na facebooku. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-33378. Str. 42.
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Socialni sit’

Socialni siti rozumime skupiny lidi sdilejici spolecné zajmy, ndzory nejen na socialnich
médiich. Socialni sité umoziuji lidem udrzovat stranky online pro udrzeni kontaktu s lidmi
z okruhu pratel, rodiny, zdkaznikd a sdilet informace, fotografie a videa. Jedna se o site,
které existuji v podstaté 1 mimo sit. Je-li fe¢ o fanouscich sportovniho tymu, hudebni
kapely, studentech ¢i absolventech jisté Skoly, vSechno to jsou sité existujici bez ohledu na
to, zda jejich €lenové sdili informace na socidlnich médiich. Nékteré socialni sit€¢ nevznikly
K t¢elim, k nimz jsou v soucasné dobé vyuzivany. Existuji specialni socialni sité pro

konkrétni zemé&pisnou oblast, rizné jazykové skupiny, ndbozenstvi, sexudlni orientace atd.

Spolecenské prostiredi

Spolecenské prostfedi znamend moznosti, cesty spojujici jednotlivce s ostatnimi lidmi.
Socidlni graf uZivatele definujici pfatele zjeho minulosti i pfitomnosti, pestrou Skalu

z4jmu a mist spojujicich spolecnost, Skoly a zaméstnani, které kazdy navstévoval.

Aktivni uzZivatelé

Celkovy pocet zaregistrovanych uZivatelll na konkrétni socidlni siti. V nékterych piipadech
si lidé zakladaji vice uctl napt. pro herni tcely nebo pro ziskavani urcitych slev, které jsou
nabizeny pouze uzivatelim socidlnich siti. Dalsi neefektivni ¢ast tvofi fiktivni profily napf.

profily znamych osobnosti vytvoiené jejich piiznivei.

Realni uzivatelé

Pocet uzivateld aktivné vyuzivajicich sluzeb socidlni sité. Lidé se zajmem sdilet vlastni
obsah s prateli, komentovat sdéleni ostatnich. Nejsou pouze zaregistrovanymi uzivateli, ale

témi, co s jistou pravidelnosti svlij profil aktualizuji a sleduji sdileny obsah ostatnich

uzivatelu.
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5.1 NejpouZzivanéjsi socialni sité v Ceské republice

Kazda socialni sit’ v souc¢asné dob¢ nabizi odlisné sluzby. Dulezitym kritériem volby je
moznost komunikace. Maji veliky vyznam pro osobni vyuziti, ale také pro podnikatele.
VSichni zde travi mnoho ¢asu a navzajem spolu komunikuji. Firmy tak mohou vyuzit tento

nastroj pro rozsiteni povédomi o své znacce.
Google Plus

Tzv. ,hybrid mezi Facebookem a Twitterem* od spolecnosti Google Inc. Umoziuje
veskrze vSe, co samotny Facebook (vytvaret sdéleni v podobé textu, fotografii, videi,
pridavat se k zajmovym skupindm atd.). Stejn¢ tak pro spolecnost nabizi podobné
moznosti vyuziti s vyhodou potfadani videokonferenci. Google Plus propojuje ndstroje
vyhledavace Google (Google preklada¢, Gmail). Ten pak informace obsazené v socialni
siti zafazuje na pfedni mista ve vyhledavani. Koncové uZivatele tvoii prevazné lidé
z technického odvétvi.

Pocet aktivnich uzivateli: 500 milionQ

Pocet redlnych uzivateli: 360 miliona ™

LinkedIn

Nejveétsi obchodni socidlni sit’ na sveété pro profesiondly, ptezdivana jako ,,online Zivotopis
se socialnimi funkcemi‘“slouzi personalistim jako pomocnik hledajici vhodné uchazece
o zaméstnani. Tato sit’ je nejCastéji navStévovana vysokoSkolsky vzdélanymi lidmi.
Platforma, kde je mozné sdilet aktualni Cinnost, ziskat vhodné zaméstnani, odborné
informace, zdkazniky, uzaviit obchod, zodpovidat dotazy a shanét kontakty. Tok dat
v LinkedIn je mnohem vice kontrolovan nez jinde.

Pocet aktivnich uzivatel: 238 miliond

Pocet realnych uzivateli: 180 milioni®

" DVORAN. Piehled socialnich siti podle zemi. [online]. Dvoran, 2014 [vid. 2014-04-21]. Dostupné z:
http://www.dvoran.com/socialni-site/marketing/prehled
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Twitter

Prostor, kde se setkavaji bézni zdkaznici 1 velké spolecnosti. Od roku 2006 se rozsitil témet
po celém svété¢ a je dostupny ve dvaceti svétovych jazycich. Oproti Facebooku jsou
koncovymi uzivateli spiSe odbornici a lidé pracujici v médiich. Funguje na zakladé sdileni
tzv. tweetll, spolecné s moznosti pfilozit obrazek ¢i video. Tweet pfedstavuje sdéleni
V podobé textu o maximalni délce 140 znakl. Kazdou vtefinu je zde sdileno pfes 9 tisic
tweetll. UZivatelé se zde sdruzuji se zdmérem sledovat zajimavé kanaly od zajimavych
osobnosti a spole¢nosti. Organizace ho vyuzivaji ke komunikaci s klienty v realném case,
poskytovani informaci vefejnosti o novinkach v sortimentu, slevach a potadanych akcich.
Pocet aktivnich uzivatel: 560 milionQ

Pocet redlnych uzivatel: 190 miliong®
My Space

Pred par lety to byla nejpopuldrnéjsi socialni sit’ na trhu. Coz se zménilo s nastupem
Facebooku. SlouZi k vytvareni osobnich profill, zajmovych skupin a tvorbé skupinovych
letakt. Vyuziti pro spolecnost se zde postrada. Odlisny je v pojeti domovské stranky po
ptihlaSeni uzivatele, kde pouziva oddily pro specificky obsah, videa, hudbu a aktuality
o celebritach. Nez na organizace se spiSe zamécfuje na oblasti uméni, at’ uz v hudbé nebo
herectvi.

Pocet aktivnich uzivatelti: 190 miliont

Pocet redlnych uzivatelt: 39 milioni®

YouTube
Nejoblibenéjsi misto pro sdileni videi na svété. K tomuto ucelu je téz nutné zalozit

uzivatelsky profil. Dostupny v 61 jazykovych verzich, 30% této video sité pochazi z USA.

Jelikoz tuto sit’ vlastni spolecnost Google, zalozené profily jsou propojeny s piihlasovacimi

8 DVORAN. Prehled socidlnich siti podle zemi. [online]. Dvoran, 2014 [vid. 2014-04-21] Dostupné z:
http://www.dvoran.com/socialni-site/marketing/prehled
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udaji na Googlu. Vyuziti tu nachazi i organizace v podob¢ vlastnich kanal pro
publikovani videi, reklam a jinych druhG obsahu. Nabizi moZnost oslovit nejvétsi
komunitu online videa na svéts. Uspé&$nost kampané vypliva ze spravného obsahu, nazvu,
titulku, miniatury nahledu, kvalitniho provedeni a efektivni propagace.

Pocet aktivnich uZivatelt: 1 miliarda®
Facebook

Tuto sit’ navrhl americky programator Mark Zuckerberg, sptvodnim vyuzitim pro
Harvardskou univerzitu. Nejvétsi socialni sit’ svéta, s vyuZzitim pro osobni i firemni ucely.
Obsahuje vice nez 50 miliont stranek a existuje v sedmdesati jazykovych verzich. Vhodny
nastroj pro presmeérovani na komercni webové stranky spolecnosti. Navstévnost firemnich
webovych stranek ze socidlnich siti mezirocné vzroste o 91 %, u vyhledavact pouze o 8 %.
Soukroma osoba zde vytvaii , kroniku* vlastniho Zivota na zakladé sdileni textu, fotografii,
videa, planovani akci a komunikace se svymi pfateli. Spolecnosti prostiednictvim
Facebooku vytvaii osobnéjsi pristup k zdkaznikiim za pomoci efektivni placené reklamy
nebo firemniho profilu spole¢nosti, kde predstavuji sami sebe v€etné nabizenych produkti
a sluzeb.

Pocet aktivnich uZzivatell: 1,15 miliardy

Pocet redlnych uzivatelt: 700 miliond®

5.2 Struktura koncovych uzivateli Facebooku

Facebook jako jedina socialni sit’ piekrocila hranici jedné miliardy v poctu aktivnich
uzivatelt. V Ceské republice jsou to 4 200 000, presnéji 1800 000 realnych uzivateli. Od
lofiského roku pocet vzrostl zhruba o desetinu. Aktivni uzivatele piedstavuje 70 % lidi na

internetu. Kazdy den tuto doménu navstivi témet 700 miliont uzivatell. Momentalné jsou

8 DVORAN. Prehled socidlnich siti podle zemi. [online]. Dvoran, 2014 [vid. 2014-04-21] Dostupné z:
http://www.dvoran.com/socialni-site/marketing/prehled
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zde 0 néco malo vice zastoupeny zeny a to 52,4 %.
Tti nejvice zastoupené vékové skupiny:

o 25az341et=282%

e 18az24let=26,4%

e 35az441et=18,8%
Nové na socialni sit’ vstoupila vékova skupina od 55 do 64 let. Behem n¢kolika let
fungovani sité¢ na trhu tito lidé vyckavali az se Facebook ustali a postupné se ucili vyuzivat
jeho funkce. Dnes svym procentualnim zastoupenim piekrocili vékovou skupinu do 18 let.
Facebook do budoucna planuje piizptisobovat vzhled sité této veékové kategorii (velké

’ Vv . . ~ 85
pismo, vy$si hlasitost zvuku videi).

5.3 Komerc¢ni potencial Facebooku

Obchodné-marketingovy potencial socidlnich siti vyplyva z komunitni povahy siti. Lidé se
zde sdruzuji z diivodu rozsifeni a udrzeni kontaktii, komunikaci, profesniho zajmu. Cehoz
spole¢nosti vyuZzivaji pro komunikaci se stdvajicimi klienty (sdileni zajimavého obsahu,
ziskéani zpétné vazby od ptiznivch znacky, vyvoj vzajemné komunikace), ziskani novych
klient (za pomoci placené reklamy spole¢né s virdlnim efektem publikovaného obsahu).

Facebook je nejrychlejsi a nejpouzivanéj$si médium pro komunikaci. Nové sdé€leni se Sifi
velice rychle. Jakmile firma publikuje aktudlni informace, fanousci je maji k dispozici

béhem nékolika vtefin.

UmoZiuje pfimou komunikaci v redlném case. OvSem nelze ho pouzit jako jediny
komunikacni nastroj. Pfedstavuje spiSe podplrny prostfedek pro ostatni komunikaéni
kanaly. Firmy se pro n¢j ¢asto rozhoduji z divodu nizkych marketingovych nékladd. Diky
tomu, ze jeho sluzby jsou poskytovany zcela zdarma.

Spolec¢nost si rozsiti okruh ptiznivcl znacky (potencionalnich zdkazniki), s nimiz spole¢né

se stavajicimi zdkazniky mulze komunikovat. Zjistuje tak jejich spokojenost

8 SOCIALBAKERS. Social marketing report: Czech republic [online]. SocialBakers, 2014 [vid. 2014-04-21]
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/reports/regional/february-2014-social-marketing-report-czech-

republic-regional
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s poskytovanymi produkty, ovéfuje zajem o n¢. Zpisob jak ziskat informace ohledné
potieb a poZzadavk klientli. Dojde tak k minimalizaci pasivnich fanouski organizace.

Fanousci sami aktivné vyhledavaji zajimavy obsah. Vyhledavaji akce, novinky, vtipné
prispévky. Vse, co je zaujme, dobrovolné sdili a §ifi tak dal. Tohoto potencialu je dllezité
vyuzit. OvSem veskeré provadéné akce musi byt dopfedu promyslené. Piihlasit a zaroven
se odhlasit z odbéru zprav fanouSkovské stranky je snadné. Staci nepromyslend akce ke

ztraté prizniveu.

Skyta moznost piesného zacileni reklamy na Facebooku podle demografickych tdaji. At
uz jednotlivych pfispévki na firemnim profilu nebo obecné celé reklamni kampané.
Jestlize je kampan vedena efektivné, lze zjistit za pomoci ptfesného vyhodnocovani

prostiednictvim Facebookovych nastrojt.

5.4 Moznosti na Facebooku

Reklamu a propagaci na Facebooku je mozno sméfovat dvéma odliSnymi cestami. Lisi se
Vv moznostech zacileni, finan¢ni naro¢nosti, dosahu. Ten byl u moZznosti neplacené reklamy
v nedavné dobé¢ socialni siti Facebook zna¢né¢ omezen. Proto je vhodné promyslet volbu

propojeni obou cest pro marketingovou kampan.

Placena reklama

Vhodny prostfedek pro ziskani novych zakaznikt. Paklize vznikd pro podporu jisté
novinky v sortimentu, neni nutné vytvaret neplacenou reklamu. Pokud ovSem ma zvysit
image znacky jako takové, lepSich vysledkil je dosaZeno napf. spole¢né s firemni strankou.
Platba se uskute¢iiuje bud’ za proklik nebo za zobrazeni. Platbu za zobrazeni si lze vysvétlit
jako denni tarif za zobrazeni inzeratu veskerym cilovym uZzivatelim. V druhém ptipadé se
plati pouze za provedeny proklik na reklamu.

Vyhodou je ptesné cileni na cilovou skupinu, podle véku, pohlavi, jazyka, z4jmu a konickd.
Vesker¢ tyto tidaje vlastnici uzivatelského profilu vyplituji pfi jeho zaklddani. Pti zaddvani

pozadavka na reklamu na Facebooku nutno vyplnit: téma reklamy, teritoridlni a vékové
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omezeni, pohlavi a zajmy uzivatelt,, cenu kterou jsme ochotni zaplatit za jeden proklik.
Vytvofend reklama se poté zobrazi cilové skupiné pifi pravém okraji a na strdnkach

tematicky blizkych s nabizenym produktem.

I ptes snahu zacilit reklamu na potenciondlni zdkazniky muze nastat situace nezajmu
o téma. Tehdy ma ¢lovék moznost reklamu odstranit ze své zdi, s tim Ze mé tu moznost

uvést diivod této volby. V opacné situaci lze reklamu kladné ohodnotit tlacitkem ,,to se mi

Neplacena reklama

Vice vyuzivany zptusob komunikace, pravé diky nulové ndkladovosti nabizi dva prostory
pro vyuziti: skupinu a stranku. Do nichz se uzivatel¢ sdruzuji na zaklad¢ vlastniho uvazeni
nebo pozvani nékterého z pratel. Ve skupiné se po ptidani stavaji ¢lenem. U stranky vzdy
cilovou skupinu tvofi tzv. fanousci. V obou piipadech se jednd o jiz existujici zakazniky
firmy nebo lidi, zajimajici se o dané téma, se zdjmem byt pravidelné informovani. Nulova
nakladovost neznamend, Ze nebudou vynaloZeny zadné prostfedky, i ty finan¢ni. Pouze
neni nutné platit socidlni siti za zprostiedkovani sluzeb. Potencial spoc¢iva ve virdlnim

marketingu, kdy je obsah sdilen zcela zdarma.

Spravovat ucet a sdilet statusy miize spravce firemni stranky. VSechny aktualizace se
zobrazuji kazdému fanouskovi nebo ¢lenovi skupiny na zdi soukromého profilu. Stejné tak
na n¢j mohou reagovat komentarem ¢i pochvalou v podobé tlacitka ,,to se mi libi“. Sdilené
informace se tykaji novinek v sortimentu, slevovych akeci, nadchazejicich udélosti
spole¢nosti, volnych pracovnich pozici. Sance ziskat nové zakazniky touto cestou je
minimalni. Slouzi spiSe pro udrZzeni kontaktu se souasnymi zakazniky, zjistovani zpétné

vazby, budovani a udrzeni povédomi ke znacce nebo konkrétnimu produktu.
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5.5 Vyhodnocovani

Zda je reklama efektivni nebo ne lze zjistit na zakladé vyhodnocovani, at’ uz celé¢ kampané
nebo jednotlivych sdéleni. Pro tyto Gcely ma Facebook své vlastni néstroje. Na zakladé
zjisténych dat dochdzi k Gpravé nebo uplné zméné sdileného obsahu ¢i komunikaéni

strategie.
Facebook insights

Tento nastroj je dilezity zejména pii spusténi kampané. Vyuzit ho mlze spravce stranky,
pouze V ptfipad€, ze stranka dosahuje minimalni hranice 30 fanou$ka. S jeho pomoci
zjistime, které piispévky na firemnim profilu vyvolaly piiliv a které odliv fanouskd.
Existuji dva zplsoby jeho vyuZiti: k analyze fan page nebo webu s pouzitim socialnich
pluginti. V pfipad¢ statistik fan page se nabizi moznost sledovat tdaje zaméfené na
uzivatele a sociodemografické udaje. Cast zaméfena na uZivatele monitoruje aktivni
fanousky a jejich chovani vramci firemniho profilu (zda sdili, komentuje, hodnoti
piispévky). Sociodemografické udaje informuji o procentualni struktufe dle veéku, statu,
mést, pohlavi, jazyka. Veskera ziskana data umoziuji piehodnotit soucasny stav stranek
a vybrat dal$i obsah v zavislosti na nejvice zastoupené skupiné (napt. podle véku). Tieti
cast Facebook insights monitoruje intenzitu zobrazeni stranek i jednotlivych zalozek,

zdroje, ze kterych se na n& uzivatelé dostali.®®

Nejzajimavéjsi ¢asti insights ztvarnuji interakce. Detailn€ rozebiraji zpusoby reakce na
jednotlivé piispévky. Odhaluji, zda obsah pfispévku zaujal nebo zpusobil skryti kandlu
samotnym uzivatelem. Analyza informuje o poctu zobrazeni, zpétné vazbé v podobé

komentatii a hodnoceni ,,to se mi libi* u kazdého ptispevku.

8 SUNITKA. Facebook insights. [online]. SUN MARKETING - reklama na internetu, © 2010-2014
[vid. 2014-04-21]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/9-facebook-insights
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Tok navstévniku

Zachycuje cesty, jakymi se piiznivei dostali ze socialnich siti na komeréni web spolecnosti.

V ptipadé kampani podporujicich jisty produkt zobrazuje, zda navstévnici vstoupili na web

prostiednictvim Facebooku nebo stranek ohledné téchto produktech a jakym smérem se

ubirali dale.

5.6

Uspésné Facebookové kampané

Zda je reklama efektivni nebo ne lze zjistit na zaklad¢ vyhodnocovani, at’ uz celé kampané

nebo jednotlivych sd€leni. Pro tyto uc€ely ma Facebook své vlastni nastroje. Na zakladé

zjisténych dat dochazi k upravé nebo Uplné zméné sdileného obsahu ¢i komunikacéni

strategie. Realizovanych kampani bylo mnoho, niZze jsou zminény ty, co jsou povazovany

za velmi Gspésné:

vvvvvv

kdy fastfood nabizel hamburger zdarma v ptipad¢, ze si fanousek smaze deset lidi ze
seznamu pratel. Na konci kampané bylo smazano celkem 50 tisic lidi.

iLike Diesel: Diesel jako jeden z prvnich zapojil Facebook do svych obchodi.
K produktiim umistil QR-k6édy pomoci nichz mohli navstévnici sdilet na socialni siti
fotografie produktu, které si pravé zakoupili nebo naopak.

KLM Meet and Seat: Aplikace od letecké spolecnosti KLM vznikla za ucelem
pfijemné straven¢ho letu. Cestujici zapojeni v programu Meet and Seat sdileji
S ostatnimi své profily na Facebooku a LikendIn. Mohou tak nalézt zajimavé
spolucestujici s podobnymi zajmy a spolecné si zptijemnit let.

Volkswagen Fan Wagen: Volkswagen vyhlasil soutéz ohledn¢ nejlepsiho napadu na
renovaci jednoho z modeld, za pomoci funkei typickych pro Facebook. Vybral
jednoho ze soutéZicich a odménil ho vytvorenym ,,FanWagen*.

Recyklujte s Coca-Colou a staiite se kralem: Tato kampan vybizela obCany Izraele,
aby recyklovali a dali o tom védét vetfejnosti v podobé fotek u kontejnert, které pak
sdileli s prateli. Deset tisic mist s kontejnery ur¢enymi pro lahve od Coca-Coly bylo
oznaceno jako Facebook Places. Poté byl vyhlaSen kral, s nejvice recyklovanymi

lahvemi.
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ree.

e Excelovsky vzhled Facebooku pro ,maximalni utajeni“: Kampan s aplikaci
nazvanou Be Stupid At Work byla tspésna spise u zaméstnancii nez firmy celkové.
Zminovana aplikace dovedla pfevést Facebook do tabulky v Excelu. Zaméstnanci

tak mohou byt na siti a neméli by pfi tom byt vidéni svym zaméstnavatelem.®

5.7 Kampané, které nezapiisobily

A¢ se mize zdat vedeni reklamni kampané prostfednictvim Facebooku snadné diky
moznostem které nabizi, opak je pravdou. Lidé ¢asto nevnimaji hranice moznosti v online
komunikaci a domnivaji se, Ze mohou sdilet veskery obsah, ktery uznaji za vhodny. Jenze
kazdy sebemensi detail mliZe i v negativnim slova smyslu zasahnout cilovou skupinu, ¢imz
je ohroZen tspéch reklamni kampané spolecné s povésti znacky.
e Opravdové zeny: Nova kolekce znacky damského obleCeni LOFT byla
prezentovana na Facebooku blond’atou modelkou. Coz vyvolalo negativni ohlasy
u fanynek. Domnivaly se, Ze by se do pfedstaven¢ho obleceni vesla pouze tato
modelka. Dalsi den doslo k zvetejnéni fotografii zaméstnankynl spolecnosti ve
zminéném obleceni.
e Nestlé: boj o destné pralesy: Souboj mezi organizaci Greenpeace a koncernem
Nestlé kviili palmovému oleji z deStné¢ho pralesa pouzivaného na vyrobu ¢okolady.

Symbol pfedstavovala krvava tycinka Kitkat.

8 TYINTERNETY.CZ. Nejzajimavej§i kampané na socidlnich sitich. [online]. Praha: iFutu.cz s.r.o.,
2009-2013 [vid. 2014-04-21]. Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/2011/06/22/clanek/nejzajimavejsi-

kampane-na-socialnich-sitich/
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5.8 Nejuspésnéjsi firmy na Facebooku v Ceské republice

a jejich pocet fanouski

Patii sem spole¢nosti, které si dlouhodob¢ udrzuji své pozice na trhu. Snazi se maximalné
vyuzit potencialu, jenz Facebook nabizi (viz Tabulka 1). Firmy komentuji aktualni déni, na

zakladé aktualit vytvaii akce nebo soutéze pro fanouéky88

vvvvvv

Spoleénost Poéet fanouski z CR

Slevomat 272512
X-parfemy.cz - exclusive essential 256 695
Red-Bull 254055
Coca-Cola 253298
Samsung Cesko a Slovensko 246689
Kofola 237686
Monster Energy 228834
Lidl CR 212326
Milka 205936
Milka a OREO 205483

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SocialBakers®

Uspé&snym obsahem t&chto profilti jsou vtipna fota &i videa. Ne vzdy souvisi s jejich hlavni
¢innosti. Zapojuji fanousky do diskuzi ohledn¢ déni ve svét¢ a nadméti tykajicich se
spolec¢nosti. Posledni dva roky se slozeni tohoto ZebtiCku piili§ neméni, pouze se méni

pozice nékterych firem.

5.9 Konkurence na Facebooku

Vyrobci nafadi patii mezi méné vyhleddvané na socidlnich sitich. Pocet fanouskl se

pohybuje v ramci stovek, nikoli tisicti v ramci Ceské Republiky (viz Tabulka 2). Piestoze

% SOCIALBAKERS. Social marketing report: Czech republic. [online]. SocialBakers, © 2014
[vid. 2014-04-21]. Dostupné z: http://www.socialbakers.com/reports/regional/february-2014-social-
marketing-report-czech-republic-regional
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voli spravnou komunikacni strategii, sdili zadany obsah, nedosahuji ptiznivych vysledk.

Obsah je takika u vSech zminénych firem stejny.

Tabulka 2: Konkurence na Facebooku (pocet fanouskii)

Spole¢nost Pocet fanousku
Makita Tools

(USA) 67 436
Metabo (Némecko) 33960
Mafell.sk 53
Dewalt 234260
Hilti CR a SR 817
Festool CZ 54

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zminéné firmy poskytuji informace ohledné novinek v sortimentu, slevovych akcich,
nadchézejicich udalostech, sdili produktové fotografie, instruktazni videa, ptispévky od
samotnych fanouskd dané znacky. Jestlize provadi jakykoliv druh sponzoringu, chovaji se
Setrné k Zivotnimu prostiedi, spolupracuji se Skolami, pak tomu také pfizptsobuji sdileny

obsabh.
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6 Zavedeni Facebooku pro spolecnost Festool

Socidlni sit¢ funguji na principu Gstniho sdéleni. Pro vefejnost ztvarfiuje nejvlivngjsi
reklamu, zptisob snadného doporuceni. V redlném zivoté se lidé Casto zmini o tom, ze se
Jim momentalné néco libi nebo nelibi. Tak snadno ovliviiuji rozhodovani ostatnich lidi.
Uplné stejny princip funguje na socialnich sitich. S tim rozdilem, Ze sdéleni fanouska na
dané téma ma k dispozici béhem okamziku spoustu lidi. Pokud nékdo ptispévek vlozeny
samotnou firmou ,,olajkuje* (klikne na tlacitko ,,to se mi libi*), nebo ho sdili, pteposle dal,
okomentuje ho, pravdépodobné se jedna o osoby se stejnymi zajmy, zaméfenim. Ceho? je
dilezité¢ vyuzit, jelikoz se miZe jednat o potenciondlniho zdkaznika. Pfed spusténim
kampané¢ na socidlnich sitich je nutné promyslet klady a zapory této akce, jeji smysl, cil,
naro¢nost. Jen tak firma zjisti, jestli disponuje s dostateCnymi prostiedky pro realizaci, ¢i
ne. AC je vsoucasnosti trendy byt tohoto soucasti, ne kazda spolecnost zde nachézi

uplatnéni.

Spolecnost Festool neustale sleduje moderni trendy v komunikaci se zakazniky, ¢imz drzi
krok svyvojem. Tak pfisel prvotni impuls pro zalozeni firemniho profilu. Proto bylo
nezbytné zvazit, zda se hodi, aby konkrétné¢ Festool plisobil na socialnich sitich. Kazda
vySe zminénd socidlni sit’ nabizi jinou moznost vyuziti. Stejné tak kazdou socidlni sit’
vyuZziva jina charakteristickd skupina. Proto je dulezité se zamyslet nad tim, ¢eho chce za
jeji pomoci firma dosahnout a kde se nachazi cilova skupina. Kazda kvalitn¢ spravovana

online prezentace na socialni siti ziska mnoho fanouskd, a nasledn¢ zakaznikd.

Propagace ma vyznam v pfipadé produktl a sluzeb uréenych Siroké vefejnosti. Do této
kategorie lze produkty znacCky Festool zatradit. DalSim kritériem je pfitomnost cilové
skupiny na Facebooku. Z hlediska véku a pohlavi se jedna o jednu z nejcetnéjsich skupin,
ovSem zda se jednd o uzivatele profesiondlniho elektronaradi, je méné pravdépodobné.
Cemuz odpovida uspésnost konkurenénich firem. Obsah vétsiny konkurenénich prezentaci
kvalitné odpovidda zddané tdrovni uzivateli socidlnich siti. AvSak pocet fanouskl
konkurentti odpovida nejniz§i mozné urovni. I pfes zminéné nejistoty se spole¢nost Festool

rozhodla vyuzit moznost této propagace. Neméné dulezita etapa spociva ve stanoveni cili
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(¢eho chce firma dosahnout, co ziska firma a co ziskaji samotni fanousci) a ve volbé

vhodného socialniho média.

Na zakladé provedeného priizkumu ohledné vyuziti socialnich siti v Ceské republice
vzeslo doporuceni pro spolecnost Festool. Nejvhodnéj$im nastrojem pro socialni
vyuZiti tohoto néstroje pro smétfovani na komercni webové stranky spolecnosti. Stejné tak
kviili nejvétSimu poctu aktivnich i1 redlnych uzivatela této sité. Uzivatele Facebooku tvofi

pfevazné zakaznici oproti jinym doménam.

Firma bude po celou dobu komunikovat v souladu s nize zminénymi doporuc¢enimi. Tim
nejlepSim zpiisobem vyuzije potencidlu socialni sit€. Po ziskéni vyS$iho poctu fanouskt
provede statistické priizkumy prostiednictvim Facebook insights. Na zakladé zjiSténych
vysledkd pfipadné upravi sdileny obsah. Po roce vyhodnoti tspésnost celkové kampang,
zhodnoti aktudlni situaci, vyvoj socialnich sluzeb, pfinosy pro spolecnost a rozhodne tak

o dalSim vyvoji marketingové komunikace na socialnich sitich.

6.1 Plan

Pro inspiraci byla pozornost soustiedéna na aktivity konkuren¢nich firem na Facebooku
a na firmy s dobrou komunikaéni strategii. Zainteresované osoby si tak vytvofili pichled
o uspéSnych a neuspéSnych kampanich. Posoudili jaky pfistup a obsah je uzivateli sité

ocenén a ktery odsouzen.

6.2 Strategie a cile

Zpocatku doslo k definovani pfitomnosti Festoolu na Facebooku. Neni to o ni¢em jiném

nez hledani odpovédi na spoustu otazek. Pro nékoho nepodstatna faze, ve skute¢nosti ale to

vvvvv

socidlnich médii. Nabizely se otazky, zda ma firma zacit s pfedstavenim celé znacky, ¢i
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samotnych produkti? Co by méla firma nabizet za obsah, aby to zakazniky zaujalo natolik,
aby sledovali aktualizace firemni stranky a piispévky pak sdileli se svymi piateli? Cim je
pro zakazniky firma vyjime¢na, lepsi jak konkurence, co nejlepsiho jim nabizi? Facebook
poskytuje ptilezitost oslovit okoli novym zptisobem, ktery posili prave to, co si zakaznici

o firm¢ mysli.

Dalsi faze spocivala ve specifikaci zdkaznikli, co od spolecnosti ofekavaji a naopak
neocekavaji, odkud se o spolecnosti dozvédéli. Doslo tak k jejich rozdéleni spoleéné
S piislusnou osobnosti. To vedlo k identifikaci zivota zdkaznického segmentu, zplisobu
pfemysleni a hlavnich aktivitach zdkaznikl. Nikdy nevznikne obsah, ktery oslovi veskeré
skupiny osob. Proto je dulezité se zaméfit na dany segment a zvolit vhodnou taktiku.
Taktiku ovliviiuje 1 charakteristika samotného obchodu se zakazniky: cena transakce,

frekvence transakce, vérnost znacce.

Ve strucnosti ptiprava probihala v nasledujicich bodech:

e Vyjadieni charakteristiky spole¢nosti.

e Volba cilu projektu.

e Volba zptisobli méfeni pro hodnoceni tispésnosti.

e Postoj vedeni spolecnosti k socidlnim médiim.

e Seznameni se s oficidlni politikou pro aktivitu zaméstnancii na socialnich médiich.

e Volba typu obsahu atraktivniho pro uzivatele socidlnich médii, zvazeni sdileni
obsahu tfetich stran.

e Plan kampané, jeji udrZzovani, hodnoceni vysledkii a nasledné upravy vyzaduje
mnoho €asu. K ¢emuz je nutné urcit osoby povéiené realizaci téchto aktivit.

e Definovani feSeni v pfipad€ neuspéchu projektu ¢i nenaplnéni cila.
Postup

Realizace probihd v n¢kolika etapach (pfiprava kampané, obstarani obsahu, aktualizace
obsahu, sledovani uspésnosti, vyhodnocovani), které jsou nize popsany:
Ptiprava kampan¢: Cimz byli povéfeni samotni zaméstnanci spolecnosti, nikoli externi

dodavatel.
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Obstarani obsahu: Obsah je kli¢em k uspéchu na socidlnich médiich. Zajisténi
pravidelnosti, komunikace, zajimavosti obsahu pro udrzeni kontaktu s okolim. Ne vzdy je
nutné pro kazdou potiebu sd€leni vytvaret vlastni jedineCny obsah, ale jako moznost se
nabizi vyuzit obsah vytvotfeny jinymi nebo obsahu vytvofené¢ho dfive pro jiné ucely.
Aktualizace obsahu: Pro tuto fazi je nutné urcit osobu disponujici s dostate¢nymi znalostmi
pro komunikaci a rychlé reakce na komentafe fanouskl. Takze vystupem je hierarchie
0sob opravnénych provadét aktualizace, uréeni co mohou a nemohou fikat, scénate
moznych situaci.

Sledovani GspéSnosti: Coz umoziiuji statistiky samotné webové stranky, které jsou denné
k dispozici spravci stranky. Poskytuji informace o poctu uzivateld, zobrazeni stranek,
uspésnosti obsahu.

Vyhodnocovani: K ¢emuz je potieba shromazdovat data pro zhodnoceni uspéchu

realizované kampan¢. Tim je mySlen v ptipad€ Festoolu dosazeni vyssiho poctu fanousk,

nez kterym disponuji konkuren¢ni firmy.

Cil projektu

Vzdy je dialezité stanovit maximalné dva cile pro komunikaci na Facebooku a na ty se
intenzivné zameéfit. Jakmile firma oCekava dosazeni vesSkerych moznych zaméru, které sit’
nabizi, nedosahne zcela ani jednoho. Jelikoz kazdy cil vyzaduje jiny pfistup k vedeni
reklamy. Spole¢nost Festool bude komunikovat na popularni platformé Facebook ,,za
ucelem tvorby a udrZeni pozitivni image znacky, ziskani zpétné vazby od zakaznika “,
zarovenn ho pfimét komentovat, reagovat a sdilet. VSe na bazi virdlniho marketingu,

Vv $ir§im pojeti. ,,Snahou bude ziskat 500 fanouski do dubna roku 2014. “

Podpora dosazZeni cile

Stanovenych cili Festool dosdhne prostfednictvim jiz vytvoifené neplacené reklamy
V podob¢ firemni stranky. Pravidelné jednou v mésici bude sdilen ojedinély obsah:

e 3D vizualizace vyrobki,

e mobilni aplikace,

e predstaveni marketingového oddélenti,
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e soutéze o reklamni predméty,
e postupné propojovani s funkcemi webu,

e vanocni poradna pro manzelky.

Ramec projektu

Obsah zvetejnény na firemnim profilu zahrnuje fotografie (tykajici se nabizenych produkti,
uplynulych akci), videa (zejména instruktdzni a o poslani spoleCnosti), informace
o slevovych akcich, ptipravovanych zménach.
Z pocatku dochazi k aktualizaci informaci dvakrat tydné. Pfi ziskdni vysSiho poctu
fanousku plan zahrnuje tfi dny v tydnu s nasledujicim obsahem:

e Pond¢li: video, fotografie ¢i jiny zajimavy obsah

e Stieda: hadanka i diskusni téma

e Patek: Festool TV

Cilova skupina

Firemni stranka spolecnosti Festool je zpfistupnéna vSem uZzivatelim Facebooku na tzemi
Ceské republiky. Neni nijak vékové ani zijmové zacilena.
Zvetejnéni informace o ucasti na socialni siti:

¢ na webovych strankach spolecnosti,

e na vizitkach, v prezentacich a podpisech,

¢ na reklamnich pfedmétech,

e ve firemnim casopise Protool inform,

® rozeslanim e-mailu zaméstnancim spolecnosti.

Casovy harmonogram

Ptipravnd faze byla zahdjena v zafi roku 2013 s pldnovanym spusténim kampané na
1.10. 2013 (viz Obrazek 4). Coz bylo posunuto ze dvou divodi. Prvnim byla del$i doba
mapovani trhu socidlnich siti a pfiprava planu pro komunikaci, druhy spocival v nutnosti

prezentace projektu vedeni spolecnosti. Po jeho schvaleni doSlo k vytvofeni firemni
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stranky na Facebooku, jejim naplnéni hlavnim obsahem a néslednému zvetejnéni profilu

v den 27. 11. 2013.

DosaZeni_cile:

. . 500 fanouska
Volba vhodného media Nasleduie:
(Facebook), zaloZery o - Zhodnoceni pfinost pro
firemniho profilu, ndvrh Ziskani 100 fanouskd == spolecnost, tprava/navrh
komunikacni strategie statistické vyhodnocovani Cové komunikagni
strateqgie

27.11.2013: FZ)iska’n_iE@Cl fianouékﬁ:

Spusténi profilu pro ropojeni s placenou

Vepfejnosf g reklamou / tvorba

Facebook aplikace &ihry

Obrazek 4: Casovy harmonogram
Zdroj: vlastni zpracovani

Situace se nevyvijela podle piedpokladi. Tudiz statistické vyhodnocovani probihalo
prabézné, nikoli po ziskani 100 fanouskii a podpora placenou reklamou ztvariiovala
podplrny ndstroj pro ziskdni potfebného poctu fanouSki uz mnohem diive, jelikoz

moznosti z oblasti neplacené reklamy byly vyCerpany.

Zhodnoceni nakladu

Jak jiz bylo zminéno, tak vedeni reklamni kampané prostfednictvim firemni stranky je
zcela zadarmo. CoZ ovS§em neznamenad, Ze realizace neskryva Zadné finan¢ni ndklady. Pro
uskute¢néni vznikd potieba dalsiho pocitace a internetového pfipojeni pro spravce
Facebookové stranky. Stejné¢ tak samotny spravce profilu dostdva urCité mzdové
ohodnoceni za svou praci. Pfi¢emz pro praci na tomto projektu jsou vymezeny dva dny
V tydnu. Ve probihd na zaklad¢ dohody o provedeni prace. Spole¢né s timto spravcem se
na realizaci podili dal$i dva Clenové marketingového oddé€leni. Aby tuto praci odvadéli
kvalitn€ a znali veskeré trendy v oblasti socidlnich siti, jimZ se musi komunikace neustale
ptizptsobovat. Proto se vSichni musi zicastnit Skoleni na toto téma. Do budoucna plan

projektu zahrnuje potadani soutézi, kdy odmeénou budou reklamni pfedméty posilané na
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adresu bydlisté¢ vyhercim. V pfipadé uvedeni na trh nového produktu, Festool zamyslel
propojeni firemni stranky s placenou reklamou za uéelem jeho podpory prodeje. Veskeré

tyto aktivity pfedstavuji pro spolecnost ubytek financ¢nich prostredk.

6.3 Faktory Gspéchu

V prvni fadé¢ musi byt snadné vyhledat firmu na Facebooku. Nejjednodussi je vytvofit
pfesnou URL adresu, kde si spoleCnost navrhne text umistény za lomitkem (napf.
www.facebook.com/festoolCZ). V piipadé, ze tak neucini, ma k dispozici vygenerovanou
adresu o mnohem vice znacich zahrnujicich rizné symboly, kterd neni snadno
zapamatovatelnd. Tu je pak obtizné umistovat na reklamni pfedméty, letdky, webové

stranky a Ustné sdélovat.

Pii vedeni dlouhodobé kampané ¢asto dochézi napady na diskuzi. Uspéch spo¢iva v zajmu
o kazdodenni ¢innosti a problémy spolecnosti. Jedine¢ny zptsob jak komentovat aktudlni
déni a tim dat najevo, Ze i manazefi firmy jsou obycejni lidé sledujici televizni potady,
zajimajici se o politiku, kulturu ¢i sport. Pristupovat tak ke klientim na bazi ptatelstvi, tim

ze si zvoli téma, které budou moci vzadjemné diskutovat.

Nékdy je potieba dat lidem prostor pro vetejné hodnoceni, zapojeni se do ¢innosti podniku,
byt ndpomocny, citit se vyznamny tim, ze pfispéji svym ndpadem. Jak jinak se da vyrobit
produkt, maximaln¢ odpovidajici pozadavkim zakaznika. Obcas si firmy nevi rady
S vhodnym sloganem pro urcitou kampan, atraktivni barvou nebo celkovym designem
vyrobku. Pravé Facebook umoznuje zcela zadarmo ziskat konkrétni informace od cilové
skupiny. Vefejné hodnoceni je postrach mnoha firem na Facebooku. Maji pocit, Ze
negativni kritika jejich sluzeb ovlivni v negativnim slova smyslu dalsi uzivatele. OvSem to
zalezi na podniku samotném. Casto se miZe jednat o neopravnénou kritiku, a je dobré na

ni zareagovat, poskytnout argumenty a vysvétleni.

Veskeré sdilené piispévky by cCasto nemély piesahovat délku 160 znaki. V piipadé

nutnosti jsou dlouhd sdéleni pochopitelna, ale nemélo by to byt pravidlem. Byt aktivnim
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uzivatelem Facebooku neznamena kazdy den prispivat statusem. Kdyz tomu tak je,
Vv pribéhu ¢asu dojde k omezeni moznych diskusnich témat a pro lidi se znacka stane
neatraktivni. Na druhou stranu dat o sobé védét jednou tydné také nestaci. Jelikoz se jedna
o moderni technologii, Facebook dokaZze zaznamenat, kterym sdélenim uzivatel¢ na
soukromém profilu vénuji pozornost, nasledné je pritadi pfisluSnym autorim. Ty méné
sledované postupem Casu ptestane koncovému uzivateli zobrazovat. Optimalni intenzita

sdileni je maximalné jednou za dva dny.

6.4 Doporuceni jak komunikovat na Facebooku

Obsah platformy nutno ptizptsobit podle toho, co od ni cilovy uzivatelé vyzaduji. Neni
vhodné siti nahrazovat oficidlni webové stranky spole€nosti. Kazdy tento komunikacni
nastroj slouzi k jinému cili, sdili odliSny obsah. Konkrétn¢ Facebook vytvaii jedinecny
prostor pro komunikaci s klienty. Za pomoci vytvoifenych skupin a anket je podporovana

vymeéna nazoru.

Publikovat pouze atraktivni obsah, umoznit nahlédnout fanouskim do zékulisi spolec¢nosti,
zvetejnovat aktuality a novinky, fotografie z prostort, kde zaméstnanci pracuji, firemnich
akci. Zvetejnovat informace takové, které vzbuzuji v lidech pozornost, v danou chvili se je
nemaji Sanci jinde dozvédét. Fanousky musi sd€leni zajimat, motivovat ke sdileni, v némz
spociva sila Facebooku. Pokud firma momentalné nevlastni nic, co by stalo za vefejnou
publikaci, pak at’ setrva. Neni ucelem za kazdou cenu néco zvetejnit. ZvySuje to Sanci

negativniho dopadu a ztraty ptiznivci.

Nelze ocekavat, Ze veSkeré piispévky ze strany uZivateli budou pozitivni. Proto se
doporucuje udrzovat komunikaci i pfesto, ze ziskd negativni podton. Reagovat co
nejrychleji a bezprostfedné na piispévky zakaznikd. Negativni komentafe mazat pouze
Vv nejkrajnéjSich pripadech (napi. v rozporu se zakony) a nasledné zvetejnit diivod. Mazani
kazdého neptiznivého prispévku dava klientim Sanci myslet si, Ze jsou pravdivé. Diky této

platformé maji firmy moznost byt v bliz§im kontaktu s klienty. Na ¢emz lidé¢ ocenuji
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neformalni jazyk. Dulezité je se pfili§ nevychylovat od standardni firemni feci. Zkratka

najit v komunikaci alternativu mezi oficialni feci a slangem socialnich siti.

Aby nedoslo k omylim, méli by byt ur€eny zodpovédné osoby za chod firemni stranky.
Neméla by to byt pouze jedna osoba, ale vice, z diivodu zastupovani v nepfitomnosti
jedince. Tito spravei si ur¢i své role (kdo bude zvefejnovat aktualni ptispévky), pro
bezproblémové vedeni a jednotnost profilu. Ptispévky neni vhodné opakovat, vzdy by

m¢ély byt odlisné pfedmétem 1 nosi¢em informace.

Socialni sit¢ a média se neustale vyviji, at uz diky technologickému pokroku nebo
narocnosti uzivatel. Proto by se spravce firemniho profilu mél zajimat o trendy
Vv socialnim marketingu. Sledovat Uspésné firmy, zadany obsah a postaveni jednotlivych
socidlnich médii na trhu. Pfed zahajenim reklamni kampan¢ na Facebooku se doporucuje
navstivit kurz ohledné¢ komercniho vyuziti této sité. V soucasné dobé chytrych telefonti
a tabletdl jsou aplikace nejzadanéjSim obsahem u pfiznived Facebooku, jejich popularita
ro¢né vzroste o 30 %. Lze si nechat vytvofit aplikaci ,,na miru“ reklamni agenturou nebo

vyuzivat aplikace vefejné zptistupnéné.

Stejné tak na tuto sit’ lidé chodi za ucelem hrani her. Je mozné jim poskytnout hru tématem
souvisejici s pfedmétem c¢innosti podniku. OvSem je otazkou, zda maji Uspésné kampané
mnoho pfiznivet diky kvalitni hie nebo samotné firm&. Odmeénovani by nemélo byt
hlavnim stimulem pfizn€. Tuto cestu volit spiSe prilezitostn¢, v podobé reklamnich
predmétt ¢i slev. Uplaceni nemd dlouhodoby efekt. Lidé by si na to zvykli a pozadovali
stale vice. Jakmile by s tim firma pfestala, mohla by pfiijit o n€kolik stoupencti. I tak stoji
za zvazeni dat fanouskiim pocit, ze zde ziskavaji néco navic, za to, ze firmu sleduji. Mize

se jednat o poukazky, Gc¢asti na vybranych akcich atd.

6.5 Jak s fanousky nekomunikovat

Publikovany obsah by nemél byt cizi. Inspirace je povolena, ovSsem vse v souladu

s autorskymi pravy. V zadném z ptispévku se kriticky nezminovat o konkurenci. Jsou-li
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Kk dispozici podlozena data, je to velice riskantni. Jednd se tak o nekalou soutéz
a v ne€kterych piipadech mizZe mit konkurence vétsi fanouskovskou zakladnu, ktera na to
bude nemile reagovat. Veskeré zvefejnéné informace musi byt pravdivé. Lzivé ¢i
zavadéjici idaje mohou sice vyvolat zdjem, ale jen do doby, nez se na vSe ptijde. To
ohrozuje reputaci firmy.

Kli¢em k tispésné kampani je vhodné zvoleny obsah a forma sdéleni. V piipadé textového
pfispévku neni nutnosti pokladat strojové vSeobecné otazky typu ,,T¢Site se taky na
vikend?. Psat otazku na konci kazdého statusu a domnivat se, ze tento ptistup je zajimavy
pro ob¢ strany. Vzbuzuje to neduvéru k samotné znacce. Paklize dojde na podstatnou

otazku smérem k fanousklim, miiZze nastat situace v podob¢ nulové zpétné vazby.

Dal$im chybnym krokem se stava tradicni marketingovy ptistup v podobé odkazovani se
na reklamy a tiskové zpravy. K tomuto Gcelu slouzi spiSe webové stranky. Neni vhodné
spamovat osobni profily uzivateli tim, ze se jim kazdy den objevi na ,,zdi“ nékolik

reklamnich nezajimavych texta.

6.6 Realizace projektu

Firemni profil byl pfed zpfistupnénim vefejnosti naplnén zakladnimi informacemi: stru¢ny
popis vyvoje spolecnosti, mise existence Facebookového profilu, kontaktni udaje, ¢lenéni
produktového portfolia znacky Festool, vyznamné udalosti poc¢inaje zaloZenim spole¢nosti.
Dalsi krok pfedstavovala fotoalba s aktudlnim sortimentem zbozi, strukturované dle
oficidlnich webovych stranek (napf. sekce hoblovani, frézovani, opracovani povrchu).
Kazdou fotografii doplnuje popisek s ndzvem vyrobku, zdkladni parametry a funkce, odkaz
na web pro vice informaci ¢i moznost koupé. Spravcem stranky se stal clen
marketingového oddéleni zodpovédny za online komunikaci, v pfipadé nepiitomnosti se
zastoupenim dal$iho ¢lena marketingového oddéleni. Ti byli nejprve proskoleni na téma

tykajici se socidlnich siti.

Ke spusténi oficidlnich ¢eskych facebookovych stranek znacky Festool doslo 27. 11. 2013

s uvodnim videem spolecnosti. Pro dlouhodobé vedeni profilu byl vytvotfen plan zahrnujici
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prehled vSech vyznamnych dni vroce, hypertextové odkazy na doporucené ptispévky
znaCky Festool ostatnich stati (pfispévky fanouski po celém svéte, piispévky tykajici se
sponzoringu), Clanky a zajimavosti z oblasti vyuziti dfeva, ru¢niho nafadi, vystav
a veletrhti pofadanych v Ceské republice. Pro usnadnéni vyhledavani firemni stranky
spravce vygeneroval piesnou URL adresu ve znéni ,,www.facebook.com/festool.cz®“. Vsem
adresatim ze zakaznické databdze, zaméstnanciim, prodejciim a obchodnim partnerim
rozeslal e-mail o ucasti Festool v Ceské republice na socidlni siti Facebook, s pfilozenym
hypertextovym odkazem. Na jafe 2014 se stejnou informaci mohli dozveédét Ctenari
firemniho ¢asopisu s novym nazvem Tool inform (viz Pfiloha B). Specialné pro tyto ucely
byl vytvoten QR kod (viz Obrazek 5), vygenerovany na facebookové stranky Festool. Ma

usnadnit pfistup na tyto strdnky vSem ctendftim Casopisu.

Obrazek 5: OR kod
Zdroj: vlastni zpracovani

QR kéd umoziuje pristup na firemni stranky uzivatelim socialnich siti pfipojujicich se za
pomoci mobilnich telefonii. Byl vytvofen v online generatoru s moznosti aplikovat do

kodu firemni barvy spolecné s logem, pro okamzité rozpoznani spolecnosti.

Diiraz je kladen na prabézné sledovani vyvoje poctu (aktivnich) fanouskt a jejich
demografickych udaji, doby nejvetsi sledovanosti profilové stranky, wspéSnosti
jednotlivych pfispévkli. Na zaklad¢ ziskanych informaci dochazi ke zméné doby
publikovani piispévkil a jejich obsahu. Potvrdilo se, ze fotografie patfi mezi nejzadané;si

a nejsledovanéjsi sdileny obsah (viz Ptiloha C).
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Sdilené ptispévky rtizného charakteru:

Videa: prevazuji videa znazornujici vyuziti ru¢niho elektronaradi v praxi (vyroba
repliky jednoho z produktt, vozi¢ku na efektivnéj§i pfepravu systainerti znacky
Festool, dfevéné skiinky).

Odkazy: jejich ucelem je usnadnéni pfistupu k Casto pro zdkaznika opomijenym
moznostem webu (odkaz na webové stranky s originadlnimi tapetami Festool pro
pocita¢, videoklip ceské skupiny Toxique s pouzitim nafadi Festool, stazeni
aktualnich katalogii vetné cenikli nebo Festool mobilni aplikace pro operacni
systém Android).

Zajimavosti: fotografie (sv€tovy den détstvi, valentynské foto, mezinarodni den Zen,
olympijské hry 2014), fotografie soch ze dfeva v podobé¢ tekouci ¢okolady, Festool
dievéné ,auto pohanéné ru¢nim elektronafadim, ukazky vyrobka z europalet,
moderni zptisoby vyuziti dieva (hodinky, pouzdro na mobilni telefony).

Fotografie: zprvu byl pfedstaven realiza¢ni tym (viz Ptiloha D), ktery dale vytvarel
fotografie spojené s pfichodem Vianoc, zoslav narozenin zaméstnanct,
z produktovych skoleni, veletrhd, jejichZ byli soucasti.

Ostatni: prispévky od fanouskli (dfevénd kolébka vyrobend za pomoci naradi
Festool), propagace novinek (album s fotografiemi propojené s webem, video
predstavujici prednosti produktu), pozvanka na Roadshow 2014.

Nékteré publikované piispévky pochéazi piimo od realizaéniho tymu v Ceské Lipg,
poc¢inaje napadem az po samotné grafické zpracovani. Nejvétsi uspéch sklidila
fotografie s ,,ranni porci Festoolu (viz Ptiloha E). Veskeré vysledky prispévku jsou
zobrazeny v Priloze F. Fotografie se sdilela po celém svété. Dale byla doplnéna

o fotograficky piib¢h zachycujici prubéh realizace.

Na prvni jarni den Festool.cz usporadal soutéz v ramci Facebooku. VSichni fanousci

znaCky méli Sanci zcastnit se soutéze o flash disk, kdyZ zaSlou na uvedené kontaktni

udaje vhodny slogan pro fotografii firemniho maskota s vyhernim flash diskem, ktera je

nize zobrazena (viz Piiloha G). Soutéz trvala sedm dni, bohuzel, za celou dobu nepfisel ani

jeden soutézni ndvrh. Vysvétlenim mutze byt pfiloZzend fotografie s hufe Ccitelnymi,

dlouhymi podminkami soutéze, které odradi mnoho zajemct (viz Piiloha H). Za celou

dobu spole¢nost nedala takovou moznost diskuze s fanousky, tudiz nezna jejich pfistup,
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zajem, zpusob vyjadifovani, aby urcila, zda je toto vhodna forma soutéze (vymysleni

sloganu).

6.7 Placena reklama na podporu prispévku

V urcité fazi se pocet fanouskt ustalil a nabizelo se feSeni v podobé placené reklamy.
Mize mit podobu podpory piispévku ¢i celého firemniho profilu. Zrealizovaly se obé
varianty. Pfispévek m¢l byt jednoduchy, poutavy, zdiraziiovat kvalitu nabizenou znackou
Festool. Coz ptedstavovalo grafické vyjadieni stru¢ného popisu ,,Zaosttete na kvalitu (viz
Ptiloha I). Veskeré vysledky zachycuje Piiloha J. Reklama fungovala po dobu péti dni, za
cenu 250 K& (50K¢&/den). Zobrazovala se 4161 lidem z Ceské republiky ve véku 18 let
a vice, ktefi doposud neoznacili stranku tlacitkem ,,to se mi libi“. Z celkového poctu
fotografie vzbudila zdjem u 326 osob. Celkem 53 uZzivatelli oznacilo fotografii tlacitkem
,,to se mi libi, 10 osob Ji okomentovalo
a dalSich 12 ji sdilelo. OvSem vysledek v podobé narGstu poc¢tu fanouskd nebyl

zaznamenan.

6.8 Placena reklama na podporu celého firemniho profilu

Cilem podpory firemni stranky bylo ziskani vétSiho poctu fanouski, vice oznaceni ,,to se
mi libi“. Celkovy rozpocet ¢inil 500 K¢ (denni rozpocet 100 K¢). Propagace trvala pét dni,
od 11. 4. 2014 do 15. 4. 2014. Tato reklama spocivala v zobrazovani miniatury profilové
fotografie (logo spolecnosti Festool) v pravé ¢asti zobrazovaci stranky vyhrazené pro
reklamni sd€leni. Dohromady si reklamu zobrazilo 5789 uzivatelim ve véku 21 let a vice,
z Ceské republiky. Z celkového dosahu stranku ozna¢ilo 51 lidi tla¢itkem ,,to se mi libi“

a stalo se tak novymi fanousky. Primérné naklady na jedno takové oznaceni ¢ini 9,25 K¢.
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6.9 Zhodnoceni vyvoje

Ke dni 18. 4. 2014 stranku oznacilo tlacitkem ,,to se mi libi*“ 209 uzivateli Facebooku
(viz Priloha K). Nerychlejsi nartst zptisobila podpora v podobé placené reklamy firemniho
profilu (28,41 % z celkového poétu fanouskt). Vyvoj poctu fanouskd je za celou dobu
pomérné stejny. Pii zvefejnéni firemniho profilu pocet rostl pomérné rychle, 1 za situace,
ze informace o pusobeni na Facebooku nebyla nikde publikovana. NarGst graf zachycuje

pouze v obdobi podpory placenou reklamou.

Nasledujici tabulka znazornuje piehledné udaje o zemich ptivodu oznaceni stranky ,,to se

mi libi* za celou dobu jeji existence.

Tabulka 3: Zemé piivodu oznaceni stranky "to se mi libi" (pocet fanouskii)
Pocet

Zemé fanouski
Ceska republika 171
Slovensko 10
Némecko
Litva
Rakousko
Indie
Kostarika
Polsko
Spojené
krélovstvi 1
Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Insights

S LS

Tabulka potvrzuje zamySleny smér, kdy spole€nost Festool firemni stranky vytvatfela se
zamérem komunikace s ¢eskymi ptiznivei znacky. Do budoucna zvazuje vytvoreni stejné
stranky pro Slovenskou republiku. Coz zlistdva prozatim oteviené. Pro tuto akci je potieba
provést prizkum ohledné zajmu, ptitomnosti slovenskych fanouskd na strankach Festool
jinych zemi (zda by byli ochotni se pfesunout na jiné stranky). Dals$i moznosti mtze také
byt spojeni Ceské a slovenské firemni stranky. Pasobilo to mnohem 1épe, nez sdileni

stejného obsahu na dvou firemnich profilech.
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Pro ptehledné znazornéni zdroji oznaceni stranky ,to se mi libi“ jsou ziskand data
znazornéna v tabulce vcetné poctu oznaceni a procentudlnim podilu jednotlivych zdroji na

celkovém poctu oznaceni.

Tabulka 4. Zdroj oznaceni "to se mi libi"

Pocet Procento oznaceni

Zdroj oznaceni To se mi libi oznaceni (%)

Na strance 86 48,86
Reklamy a sponzorované piib¢hy 50 28,41
Navrhy stranek 16 9,09
Libi se mi stranka 11 6,25
Nezatazeno do kategorie-stolni

pocitace 10 5,68
Moje piispévky 2 1,14
Piispévky od ostatnich lidi 1 0,57

Zdroj: vlastni zpracovani

Toto potvrzuje, ze rozeslani informace o pfitomnosti spole¢nosti na Facebooku pies e-mail
se nejevi jako efektivni stejné jako publikace ¢lanku v Casopise. VétSinou takovy e-mail
nebo ¢lanek ¢te ¢loveék v dobu, kdy nema mnoho ¢asu nebo moznost si prohlizet firemni
stranky. Tak snadno na tuto informaci zapomenou a uz se k ni nevrati. V1ivnéjsi se jevi
uvést odkaz na oficialni webové stranky spolecnosti. Ty navstévuji skutecni zakaznici
spole¢nosti, a pokazdé kdy stranky navstivi, uvidi dany odkaz. V ptipad¢ zajmu se pak
podivaji na obsah Facebooku. Jedin¢ takto by si firma ovéfila skute¢ny zajem zakaznikt

o firemni profil na Facebooku.

Fanousci jsou tvoieni ze 71 % muzi. Nize umisténa tabulka zachycuje v€kovou strukturu
fanouskl zvlast' pro zeny a muze. Z tabulky vyplyva, ze nejcetnéji zastoupenou skupinu

tvofi muzi ve véku 35 az 44 let.

Tabulka 5: Vékova struktura fanouski

65a
13-17 18-24 25-34 35-44 | 45-54 55-64 vice

Zeny | 05% 11 % 6 % 5% 5% 1% 0,5%
Muzi | 05% 7% 21 % 32 % 8 % 2% 0,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Struktura fanouska se témét shoduje se strukturou uzivatelii Facebooku, o coz firma

usilovala. Chté€la svlij obsah zaméfit na nejcetnéji zastoupené vékoveé skupiny muzii. To se
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ji také dafi. Lze tuto vékovou skupinu povazovat za nejblizsi ke skuteCnym zékaznikim.

Proto je dobré v tomto zamé&feni pokracovat.

V pribchu realizace firemni stranky vznikalo mnoho napadii na obsah stranky, jenz by
fanousci uvitali. Jednim z navrhti bylo natocit vlastni videa, ktera usnadni préaci uzivatelim
nafadi znacky Festool, vyzdvihnou hlavni funkce nafadi. Toto je jak casové, tak finanéné
naroc¢né, proto prozatim nedoslo k realizaci. Do budoucna by se firma méla zamyslet nad
publikovanim vice diskutabilniho obsahu, uspofadavani jednodusSich soutézi s moznosti
ziskat atraktivni ceny, které vzbudi v lidech zajem informaci sdilet dal. Firma se zamé&fi na
vyznamné dny a uddlosti v roce, a obsah jim pfizptsobi. Planovana poradna pro manzelky
v obdobi Vanoc se neuskutecnila diky oddalenému zalozeni firemni stranky. Ptisti rok by

vSak poradna mohla vzniknout spole¢né s né¢jakou soutézi pro vérné piiznivce znacky.

Hlavni problém momentalné spociva v propagaci informace o ucasti na Facebooku. Po
uspésné zkousce placené reklamy stoji za zvazeni dals$i podpora touto cestou. To ptichézi
Vv uvahu, pokud ma firma v planu dlouhodobou pfitomnost na platformé¢ a moZnost
finan¢nich prostfedk na realizaci. Protoze jen takto se informace dostane k okruhu
potencionalnich pfiznivet znacky jiz pfitomnych na Facebooku. Dale je nutné informaci
uveést na firemni webové stranky, katalogy a jiné propagacni materidly, reklamni predméty,

vizitky, coz prozatim nebylo uskutecnéno.
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Z.avér

V soucasné dob¢ je pro vétSinu firem komunikace skrze socidlni sit¢ samoziejmosti.
Ovsem ne kazdy typ organizace zde nachéazi uplatnéni ¢i svou cilovou skupinu. VétSina
firem se snazi za pomoci popularity socialnich siti zviditelnit vlastni zna¢ku, navazat blizsi
kontakt se zakazniky, udrzovat pravidelnou a otevienou komunikaci potfebnou pro stabilni
vzajemny vztah. I pfes nizké naklady na realizaci, pratelskou formu komunikace je nutné
prikladat stejné¢ velky vyznam kvalitni komunikacni strategii jako u ostatnich
komunikacnich kanalt. CoZ casto opomiji napf. malé firmy nevlastnici marketingové
oddé€leni nebo firmy bez stanoveni cile a sestaveného komunikacniho planu. Avsak pii
rozhodnuti zah4jit komunikaci smérem k zakaznikiim na socidlnich sitich si musi podnik
zjistit pravidla komunikace, pfitomnost pfizniveli znacky i konkurence, stanovit cile véetné

oc¢ekavanych pfinost pro ob¢ zucastnéné strany.

Cilem diplomové prace byl navrh cile a pfislusné komunikacni strategie pro zavedeni
komunikaéniho mixu na Facebooku spoleénosti Festool. CehoZ bylo dosazeno na zakladé
posouzeni n¢kolika oblasti. Jednotlivé casti prace se odviji od prvotni identifikace
spolecnosti, vyrobce rucniho elektrondfadi se specializaci na malife, truhlafe
a automobilovy primysl. Snahou bylo vysvétlit hlavni vizi podniku, klicové
charakteristické vlastnosti zaméstnancu, tvofici vysoky potencial organizace. Kvalitni
vyrobky znacky Festool vznikaji na zakladé nepftetrzité¢ho ptimého kontaktu s femeslniky,
sdélujicimi pozadavky na zlepSovani néafadi. Nafadi s vysokou ptidanou hodnotou,
rozdilnym vykonem a zivotnosti, konkurenceschopnym pomérem cena/vykon vSech

vyrobkil véetné ptislusenstvi.

Pro udrzeni pové€domi o znace spolecnost vyuziva zejména ndstroje ptimého marketingu
a podpory prodeje, zdiraznujici komunikacni cile. Pfimy marketing vychazi ze zdkaznické
databaze vytvofené za pomoci podpory prodeje. Podstatnou soucdst marketingovych
aktivit podniku tvoii obchodni a produktova Skoleni. Ta se zamé&fuji na jarni a podzimni
novinky v sortimentu, aktualni sortiment v piipadé potieby. Skoleni se provadi pro
koncové uzivatele pracujici s ndfadim Festool a pro firmy prodavajici nafadi Festool

(partnefi a prodejci). Prezentace vyrobkli znacky Festool byva k vidéni na rGznych
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veletrzich v Cesku a na Slovensku. Jednim znich byl Woodtec, veletrh z oblasti
zpracovani dieva, uspofddany na brnénském vystaviSti. Atraktivni prvek komunikace
predstavuji roadshow v Ceské a Slovenské republice, znamé pod heslem ,,Vstupte do zony
profitu!*“. V lonském roce piedstavovala kvalitni systémova feSeni pro autolakovny, Settici

¢as 1 penize pii stabilni kvalité a efektivnim uspotfadani pracovnich procesti.

V zavislosti na mapovani trendi v komunikaci a komunika¢niho vyvoje konkurence se
spolecnost Festool rozhodla rozsitit své aktivity o podporu na socialni siti Facebook. Po
¢emz nasledoval prizkum trhu socidlnich siti. Aby byl prizkum efektivni a obsahoval
veskeré podstatné informace pied realizaci kampané, musel byt nadefinovan komunikacni
cil, jenZ spociva v tvorbé pozitivni image znacky a ziskavani zpétné vazby od koncovych
uzivatelti. Veskeré nésledné ziskané informace se vyhodnocovaly v zavislosti na tomto cili.
Dilezité bylo urit nejpouzivangjsi sité v Ceské republice ke komerénim uéeltim, jejich
moznosti propagace, pocet a strukturu fanouskl. Na zaklad¢ zjiSténych informaci
Facebook skutecné predstavoval nejefektivnéjsi moznou platformu pro uplatnéni, prozatim
v podobé neplacené reklamy. Pievazna vétSina konkurence je zde piitomna, ale s velmi
nizkym poctem fanouskli. Festool se svym obsahem chtél zaméfit na nejcetnéji
zastoupenou skupinu uzivatell Facebooku, nikoli na svou cilovou skupinu, ktera
pravdépodobné neni zcela zastoupena na této siti. Nasledné vzesla doporuceni z mé strany
pro spravnou komunikaci smérem k budoucim fanouskiim firemni stranky, rady pro
atraktivni obsah (instruktazni videa, vtipné fotografie, zajimavosti z déni uvnitf
spolecnosti), informace o dal§ich moznostech (zvazeni podpory placenou reklamou, Sifeni
informace o plisobeni na Facebooku prostfednictvim e-mailu, ¢lanku ve firemnim ¢asopise
atd.). Nejvétsi uspéch byl shledan u sdilenych fotografii z firemnich akci, veletrhii

a Skoleni, kde figurovali podnikovi zaméstnanci.

Veskera komunikace probiha na bazi pratelstvi, ale zaroven v souladu s firemni kulturou
a mymi doporucenimi. Neustale se sleduji statistiky ohledn& charakteristiky fanouskd,
popularity publikovaného obsahu, frekvence a doby sledovanosti firemniho profilu. Diky
tomu se neustale upravuje doba a ¢etnost sdileni, forma a obsah ptispévki, prostiedky pro
udrzeni zajmu (napf. uskuteénéna soutéz). Po urcité dobé se pocet fanouski nevyvijel

zadnym smérem, tudiz pfisla na fadu zmiflovand podpora placenou reklamou. V piipadé
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podpory piispévkem nedoslo k zddné zmeéné. Naopak pfi podpofe celé firemni stranky
vzrostl pocet fanouSki o 51 uZivateli. CoZ je nyni zhruba Etvrtina z celkového poctu
priznivei znacky Festool na Facebooku. Zpocatku byl stanoven cil ohledné poctu fanousk,

ktery ¢inil 500 lidi do dubna roku 2014. Ten se bohuZel nepodatilo naplnit.

Piinosem této prace je umoznit nahlédnout do problematiky vyuziti socidlnich siti
u spolecnosti se specialnim zaméfenim oproti jinym propagujicim se firmam, zhodnotit
soucasnou situaci na trhu socialnich siti. Vystupem je navrh strategie efektivni komunikace
splnyjici stanoveny komunikacni cil pro jiz diive dlouho zvazované uplatnéni na

Facebooku.

Spolecnost Festool by méla dale zvazit plisobeni na této socialni siti v ptipad¢€, ze nedojde
k Zadnému dalSimu narustu poctu fanouskd. Jelikoz je tato aktivita Casové naro¢na,
vzhledem K neustalé tvir¢i ¢innosti se zamérem zaujmout. Coz ma vyznam pro mnohem
veétsi pocet lidi, kdyz uvazime pocet soucasnych redlnych zdkaznikli. Veskeré moznosti
Vv podobé neplacené¢ reklamy byly vyCerpany, tudiz ptfichdzi v avahu dalSi placena
propagace firemniho profilu, aby doslo k rozristani fanouSkovské zakladny a znasobeni
zpétné vazby. Paklize k tomu dojde a nadale bude probihat komunikace na zdkladé mnou

stanovenych pravidel, tento néstroj splni dané cile na maximum.
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Ptiloha A: Vedeni spolecnosti

Filip Winkelhofer

Reditel spole&nosti

Tel: +420 608 181 316

E-mail: Filip.Winkelhofer@tts-festool.com

Jitka Zahradkova

Financni feditelka

Tel: +420 481 645 205

E-mail: Jitka.Zahradkova@tts-company.com

David Trisko

Reditel marketingu

Tel: +420 724 337 487

Fax: +420 481 645 163

E-mail: David.Trisko@tts-festool.com

Ing. Petr Skocovsky

Vedouci servisu

Tel: +420 481 645 436

Fax: +420 481 645 273

Email: Petr.Skocovsky@tts-festool.com

Veronika Javirkova

Asistentka reditele spolecnosti

Tel: +420 481 645 162

Fax: +420 481 645 163

E-mail: Veronika.Javurkova@tts-festool.com

PaedDr. Milan Bohac

Obchodni feditel automotive

Tel: +420 725 997 741

E-mail: Milan.Bohac@tts-festool.com
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Barbora Babicova

Vedouci zdkaznického servisu

Tel : +420 481 645 161

Fax: +420 481 645 163

E-mail: Barbora,.Babicova@tts-festool.com

Ing. Jifina HanuSova
Personalistka
Tel: +420 481 645 134



Piiloha B: Festool na Facebooku

Re i ¥

FESTOOL na Facebooku

FESTOOL im Facebook

Kdo neni na internetu, jako by nebyl. A ve virtualnim svété, ve kte-
rém je socidlni sit Facebook jednim z nejvétsich fenoménd, se
prezentace firmy & znacky proto stava nutnosti, kterd umoznuje
drzet krok nejen s konkurendi, ale také s dobou. Navic pormaha
budovat znacku firmy, zvySovat povédomi mezi velké mnozstvi
potenciondlnich zakaznikd a zvysovat jejich loajalitu.

Protc  jsme se
rozhodli zalozit
oficidlni  stréanku
znacky Festool

na Facebooku, k je-
jiz ndvitévé vas
timto zveme.

Jisté vas zajima, co
by vém mohl Face-
book znacky Fes-
tool  nabidnout?
Vedle podobného
obsahu s klasic-
kymi  webowymi
strankami  znacky,
zde budou navic
videondvody a tipy,
jak se s nafadim
Festcol  pracuje,
fotografie z akci, reakce koncovych zakaznikd, soutéze, ankety
a spousty daldich zajimavych infermaci, které pravidelné nékoli-
krat tydné na strdnce naleznete.

Facebook je jedinené misto, kde je mozné ziskat informace, kte-
ré nenajdete ve standardnich mediich. Je to také prostiedek, ktery
nam umaozni aktivné komunikovat se zékazniky a ziskavat od nich
Zpétnou vazbu.

Pokud se chcete dozvédét o Festoolu vice, byt prvni informovan
o véem podstatném, co se déje nebo pfipravuje, stadi se stat fa-
noudkem Festool CZ.

Piejerme piijemné i uZiteéné chvile na strance
www facebook com/festool.cz
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Wen gibt es nicht im Internet, den gibt es nicht. Und in der virtuellen Wel,
wo das Sozialnetz Facebook eines der groBten Phanomene ist, wird die Prd-
sentation der Firma zur Notwendigkeit, die hilft, den Schritt nicht nur mit
dern Wertbewerb, sondern auch mit der Zeit zu haiten, AulSerdem hilft es,
die Marke aufzubauen, die Kenntnis unter einer hohen Menge der potenti-
ellen Kunden zu stdrken und ihre Loyalitdt zu erhdhen.

Deshalb haben wir
uns entschlossen, of-
fizielle Seite der Marke
Festool auf Facebook
zu griinden und la-
den Sie zu jhrem Be-
such ein.

Sie interessieren sich
sicher daftir, was ih-
nen dos Facebook
der Festool anbieten
kann? Neben einem
detaillierten  Inhalt
mit klassischen Web-
seiten der Marke mit
zusdtzlichen  Video-
anleitungen und Tips
2ur Arbelt mit Elekr-
rowerkzeugen Festool
werden hier Fotos aus Veranstaltungen, Reaktion der Endkunden, Wettbe-
werbe, Umfragen und viele andere interessante Aktionen prdsentiert, die Sie
regelmdiBig mehrmals in der Woche auf der Seite finden.

Facebookist eine einzigartige Stelle, wo man Informationen holen kann, die
man in Standardmedien nicht findet. Es ist auch ein Mittel, das uns ermdg-
licht, aktiv mit Kunden zu kommunizieren und ihr Feedback zu erhaiten.

Wenn Sie Uiber Festool mehr erfahiren, als Erster diber alles Wichtige, was ge-
schieht oder vorbereitet wird, informiert haben wollen, reicht es, zum Fan
von Festool CZ zu werden.

Wir wiinschen thnen angenehme und niitzliche Zeit auf der Seite
www facebook com/festool.z

Denisa Rezdcovd / MKG
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Ptiloha C: Usp

Zobrazit véechny prispévky =

Typ Primérny dosah

IO Fotka 616

' Stav 187
% Odkaz 153

|
]
]

Dosah M Kiiknuti na piispévek M To se mi libi, komentare a sdileni
Primérné zaujeti

315
24 [
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Ptiloha D: Realiza¢ni tym
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Ptiloha E: Ranni porce Festoolu
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Ptiloha F: Nejuspesnéjsi

Podrobnosti o pfispévku

Festool CZ
12 biezen - @

Nase ranni porce FESTOOLuU (&) Pfidate se k nam? Dobrou chut (&)

o = —

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet- €221 (12 &> 28

5.394 osioveni uzivatels

265 1osemi libi, komentare a sdileni

217 21 196

To se mi libi U pfispévku U sdileni

20 4 16
Komentare U pfispévku U sdileni

28 28 0

Sdilené poloZky U pfispévku U sdileni
579 «iiknuti na piispévek

252 1 326
Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz Jina Kiknuti #
NEGATIVNi NAZOR

0 Skryt pfispévek 0 Skryt vSechny pfispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz nelibi
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Pfiloha G: Jarni soutéz
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Pfiloha H: Podminky soutéze

FESTOOL

Témao:
Nejlepdi Festool slogan k zadané fotografu,

Podminky G&asti:

Soutdio se mohou z0Eastnit viichre soudasnl | budoud facebook fanoudci Festool €2, kteli
ndm zatlou slogan k fotografil obsahujici Jakoukoly podobu slova Festool®, Slogan nesmi byt
vrozporu s dobeymi mravy 3 nesmi obsahovat nizvy jinych obchodnich znadek a produk b,

Maximéini polet slogani na 1 fanoudka:
i

Zphsob pFijeti:
E-mailem na barbora prochazkova@festool.com nebo zprivou na facebook profil Festool C2Z
www facebook com /festool.cz .

Identifikace dil:
U kaldého shoganu muse)i byt uvedeny tyto informace:

Jméno a pfiymend fanoulka;

facobook yméno;

postovni adresa pro dorwlini plipadné vyhey,;

e-mailova adresa a telafonni Gslo pro korespondena v souvislost < vyhiddenim vysledkd.

Pribéh hodnoceni:
Redakce Festool facabook viem plihissenym sioganim pficeél pofadova &isla, pod remil
budou soutdlit, Redakce poté vybere i nejlepdi slogany.

Nejpozdé)i dne 31, 3. 2014 soutd? vyhadnot alespon 3 Sennd porota, slolensd ze 2dstupold
Redakce Festool facebook. Kazdy den redakce urll pofadi i nejleptich slogant (3,2 2 1
bod). Sedtenim bodl viech dend poroty vinikd pofadi snimkd v soutdsi. V plipadé rovnost
bodozj u vice snimkd probdhne jen pro tyto snimky podie stejné metodiky druhd (pfipadné
dalsl) hodnotici kolo, Hodnoceni ve viech kolech je tajné 3 vixchni denové poroty maji
stejnou vahu hlasu, Clenem pocoty nesmi byt 2astupce redakca 2aroven soutdlic,

Soutdd so uskutednl, pokud se sejde alespod 10 slogand.

Hlavi ceny:

Pruni th nojlepdi slogany ziskaji vihru v podebd 4 GB flash deku LEX. Zéroved viichni
soutddic souhlasi s tim, 2o vyhernl slogany budou uvefeinény na facebook profiu Festool CZ.
Viichn soutélici souhlasi s tim, 2e siogany mohou byt poulity peo dalli komerini Glaly,

Ochrana osobnich Gdaji:
Spoletnostl TTS se 2avazuje, 20 neposkytne osodbnl Odaje tretim osobam.

Harmonogram soutéZe:

Uzdviérka soutdle: 28.3.2014

Prace ysou plyimany od 20.3,2014

vyhldeni vyhercd: prostiednectvion e-m aidu

Pledéni cen: 10.5.2014 prostfednictvim deské polty
Uvefejndni vyhernich sloganli: na facebook profilu Festool €2
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Piiloha I: Zaostiete na kvalitu

Al

i S
Zaostrete na kvalitu ... FESTDDL
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Ptiloha J: Vysledky placené reklamy
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Ptiloha K: Vyvoj po¢tu fanouska

B Uz se mito nelibi Organickd oznaceni To se mi libi B Placend oznadeni To se mi libi
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