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UvVoD

Uplynula jiz dlouha doba od ¢ast, kdy nasi rodi¢e museli stat dlouhé fady na potraviny
nebo jiné nedostatkové zbozi. Ziskani banand nebo pomerancd znamenalo
pro spotiebitele v té dob& néco, co nebylo béznou soucasti jejich Zivota. Nachazime se,
ale v 21. stoleti tj. jen o par desitek let pozd¢ji a na trhu nastala zcela opa¢na situace.
Slovo ,,nedostatek* na trhu jiz neexistuje. Prodejci nabizeji vyrobky V nejruznéjsich
velikostech, variantach baleni, od riznych znacek, s odliSnym slozenim, v nepfeberném

mnozstvi ptichuti a cenovych hladinach zbozi od ,,value for money* az po ty prémiové.

Na trhu je velky konkuren¢ni natlak a firmam nezbyva nic jiného nez hledat zptsob,
jak stihat tempo silnych konkurentli a v idealnim piipadé je dokonce piedbéhnout.
Mezi bézné reakce na rychle vyvijejici se trh s cilem udrzet si konkurenceschopnost
je zaméfeni Se na cenovou strategii nebo snahu o diverzifikaci. Prvni skupina firem
se spiSe snazi bojovat s konkurenci pomoci nizké ceny a do reklamy moc neinvestuje.
Naopak podniky zamé&fujici se na diverzifikaci sazeji na vyrobek jako takovy a investuji
ve ve&tSim mnozstvi do reklamy, podpory prodeje, direct marketingu a jinych
komunikacnich nastroji. Bez ohledu na to, jakou si podnik vybere strategii pro boj
s konkurenty, jeho primarni cil zistava stejny. Firmy potiebuji dosdhnout zisk,
jen zpusob jeho dosazeni vyzaduje vynaloZeni vétSiho usili, nez tomu bylo dfiv,

tj. v dobach kdy o zakazniky firmy nemusely bojovat.



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE, METODY A POSTUPY
RESEN{

Vymezeni problému a cile prace

Knorr patfi mezi vyznamné potravinové znacky spolecnosti Unilever a miizeme ji najit
v 87 zemich svéta. AvSak mira konkurence na ¢eském trhu je mnohem vyssi, nez tomu
je Vv ostatnich statech. V Ceské republice se totiZ oproti ostatnim statiim o prvenstvi
v oblasti dehydratovanych vyrobkt ned€li dva velci hraci, ale rovnou tfi, a to spolu
se znaCkou Knorr, také Vitana a Maggi. V soucasnosti je Knorr na tfetim misté,
pricemz v ostatnich zemich Svéta je tato znacka lidrem. Je tudiz pochopitelné,
7e by Unilever v Ceské republice chtél u této znalky zlepsit jeji konkurenceschopnost
nebo dokonce ziskat stejnou  pozici  jakou ma Vv ostatnich  statech,

kde se s dehydratovanymi vyrobky Knorr mizeme setkat.

Cilem mé diplomové prace, ktera je rozdélena na dvé zakladni Césti (teoretickou

a praktickou) bylo:

- vprvni ¢asti formulovat teoreticky zaklad (marketingovd komunikace,
konkurence, komunika¢ni mix a jeho nastroje, in-store komunikace, apod.),
ktery se vztahuje k problematice rozvoje marketingové komunikace

pro posileni konkurenceschopnosti znacky;

- v praktické &asti provést navrh pro zlepseni konkurenceschopnosti v CR
prostfednictvim marketingové komunikace vcetné pokladl analyzy casu,
nakladi a rizik navrhovaného feSeni. Navrhu feSeni pfedchazi analyza obecného
a oborového okoli podniku, hodnotového fetézce vcetné souCasného stavu
marketingové komunikace znatky Knorr v prostiedi Ceské republiky a analyzy

SWOT.

vvvvvv

analyzovat hodnotovy fetézec spole¢nosti Unilever CR; provést analyzu marketingové
komunikace znadky Knorr vprostiedi CR; zjistit aktudlni rozdéleni trhu
s dehydratovanymi vyrobky véetnd nejvétsiho konkurenta Knorr na trhu v Ceské

republice; analyzovat silné, slabé stranky, hrozby a pfilezitosti znacky Knorr v CR
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a navrhnout strategii pomoci ziskanych tudaji z matice SWOT; na zaklad¢ vsech
pfedchozich analyz vytvofit ndvrhy rozvoje a zlepSeni marketingové komunikace
pro posileni konkurenceschopnosti znadky v ramci trhu Ceské republiky a zavérem

zhotovit Casové, rizikové a ndkladové podklady spojené s timto navrhovanym feSenim.

Podkladem pro tyto analyzy slouzili interni zdroje a intranet spole¢nosti Unilever vyjma
podrobngjich udaji o finanénim fungovani této spole¢nosti. Spole¢nost Unilever CR
povazovala uvedeni hlubsich informaci tohoto sméru za nevhodné. Jedina vyjimka byla

u ro¢niho obratu znacky Knorr a uvedeni primérné vyse obchodni marze.

Mezi dal§i prameny patii on-line materidly na internetovém potralu Ceského
statistického ufadu, CNB, Mediafax.cz, Knorr.cz a Receptynakazdyden.cz,
makroekonomické tudaje z webové stranky Kurzy.cz, posouzeni vyvoje ekonomiky
z lhned.cz, analytické aplikace Google.cz/analytics a FB Recepty na kazdyden.cz,
informace o zménach v danich z internetové stanky Mésec.cz, vyzkumy Sociologického
Gstavu AV CR, PPM Factum, AC Nielsen a spole¢nosti Incoma GFK. Soucasné

jsem vyuzila informa¢nich databazi spole¢nosti AC Nielsen.

Podkladem pro teoretickou c¢ast byla hlavné knizni literatura uvedena rovnéz

V seznamu pouzité literatury na konci této diplomové prace.

Metody a postupy reSeni

Pro ziskani adekvatniho navrhu pro zlepSeni soucasné konkurenceschopnosti,
je nezbytné provést dukladné analyzy soucasného stavu podniku vcetné jeho okoli.
Pro tyto ucely, jsem vyuzila PEST analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil,
analyzu hodnotového fetézce vcetné soucasného stavu komunikaéniho mixu
a analyzu SWOT. Tyto zvolené metody jsem vyuzila hlavné s cilem odhalit silné a slabé
stranky, hrozby a pfileZitosti ve vnéjSim a vnitinim okoli podniku vcetné nasledného

definovani nejvhodné;jsi strategie pro posileni konkurenceschopnosti znacky Knorr.

11



Porterova analyza péti konkurencnich sil

Jedna se o analyzu vnéjsiho mikroprostiedi podniku a zaméfuje se na 5 zakladnich
konkurenénich faktord, jako jsou rizika vstupu potencialnich konkurentd, rivalita mezi
stavajicimi podniky, vyjednavaci vliv zakaznikt, vyjednavaci vliv dodavatela a hrozby

substituénich vyrobki nebo sluzeb.

PEST analyza

Tato analyza hodnoti politické, ekonomické, socialni a technologické vlivy,
které pasobi na podnik. I kdyz toto okoli neni podnikem ovlivnitelné, tak je dulezité

jej sledovat a adekvatné na néj reagovat.

Analyza hodnotového Fetézce

Tato analyza interniho prostiedi slouzi jako prostfedek pro zjisténi faktord,
které ovliviiuji vnimanou hodnotu produktu a s tim vyplyvajici konkuren¢ni vyhodu.
Soucasti analyzy je detailni rozbor, jak primarnich, tak podplrnych cinnosti

hodnotového fetézce.

SWOT analyza

Jednd se metodu slouzici ke zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy,
ale také posouzeni budoucich hrozeb a pftileZitosti. Na zaklad€ ptehledného zobrazeni
silnych (strengths), slabych stranek (weaknesses), piilezitosti (opportunities) a hrozeb

(threats) se stanovy problémy a moznosti, které je nezbytné fesit nebo zadouci vyuZzit.

12
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1 TEORIE KONKUNCESCHOPNOSTI

1.1 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurence predstavuje veskeré skutecné nebo potencidlni substituéni nabidky,

ze kterych si muze kupujici pfi kupnim rozhodovani vybrat. (22)

Z kratkodobého hlediska jsou nejvetsi hrozbou ti konkurenti, ktetfi se jen minimalné 1isi
od vaseho podniku, jelikoz zakaznik nedokéze rozlisit, v ¢em jste jini. K tomu aby umél
rozlisit podobné podniky, tj. shodné produkty musi se co nejvice odliSovat. (20)
To vystihuje vyrok marketingového odbornika Theodora Levitta: ,,Konkurence
se neodehrdava mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovarndch, ale mezi tim, co k tomu
dodaji formou obalii, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi, moznosti financovani,

zpiuisobii dodavek, uskladneéni a dalsich véci, jichz si lidé ceni. “ (20, str. 50)

V dlouhodobém horizontu se stavaji vitézi ti, ktefi sleduji nejen svou konkurenci,
ale pfedevsim potieby svych zdkaznikl. Pravé zakaznici totiz rozhoduji o koneéném

verdiktu uspésnosti, a ne konkurenti. (20)

Nutno si uvédomit rozdil mezi konkurenci jako vysledkem (produktem) aktivity firmy
a konkurenceschopnosti jako potencidlem firmy. Aby podnik byl konkurenceschopny,
tak musi byt neustale ve stfehu, nebot’ konkuren¢ni prostiedi se neustale méni a vyviji.
Vzhledem Kk této dynami¢nosti se musi podnik neustale snazit stihat ostatni konkurenty

a Vv idealnim ptipadé¢ byt vzdy minimalné o krok pted nimi. (2)

1.2 Konkurené¢ni vyhoda

Jedna se o vytvofeni vyjime¢né hodnoty v o€ich zdkaznika. Konkuren¢ni vyhoda plyne
Z dostupnosti ojedinélych zdrojii nebo schopnosti. Mit konkurenéni vyhodu je jista cesta
k vitézstvi v boji s konkurenci. Jenze v souCasnosti je problém s jeji kratkou

relevantnosti a udrzitelnosti. Konkuren¢ni vyhody maji pomijivy charakter. (10), (20)

Stale vice plati, Ze uspeéch zajistuje vlastnictvi vice konkuren¢nich vyhod najednou
a neustalé pracovani na tom, aby podnik ziskaval dal$i. MiZeme tedy fict, Ze se jedna

o cestu, ktera nema konce. (10), (20)

14



1.3 Konkurencni strategie

Konkurenéni strategie je dlouhodobé prosazovani koncepce boje s konkurenci v daném
podnikatelském prostiedi se zaméfenim na ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody.
Vsechny konkrétni pfi¢iny zajistujici podniku lepsi postaveni uvnitt odvétvi rozdélil,

americky uznavany ekonom M. E. Porter, na konkuren¢ni vyhodu zpiisobenou:

- diferenciaci,

- nizkymi naklady. (2), (11)

Podle miry uplatiiovani téchto dvou konkurenc¢nich vyhod jsou definovany tfi zdkladni

druhy konkuren¢nich strategii, a to:

e strategie nizkych nakladi,

strategie diferenciace,

strategie soustiedéni pozornosti tzv. fokus strategie. (2)

KONKURENCNI VYHODA

nizké naklady diferenciace
= < Strategie vedouciho ) L )
8 £ < ) Diferencia¢ni strategie
> § = postaveni nizkych nakladu
& O
O &
5 3 Cilena strategie pro Cilena strategie pro
7! s

Z ~Z . >

é S S vybrany segment trhu vybrany segment trhu s v segmentu
S S5 s nizkymi naklady diferenciaci

Obr. 1: Porterovy zakladni konkurenéni strategie (Zdroj: 11)
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2 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Marketingovy mix

,,Marketing je proces planoviani a realizace koncepce cenove politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotliveir i organizaci.” (22, str. 23) Témto cilim je podfizeno stanoveni
marketingovych cild, cilovych segmenti, umisténi na trhu, ale i marketingové nastroje,
které vyuzivaji marketéfi. Tyto marketingové nastroje se déli do ctyi kategorii
tzv. marketingového mixu 4P (Tab. 1). Pod jednotlivymi ,,P“ rozumime vyrobek
(Product), cenu (Price), misto (Place) a propagaci (Promotion) neboli komunika¢ni mix.
(22)

Spravné zvoleni a realizace marketingového mixu je stézejnim faktorem tuspéchu.
Pfi¢emz nikdy nesmime opomenout tii dilezité zasady — integraci, synergii a interakci,
tzn. nastroje marketingového mixu, je tfeba vhodné¢ kombinovat tak, aby byly

konzistentni, nevylucovali se a U¢inky ndstroji se znasobovali vzajemnou podporou.

(22), (45)

\

(:_PFl'nDs, prospéénost

1

* Vlastnosti ¢ Uvérové podminky
* Varianty ¢ Deklarovana cena
* Kvalita * Platebnilhdty
* Design * Zvyhodnéni
* Znaéka * Slevy

* Baleni
* Sluzby

* Zaruky PRODUCT

N
—

_/
)

PROMOTION

* Cesty *Reklama
* Logistika
¢ Sklady

* Doprava

* Sortiment
¢ Umisténi *Pfimy marketing
*Merchandising

\ J L *Vystavy a ueletrhyj

Obr. 2: Nastroje marketingového mixu (Zdroj: 22)

*Interaktivni
marketing
*Osobni prodej
*Public relations
*Podpora prodeje
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2.2 Komunikacni proces

Proces komunikace probiha pfendSenim zprav (sdéleni) od odesilatele (firmy)
prostiednictvim médii az k cilovému piijemci dané informace (spotfebitelim, cilové
skupin€). Pro pfenos dat se pouzivaji rizné druhy médii, jako jsou hromadné sdélovaci
prostiedky (televize, noviny, Casopisy, radio apod.) nebo ostatni média (napf. obal

produktu, POS materialy, vyloha, prodejna, billboard). (22), (35)

Obr. 3: Schéma komunikaéniho procesu (Zdroj: 35)

Aby se mohla informace dostat k piijemci, tak musi byt jiz na za¢atku komunikac¢niho
procesu ,,zakodovana“. Na strané piijemce nasledné dochazi k dekdédovani a reagovani

na zpravu. Pravé informovani a akce piijemce je cilem marketingové komunikace. (22)

s~ S - ) -~ =

Obr. 4: Proces od nevédomosti po akci piijemce zpravy (Zdroj: 45)

Z pocatku spotiebitel nemusi o dané znacce, firm¢, produktu nebo sluzbé viibec védet.
Postupem cCasu se zméni jeho nevédomost v povédomi o tom, ze dana znacka existuje.
A pifi spravné komunikaci se spotiebitel posune z faze porozumeéni, pies fazi

ptesvédceni o nakupu az do realizovani nakupniho umyslu. (45)

17



2.3 Komunikacni strategie

Pfed samotnou propagaci sluzeb nebo vyrobkt je dilezité si zpracovat detailni
komunikac¢ni strategii. Komunikacni strategie popisuje, jakym zptisobem dosdhneme
komunikacnich cili. Komunikacni strategic musi byt v souladu s marketingovou
strategii firmy tj. mimo jiné i1 s procesem segmentace, cileni a vytvafreni positioningu

firmy. Postup pfi planovani komunikace by m¢l zahrnovat nasledujici kroky:

e Segmentace trhu a stanoveni cili — jedna se o prvni krok pfi planovani
komunikace firmy. Marketér si musi zvolit cilové piijemce zpravy, které tvoii
soucCasni spotiebitelé, tak i ti potencialni. Vhodné zvoleni cilového segmentu
je nezbytné pro nasledujici rozhodnuti o tom co, jak, kde, kdy a ¢im, bude
komunikovano. Sou€asné¢ bychom méli vytvorit cile, kterych chceme pomoci
komunikace dosahnout.

e Positioning — dalsi ddalezitou otazku, ktera by méla byt zodpovézena
pted realizaci komunikace, je dliraz na prezentovani firmy a produktu
vcetné jeho vlastnosti. Toto je nezbytné pro tvofeni image, se kterou budou
zakaznici produkt spojovat.

e Stanoveni rozpoftu — existuje celd fada metod stanoveni rozpoctu
na marketingovou komunikaci. Mezi nejbézné&jsi patii metoda procenta z obratu,
podle konkurence, podle vytyéenych cilii a na zakladé moznosti firmy.

e Zprava — dobfe pfipravena zprava by méla mit definovany konkrétni obsah,
formu a strukturu. Pfi¢emZ sdéleni by mélo upoutat pozornost, musi byt
srozumitelné a v souladu s potfebami a pfanimi piijemce sdéleni vcetné
prilezitosti jejich uspokojeni.

e Vybér média — pfi pfipravé kampané je nutnosti vybrat nejvhodné;jsi kombinaci
medii tzv. medidlni mix.

e Zhodnoceni — jde o zhodnoceni efektu komunikace na spotiebitele. Nejcasté)si
forma je dotazovani, kdy se zpétné ptame publika, napfiklad co si ze sd€leni
pamatuji, jaky z n& maji pocit, zda znali produkt jiz diive, co si o produktu

na zaklad¢ sdéleni mysli apod. (18), (21), (22), (44), (45)
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Segmentace
Hodnoceni

trhu a Positioning Rozpocet Vybér média
stanoveni cild

Obr. 5: Postup pfi tvorbé komunikac¢niho planu (Zdroj: 45)

Existuji dva druhy komunikacni strategie - strategii ,,push® a ,,pull”. Principem ,,push*
strategie je oslovovani maloobchodnich a velkoobchodnich firem vyrobcem produktu.
K tomu ucelu vyuzivd vyrobce nastroje komunikace jako je osobni prodej, podpora
prodeje a reklama vodborném tisku, Sprimarnim cilem nakupu produktu.
Zatimco u strategie ,,pull“ vyrobce vyuzivd komunikacnich néstroji s cilem vyvolat

u spotiebitele poptavku, ten popta produkt u obchodnika a ten nasledné u vyrobce. (45)

Marketingove aktivity Marketingove aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
(osobni prodej, nastroje (osobni prodej, reklama,
podpory prodeje a dalsi) podpora prodeje a dalsi)

, Maloobchod e glizas lar
- a velkoobchod Spotiebitelé

Strategie ,, push®

Poptavka

-
Strategie ,,pull®

(reklama, podpora prodeje a dalsi)

Maloobchod
avelkoobchod

Spotrebitelé

Obr. 6: Druhy komunikac¢nich strategii (Zdroj: 45)
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Vzhledem knizsi ucinnosti komunika¢niho mixu (reklama, moznost diferenciace,
nakladnost reklamy v masovych médiich apod.) se vice vyuziva strategie ,,pull®.
Negativnim vysledkem je, Ze Srostoucim vyuzitim této strategie, roste cenova

konkurence, dochazi ke snizovani cen a obchodnich marzi. (45)

2.4 Segmentace, targeting a positioning

Hlavni alohou planovani komunikacni strategie tedy spociva v identifikaci skupin
stavajicich 1 budoucich zdkaznikl, rozhodnuti, na kterou cilovou skupinu ¢i segment
se zaméfime a zformovani obranné strategie. Bez identifikace zakaznika nelze
uzpusobit nabidku tak, abychom uspokojili jeho potieby. Jelikoz by také nebylo
efektivni zkoumat potfeby kazdého zékaznika individualné, proto se vyuziva
tzv. segmentace. (9) Segmentace je proces rozdéleni vétsiho trhu do mensich Casti
definovanych na zdkladé vlastnosti zakaznika, volby jednoho nebo vice trznich segmentii

a vytvoreni produktu, ktery spliuje potieby téchto konkrétnich segmentu. (17, str. 207)

Definice kritérii segmentace
Definice profilu segmentu (segment)
Posouzeni atraktivnosti segmentu

Vybér cilové skupiny (target)

Definice pozadovaného umisténi (position) v myslich zakaznikd

Obr. 7: Segmentace, targeting a positioning (Zdroj: 9)

Po provedeni segmentace trhu nasleduje definovani trznich pfilezitosti jednotlivych
segmentl a stanoveni cild. V této souvislosti je nutné rozhodnout o zacileni na jednu
nebo nekolik cilovych skupin tzv. targeting. Ten zahrnuje 1 analyzovani potencialnich

zakaznik, na co reaguji, jak s nimi komunikovat atd. (9), (45)
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Posledni fazi cileného marketingu je positioning (strategie umisténi). Positioning
znaCky nebo produktu je rozhodovani o diferenciaci v myslich zakaznikd vuci
konkurenci. Zakladem positioningu je dikladnd analyza potfeb zakaznika
a konkuren¢ni nabidky s cilem vytvofeni diivodd kvali, kterému bude zakaznik
uptednostiiovat na§ produkt. Nejedna se tudiz o okopirovani uspésné konkurence,

ale pfesvédceni zakaznikl o nasi ,,jedine¢nosti®. (9), (45)

2.5 Komunikaéni mix a jeho nastroje

Marketingova komunikace je zajiStovana prostfednictvim nastroji komunikac¢niho

mixu, coZ je jednou z kategorii marketingového mixu 4P - propagace (promotion).

Cile
Disponibilni zdroje
firmy Marketingovy
mix
Marketingova vyrobek »  Zakaznici
strategie cena
distribuce
Komunikacni komunika&ni » prijeti sd&leni
strategie mix

e propagace
publicita

e podpora
prodeje

e osobni
prodej

Obr. 8: Postaveni komunika¢niho mixu ve ,,4P* (Pievzato z: 45, str. 186)

Komunika¢ni mix je oznacovan také jako reklama (oznaceni celé skupiny néstroji
komunika¢niho mixu) nebo komeréni komunikace. Jednd se o jediny néstroj
marketingového mixu, ktery je oddé€litelny. Bez ostatnich tfi (cena, vyrobek, distribuce)
nelze zabezpeCit hlavni napln Cinnosti podniku, coz bez reklamy Ize,
1 kdyZ je to neraciondlni. V soufasném vysoce konkuren¢nim prostiedi totiZ neni

problém zbozi vyrobit, ale umét ho prodat. Proto je ovliviiovani poznavacich,
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motivacnich a rozhodovacich procest lidi prostiednictvim komer¢ni komunikace,
tak dulezitad. Mezi klasické nastroje komunika¢niho mixu se obvykle tadi reklama,
podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations, osobni prodej a pifimy marketing.
(44), (45)

Tab. 1: Nastroje komunika¢niho mixu (Zdroj: 45)

PODPORA UDALOSTI A PUBLIC
REKLAMA PRODEJE ZAZITKY RELATIONS

e tiskové a esoutéze esport * balicky pro e prodejni ¢ katalogy
vysilané ehry ez4bava novinare prezentace « zasilani posty
reklamy o loterie « festivaly * projevy * prodejni * telemarketing

ks kaisn eprémieadarky  euméni * seminafe sl * elektronické

* vkladana evzorky *prilezitosti s vyro¢ni zprévy SeaulIL s nakupovani
r.eklama eveletrhy a eexkurze po « charitativni programy e teleshopping

+filmy vystavy tovérnach dary svzorky » faxy

-broiuryzil . e vystavovani emuzea * publikace .O?ChOdml *e-maily
obasaell o ukdzky spole¢nosti evztahy s EE & ehlasova posta
tlskolvmy ) «kupony sl lemuiiEy veletrhy

e plakaty a letaky eslevy aktivity ¢ lobovani

eadresafe a eidentity media

katalo e nizkotrokové I .

q 3/ Kl financovani ¢ Casopis
*reprinty reklam ezabava spolecnosti
*billboardy o

N evykup na
* poutaf:e . protiucet
*POS displeje e vérnostni
e audiovizualni programy

materidl
esymboly a loga
evideokazety

Pti sestavovani komunikacniho mixu se berou v tvahu pfedevsim cile firmy, celkova
strategie, disponibilni mnozstvi finan¢nich prostiedkl a vhodnost jednotlivych néstroji
komunikace. V idealnim piipadé by mél byt komunikaéni mix sestaven tzv. ,, na miru*.

Komunikaéni nastroje se déli dle spojitosti s mistem prodeje na:

- Externi nastroje komunikace (nejsou nutné spojené s mistem prodeje),

- Interni nastroje komunikace (spojené piimo s mistem prodeje). (45)

2.5.1 Externi nastroje komunikace

Prvotni cil komunikace je shodny scilem externich néstroji komunikace

a to informovat o samotné existenci dané firmy, vyrobku, poskytovanych sluzbéch,
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sortimentu, cenovém zamétfeni a dalSich Udajich, kterymi se chce firma na trhu
prezentovat. Mezi nastroje externi komunikace se fadi reklama, public relations (vztah

s vefejnosti) a direct marketing (pfimy marketing). (35), (45)

25.1.1 Reklama

Reklama je definovana jako jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych

médii, jako jsou noviny, casopis, televize ¢i radio. (45, str. 104)

Reklama je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji marketingové komunikace a vyuziva
se primarn¢ ke dvéma cilim. Pro své dlouhodob¢jsi tcinky je reklama vyuzivana
pro tvorbu image spolecnosti a znacky. Z kratkodobého aZz okamzitého hlediska

se pomoci reklamy zvysuji prodeje (vyprodeje, specialni nabidky apod.). (9), (45)

Pro ptfenos reklamniho sdéleni se z médii nejcastéji vyuzivaji massmedia (televize,
radio, noviny, Casopisy, internet, billboardy atd.) nebo specialniho média v podobé
letaku. (45)

2.5.1.2 Public relations (PR)

Tento komunikacni néstroj slouzi pro vytvafeni dobrého jména v oCich vefejnosti,
ale ¢im dal tim vice pomahda PR piimo i prodeji. Za Sirokou vefejnost neboli
»Stakeholdery* se rozumi zdkaznici, zdkaznici konkurence, investofi, konkurenéni
firmy, vlastni a budouci zaméstnanci, zajmové skupiny, natlakové skupiny, organy
statni spravy a samospravy a dal$i. Public relations zahrnuji aktivity od sponzorstvi,
vydavani firemniho Casopisu, charitativni projekty, po ovliviiovani medii tzv. media
relations, které maji za disledek, jak o firmé noviny piSou. DileZitou soucasti vztahu
s vefejnosti je ziskani pozitivni publicity, coZ je neosobni stimulace poptavky
po produktu, sluzbé nebo firm& prostiednictvim umisténi zpravy uvetejnéné
ve sdélovacim mediu. Bez jakékoliv moznosti fizeni nebo ovliviiovani vznika
1 negativni publicita, na kterou se podnik mizu jen pfipravit pomoci krizového planu

komunikace. (34), (35), (45)
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4 komunikace

Podlinkové aktivity

Sales promotion

-Instore promotion

-Event marketing
-Merchandising
-Trade promotion

-Sampling promotion

Public relations

Direct
marketing

-Reklamni darky a predméty
-POS, POP

Nadlinkové aktivity

-Televize

-Tisk

-Radio
-Qutdoor

-Internet

Obr. 9: Nadlinkova a podlinkova komunikace (Zdroj: 34)

Budovéani vztahi s vefejnosti patii mezi tzv. podlinkové aktivy marketingové
komunikace. Jedna se o reklamni aktivity, u nichZ se za prostor v mediich nemusi platit,

vétSinou se jedna o pravidelné redakéni materidly. Uplné zadarmo také nejsou,

ale ve srovnani s nadlinkovymi aktivitami jsou mnohonasobné levnéjsi. (34)

Tab. 2: Srovnani reklamy a PR (Zdroj: 35, str. 108)

CHARAKTERISTIKY REKLAMA PUBLIC RELATIONS

Zameéreni ¢innosti

Prodej zbozi, sluzeb, ideji

Zména postoji

Forma komunikace

Média

Komplex komunikacnich
prostiedkt

Forma komunikace

Monolog

Dialog

Vztahy k médiim

Nakup Casu a prostoru

Snaha o ziskani vlivu v médiich

Kontrola sdéleni

Piesna kontrola obsahu i nacasovani

Relativné nizka kontrola

Diivéryhodnost sdéleni

Relativné nizka

Relativné vysoka

Adresat

Realny nebo potencialni zékaznik

Veftejnost, resp. Parcialni vetejnost

Casovy horizont

Kratkodoby

Dlouhodoby

Hodnoceni

Existuji zavedené techniky

Relativné omezené metody
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Uspésna firma potiebuje nejenom reklamu, ale i publicitu. Zpravy zvefejnéné v tisku
posiluji davéryhodnost firmy a jejich vyrobkl. Pokud je PR vykonano dobie, tak mize
vyvolat poptavku ze strany zakazniku jesté diiv, nez za¢ne firma investovat do reklamy.
(34)

2.5.1.3 Direct marketing

Direct marketing slouzi k navazani kontaktt s cilené¢ zvolenymi zakazniky. K tomu se
vyuzivaji nastroje direct marketingu jako jsou sdéleni rozesilana posStou nebo kuryrni
sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska — zejména letaky), telefonicky
(telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni pfedavané pomoci internetu (e-maily

a elektronické newslettery). (18)
K tomu aby direct marketing byl maximaln¢ ucinny, je téeba ctit tyto 4 zasady:

1. Obstarat si aktudlni seznam kontaktl, které jsou relevantni pro nabizeny
produkt.

2. Obsah, forma i nacasovani direct marketingu musi byt vzdy pfizplisobena
cilovému mikrosegmentu.

3. Nabidka musi byt jednoduse srozumitelna a obsahujici vyzvu k akci.

4. Kampang je vhodné priubézné testovat a hodnotit. (18)

Vyhodou této formy komunikace je navazani piimého kontaktu se zdkaznikem,
moznosti individudlniho osloveni, ziskdni zpétné vazby a rychlé reakce. Dalsi
nespornou vyhodou je snadnd meéfitelnost ucinnosti reklamniho sdéleni. Piimy
marketing tak obsahuje kombinaci reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu
dohromady. (9), (35), (45)

Direct marketing mé rovnéZ i nevyhody. Mezi negativa patii relativné vysoké naklady
na ziskani informaci s kontakty na spotiebitele, pfijemce jej mulze vnimat
jako obtézujici, vzbuzeni pocitu zahlceni nabidkami a nevhodnost vyuziti ptimého

marketingu pro komunikaci s masovym trhem. (35)
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2.5.2 Interni nastroje komunikace

Interni néstroje komunikace neboli ,,in-store” komunikace pfijde na fadu az ve chvili,
kdy se ndm podafi, pomoci externi komunikace, pfildkat spotiebitele do prodejny.
Mezi tyto nastroje patfi osobni prodej, podpora prodeje, POP komunikace
a merchandising. (35), (45)

2.5.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je pro obchodni firmu vyznamny nastroj komunika¢niho mixu.
U osobniho prodeje dochdzi k pfimému osobnimu kontaktu se zékaznikem,
tudiz je mozné sledovat jeho chovani, ziskavat zpétnou vazbu, pfipadné snizit
jeho nejistotu ndkupu v na§ prospéch. Pro maximalni efektivnost osobniho prodeje
je nutné, aby obchodni zastupce znal dokonale sortiment, umél rozpoznat, co a proc¢

si zakaznici pieji véetné zplsobu, jak zajistit spokojenost zakaznika. (9), (45)

2.5.2.2 Podpora prodeje

Jedna se o soubor riiznych motivacnich ndstrojii, prevazne kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupu urcitych vyrobkii ¢i sluzeb.

(22, str. 230)

Posilovani
[LETELY
existujicich
zékaznikd

Odméiovani Ziskani novych
loajélnich zékaznikd pro
zakaznikt vyzkouseni

Podpora
prodeje

Posileni dalsich
komunikaénich
nastroju

2Zvyseni triniho
podiku

Obr. 10: Cile a cilové skupiny
zakaznické podpory (Zdroj: 9)
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Kvyvolani podmétu ke koupi se vyuzivaji techniky, jako jsou soutéze,
vystavy, zabavni akce, vzorky, akce v misté prodeje, prémie, loterie, ochutnavky,

rabaty, kupony atd. (9), (45)

Podpora prodeje ma bezprostiedné téméi ihned vliv na narast obratu, avSak doba trvani
tohoto puisobeni je ¢asové limitovano. K negativiim tohoto nastroje patii hrozba nauceni
spotiebitele na vyCkavani slev a jinych cenovych podpor prodeje. Mimo cenové
podpory existuji i necenové tj. naptiklad prodlouzeni zaru¢ni doby, darky a 2+1 akce.
(9), (44), (45)

Vysoka

Osobnf prodej

e

Podpora prodeje

EDE

DulezZitost komunikaénich nastroja

Reklama

Biviptnten: o

Prednakupni Nakupni Ponakupni

Nizka

Obr. 11: Pisobeni komunikace nastroju béhem kupniho

rozhodovani spotiebitele (Prevzato z: 45, str. 204)

Nejvice efektni je vyziti podpory prodeje v nakupni fazi, kdy spotiebitel neni jisty

realizaci nakupu nebo vahé nad finélni volbou zboZi.

2.5.2.3 POP - instore marketingova komunikace

V souvislosti s in-store komunikaci se pouziva oznaceni POP a POS komunikace. Jedna
se o dva zpiisoby pojmenovani mista prodeje (ndkupu) v zavislosti na tom, zda se jedna
0 in-store komunikaci z pohledu zakaznika nebo obchodnika. POP/POS (point of

purchase nebo point of sale) predstavuje soubor reklamnich materialii a produktit
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pouzitych v misté prodeje pro propagaci urciteho vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu. (5, str. 16) Vzhledem Kk faktu, Zze impulzivni nakupy predstavuji
cca 60 — 75 % (v zavislosti na produktové kategorii) ze vSech realizovanych nakupd,
neni ptekvapeni, ze POP patii k nejvyznamnéjSim spousStéclim nakupniho chovani
spotiebitele. Pifi  spravném zvoleni POP Kkomunikace a sladéni s ostatnimi
komunika¢nimi néstroji, mizeme vyrazné navysit prodej podporovanych znacek, zbozi

nebo sluzeb az v fadech desitek procent (Graf 1). (5), (45)

. " 04 o
2000 T Kombinace upoutavky a P-O-P Fisariliterakivi
= - efekty komunikace
21400 -
o -
[0 — yd ]
8 , . Pouze upoutavka na regalu
Q — s 52
= L L
2 800
N l s S __. Pouze P-O-P prostiedky
| ,_-—“’/ _,__—"'/ ‘,,——"— _.- Bez komunika&ni podpory
L
7 i T T T
0% 10 % 20 % 30 % Snizeni ceny

Graf 1: U¢innost P-O-P reklamy (Pievzato z: 45, str. 208)

Mnozstvi prostiedki POP komunikace a jejich forem je spousta. Mezi ty
nejpouzivanéjsi patii 3D cenovky, promocni akce, prezentace vyrobkil, stojany,

interaktivni kiosky, regalové znaceni, népisy na podlaze, meto brany, plakaty, standee,

hexa kose apod.

POP komunikace slouZi pro informovani a pfipominani, napomahani pti volbé vyrobku,
vytvafeni nakupni atmosféry a vyvolani ndkupniho chovéani. Moznosti vyuZiti novych
médii v misté¢ prodeje jsou rozsdhlé. U osloveni star§ich generaci se v soucasnosti
obchodnici spoléhaji na komunikaci prostfednictvim letakd. Pro upoutani ostatnich

vékovych kategorii se libovolné kombinuji komunikacéni prostfedky vcetné novych

technologii. (5)
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Rozdéleni podle Rozdéleni podle

mista nasazeni doby nasazeni
. L a y
OUTDOOR KRATKODOBE PODLAHOVE’
(venkovni) (docasné) u - stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a
dekorace, modely vyrobkd, podesty, reklamni
odpadkové kose, podlahova grafika atd.
INDOOR DLOUHODOBE \ J
(vnitini) (permanentni) r
INSTORE REGALOVE

- délice, infolisty, vymezovace, traye, prezentéry,

-prodejni plocha prodejny, drzéky vzork(, podavace, wobblery, stoppery atd.

fetézce atd.
OSTATNI

-HOREKA,  sportoviits, K POKLADNAM
koupalisté a turisticka - displeje, mincovniky, drzdky letékd, poutale atd.
centra, nadraZi apod.

NASTENNE

- poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky atd.

OSTATNI

- HOREKA POS, promo stanky, slune¢niky, ohraniceni
ploch, nafukovadla, okenni grafika, dekorativni a
akéni obaly, elektronicka a interaktivni média,
terminaly apod.

Obr. 12: Rozd¢leni POP komunikace (Zdroj: 5)

Nastroje POP komunikace se mohou pouZivat samostatné, ale také je lze propojit

s reklamni kampani s cilem vytvoreni efektivnéjsi komunikace.

2.5.2.4 Merchandising

Merchandising je ,,soubor cinnosti sméerovanych zejména k poslednim clankim
prodejniho Fetézce s cilem zajistit, ze sprdavné zbozZi se nachdzi na sprdavném miste,
ve spravny cas a za spravnou cenu. (45, str. 177) Tyto ¢innosti jsou vykonavany pfimo
V prostorach prodejny a zajistuji dostate€né mnoZstvi vyrobkl na prodejné, zlepSeni
viditelnosti produktu a zvySeni atraktivity prodejniho mista. Pro efektivni rozmisténi

zbozi v prodejné je tfeba dodrzovat zasady:

- prakti¢nosti
- esteti¢nosti,
- logiky néslednosti sortimentu a jeho seskupovani,

- systemati¢nosti uspotadani zbozi v regéle (podle znacek, velikosti, chuti apod.),
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- zachovani ptehlednosti a orientace v prodejné. (45)

Z téchto zasad vyplyva, Ze v prodejnach jsou mista atraktivni, primérné, ale i zcela
,mrtvé  pro umisténi zbozi. Snahou obchodnika je tyto prostory vyuzit
co nejefektivnéji. Z tohoto diivodu je vhodné umistit do méné atraktivnich zoén zbozi,
u kterého se zakaznik rozhoduje, pfed navstévou prodejny tzv. pldnovany néakup.
Vétsinou se jedna o zbozi nezbytné, jako je naptiklad mléko, mouka nebo stl. Naopak
lukrativni umisténi si vétSinou nechdva obchodnik pro specidlni druhy zbozi,
jako je drahé zbozi (vysoka marze), zbozi ve vyprodejich (snizeni skladovych zasob)
nebo zbozi, které nakupuji spotiebitelé¢ impulsivné. Za toto lepsi umisténi si nechava

obchodnik zaplatit. (12), (45)

2.6 Nové trendy marketingové komunikace

Prostiedky pro marketingovou komunikaci se neustale vyviji, nebot’ tlak, na t¢innost
komunikace maximalizovat prodeje, je obrovsky. Marketéfi jsou nuceni vice vyuzivat
predstavivost, invenci a schopnost se vzit do cilovych skupin spottebitell. Tyto divody
maji mimo jiné za dasledek vznik novych trendt v marketingové komunikaci. Mezi
nové trendy se fadi vyuzivani guerilla marketingu, direct marketingu v digitinim
prostiedi, digitdlniho a mobilniho marketingu, product placement, event, detailového
a virdlntho marketingu apod. Zmény v komunikaci jsou tak dynamické,
Ze to co je ucinné na spotiebitele dnes, béhem kratkého obdobi jiz nemusi fungovat

vibec. (12)

Guerilla marketing

Prvni kdo definoval, jiz v osmdesatych letech, tento pojem byl Jay Conrad Levinson.
Podle Levinsona je guerilla marketing: ,,Nekonvencni marketingovia kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.* (12, str. 45) Soucasni
marketéfi, ale maji na guerilla marketing obsirnéjsi a nejednotny nazor. Podle nékterych
je zékladem guerilla marketingu klasicky marketingovy model se zaméfenim

na zakaznika, jen je obohacen o kreativni a origindlni prvky. Zékaznik je chapan spise
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jako rovnocenny partner, protoze jen partner si udéla cas, abychom mu mohli

naslouchat, chapat co od nas oc¢ekava a vracet tolik, kolik mu davame. (33), (44)

Na guerilla marketing je pohliZzeno spise, jako na variantu, kdyz firmy nemaji dostatek
financi na marketingovou komunikaci. U¢innost guerilla marketingu je zna¢né
podceniovana, mize byt totiz mnohem vyssi, nezli u klasickych komunika¢nich néstroji,
sta¢i jen vyuzit kreativity, originality, rychlosti a nékdy i balancovani na hranici
legalnosti. Spotiebitelé jsou totiz jiz imunni k béznym sdélenim v médiich. K tomu,
abychom upoutali jejich pozornost, je tieba vyuzit nééeho originalnéjsiho, co bude
komunikovano prostfednictvim netradi¢niho nosic¢e reklamniho sdéleni a bude pfimo
,Sité na miru“ cilovému segmentu. Druhou stranou tohoto nastroje komunikace
je negativni publicita, na coz je tfeba pii planovani taktiky, davat pozor a snazit se ji
vyvarovat. Osvédcena taktika guerilla komunikace ma4 tii kroky — udetfeni na ne¢ekaném
misté, zaméteni na piesné definované cile a po rychlé akci se stdhnout zpét. V idealnim
ptipadé je dobré vyvolat soucasné i virdlni marketing tzv. Septandu (WOM efekt).

(12), (33), (44)

V souvislosti s guerilla marketingem je obvykle zminovan i ambush marketing,
ktery 1ze definovat jako parazitovani na aktivitich konkurence. Obvykle se jedna

o aktivity, na které se soustfed’uje pozornost Siroké vefejnosti a médii. (12)

Digitalni marketing

Digitalnim marketingem se oznacuje interaktivni marketingova kampan prostfednictvim
on-line komunikaci na internetu, ale také 1 marketingovou komunikaci, ktera vyuziva
digitalnich technologii. K propagovani vyrobkt nebo sluzeb digitalnimi nastroji se tedy
pouzivd on-line marketing, mobilni marketing a socidlni médi (napf. Facebook,
Youtube, Pinterest, Panoramio, Istagram, Foursquare, LinkedIn). Je to nastroj

komunikace, ktery prochazi znatnym vyvojem a nabizi nepfeberné moznosti. (12), (44)

Digitalni komunikaci se primarné daji realizovat cile podniku jako je podpora znacky
a vykon komunikace. Pro cileni na vykon komunikace se pouzivaji bannerové reklamy,
mirkostranky, virové kampané, on-line PR, tvorba komunit a loajalni programy.
Na druhou stranu pro to abychom dosahovali maximalni ucinnosti digitalniho

marketingu, se vyuzivda SEM (Search Engine Marketigng — marketing

31



ve vyhledavacich, vcetné jejich optimalizace tj. SEO), affiliate marketing a e-mailové
kampané. U digitdlniho marketingu je i relativné snadné zjistit ucinnost konkrétni
kampané a to at’ uz pomoci Google Analytics, tak jinych statistik, kterou jsou p¥imo

soucasti dané webové stranky nebo socialni platformy. (12), (44)

Branding 1\ Banner A Pasivni

Advergaming

Virovy marketing

On-line kooperace, networking

Tvorba komunit, vérnostni programy

E-mail marketing

Marketingové nastroje

Affiliate marketing
Leads

a prodej v Search Engine Marketing

Chovani internetového uzivatele

7 Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimedialni prezentace, tracking

Obr. 13: Nastroje on-line marketingu (Pievzato z: 12, str. 56)

Virovy marketing

Zéklad virového marketingu je v uméni pfimét spotiebitele k tomu, aby si mezi sebou
fekli o vaSem vyrobku, sluzbg, znaCce, reklam¢, webové strance apod. Virovy
marketing patii k tém nejlevnéjSim formam komunikace. Tento druh marketingu
je oznafovan i jako ,pass-along” (pfedavani) nebo ,friend-tell-a-friend“ “marketing.
RozliSuji se dvé formy virdlnitho marketingu, a to aktivni nebo pasivni. Aktivni
je zaloZen na ovlivnéni spotfebitele pomoci virového sdéleni ve prospéch zvySeni
prodeje nebo povédomi o znaCky. Marketéfi, ktefi vyuzivaji pasivni formy,
spiSe spoléhaji na rozkfiknuti na zaklad¢é zkuSenosti zdkaznikl s kvalitou a dobrymi

vlastnostmi vyrobku. (12)

Pro dobfe fungujici virovy marketing je stézejni vytvofit takovou zpravu, ze nejenom
oslovi pfijemce zpravy, ale bude mu piipadat natolik atraktivni nebo zajimava,
ze ji bude sdilet dal. K tomu dobie funguji jako médium socidlni sité a zprava vtipného

obrazku nebo videa.
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Pod pojmem marketingové prostfedi rozumime soubor prvkia a vlivi, které pisobi
na firmu, jeji vyrobni procesy, technologie, obchod, chovani jejich stavajicich
1 potencidlnich zékazniki. Do marketingového prostfedi zahrnujeme jak faktory,
které se do jisté miry daji ovlivnit, tak faktory, na které nema firma skoro zadny vliv.
Podle miry ovlivnitelnosti délime marketingové prostiedi na mikroprostiedi

a makroprostiedi. (6), (21), (27)

Ekonomické

< -y faktory
= Ekologické
faktory -Gl T
i, 24 sila sila T
( 2 dodavateld odbérateld »_Politické
; W e ;’ \\‘\"" faktory
\
: ' EIRMA Hrozba .t
; ! Hro.zba ¥ Struktura, kultura, % wstupu '. |
: . .'/_jv.‘ substitutu zdroje, atd. ie— s 1
Legislativni | > » ' !
\ ~.  INTERNIOKOLI firem '
\ faktory \ e J ;
\ \ s PN K :
) ™ - ; Rniia 4 Socilni
\ v OBOROVE OKOLI T —
X . v oboru 57 faktory
OBECNE OKOLI a5t i
Wk Technologické > e
) faktory

Obr. 14: Okoli podniku (Zdroj: 26)

3.1 Externi prostiedi podniku

Analyza externiho prostfedi se provadi za Ucelem zjiSténi prilezitosti a hrozeb v okoli
podniku. Podnik by se mél snazit vyvarovat nebo alespon eliminovat dopad ptipadnych
hrozeb a na druhou stranu maximalné zuzitkovat existujici pfileZitosti. Pfi externi

analyze vétSinou rozdé€lujeme okoli podniku na:

e mikroprostredi (oborové okoli),

¢ makroprostiedi (obecné okoli). (6), (11)
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3.1.1 Mikrookoli podniku

Mikrookoli je prostiedi, které na podnik bezprostiedn¢ pisobi a je nezbytné
pro realizovani podnikatelské ¢innosti. Mikrookoli zahrnuje substituty naseho vyrobku,

konkurenty a to i ty potencialni, ale také zakazniky a dodavatele. (6), (11)

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencial nové vstupujici firmy

Vyjednavaci vliv zakaznik( l Vyjednavaci vliv zékaznikd
Konkurenti (firmy) v odvétvi |
Dodavatele ——» «+—— Zakaznici
Soupereni mezi ‘
existujicimi firmami

l Hrozba substituénich vyrobkid nebo sluZeb

Substituty

Obr. 15: Hybné sily konkurence v odvétvi (Zdroj: 30)

Uroven konkurence vysvétluje M. E. Porter v tzv. Porterové modelu péti sil. Tato teorie

se zamétuje na 5 klicovych konkurenénich sil, a to:

e rizika vstupu potencialnich konkurentt,
e rivality mezi stavajicimi podniky,

e vyjednavaci vliv kupujicich (zékaznikt),
e vyjednavaci vliv dodavatelt,

e hrozby substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb. (11), (22)

Porter uvadi, ze téchto pét sil ovlivituje vysi zisku podniku a brani zvySovani cen.
V tomto modelu je chapéna silnd konkurence jako hrozba, ale slaba konkurence

jako pfilezitost pro zvyseni hospodatského vysledku podniku. (11)
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Rizika vstupu potencialnich konkurenti

Hrozba u novych konkurentd je hlavné v tom, Ze s sebou nesou dodatecné kapacity

a strategii pro ziskani lepSiho trzniho postaveni. K vybojovani dobré trzni pozice

vyuzivaji i zna¢né zdroje a schopnosti. Mira hrozby a rychlost vstupu novych firem

na trh je déna:

a) strategickou bariérou

b) strukturalni bariérou

nové technologie a specialni know-how,
oddanost zakaznikd,

legislativni bariéry a zasahy statu,

obtizn¢ ziskavani distribu¢nich kanali diky
absenci zkuSenosti,

vyrobni kapacity nezbytné pro ziskéani
optimalnich vyrobnich nakladd,

kapitalova naro¢nost,

sila a znalost znacky. (2), (10), (30)

Cim obtizngjsi je zdolani téchto bariér, tim méné je novych firem se zajmem o vstup

na dané trhy.

Rivalita mezi stavajicimi podniky

Zasadni konkurenéni silu predstavuje pravé konkurenéni boj mezi stavajicimi podniky

uvniti konkurenéniho prostiedi. Rozsah sily je dan pomoci Sesti faktort:

e koncentrace v konkuren¢nim prostiedi Vv zavislosti na po¢tu konkurenti

a velikosti trzniho podila,
e diferenciace vyrobku,
e mira ristu trhu,
e struktura nakladu,

e vystupni bariéry z odvétvi,

e rist vyrobni kapacity. (10), (42)

Slabé firmy své konkurenty ignoruji; priimérné firmy vyznamné konkurenty napodobuji;

vynikajici firmy své konkurenty predbihaji. (22, str. 219)
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Vyjednavaci vliv kupujicich

Zakaznici mohou vyrazné ovlivnit fungovani firmy. VSe zalezi na jejich kupni sile.
Kupujici s velkym vyjedndvacim vlivem jsou schopni tlacit na snizeni ceny, lepsi servis
nebo vysokou kvalitu. Tim dochézi ke zvyseni nakladi. Na druhou stranu, slabi kupujici

umoziuji prodejci zvyseni ceny a tim rust zisku. (11)
Velikost vyjednavaciho vlivu zavisi na téchto péti faktorech:

e pocet zakazniki — mensi pocet zdkaznikli s podobnymi nebo shodnymi z4jmy,
mohou Iépe prosazovat své zajmy;

e stupen koncentrace zdkaznikii — maly pocet zdkaznikli nakupujicich vétsi
mnozstvi produkce maji lepSi vyjednavaci moznosti u ceny, ale i podminek
dodavek;

e hrozba zpétné integrace — Vv disledku tlaku dochazi ke sniZzeni ceny
a tudiz 1 ziskovosti vyrobce. Nejvétsi dopad je na prvovyrobee, naptiklad
V hutnim nebo zemédélském priamyslu;

e trovei diferenciace vyrobku — mira tspéchu u vyjednavani klesa s ojedin€losti
produktu. Naopak u béznych produkti je vétsi konkurence a tudiz i vétsi sila
kupujicich;

e ovlivnitelnost kvalitou produktu — v ,souboji“ kupujiciho vyzadujiciho

kvalitni vyrobek, vyhrava dodavatel, ktery ma naskok ve kvalité. (2), (30)

Vyjednavaci vliv dodavateli

Vliv dodavatelli tzce souvisi s vyjednavacim vlivem kupujicich. Rozdilem je jen,
ze dodavatel ma vétsi moznost stanoveni podminek pro kupujiciho. DlleZitymi prvky

ovliviiyjicimi vyjednavaci silu dodavateli jsou:

e rust koncentrace dodavateli,

e zjednoduSeni a harmonizace zpétné integrace,

e dodavky jedine¢nych vyrobku,

e produkt dodavatele tvoii podstatu kvality vyrobku,

e usili vynaloZené zakaznikem s cilem zmény dodavatele. (2), (30)
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Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

U téchto vyrobkii se naskytuje moznost ohrozeni soucasnych vyrobct.

Jedna se o vyrobky, které dovedou funk¢né nahradit stavajici vyrobky. Tyto vyrobky

24

e pomér kvality a ceny substitutu se zlepSuje,

e kupujici zaujima flexibilni postoj k nabidce,

e je vétSi nabizeny sortiment a varianty produktu,

o existuji dodate¢né sluzby zvysujici funkénost a hodnotu produktu,

e Kkupujici nema dodatecné naklady ani jiné prekazky spojené s prechodem

na jiny vyrobek. (2), (30), (42)

3.1.2 Makrookoli podniku

Makrookoli zahrnuje politickou, pravni, demografickou, ekonomickou, socialni,
technickou a technologickou oblast, ve které instituce pusobi v urcitém obdobi
a Vkonkrétnim ekonomickém systému. Makrookoli vznika zcela mimo podnik,
bez ohledu na jeho chovani a podnik jako takovy, jej mize jen minimélné ovliviiovat.
Tudiz klic¢em k tspéchu firmy v makroprostredi, je aktivné reagovat na tyto faktory.
Pro ziskani pfehledu hlavnich faktort podniku se vyuziva tzv. PEST analyza,

ktera se zamétuje na politické, ekonomické, socialni a technologické ¢initele. (6), (10)

Politicko-legislativni faktory

Jedna se o zdkony, vladni organizace a natlakové skupiny, které ovliviuji, omezuji

a chrani organizace nebo jednotlivce. (22)

Ekonomické faktory

Ekonomické okoli vyplyva ze stavu ekonomiky, které ovlivituje kupni silu spotiebitela
a strukturu jejich vydaji. Tyto ukazatele zavisi pfedevSim na skuteCném piijmu

obyvatelstva, trovni cen, vysi uspor, dluhti a dostupnosti uvéra. (6), (10)
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Socialni faktory

Tyto faktory mohou byt demografické nebo kulturni. Demografickd oblast se zabyva
obyvatelstvem jako celkem a to se zaméfenim na statistické udaje jako jsou napiiklad
vek, hustota osidleni, pohlavi, zaméstnani, etnicka struktura, vzdélanost, migrace, apod.
Kdezto kulturni faktory tesi zakladni minéni, hodnoty a normy lidi ve spole¢nosti.
Kulturni faktory maji podobu hmotnou i duchovni, ale pro marketing jsou vyznamné;jsi

faktory, které ovliviiuji chovani spotiebiteld na trhu a jejich zménu v Case. (6), (22)

Technologické a technické faktory

Ziskavani informaci o technologickych a technickych zménach, se fadi mezi zakladni
ulohu podniku. Vyvoj, predvidani a sledovani technickych a technologickych trendi,
pfi ndhlé zméné odvraci negativni disledky, nebo naopak miize vytvofit nové moznosti
pro podnik. Rychlost technologickych zmén vyrazné zkracuje primérny cyklus
vyrobku. (10), (11)

3.2 Hodnotovy Fetézec

Hodnotovy fetézec odvétvi predstavuje soustavu specifickych postupti a procesi,
které vytvareji hodnotu pro zdkaznika. Jednd se o hodnotu, kterd je méfena mnozstvim
penéz, které je zdkaznik ochoten zaplatit za dany vyrobek nebo sluzbu.
V této souvislosti se pouziva také termin ,,vnimana hodnota®, vyjadiujici schopnost
podniku uspokojit pozadavky zakaznikti pomoci nabizenych vyrobklt nebo sluzeb.
Hodnotovy fetézec se pouZzivd pro interni analyzu podniku a pifedstavuje veskeré
podnikové aktivity, jejichz ucelem je navrhovat, vyrdbét, prodavat, distribuovat
a podporovat prodej vyrobku nebo sluzby. Cilem analyzy hodnotového fetézce je zjistit
klicové faktory, které ovlivituji vnimanou hodnotu produktu a stim vyplyvajici
konkurenéni vyhody. Tohoto cile firmy dosahuji hlavné na zaklad€ odhaleni kritickych

¢innosti hodnotového fetézce a jejich nasledné optimalizace.
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Obr. 16: Hodnotovy fetézec (Zdroj: 40)

Hodnotovy fetézec je tvoren dvéma druhy ¢innosti, a to:
a) primarnimi,
b) podpurnymi,

pricemz ob¢ Cinnosti pfidavaji vyrobku ¢ast vnimané hodnoty.

a) Primarni ¢innosti

Mezi primarni aktivity spolecnosti se fadi ty ¢innosti, které se pifimo tykaji zhotoveni
vyrobku, logistiky, marketingu a poskytovaného servisu. Podle Portera se tyto ¢innosti
déli do péti zdkladnich oblasti — fizeni vstupnich operaci, vyroba a provoz, tizeni
vystupnich operaci, marketing a odbyt, a servisni sluzby. Kazda z téchto dil¢ich ¢innosti
ma rozhodujici vliv na konkurenéni vyhodu.
e Rizeni vstupnich (vystupnich) operaci — piedstavuje vstupni logistiku
tj. ptijem, uskladnéni a dodani vstupi do vyroby.
e Vyroba a provoz — jedna se o proces transformace vstupti na hotové vyrobky
véetné zajisténi béZzného provozu vyroby.
e Rizeni vystupnich operaci — zahrnuje ¢innosti vystupni logistiky tj. sbér,
uskladnéni a expedici finalni produkce k odbératelim.
e Marketing a odbyt — jedna se o Cinnosti vykonavané s cilem uskutecnéni

prodejti vyrobkt a sluzeb vcetné jejich podpory.
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e Servisni sluzby — slouzi kudrzovani hodnoty produktu pro zakaznika,
piipadn¢ se miize jednat i o nadstandardni sluzby, které vnimanou hodnotu

mohou i zvySovat. (24)

b) Podpiirné ¢innosti

Jedna se o Cinnosti, které zajistuji vstupy pro primarni ¢innosti. Mezi tyto dopliujici
¢innosti patii infrastruktura podniku, technologicky rozvoj, fizeni pracovnich sil
a Obstaravatelska Cinnost. Jen zfidka se na tvorb¢ hodnoty podili jen podnik samotny,

ale do fetézce vstupuji dodavatelé a odbératelé, v nékterych ptipadech piimo 1 uzivatel.
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4 KRITICKE ZHODNOCENI LITERATURY

V zavislosti na limitovanou délku teoretické casti bylo nezbytné redukovat
vysvétleni nékterych pojmi. Nejvyrazngji k tomu doslo v ¢asti konkurencni strategie,
kde je vymezen pouze zakladni vyznam a rozdéleni konkurencnich strategii pouze podle
M. E. Portera. Ten d¢li strategie podle vzniku konkuren¢ni vyhody zptsobené
diferenciaci nebo nizkymi naklady. Tudiz popis strategii byl vyrazné¢ omezen pouze
na jeden pristup ke konkurencni strategii. Je tieba, ale vytknout, Ze neexistuje jedna
univerzalni strategie a piistupti je vice, a to napfiklad pfistup podle Ansoffa
nebo Johnsona a Scholese. Ansoff klade duraz na vyrobek a trh, na ktery se podnik
snazi vstoupit. Pficemz Johnson a Scholes povaZzuji za zasadni vztah vnimané hodnoty
zakaznikem a cenou. Soucasné v této kapitole zaméfujici se na strategie nejsou uvedeny
zpusoby rozhodnuti o vybéru konkrétni strategic a objasnéni pojmd — vhodnost,

piijatelnost a proveditelnost. (10)

Pro za¢lenéni marketingové komunikace byl vyuzit i pojem marketingovy mix.
Ten byl vtéto diplomové praci definovan pouze prostiednictvim tzv. 4P.
Podle amerického ekonoma R. Robinse je to nedostatecné nebot' toto pojeti
marketingového mixu obsahuje pouze proménné, které podnik mize kontrolovat.
Pravé Robinse pojem marketingového mixu doplnil o tzv. 4C. Jedna se o proménné,
které nejsou zcela kontrolovatelné a jednotlivé ,,C* ptedstavuji zakazniky (customers),
konkurenty (competitors), schopnosti firmy (capatibilities) a firma (company). Avsak

nazory na definovani marketingového mixu nejsou jednotné.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Nazev:

W

I1CO:

Sidlo:

UNILEVER CR, spol. s r.0.
186 27 781

Praha 8, Thamova 18, PSC 186 00

.2*5' @E
G20 PN
e

Underer

Obr. 17: Logo Unilever
(Ptevzato z: 49)

Unilever je jedna z nejvétsich spolecnosti se zaméfenim na sektor rychloobratkového

spotiebniho zbozi (FMCG). Vice nez 2 miliardy spotiebiteld po celém svété se kazdy

den rozhodne pro néktery z vyrobki spolecnosti Unilever, at’ uz se jedna o potravinové

produkty, vyrobky osobni hygieny nebo udrzovani ¢istého a svéziho domova.

5.1 Historie podniku

V roce 1890 William Hesket Lever, zakladatel Lever Bros a pozdé&ji Lord Leverhulme,

prezentoval na trhu svou revolu¢ni myslenku. Hlavni zménou byl pfistup k hygiené

jako k bézné soucasti zivota. Chtél ulehcit zenam praci, prispét k osobni atraktivité

a péci o zdravi, coz se mu také povedlo. Prostfednictvim mydla Sunlight Soap zptsobil

revoluci v pohledu na Cistotu a pomohl popularizovat osobni hygienu ve Velké Britanii.

(49)
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Tento ideal vSak zustal zakladnim kamenem Unileveru do dnes. Jedinou zménou

je v pohledu na zenu, ktera jiz jako jedina nevykonava domaci prace.

Unilever byl vytvofen v roce 1930 fuzi anglického vyrobce mydel ,,.Lever Brothers*
a holanského vyrobce margarini ,,Margarine Unie“. Dlivod tohoto spojeni byl ¢isté
ekonomicky. Sloucenim téchto spolecnosti mohli palmovy olej, coz byla spole¢na
zékladni surovina margarini a mydel, dovazet ve vétSim mnozstvi, tudiz byl import

zna¢éné levnéjsi. (49)

Obr. 18: Puvodni loga produkti Lever Brothers a Margarine
Unie (Zdroj: 49)

5.2 Soucasnost firmy

V roce 2012 piekrocil historicky poprvé celosvétovy obrat spolecnosti Unilever ¢astku
50 miliard eur. Konkrétni obrat v roce 2012 byl 51,3 miliard eur. Ve vice nez 100
zemich po celém svété je v Unilever zaméstnano 174 000 lidi. Napfic¢ Sesti kontinenty
je 264 vyrobnich zavodl, ve kterych je dbano na zvySenou bezpecnost, efektivitu,

kvalitu a snizené dopady na Zivotni prostiedi.
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Spoleénost Unilever Ceskd republika nabizi spotfebitelim kvalitni vyrobky,
které podléhaji nejvyssim standardim ve vSech oblastech. V souvislosti s pocitem
odpovédnosti toho, jak vyrobky spole€nosti Unilever ovliviiuji Zivoty spotiebiteld,
vznikl v roce 2010 plan udrzitelnosti program pod nazvem Sustainable Living Plan,
ve kterém si celd spole¢nost Unilever klade za cil snizit do roku 2020 dopad na zivotni
prostiedi na polovinu, zlepsit zdravi a zivotni styl jedné miliardy lidi a pouzivat v§echny
vstupni suroviny z udrZitelnych zdroji. Tento plan nadstandardnim zptisobem plni
legislativni zdkony souvisejici se zlepSovani zdravi a Zivotniho stylu, dopady na Zivotni
prostifedi a zivotni podminky lidi. Nap#i¢ vSemi Sesti kontinenty mad Unilever 264
vyrobnich zavodd, kde je dbano na zvySenou bezpecnost, efektivitu, kvalitu a eliminaci
dopadi na zivotni prostiedi. V souvislosti s programem udrzitelnosti vznikla v roce

2012 i celosvétova nadace spolecnosti Unilever. (49)

zl.EPﬁqu SNIZOVAT gLEPéqu
‘ ZDRAVI A nsanhe @ ZIVOTNi
FIVOTNI STYL ZIVOTHI PODMINKY

PROSTREDI
ZoRAVi A ZLEPEIT VVZIVL vopa RITELNOST] LEPE) BvOTNI

Obr. 19: Schéma Unilever planu udrzitelného rozvoje 2010 — 2020 (Ptevzato z: 49)

5.3 Organizacni struktura

Matetskymi spole¢nostmi Unilever group je holandska Unilever NV (pGvodné
Naamlooze Vennootschap Margarin Unie) a anglicka Unilever PLC (ptvodné
Unilever Ltd). S cilem efektivniho fungovani celého Unilever group funguji obé
spolecnosti jako jeden pravni subjekt a to bez ohledu na jejich nezavislé pravni

struktury.
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Obr. 20: Mateiské spole¢nosti Unilever group (Zdroj: 1, 37)

Jednotné fungovani spolecnosti je zalozeno na sdileni znacek a technologii, vyrovnanost
dividend, vzajemné zaruky u pujcek, identické predstavenstvo a rovné zachazeni
pro akcionafe v ptipad¢ rozpusténi spolecnosti.

Spole¢nost Unilever je rozdélena na osm trznich klastri. Prostfednictvim rozdé€leni
na klastry se zvySuje orientovanost na zakaznika, moznost porovnani rozvinutych trhi

a leps$i moznost zaméteni Se na rozvojové trhy.

Klastry Unilever jsou:

e Evropa (zahrnuje region CE, tzn. i Ceskou republiku),

e Severni Asie (Cina, Severo-zapadni Asie),

e SEAA (Jiho-zapadni Asie a Australie),

e JiZni Asie,

e NAMET & RUB (Severni Afrika, Blizky vychod, Turecko a Rusko),
e Afrika (Stfedni a Jizni Afrika),

e Severni Amerika,

e Latinska Amerika (véetné¢ Mexika).
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Obr. 21: Mapa trznich klastra Unileveru (Pievzato z: 16)

Mimo rozdéleni na klastry se jesté pouziva déleni na kategorie. Pomoci odliSovani
kategoriemi, mohou byt 1épe uzptuisobovany cesty V trznich klastrech a zajisténo lepsi
zaméfeni a strategické mysleni, které je nezbytné ke zvitézeni v boji na trhu.

Mezi tyto kategorie v Evropé patfi:

e 0sobni péce (péce o plet’, deodoranty, prostiedky ustni hygieny a vlast),
e obcerstveni (zmrzlina a napoje),
e potraviny (Knorr ,,savoury®, tuky a dresingy),

e péce o domacnost (Cistici prostiedky).

Region CE

Region CE (stfedni Evropa) je soucasti klastru Evropa a sklada se ze sedmi stati.
Mezi tyto staty patii mimo Ceskou republiku i Madarsko, Slovensko, Slovinsko,
Chorvatsko a Bosna&Hercegovina.
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Obr. 22: Rozdéleni Evropy na jednotlivé regiony (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.4 Unilever brands

Unilever s vice nez 400 zna¢kami zahrnujicimi mimo jiné kategorie péce o domacnost,
osobni hygienu a potraviny, ovliviiuje tolik lidskych Zivoti riznymi zptisoby jako zadna
jina spolecnost. V silné portfolio Unilever znacek duvéfuji spotiebitelé po celém svete.
25 top znacek predstavuje 70 % prodeju spolecnosti Unilever. Unilever je lidr na trhu
v kategorii dresinkt, rostlinnych tukt, ¢aje a zmrzliny, kategorii deodorantii a produkti

pro péci o plet a silnou pozici v Kategorii vyrobkii pro pééi o domacnost. (49)

Globaln¢ Unilever vlastni tfinact znacek s hodnotou 1 miliarda eur. Mezi tyto znacky
patii Axe/Lynx, Knorr, Becel/ Flora, Hellmann's, Lipton, Omo, Surf, Lux, Dove, Blue
Band/Rama, Sunsilk, Rexona a zmrzlina Algida. S sirokym portfoliem znacek patii
Unilever mezi lidry v riiznych oblastech podnikani. Avsak v Unilever Ceska republika
je zastoupeni téchto znacek skromnéjsi (Obr. 23). Portfolio zahrnuje svétové znamé
znacky, mezi které patii Lipton, Knorr, Algida nebo Dove, ale i dlouhodobé oblibené

lokalni znacky, jako je napiiklad zmrzlina Misa. (49)
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Obr. 23: Unilever zna¢ky v CR (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

J

5.5 Znacka Knorr a W4D

Knorr

Knorr je znacka zastiesujici portfolio dehydratovanych potravin ve vice nez 80 zemich
svéta. Jeji produktova fada zahrnuje polévky, omacky, jisky, bujony, nudle a hotova
jidla. Na ¢esky trh byla tato znacka uvedena zacatkem 90. let. Konkurence na ¢eském
trhu dehydratovanych vyrobka je vySs$i nez kdekoliv v zahrani¢i a to hlavné kvili
lokalni znaéce Vitana. Obecné je Knorr hracem ¢&islo téi a to za znackou Vitana

a Maggi.

Znacka Knorr ma dvé cilové skupiny konecénych spotiebiteld. Prvnim cilovym
segmentem jsou zeny ve veéku 25 — 49 let, zijici ve méstech, S minimalné
sttedoskolskym vzdélanim, které maji alespon stfedni pfijem. U této cilové skupiny
se jednd o rodiny s détmi, kde Ziji v domacnosti priméru 3-4 o0soby. Zakladnimi

hodnotami je hlavné domov, rodina a pfatelé. Soucasné rady vaii a staraji se o svou
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rodinu. Zajimaji se o zdravi, zdravé stravovani. Vafi jak tradi¢ni kuchyni, tak se neboji
experimentovat. Jsou zna¢né¢ zaneprazdnéné, svij volny Cas obétuji rodin€. Nakupuji
chytfe vétSinou s piipravenym seznamem na nakup. Jsou cenové citlivé. Do druhé
cilové skupiny patii muzi i zeny ve véku 20 — 39 let, s minimalné stfedoSkolskym
vzdélanim a pfinejmensim stfednim pifijmem. Tato cilovd skupina preferuje moderni
produkty, radi zkousi novinky, maji radi dobrodruzstvi, jsou spontanni, radi se bavi,
ale jsou dosti pracovné¢ vytizeni z c¢ehoz i1 plyne potieba uvafit néco dobrého,

ale za kratky ¢as. (16)

W4D projekt

Jedna se o dlouhodoby projekt, ktery primarné spojuje vyrobky Knorr a inspirativni
recepty co uvafit a to nejen k vecefi, jak svadi pteklad zkratky projektu W4D
(What's for dinner). Mezi témito recepty jsou i ty, které obsahuji vyrobky znacky Knorr
nebo dokonce tvoii podstatu daného pokrmu. K cilim projektu W4D patii i edukace
spotiebitele o SirSim vyuZziti vyrobkli Knorr a jejich vyhoddam, jako je zhotoveni
chutnych tradi¢nich i netradi¢nich jidel za kratky cas. Pficemz uSetfeny ¢as mohou
vyuzit pro straveni hezkych chvil a zazitkli se svou rodinou.

Jedna se o ,,nebrandovany* projekt a Knorr se prezentuje pouze jako partner stranek.
»What's for dinner* je pouze pracovni ndzev a vefejnosti se prezentuje pod oznacenim
»Recepty na kazdy den“. Pfi¢emZ v soucasnosti se spise tento projekt buduje formou
digitalni komunikace na webovych strankach www.ReceptyNaKazdyDen.cz,
Facebooku Recepty na kazdy den.cz, Youtube.com kanalu ReceptyNaKazdyDenCZ
a Pinterest.com pod oznacenim Recepty na kazdy den.cz (vytvotfen ze strategickych

duvodu.

RECEPTY NA
W KAZDY DEN

Obr. 24: Logo Recepty na kazdy den (Pfevzato z: 16)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

6.1 Analyza obecného okoli

Pro analyzu vnéjsiho obecného okoli jsem pouzila SLEPT analyzu. Prostfednictvim
této metody zjistim jaké socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické

faktory ptisobi na zna¢ku Knorr Unilever Ceské republika.

6.1.1 Socialni faktory

Od prvni poloviny roku 2012 se zvysil pocet obyvatel v CR o 6,8 tisice na 10,5122
milionu osob. Toto navyseni je disledkem kladné zahrani¢ni migrace, i kdyZz meziro¢né
v roce 2012 doslo k poklesu pfist¢thovanych na 10,3 tisic osob. V 1. poloving roku 2012
piibylo nejvice statnich ob¢ant Slovenska (1690 osob), Ruska (870 osob) a Ukrajiny
(685 0s0b). Naopak nejvyssi ubytek 0sob byl zaznamenan u Cechii (639 osob). (28)
ZvySovani poctu obyvatel ma na trh vcetné spolecnosti Unilever pozitivni vliv,
jelikoz se da fici, ze roste pocet potencialnich spotiebitelll, a u spolecnosti zaméfujicich

se na FMGC to plati miniméln¢ dvojnasobné.

Nepftiznivou skuteCnosti poslednich let je starnuti obyvatelstva a s tim souvisejici
zvysSeny pocet lidi zavislych na socialni péci.

Stupent dokonceného vzdélani neustile roste. Nartst Grovné vzdelanosti je na tkor
sttedniho vzdélani s vyucnim listem a zakladniho vzdé€lani. Prodluzujici se délka studia
ma negativni dopad na ekonomickou aktivitu mladych lidi. U studentl se prodluzuje
doba, po kterou se nepodili na pracovnim trhu a tudiz i jeho spotieba je ovlivnéna timto
faktem. Pozitivnim jevem plynoucim z této skutecnosti je, Zze u mladych lidi nardsta
obliba rychlych jidel, jako jsou nejriznéjsi druhy polévek do hrnecku, ¢inské nudle
nebo zéklady hotovych jidel a omacek. Druhym negativnim efektem vyssi vzdélanosti
obyvatel je zvysujici se pocet odlivu kvalifikovanych sil do zahrani¢i, kde jsou 1épe

zaplaceni.
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Graf 2: Obyvatelstvo podle stupné dosazené¢ho vzdélani (Zdroj: 8)

Zivotni urovei je ovliviiovana piedeviim redlnou mzdou. Rast realné mzdy
za 3 kvartal roku 2012 ¢inil 1,4 %. Avsak tento ukazatel ma v soucasnosti klesajici
tendenci (Graf. 5) tzn., Ze i zivotni Giroven obyvatel se snizuje. S tim Gizce souvisi nizsi
naklonnost zdkaznikdi k utrdceni a sniZuje se velikost ndkupli na Ukor Setfeni
nebo jednoduse jen na nakup nezbytnych véci. Zivotni Groved je dana tedy mimo jiné

1 kupni silou, ta se 1isi dle regionti coz Ize vidét na obrazku €. 25.

Moravikoslezsky kraj

Olomoucy kra)

Kupni sila Zinsky kra)

na obyvatele
v krajich CR

0-95%
I 95-100%
B 100-110%
B 110-132%

Obr. 25: Kupni sila obyvatel v CR v roce 2012 (Pfevzato z: 15)
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6.1.2 Legislativni faktory

Podnik musi respektovat legislativni okoli souvisejici s fungovanim obchodni firmy.
Zaklad tohoto prostfedi tvofi obchodni zdkonik a registrace firmy v obchodnim
rejstiiku, hospodarska a danova politika, véetné zakonnych ustanoveni
pro zamé&stnavatele, prav smluv a ochrany spotiebitele, regulace hospodarské soutéze,
zakony informacni a reklamacni politiky. Marketéfi musi dokonale znat a dodrzovat
zakon o reklamé, protikonkuren¢ni a antimonopolni opatfeni. Firma musi spliiovat
vSechny ekologické, hygienické a bezpeCnostni opatfeni. Plsobeni legislativy
na podnikdni neustdle nartsta. V ptipadé nedodrzovani a nerespektovani pravidel
nastavenych v tomto prostiedi, dochdzi k ud€lovani vysokych sankci nebo az zakazu

provozovani podnikatelské ¢innosti.

Od 1. ledna 2013 doslo ke zvySeni sazeb DPH 0 1%, pfi zachovani dvou sazeb dané
t]. snizena sazba dané je nové 15% a zakladni sazba dané je 21%. ZvysSeni dané
u potravin o jedno procento vyvolalo velké vyjednavani mezi vyrobci a obchodnimi
fetézci. Obchodnici se intenzivné snazili do ceny zvySeni DPH nepromitnout,
ale na druhou stranu nechtéli ani snizit své obchodni marze. Tudiz vznikali natlaky
na snizeni katalogové ceny. Unilever Ceska republika se, ale proti tomuto natlaku
nemohla postavit, tak jak by si obchodnici ptali. Od 1. dubna 2013 zacala planit nova
cenova strategie, kterd vedla ke zvySeni cen vyrobkii u vSech znafek spolecnosti
Unilever a to véetné potravinové znacky Knorr.

Od zacatku roku 2013 doslo, ale i k dalsim zménam v danovém zakonu. Naptiklad
doslo ke zvySeni dané z pasivnich piijmi (dividendy, Groky, licenéni poplatky) vici
dafiovym rajim z 15 na 35 %, dan¢ z nadstandardné vysokych piijma obyvatel tj. dan
z piijmi fyzickych osob ve vysi 7 % z pfijmu, ktery ptesahuje 48 nasobek primérné

mzdy, a pracujici dichodci nemiizou uplatit zakladni slevu na poplatnika. (29)

I kdyz se zacatkem roku 2013 doslo k mnoha zménam, tak u sazby dané z pfijmu
pravnickych osob se nic nezménilo a zlstala sazba 19 %. Dan z piijmu PO méla

v poslednich letech klesajici tendenci, coZ je pro firmy v Ceské republice piiznivy fakt.
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Tab. 3: Piehled dan¢ z piijmu PO a DPH v letech 2007 — 2013 (Zdroj: 23)

2007 2008 | 2009 2010 2011 2012 @ 2013
19 19

Daii z pfijmu PO (%) | 24 | 21 20 19 19

DPH (%) 19;5 | 19;9 | 19;9 | 20;10 | 20;10 | 20; 14 | 21, 15

6.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické vlivy maji zasadni vliv na miru vynosnosti firmy, jelikoz ptisobi na kupni
silu spotfebitelll a strukturu jejich vydaji. Mezi tyto faktory patii predevsim HDP,

inflace, urokové sazby a nezaméstnanost.

Hruby domici produkt (HDP) v Ceské republice mél v roce 2012 klesajici tendenci.
Ve 4. ctvrtleti v meziroénim srovnani klesl o 1,7 % a Vv porovnani s pfedchozim
¢tvrtletim o 0,2 %. Ve srovnani s rokem 2011 ekonomika poklesla. HDP ve vsech
Ctyfech Ctvrtletich klesal a v ahrnu se HDP za rok 2012 snizil 0 1,1 %. Ani ptebytek
zahrani¢niho obchodu, kde vyvoz v prib¢hu roku vzrostl o 4,3 % a byl o 2 procentni
body vyssi nez zvySeni dovozu, nedokazal dorovnat pokles domaci poptavky
po spotfebnim a investi¢nim zbozi a sluzbach. Pokles HDP muze mit za nasledek
zvySovani nezaméstnanosti a sniZzeni kupni sily penéz, coz vede k poklesu domaci

poptavky a k dalSimu prohlubovani ekonomickych problémd. (23)

| 1| u

-6

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 3: Meziro¢ni vyvoj HDP v % v letech 2006 - 2012 (Pfevzato z: 23)
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Podle odhadti vyvoje Ceské narodni banky (13) se ekonomika docka riistu az v roce
2014. Centralni banka na zaklad¢é této slabé vyhlidky ekonomiky vyuzila jednoho
Z nastroji pro podporu ekonomiky, a to tirokové sazby. V listopadu 2012 snizila CNB
urokové sazby na rekordni minimum. Zakladni tGrokova sazba, od které se odviji
uroceni komerc¢nich uvért, klesla o 0,2 procentniho bodu na 0,05 %. Zména urokové
sazby se promitla i do ostatnich urokovych sazeb mezibankovniho trhu. Vzhledem,
ale k nejistot¢, kterd je na financnim trhu, se vSak stale setkdvame s vysSimi rizikovymi
pfirazkami a zpiisnéni Gvérovych podminek. Prostiednictvim kroku snizeni zakladni
Gvérové sazby, CNB zcela vylerpala své moznosti, jak ekonomice pomoci zménami
zékladni trokové sazby. Ztohoto diivodu CNB jiz miZe ekonomiku podporovat

jen devizovymi intervencemi, piedev§im oslabovanim koruny na podporu vyvozu.

(13), (23)

Tab. 4: Piehled HDP a inflace 2008 — 2012 (Zdroj: 23)

2010 2011 1012

2008 2009

HDP v mid. K¢ 3689,0 3628,1 3667,6 3807,2 3843,9
HDP v % 2,5 -4,1 2,2 1,7 -11
Inflace v % 6,3 1,0 15 1,9 3,3

V lednu 2013 spotiebitelské ceny prudce vzrostly a to o 1,3%. Tento rust zptsobilo
spotiebitelskych cen v oddilech bydleni, potravin a nealkoholickych napoji. Meziro¢ni
rast spotiebitelskych cen se, ale zpomalil z 2,4 % z prosince 2012 na 1,9 % v lednu
2013. Mira inflace za poslednich 12 mésicti oproti pfedchozimu roku vzrostla na 3,3 %
(prosinec 2012). Jedna se 0 meziro¢ni nardst o 2,4%. Vy$$i mira inflace zpusobuje
pomalejsi ekonomicky rust, ktery je vyvolany naptiklad eliminaci investovani podniku

nebo snizenim spotieby na zakladé zdrazovani. (23)

Primérna hruba mési¢ni nominalni mzda v Ceské republice ve 3Q roku 2012 vzrostla
na 24 514 K¢. To znamenalo rist o 1,4 %, respektive o 348 K¢. Oproti 2Q po ocisténi

od sezénnich vlivli vzrostla o 0,3 %. V disledku pisobeni inflace tj. riistu indexu
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spotiebitelskych cen, se ale redlnd mzda ve 3Q roku 2012 snizila o 1,8 %. Ceny totiz

za sledované obdobi vzrostly o 3,3 %. (23)
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Graf 4: Mira inflace a jeji vyvoj v % (Pfevzato z: 23)
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Graf 5: Primérna mési¢ni mzda (Stvrtleti — absolutné, meziro¢ni zmény) (Zdroj: 8)
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V dobé konce jedné financ¢ni krize a zacatku nasledujici evropské krize se mira
nezaméstnanosti dostavda ke svému pomyslnému vrcholu. Firmy reaguji
na ekonomickou recesi, propousténim a v horsich ptipadech i ukoncenim podnikatelské
¢innosti. Vysledkem této reakce je zvySovani nezaméstnanosti a snizovani poctu
volnych pracovnich mist. Ke konci lednu 2013 bylo v Ceské republice bez prace
585 809 lidi. To je o 40 498 vice nez na konci loniského prosince. Oproti lednu 2011
ptibylo 51 720 nezaméstnanych. (23) V disledku zvySeni miry nezaméstnanosti,
kterd v prosinci 2012 dosdhla 8 %, lidé disponuji menSim mnoZstvim finan¢nich
prostiedkil a tak i vice pfemysleji, co je nezbytné koupit a co ne. Pfirozenou reakci
V této situaci je ndkup levnéjSich substituti a omezeni jen na pofizovani nezbytnych
produktl pro Zivot. Vysokd nezaméstnanost ovliviluje negativné ekonomiku
a to pfedevs$im zvySovanim finan¢ni zatéze statu, zejména vyplacenim socialnich davek

a podpor v nezaméstnanosti.

Tab. 5: Piehled ukazatelti nezaméstnanosti 6/2012 — 1/2013 (Zdroj: 23)

Ohdobi | Celkové nezaméstnanost | = ™ ¥ lezamestmanosti Pocet volnych
[%0] mist

1/13 585 809 8,0 33794
12/12 545311 9,4 34 893
11/12 508 498 8,7 38 806
10/12 496 762 8,5 40 729
9/12 493 185 8,4 40 809
8/12 486 693 8,3 42 559
7112 485 597 8,3 41093
6/12 474 586 8,1 42779

Soucasna ekonomickd situace dopadla mimo jiné 1 na firmy zabyvajicimi
se rychlo-obratkovym zbozim tzv. FMGC i kdyz negativni efekt na tyto firmy neni
az tak velky, jak je tomu v jinych podnikatelskych sférach jako je napiiklad

stavebnictvi.

57



6.1.4 Politické faktory

Na firmy pasobi vyznamnym zpasobem i politicka situace Ceské republiky,

ktera v poslednich letech neni pfizniva, alidé zacinaji byt ¢im dal tim vic skepticti.

Prizkum vefejného minéni ukazuje, Ze duvéra Gstavnim institucim je niz$i nez tomu

bylo pted rokem (leden 2012). (38) Nejvetsi skok oproti minulému roku se projevil

u divéry soucasnému prezidentovi, kdy mu v lednu 2013 davétuje jen 26 % obyvatel,

coz je o 31 procentnich bodi mén¢ nez v lednu 2012. Jedna se o nejmensi diavéru

za celé mandatni obdobi Vaclava Klause.

Tab. 6: Davéra obyvatel Gstavnim institucim v % (Pfevzato z: 38)

DOVERA I/12 11712 III/12 IV/12 V/12 VIJ12 D¢/12 %/12 XI/12 X1I/12 1713
Prezident 57 S6 53 47 49 51 52 S0 55 53 26
Vidda 24 23 21 16 14 16 14 12 15 13 12
Poslanecka snémovna 17 16 17 12 13 13 11 10 12 10 11
Sendt 24 22 23 21 18 19 20 20 21 24 22
Krajské zastupitelstvo 38 37 39 37 35 35 34 36 37 38 39
Obecni zastupitelstvo 58 59 59 58 55 57 54 55 S9 56 58
Starosta 58 59 60 58 56 56 54 61 58 S8
Hejtman x 39 39 39 36 34 35 36 40 38 37

Spokojenost se soucasnou politickou situaci vyjadiila 3 % respondenti. Naopak

nespokojenych obyvatel je zhruba % dotazanych, piesné 77 %. (38)

Tab. 7: Spokojenost se sou¢asnou politickou situaci v CR (Pfevzato z: 38)

XI1/11 112

Spokojen 5
Ani spokojen,

ani nespokojen
Nespokojen 75

5
19
74

II/12 1II/12 Ivf12 V/12 IX/12 X/12 XI/12 XIIf12 1/13

5
20
73

5
19
73

5
14
79

4
15
79

3
14
81

4
14
81

4
15
79

4
15
79

3
18
77

Nazor ohledné spokojenosti/nespokojenosti je v obdobi kdy se zvySuji dang, posunul

dichodovy vek, pracujicim se dichodciim nepocita sleva na poplatnika, méni odvody

zdravotniho a socialniho pojisténi, snizuji socialni davky a dochdzi k dal§im opatfenim

proti svétové krizi, prekvapive situace stabilni.
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6.1.5 Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj je povazovan za zasadni nastroj pro budouci rozvoj ekonomiky Ceské
republiky. Nizky inovaéni potencial je disledkem vlivil riznych faktorii. Ministerstvo
prumyslu a obchodu se ve spolupraci s Czechlnvestem snazi tento neptiznivy stav fesit
a to predevsim poskytovanim nejriznéjSich forem finanénim podpor (ze strukturalnich
fondd, statniho rozpoctu a komunitarnich zdrojir). (8) Vydaje na vyvoj a vyzkum byly
v poslednich letech stabilni az na rok 2011, kdy doSlo k mirnému nartistu celkovych
investic do vyvoje a vyzkumu o necelych 20 procentnich bodi. Tento narlst je hlavné

vysledkem investovani do sektoru vysokého Skolstvi a podnikatelského sektoru.

Tab. 8: Vydaje na vyzkum a vyvoj v CR v letech 2005 — 2011 (Zdroj: 8)

Sektor vydaja
Celkové vydaje na
Sektor vysokého Neziskovy

vyzKum a vyvoj Podnikatelsky

Vladni sektor

sektor Skolstvi sektor
2005 42 198 26 657 8441 6 907 194
2006 49 900 32 470 9 309 7918 204
2007 54 284 33620 11 306 9158 199
2008 54 108 33 486 11 325 9090 208
2009 55 350 33218 11836 10 022 274
2010 59 033 36 623 11 469 10 616 324
2011 70 695 42 658 12 403 15 288 345

Tento ne moc piiznivy vyvoj investovani do vyzkumu a vyvoje ma vliv na vétSinu firem
v Ceské republiky. To v piipadé Unilever Ceska republika moc neplati, nebot’ se jedna
o mezinarodni firmu, ktera si uvédomuje podstatu nutnosti tohoto druhu investovani.
Unilever ma pfimo vlastni institut pro vyzkum potravin a zdravi, ¢imz ziskava
nejnovejsi védecké poznatky a technologické inovace. Laboratofe pro védu a vyzkum
jsou po celém svété. Celkem je jich Sest a to konkrétné dvé jsou ve Velké Britanii
a po jedné laboratofi v Holandsku, USA, Ciné a Indii. Unilever globalné investuje
do vyzkumu a vyvoje nemalé Castky, za rok 2009 to bylo pies 891 milionil eur.
V soucasnosti pracuje v této sféfe Unilever v riznych regionech na svété vice nez 6000
lidi. Unilever vlastni 20 000 patentd a patentovych zadosti, pfi¢emz béhem jednoho

roku je podano mezi 250 — 350 zadostmi o patentovani novych napadu.
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Unilever se snazi pomahat k rozvoji védy. Jiz od zac¢atku ¢innosti institutu pro vyzkum

a vyvoj, jsou vysledky publikovany v odbornych periodikach a diskuzich.

6.1.6 Shrnuti analyzy obecného okoli

Sledovani makrookoli podniku je dilezité a to, i kdyz toto prostfedi podnik muize jen
tézko ovlivnit. Cesta k uspéchu spociva hlavné v aktivnim sledovani a rychlé reakci
na zmeény, které se v tomto prostiedi odehravaji. Vystup z analyzy obecného okoli jsem

znazornila v nasledujici tabulce (Tab. 9), kde je vyuzita tato symbolika:
,»T T - vyznamna piilezitost
,, T - prileZitost
,,0° - neutralni vliv
- - hrozba
,,- = - zasadni hrozba

Tato symbolika je vyuzita i u analyzy oborového okoli.

Tab. 9: Shrnuti vysledkid obecného okoli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

DRUH PROSTREDI ‘ MIRA VLIVU CHARAKTERISTIKA VLIVU

++ Pocet obyvatel

- Starnuti obyvatelstva
Socialni + Uroveii dokon&eného vzd&lani
++ Pocet studentt

- Zivotni troveii obyvatel

Legislativni - Sazby DPH
- Nezaméstnanost
Ekonomické - Kupni sila spotiebitelil
- Inflace
Politické o Politické situace v CR
Technologické - Reakce lokélnich znagek na konkurenci
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Mezi prilezitosti socidlniho prostiedi lze zaradit zvySovani poctu obyvatel, trovné
dokonceného vzdélani a stim souvisejici i1 narast studentd. Jelikoz Unilever
je spolecnosti zamétujici se na FMGC, tak logicky 1 s rlistem poctu obyvatel nartsta
mira potencidlnich zakaznik, tj. vznikaji 1 velké pfilezitosti pro narhst prodanych
objemt vyrobkid. Druhou piilezitosti tohoto okoli je uroven dokonceného vzdélani
a nartst poctu studentd. Vyssi vzdélani lidi se Casto spojuje s lepsi praci a obvykle
1 menSim mnozstvim volného casu. Tento fakt je prilezitosti pro znacku Knorr
nebot’ si konecni spotiebitelé mohou pfipravit chutné jidlo béhem kratkého casu.
Naopak u studentli je potencial pro dehydratované vyrobky vyssi hlavné z divodu
moddnosti rychlé ptipravy jidel, ale také omezenéjsi kulinafské schopnosti studentt
vCetné moznosti vafeni na studentskych kolejich. Naopak negativnim dopadem

socialniho okoli na podnik je snizujici se zivotni Groven a starnuti obyvatelstva.

V legislativnim prostiedi firem v CR doslo od 1. ledna 2013 k vyznamné zméné ve vysi
DPH o 1% u zakladni a sniZzené sazby. Tato skute¢nost miize negativn¢ ovlivnit nakupni
rozhodovani zakaznikli, ale 1 konecného spotiebitele nebot’ v této souvislosti
na to zvySenim katalogovych cen zareagovala i spolecnost Unilever. Jak na zvySeni cen
zareaguji konkurenti, je otdzka casu, nebot’ u zdrazovani vyrobku spole¢nosti Unilever
doslo az od 1. dubna 2013. Kazdopadné¢ je velka pravdépodobnost, Zze vznikne cenova

valka, tak ze n€kdo z konkurence podrazi ceny.

Jelikoz v této diplomové ¢asti rozebirdm retailovou” cast znacky Knorr,
tak ekonomické faktory jako je nezaméstnanost, inflace, priimérnd mzda a kupni sila
maji velky vliv na jeji ziskovost. Tyto faktory totiz vyrazné pusobi na kupni silu
spotiebitell a strukturu jejich vydaji. Soucasna ekonomicka situace neni viibec dobra,
nebot’ u vSech ukazateld dochazi k negativnimu vyvoji tj. nezaméstnanost a inflace

stoupd a naopak kupni sila klesa.

Technologické okoli neni pro znacku Knorr vyrazné ohrozujici nebot’ na vyzkumu
a vyvoji se ve spolecnosti Unilever neustale pracuje. Jedinou hrozbou by mohla byt
rychlost reagovani na novinky lokdlnimi znackami. Pfece jenom lokalni znacka se

dokéze rychleji adaptovat a pfipadné i vyuzit konkurenéniho vyrobku ve sviij prospéch.
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6.2 Analyza oborového okoli

6.2.1 Hrozba vstupt novych konkurenti

Riziko vstupu novych konkurentd na trh s dehydratovanym portfoliem vyrobku je nizké

a to z n¢kolika diivodu bariér vstupu na tento trh.

Kapitalovda narocnost — Proto aby méla firma dobrou pozici na trhu
s dehydratovanymi vyrobky, tak jsou nezbytné rozséhlé investice do postaveni
vyrobnich hal, skladu, pofizeni vyrobnich stroji, manipula¢nich a balicich
zafizeni. Zpocatku je mozné dopravu ,outsourcovat® tj. smluvné¢ nechat
zajistovat dopravu jinou spoleCnosti, kterda se na dopravu specializuje.
Z dlouhodobého hlediska je tato varianta, ale neefektivni a nakladna.

Sila a znalost znafky — Historie znacky Knorr sahd az do roku 1838,
pfiCemz v soucasnosti se s touto znackou mizeme setkat v 87 zemich svéta.
V Ceské republice Knorr patii mezi tii nejsilngjsi znacky specializujici se na trh
s dehydratovanymi vyrobky. Ziskdni podobné sily a znalosti znacky jako maji tfi
nejvetsi hraci na tomto trhu tj. Vitana, Knorr a Maggi, by vyzadovalo velké
investice, hodné Casu a nutnost pfijit na tento trh s né¢im novym a atraktivnim
pro spotiebitele. Ostatni znacky, které plisobi na tomto trhu, jsou pfevdzné tzv.
privatni znacky (znacky jednotlivych odchodi), jejichZ sila znacky je minimalni.
Vyrobni kapacity nezbytné pro ziskani optimalnich vyrobnich nakladi
Proto, aby byla firma v této oblasti konkurenceschopna, tak je nezbytnosti ziskat
uspory z hromadné vyroby. U vyroby V malém mnozstvi totiz nedojde
ani K navratnosti prostfedkt na vyzkum a vyvoj, techniku a technologie.
Unilever Ceska republika s vyrobou ve velkém mnozstvi u zna¢ky Knorr nema
problém, nebot’ soucasné s vyrobou produktii pro Ceskou republiku se Vv tovarng
vyrabé&ji vyrobky i pro ostatni zemé& Evropy. V piipadé produktli se jen méni
obal kvuli odliSnosti svétovych jazykd. Neékteré vyrobky maji obaly zcela
Vv ¢estin€ a u téch ostatnich se déli o misto na obale vice jazykli najednou spolu
S ¢estinou.

Nové technologie a specidlni know-how — Nové vstupujici firma na trh
s dehydratovanymi vyrobky by jen obtizné ziskavala nezbytné know-how

a technologie. Pro Gspé$ny vstup na trh by firma musela provést nakladny vyvoj
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novych technologii, stravit hodné casu ziskanim potfebného know-how
a provést dikladnou analyzu trhu.

e Obtizné ziskavani distribuénich kanalu diky absenci zkuSenosti — Ziskani
distribu¢nich kanali v takové mife jako maji nejvetsi hraci na trhu je velmi
obtizné. Mezi znacky Knorr, Vitana a Maggi se dafi dostat pouze privatnim
znaCkam jednotlivych prodejen jako je napiiklad ,,Albert Quality®,
»Albert Excelent” a ,,Euro shopper* v prodejnach Albert nebo znacka ,,Clevere
v Billa prodejnach. Privatni znacky maji samoziejmé volny vstup do svého

kanalu, naopak vstup do ostatnich distribu¢nich kanalli je nemozny.

Vzhledem Kk obtiznosti zdolani vstupnich bariér na trh s dehydratovanymi vyrobky
se neda ocekavat velky zajem o vstup potencialnich konkurenti znacky Knorr na tento

trh.

6.2.2 Vyjednavaci sila zakaznika

Zéakazniky spole¢nosti Unilever CR jsou jak fyzické osoby, tak osoby pravnické.
V této diplomové praci se, ale u znacky Knorr zamétuji pouze na ,.retail“. Obchodni
fetézce se dovedou spojit a to hlavné diky tomu, ze se jednd o distribu¢ni kandly,
které jsou tvofeny seskupenim nékolika desitek az stovek prodejen. Mezi nejvétsi
a nejvyznamngj$i odbératele spole¢nosti Unilever Ceska republika Vv oblasti
dehydratovanych vyrobkt Knorr patii hlavné distribu¢ni kanaly jako je Tesco, Ahold,
Kaufland, Billa, Interspar a Globus. Jedna se o hypermarkety a supermarkety tj. rozloha
prodejen je vétsi nez 400 m?. Mira dileZitosti jednotlivych kanald pro znacku Knorr

na ¢eském trhu je zndzornéna v grafu €. 6.

Vzhledem K silnému postaveni spole¢nosti Unilever v Ceské republice je velikost
vyjednavaciho vlivu zékaznikd niZsi, nez je tomu u menSich firem. AvSak i tak maji
zakaznici urCitou sjednavaci silu, kterd je dand predevsim faktory, jako je velikost
prodejti/odbért dehydratovanych vyrobki, pocet prodejen, rozloha prodejen, ochota

spolupracovat na projektech a aktivacich znacek spole¢nosti Unilever apod.

Objemy nakupovanych vyrobkli Knorr jsou nejvétsi u hypermarketii. Tento typ

distribu¢niho kanalu dokaZe uspokojit nejvétsi mnozstvi konecnych spotiebiteld,
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tudiz 1 prosazovani zajmi téchto kanali je jednodussi nez napiiklad u malych
prodejen, jako jsou naptiklad vecerky nebo prodejny se smiSenym zbozim. Pro posileni
tohoto faktoru ptsobi pozitivné i mnozstvi prodejen daného kanalu. V tomto ohledu

jsou na tom nejlépe Tesco a Ahold, ktefi maji na izemi CR nejvétsi mnoZstvi prodejen.
Mealmakers - Channel Importance for the Category and Top Brands
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Graf 6: Dulezitost kanalti pro segment ,,mealmakers* (Zdroj: AC Nielsen)

6.2.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je standardné vysoka, ale v souvislosti s dodavateli
spole¢nosti Unilever CR tomu tak neni. Unilever CR patii mezi validni zékazniky
a proto i1 zajem o to aby se firma mohla stat dodavatelem této spolecnosti, je velky.
Uspéiné zafazeni mezi dodavatele Unilever piinasi firmam pravidelné ziskévani
zakazek. Z tohoto divodu se nedd mluvit o vyjednéavaci sile dodavatelti, protoze spis
dodavatelé se snazi si udrzet misto V databazi dodavateld a plnit nadstandardné

poskytované sluzby.

Mezi hlavni dodavatele spolegnosti Unilever CR, které pracuji se znatkou Knorr
je medialni agentura PHD, PR agentura EMC, digitalni agentura Aitom, agentura Sales
house zajist'ujici hosteskové akce, graficka spole¢nost DotProduction a z tiskaren Flora,

Garamond a Authentica. Soucasné se vyuziva nabizenych sluzeb a vyrobkd spole¢nosti
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IMi, Green sun partner apod. Za spolecnosti poskytujici informace, vyzkumy a analyzy

se jedna o spole¢nosti PPM factum, Nielsen, Millward Brown a GFK.

6.2.4 Hrozba substitutu

Hrozba substituce vyrobkt Knorr je silna. Je to zptisobenou predevsim tim, ze portfolio

Knorr slouzi k ptipravé chutného jidla v kratkém Case a bez nutné schopnosti umét

vatit, ale vyrobky jsou jednoduSe nahraditelné konkurenci nebo kombinaci zakladnich

surovin, tj. naptiklad spotiebitel muze pouzit jeden kaliSek s Bohatym bujonem Knorr

misto straveni cca 4 hodin piipravou silného vyvaru.

Substituce vyrobkll Knorr je mozné dvéma zpusoby:

Substituce konkurenénim vyrobkem - Hrozba pfimé substituce za vyrobek
konkurence je velka nebot’ pfichuti a variant polévek, omacek, bujond a dalsich
pokrmil je omezené mnoZstvi. Navic konkurenti se snazi vZdy nabizet oblibené
nebo klasické druhy dehydratovanych vyrobkl. Tudiz naptiklad u bujonli
najdeme u vSech konkurentd druh bujonu zeleninovy, hovézi a Kkufeci.
Jen ve vyjimecnych ptipadech je u vyrobku varianta, kterd neni standardni.
PficemZ u nové piichuté hrozi jeji nepfijeti trhem spotiebitelll nebo naopak
ziskani kratkodobé konkuren¢ni vyhody. Charakter potencialni vyhody je dan
hlavné rychlosti reakce konkurentli na tspé€Snou novinku uvedenou na tento trh.

Substituce zakladnimi surovinami — Druhou variantou substituce je zdména
za zakladni suroviny a kofeni. Tato zdména je podminéna tim, Ze spotfebitel umi
vafit a je ochoten stravit u ptipravy jidla del$i dobu. Piikladem je Svétla jiska
Knorr a substituce kombinaci zdkladnich surovin jako je hladkd mouka a tuk
(olej). Toto je asi ta nejjednodussi substituce, V ptipadé€ bujond, syrové omacky,

bolonské omacky aj. je nahrazeni zdkladnimi surovinami casové 1 poctem

vewvr

6.2.5 Hrozba stavajicich konkurenti

Konkurenéni prostiedi v Ceské republice je opravdu silné a mezi hlavni faktory,

které vytvari intenzitu tohoto prostfedi, jsou nasledujici.
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e Koncentrace v konkurenénim prostiedi v zavislosti na poctu konkurenta
a velikosti trzniho podili - Na ceském trhu s dehydratovanymi vyrobky
neni jen jeden dominantni hrac¢, ale konkurencni boj o pfedni pozici probiha
mezi tfemi silnymi znackami. Jednd se o Maggi, Knorr a ptivodem lokalni
zna¢ku Vitana. Znacka Knorr je na pomyslném tfetim misté. Soucasné s t€émito
lidry jsou na tomto trhu i privatni znacky obchodnich fetézct, ale ty tento trh
ovlivituji minimalné. Lidrem na tomto trhu je Vitana, o niz si vétSina
spotiebitelll mysli, Ze je ¢eskou znackou a tudiz pii nakupovani vyrobkl Vitana
podporuji ¢eskou ekonomiku. Jiz od roku 1992 tomu tak neni, nebot’ od tohoto
roku se stala tato plvodem ceskd znacka, samostatnou divizi norského
narodniho koncernu Rieber&Sen. | kdyz tedy vyroba i po odkoupeni norskym
koncernem ztistala v ptivodnich mistech, tak jiz patriotismus neni na miste.
Znacka Vitana méni, ve srovnani S ostatnimi staty stiedni Evropy, zasadnim
zpusobem strukturu Ceského trhu s dehydratovanymi vyrobky. Tento fakt
je vidét i z grafu €. 7, kde je zfetelné, jakou silu ma znacka Vitana na ¢eském

trhu.

B Vitana [ IMaggi Ml Knor [ Private Label [l Other

Total profit of CEE

A
v

27% 25% 35% 309, |28%

CEE POL HU ROM CzZ

Graf 7: Trzni podily znac¢ek v CEE (Zdroj: AC Nielsen)
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Maggi si drzi v ramci CR 2. misto a se 20 % podilem na tomto trhu je Knorr,
ktery u ostatnich stath CEE je vzdy jedni¢kou. Nejvice se zna¢ce Knorr dafi
Vv Mad’arsku, kde ovlada skoro polovinu trhu a nasledné také v Polsku, kde sice
ma 37 % z trhu, ale zisk ptedstavuje 76,6 % celého zisku regionu CEE. Naopak
CR se na uspéchu CEE podili jen 5 %.

Diferenciace vyrobkia — Soucasny trh s dehydratovanymi vyrobky je nasycen.
Vsichni hlavni hra¢i nabizeji obdobné vyrobky az na znacku Vitana,
ktera ma obohacené portfolio o koteni, lusténiny, ryzi, ptipravky na peceni apod.
Mira diferenciace na tomto trhu je nizka. Naopak cilem konkurent je nabidnout
vyrobky V klasickych variantach jako je napiiklad svickova, bolonska a syrova
omacka nebo z portfolia polévek rajéatova, Cesnekova, Cockova, gulasova,
francouzska a slepici. Jen ve vyjimeénych piipadech dochazi nékdo z vyrobct
s novinkou, kterou by konkurence v nasledujicich mésicich nenapodobila s tim,
ze trh daného produktu je maly a to i kdyz nekanibalizuje na ostatnich
dehydratovanych potravinach. Soucasné na tomto trhu vznika pro znacku Knorr

prilezitost v podobé vytvoreni loajality konecnych spotiebitelt a to hlavné

nejvice u bujond.

Business directions

CTow Joyalty ~ Grow market

® Bouillons

Mealmakers ' 1
° .

Pouch Soups '
b B AR, )

-

Penetration Dirichlet Index

Grow loyalty & buyers Grow buyers

Loyalty Dirichlet Index

Graf 8: Loyalty Dirichlet model pro znatku Knorr v prostiedi CR
(Prevzato z: 14)
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V tomto segmentu nema problém pouze znacka Knorr, ale i Maggi,
ktera taky ztraci miru penetrace trhu diky neloajalnim koneénym zakaznikiim.
Loajalita je u dehydratovanych potravin vSeobecné¢ velkym problémem.
Tudiz se da fict, ze pti zlepSeni loajality zékazniki je realnéd Sance ziskani lepsi

pozice na trhu.

Business directions

Grow loyalty 4 Grow market

Knorr total
Maggi total

PL Vitana total

0.6 07 0.8 09 10 1,1 1]2

0,04

Penetration Dirichlet Index
(=]
o

Grow loyalty & buyers Loyalty Dirichlet |r~,4;1.a;.;Hll Grow buyers

Graf 9: Loyality Dirichlet model zaméfujici se na segment bujonl

(Ptevzato z: 14)

e Mira ristu trhu — Trh s dehydratovanymi vyrobky v Ceské republice vzrostl
meziro¢né o 2,2 % v porovnani s rokem 2011. Nejvice v regionu CEE rostl trh
v Mad’arsku a to 3,9 % a tim pfispél k ristu regionu stfedni a vychodni

Evropy 0 1,3 %.

6.2.6 Shrnuti analyzy oborového okoli

Mikrookoli velmi intenzivné pusobi na podnik, pfi¢emz tyto faktory mize podnik
zna¢né ovlivnit. Mezi hlavni hrozbu a soucasné i prilezitost, ktera vyplynuly z analyzy
mikrookoli je loajalita kone¢nych spotiebitelt. Jedna se o fakt, na ktery lze pohliZet

ze dvou stran, jako hrozbu, ale i pfilezitost. Prostfednictvim zlepSeni loajality
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Ize vytvotit vétsi penetraci trhu nebot’ souc¢asné problém s loajalitou ma i znacka Maggi.
Tudiz pfi spravné strategii miizeme penetraci trhu zvysit na tkor ziskani zakaznikl
od konkurence. Zaroven zvySeni loajality mtize piinést i dalsi benefit v podob¢ odliSeni

znacky Knorr od konkurence, coz vyslo z této analyzy také jako velka ptilezitost.

Pro shrnuti vysledkd Porterovy analyzy jsem vyuzila stejnych symboli jako v kapitole

6.1.6 Shrnuti analyzy obecného okoli, kde jsou jejich vyznamy i vysvétleny.

Tab. 10: Shrnuti vysledkt Porterovy analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

FAKTORY ‘ MIRA VLIVU CHARAKTERISTIKA VLIVU
o Pocate¢ni naklady pti vstupu na trh
Nové konkurence o Vrysc.)cernasycené prostiedi trhu s dehydratova-
nymi vyrobky
o Narocnost ziskani know-how a technologii
Zakaznici + Velikost spole¢nosti Unilever jako FMGC
Dodavatelé - Vyuziti postaveni stalého dodavatele
) + Cas piipravy jidla
Substituty
- Nahraditelnost zakladnimi surovinami
-- Loajalita u zakaznikt
++ Loajalni program pro zakazniky
Stavajici konkurence ++ Odligeni se od konkurence

- Rychlost reakce na konkurenci

- Siln¢ konkurenéni prostiedi

6.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Pro analyzu vnitiniho okoli jsem zvolila metodu hodnotového fetézce. Hlavnim ti¢elem
provedeni interni analyzy podniku je odhalit kritické ¢innosti v hodnotovém fetézci.
Identifikovani a naslednd optimalizace téchto ¢innosti miZze zasadn€ ovlivnit vnimanou
hodnotu vyrobku zdkaznikem, konkuren¢ni vyhodu i generovany zisk spolecnosti.
U rozboru hodnotového fetézce znacky Knorr spoleénosti Unilever CR budu klast diiraz
na podrobn&jsi rozpracovani oblasti marketingu a prodeje, ktery budu popisovat
I v nasleduji kapitole 6.4 Analyza souc¢asné marketingové komunikace, nebot’ tyto ¢asti

se zasadnim zptisobem vztahuji k tématu mé diplomové prace.
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6.3.1 Rizeni vstupnich (vystupnich) operaci

Tato ¢ast hodnotového fetézce piedstavuje vstupni (vystupni) logistiku tj. dodani
vyrobku na regal v obchodé¢, tak aby jej tam mohl konecny spotiebitel najit a ucinit
rozhodnuti o koupi mezi vyrobkem znacky Knorr a konkurenci. K tomu aby se vyrobek
dostal az ke konecnému zakaznikovi, predchdzi dlouhy proces v dodavatelském fetézci.
Prvotnim impulzem v tomto dlouhém procesu je obdrzeni objednavky od obchodniho
fetézce, ktera se automaticky generuji v programu SAP. Existuji zakaznici,
kteti vyuzivaji i jinych forem elektronického objednani (fax, e-mail, internetovy portal
www.objednavkyunilever.cz), ale neni to tak casté. Mezi ty, ktefi nepouzivaji SAP
pro objednavani, patii zakaznici tradicniho trhu a obchodni fetézec Kaufland.
Objednavky, které nebyly pfijaty prostfednictvim programu SAP, se do systému musi
doplnit. Prostfednictvim systému SAP vznikne zaznamenani zmény pohybu vyrobki
a instrukce pro FM logistic sklad v Tuchoméficich tj. lokalni sklad spole¢nosti Unilever
Ceska republika, kde jsou spolu s ostatnimi vyrobky uskladnény i vyrobky znacky
Knorr, aby danou zakazku zpracovali podle pozadavkll obchodniho fetézce. Odbératel
mize kdykoliv v informaénim systému zjistit aktualni stav zpracovani zakazky
od zadani poptavky, pfijeti objednavky, potvrzeni dodaciho terminu az po expedici

na svuj centralni sklad.

Kompletni zpracovani celé¢ zakazky, od obdrzeni objednavky se specifikaci druhu
a mnozstvim poptdvanych vyrobkid az po kompletni vyfizeni tj. doddni na sklad
zakaznika, standardné trva 24 az 48 hodin. Samoziejmé v pfipad¢, Ze je dodani na CS
pozadované pozdé€ji, nez jsou dva dny, tak je termin dodani podle pozadavki

V objednavce.

6.3.2 Vyroba a provoz

Vyroba vyrobkt Knorr probihd systémem ,,pull (tazny systém) tj. vyroba probiha
podle pfedem planovaného mnoZstvi tzv. ,base line”, pfi¢emz se pocitd s mirnymi
rezervami, tak aby v minimalnich ptipadech vznikal OOS tj. out of stock na prodejnach.
Bylo by jednodussi mit vzdy vyrobky na skladech k dispozici, tak aby mohla byt kazda
objednavka nadstandardniho objemu okamzité vyfizena, ale z pohledu logistiky, to neni

efektivni. Néklady na skladovani, pfipadné vyprSeni doby spotieby potravinovych
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vyrobkl lezicich na skladu a casté inovace vyrobkd jsou divodem vyuzivani $tihlé
vyroby tj. vyroba na zdklad¢ planovani objednanych objemu. Soucasti $tihlé vyroby je

i eliminace nebo dokonce odstranéni ¢innosti, které nepfidavaji vyrobku hodnotu.

Planované objemy jsou pocitané pomoci statistiky prodanych objem konkrétniho SKU
zpétné (poslednich 12 nebo 24 mésicli) ocisténé od sezonnich vykyva, trendd, vlivi
konkurence, uvedeni novinek, vliv ATL komunikace apod. U nového vyrobku
se planované objemy pocitaji na zakladé podkladt od BD znacky Knorr nebo podle
podobného SKU. ,,Base line* se stanovuje, jak na cely ¢esky spotiebitelsky trh znacky
Knorr, tak i na jednotlivé obchodni fetézce. Jedna se o NSOP proces, ktery standardné

probiha ve vétsiné mezinarodnich firem.

Tovéarny na vyrobu portfolia zna¢ky Knorr, které se prodavaji v CR, jsou v nékolika
statech EU. Prvni a nejstarsi tovarna vyrabéjici vyrobky znac¢ky Knorr je v Heibronnu
v Nemécku, kde se v soucCasnosti vyrab¢&ji polévky vcetné détskych variant a jisky.
Druhou tovarnou, ktera sidli rovnéz v Némecku, je v Auerbach a vyrabi se zde krémové
instantni polévky. Treti vyrobni divize zna¢ky Knorr je Vv Polsku a zaméfuje
se na instantni polévky a nudlové snacky. Na standardni polévky se specializuji
v Roszke v Mad’arsku. ,,Mealmakers® neboli Knorr Inspirace, marinady, zelé bujony
a bujony v kostce se vyrabg&ji v italském méstecku Sanguinetto. V této tovarné dochazi
V soucasnosti 1 k roz$ifeni kapacity vyroby Bohatych bujonii nebot’ i do budoucna

se pocitd s pozitivnim vyvojem tohoto segmentu.

6.3.3 Marketing a prodej

Portfoliu znacky Knorr duveéfuji zékaznici po celém svété, pricemz marketing
je rozhodujici pro porozuméni znacce, jeji budovani a vytvafeni poptavky po vyrobcich
dané znacky. Nedilnou roli pfi vytvareni poptavky ma i oddéleni prodeje tzv. sales,
ktery prostfednictvim obchodnich zastupci pfimo komunikuje se zakazniky,
pfedstavuje jim novinkové vyrobky a podporuje poptavku ruznymi ,,push®
komunika¢nimi strategiemi a soucasné vyuziva i ,,pull strategii pro osloveni

kone¢ného zakaznika (akéni ceny, slevy, zbozi zdarma, soutéze, darky, kupony, apod.).
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Rozsah a rozmanitost marketingové cCinnosti je obrovsky. Prace na jednotlivych
segmentech znacky Knorr v konkurencnim prostfedi, které se neustale méni, snaha
0 ziskani vétsiho trzniho podilu a rustu objemi, je naro¢nd. Pro leps$i dosaZeni
individualnich marketingovych cilii je ve spoleénosti Unilever CR oddéleni marketingu
rozdéleno na dvé ¢asti, a to customer marketing (trade marketing) a brand marketing.
Cilem customer marketingu je hlavné osloveni nakupciho a navySovani prodeju
vyrobkt a to véetné zajistovani promo akei, zalistovani novinek, in-store komunikace
(POP marketing) a dalsich aktivit spojenych s napliiovanim tohoto stéZejniho ucelu.
Kdezto ,,brand building“ ma na starosti ATL komunikaci, zvySovani povédomi

o znaéce, budovani dobrého jména znacky, adaptaci novinek pro CR apod.

Customer

marketing + POP
marketing

Obr. 26: Marketingové oddé€leni spolecnosti
Unilever CR (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

6.3.4 Servisni sluzby

Servisni sluzby slouzi pro udrZzovani vnimané hodnoty zakaznikem, pfipadné
tato hodnota v ptipadé¢ nadstandardnich sluzeb mutze dokonce i naristat. Jelikoz se,
ale spole¢nost Unilever CR orientuje na prodej rychlo-obratkového zbozi, tak servisni
sluzby poskytuje ve vyrazné niz§im rozsahu nez je tomu u zbozi s del§i dobou spotieby

nebo opotiebeni. V piipade jakychkoliv dotazi se mize zdkaznik obratit na infolinku
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spole¢nosti Unilever, kde se vzdy pracovnici staci vyfesit danou situaci nebo problém

ke spokojenosti zakaznika.

6.3.5 Podpurné ¢innosti
Firemni infrastruktura

Velkd vétsina firemnich procest probihd prostfednictvim informacniho systému
spolecnosti Unilever. Kazdy zaméstnanec ma své ptihlaSovaci udaje, prostfednictvim
nichz je identifikovan a monitorovan jeho pohyb v systému. Mezi hlavni zdroje dat patii
intranet inside.unilever.com prostiednictvim, kterého je mozné fidit své osobni data,
vidét firemni vysledky, zjistovat informace o ostatnich zaméstnancich, shlédnout
aktuality zregionu CE, absolvovat on-line kurzy a Skoleni, pifeéist si novinky
o uddlostech ze svéta apod. Pfistup na tuto doménu maji vSichni zaméstnanci
bez piistupovych omezeni. Neomezeny piistup k firemnim datim, ale neni standardni
zalezitosti. Hlavné vstup ke konkrétnim datim jednotlivych oddé€leni (finance, brand
building, customer development, sales, apod.), které jsou na spole¢ném disku,
je podminén Zadosti o ptistup, vysvétlenim diivodu zadosti a to vCetné zplisobu vyuziti
dat. Zaméstnanec muze ziskat pravo ke c¢teni nebo 1 pfepisu a zdpisu dat.
Provadét zasadni zmény mohou pracovnici podle charakteru pracovni pozice a povoleni
pfistupu k datim. U dileZitych dokumenti ma pravo piepisu/zapisu konkrétni osoba
odpovédna za spravu daného souboru a s jakoukoliv zménou u téchto dat se musi
Clovék obracet pravé na tuto osobu. KaZzdopadné u tak velké spolecnosti jako
je Unilever CR neni divu, Ze piistup k datiim je monitorovan a v nékterych piipadech
podminén specidlnimi opatfenimi. Zasadni dokumenty pro podnikéni je tfeba spravovat

tak, aby obsahovali spravné idaje, podle kterych Ize jednat a rozhodovat.

Cely systém je fizen IT oddélenim spole¢nosti zodpovidajicim za jeho chod,
aktualizace, usporadani, feSeni systémovych problémi a chyb apod. IT odd¢€leni
spole¢nosti Unilever CR je zajistovano ,,outsourcovanou“ mezinarodni spole¢nosti

uUnisys.

Elektronickou formou neprobihd jen piistup k datim, ale i1 dal$i firemni procesy.
K témto aktivitdm patii dotaznikové Seteni cilené na nazor a spokojenost zaméstnanct,

absolvovani povinnych S$koleni, soutézeni v inovativnich napadech apod. Soucasné
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se hodnoti firemni vysledky v¢etné¢ miry splnéni nebo diivodi nenaplnéni danych cili.
Na zaklad¢ této interni analyzy firemnich vysledki a procesit jsou tvofeny plany

a strategie na odstranéni vzniklych probléma.

Lidské zdroje

Jelikoz Unilever si dualezitost lidskych zdroji uvédomuje, tak mé vlastni HR oddéleni.
Tato dulezita ¢ast spoleCnosti neni ,,outsourcovana“ jako tomu mnohdy u spolecnosti
byva. Unilever CR podporuje a rozviji lidi s tim, Ze v&i v nasledné poskytovani lepsich
vysledkd. Rozvoj osobnosti je pii této praci velmi dalezity, nebot’ v Ceské republice
jsou ve spoleCnosti Unilever pfevazné zameéstnani provozni pracovnici,
u kterych je nezbytné mit praxi na dané nebo obdobné pracovni pozici vcetné
intenzivniho sebevzdélavani. Nejcastéji je preferovano dosazovéani na pracovni pozice
vlastnimi zaméstnanci, kteti ve firmé¢ uz delsi dobu pracuji. Provozni personal
je obtizngj§i nahradit. Pokud uz je zaméstnani nové osoby ve firmé nezbytné,

tak je u nového pracovnika nevyhnutelné dlouhodobé¢ zaskoleni.

Mezi motivace pracovniki této spolecnosti je dobré jméno firmy, stabilita zamé&stnani,
firemni kultura, pratelsky kolektiv, zaméstnanecké benefity a finan¢ni bonusové

odmény.

Technologicky rozvoj

7o~

Unilever vyvoj a vyzkum nepodcenuje a kazdym rokem investuje nemalé ¢astky do této
diilezité sougasti podnikani FMGC. Spole¢nost Unilever CR ziskava vyznamné védecké
poznatky a technologické inovace prostiednictvim Sesti instituci, které se zaméiuji
na vyzkum potravin a zdravi. R&D poskytuje nepietrzity zdroj intelektualni stimulace
a tvofivosti do vSech oblasti naseho podnikani spole¢nosti Unilever. Tymy investujici
své usili do této prace jsou uznavany a respektovany po celém svété. Vysledkem
usilovné prace je mezirocni narist az 350 patentli a patentovych zadosti spolecnosti
Unilever. Cilem Unilever Food and Health Research Institute je byt lidrem
ve strategickych oblastech védy a technologie, jako je vyZziva a zdravi, potravinova

mikrobiologie a konzervovani, pfiprava a zpracovani potravin, spotiebitelské chovani
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a vnimani produktii. Cile nejmodernéjsiho védeckého mysleni je dosahovano mimo jiné

I diky spolupraci s pfednimi mezinarodnimi odborniky a akademickymi skupinami.

Zajist'ovani zdroju
U nakupovani vstupii pro veskeré cinnosti ve spole¢nosti Unilever CR dochazi

k neustalému monitoringu dodavatelil a jejich nabidek. Mezi dulezita kritéria hodnoceni

patii spolehlivost dodavatele zbozi nebo sluzby, cenova nabidka a kvalita. Tyto tfi

vvvvvv

v

dodaciho terminu. Timto zplisobem dochazi k tisku od zacatku roku 2013 a cilem
je snizit naklady na tisk POS a ostatnich tisténych materiali o 3% v porovnani s rokem
2012. Nejenom u vybéru tiskarskych spolecnosti dochazi k tendrim. VSechny vétsi
zakazky a nakupy jsou fizeny, obdobnym zptisobem jako je tomu u tiskovych materiald,

jen tento proces nejde pies spoleénost Charterhouse, ale finanéni oddéleni.

Maximdlnim moznym zpusobem se fe$i ndkladovost i u vyroby produkti Knorr,
a to i kdyZ vyroba neni zajistovana v Ceské republice. Tymy spole¢nosti Unilever
se neustale snazi pfinaSet zakazniklim takové produkty, které spliuji jejich potieby
a to za cenu, kterou si mohou dovolit a aniz by se ménila vnimana hodnota.
Tato strategie je napliiovand 1 z dGvodu naplnéni cile konkurenceschopnosti.
Pokud u nového vyrobky nejsou tyto parametry splnény, tak se ani na Cesky trh
nedovazi. Stava se to v piipadech kdy fixni néklady na adaptaci vyrobku pro trh CR,
uvedeni na trhu apod. jsou tak vysoké, ze po rozlozeni téchto nakladl se nakonec prodej

vyrobku v CR vilbec nevyplati a nepfinese pozadovanou marzi.

6.3.6 Shrnuti analyzy vnitiniho prostiredi

Pro shrnuti a lepsi prehlednost vyznamnych vlivli v hodnotovém fetézci spolecnosti
Unilever CR vyuziji opét zaznamenani do tabulky s vyuzitim symboli, ale tentokrat

s odliSnym vyznamem, a to:
,,+ 1+ — zasadni silna stranka
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,, 1 — silna stranka
,,0 - neutralni vliv
- — slaba stranka
.- - - zasadni slaba stranka
pro oznaceni vyznamnosti silné nebo slabé stanky.

Za silné stranky, které vyplynuly z hodnotového fetézce, povazuji rozdéleni marketingu
na oddéleni BB a CM. Pohled na zdkaznika a cile téchto oddéleni jsou rozdilné. Dalsi
silnou strankou vidim v oblasti lidskych zdroji, nebot’ v této spolecnosti pracuji velmi
vzdélani lidé a je kladen diiraz i na jejich zkuSenosti. Naopak v této ¢asti hodnotového
fetézce je negativem dlouhodobé zaskoleni u novych zaméstnancd. V oblasti

zajiStovani zdrojl je silnou strankou monitorovani dodavateli a jejich nabidek.

Obr. 27: Zhodnoceni hodnotového fetézce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

DRUH VLIVU

Marketing a prodej + Rozdéleni marketingu na BB a CM

- Casova naro¢nost feseni IT problému
Firemni infrastruktura

o Firemni intranet inside.unilever.com
+ Mira odbornosti personalu
- Dlouhodobé zaskoleni u novych zaméstnanct
Lidské zdroje o
++ Vysoké pozadavky na vzdélani zamé&stnancti
+ Motivace zaméstnanct
Zajistovani zdroju ++ Monitoring dodavatelii a jejich nabidek

6.4 Analyza souc¢asné marketingové komunikace

Pro marketingovou komunikaci znaéky Knorr v CR se vyuZzivaji skoro vsechny
dostupné nastroje komunikacniho mixu, jen udalosti a zazitky nejsou az tak cCasté
vyuzivanou formou, jako je tomu v ptipadé¢ reklamy, podpory prodeje, direct
marketingu a public relations. Pfehled komunika¢niho mixu znacky Knorr je piehledné

znidzornén v Tab. 11.
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Tab. 11: Pfehled komunika¢niho mixu znac¢ky Knorr (Zdroj: Vlastni zpracovani)

*Tisténa - v novinach a ¢asopisech, pravidelné
umisténi v letdkach obchodnich retézcl

eTelevize - hlavné k podpore novinek

eInternet - webové stanky Knorr.cz a
ReceptyNaKazdyDen.cz, FB ucty Knorr s vagni pro
jidlo a Recepty na kazdy den.cz, YouTube kanal
ReceptyNaKazdyDenCZ

eVenkovni - billboardy, plakaty ve vylohach, dopravni
prostredky

eIn-store - infoletacky, wobblery, lamy, stojany, 3D
cenovky, standee, kravaty, shelfstopper, cenikové
listy

REKLAMA

e\V/zorky, soutéze, darky, slevy, akce 2+1 zdarma,
vyhodné baleni, hostesky, promo akce, ochutnavky

PODPORA PRODEIJE

UDALOSTI A ZAZITKY eOutdoorové aktivity

PUBLIC RELATIONS eSocialni a ekologicka odpovédnost, vyrocni zpravy

eNewslettery, e-maily

6.4.1 Reklama

Spole¢nost Unilever vyuZivd vyznamnym zpisobem reklamu jako nastroje
komunika¢niho mixu a to hlavné v tisténé formé, v televizi, na internetu, ve venkovnich
prostorech, ale i pfimo v prodejnach prostiednictvim POS/POP komunikace. Znacka
Knorr se, ale na ¢eském trhu dehydratovanych potravin snazi zaujmout spotiebitele jesté
dalsi marketingovou komunikaci. Kromé standardni prezentace znacky a jejiho
portfolia, se snazi upoutat spotiebitele pomoci W4D projektu, kdy jsou vyrobky Knorr
nenasilnou formou spojeny s kazdodennim vafenim. Druhy kanal vznikl jako nadstavba
standardni komunikace, slouzici pro zvyseni pravdépodobnosti vytvofeni synergie mezi
vyrobky této znacky a kone€nym spotiebitelem. Tento projekt je prozatim prezentovan

pouze digitalni cestou.

6.4.1.1 Tisténa

U znacky Knorr dochazi i k intenzivni podpofe vyrobki tiSténou formou V novinach

a Casopisech, a pravidelném umisténi v letakach obchodnich fetézci. Umisténi vyrobku
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Knorr v letdkach vzdy ptfedchazi dal$im aktivitam pfimo v prodejnach obchodnich
fetézcl. Je to totiz vyznamny ndstroj, jak dat spotfebitelim veédét, ze bude v prodejnach
néjaka akce. Navic se jedna o docela flexibilni médium, kdy i par dni pfed zacatkem

aktivity je moznost zménit naptiklad cenu, ak¢éni vyrobek nebo mechaniku akce.

6.4.1.2 Televize

Televize jako médium pro sdélovani patii k tém nejdrazsim. A i kdyz v soucasnosti
vSichni marketéfi zvolavaji, Ze TV jako komunika¢ni médium jiz ztratilo svou silnou
ucdinnost, tak zaroven dodavaji, ze bez tohoto nastroje se firmy nikdy stoprocentné
neobejdou. Sila televize je obrovska, ale v porovnani s vynalozenymi naklady neni
finalni efekt opravdu az tak ohromujici. Stale, ale plati, Ze televize oslovi velkou ¢ést

Siroké vetejnosti béhem kratké doby.

Vzhledem k nakladnosti komunikace prostiednictvim TV, se vyuziva tento kanal pouze
pro informovani o novinkach, podporu klicovych vyrobkt nebo téch, u kterych je velky
potencial ristu. Pro prvni polovinu roku 2013 jsou prozatim naplanovany na znaéce
Knorr pouze dvé ,televizni viny”. Béhem biezna a dubna 2013 se v televizi budou
objevovat reklamy na Bohaty bujon zeleninovy a také na H¥ibkovou krémovou polévku.
Spolu s ATL komunikaci jsou obé aktivity podpofeny pro zvyseni ucinnosti i BTL.
Z podlinkové komunikace je to hlavné in-store komunikace v prodejnach pomoci

druhotného umisténi véetné POS/POP a ochutnavkami.

6.4.1.3 Internet

V dnes$ni dob¢ je plsobeni na internetu velmi dileZité, nebot’ toto sd€lovaci médium
dovede zachytit Sirokou vefejnost. A 1 uCinnost digitdlni komunikace je vysoka
vzhledem k nakladim, které na tuto formu komunikace vznikaji. Znacka Knorr
u digitalniho marketingu vyuziva SEM vcetné¢ SEO optimalizace, bannerové reklamy,
webovée stranky Knorr.cz a ReceptyNaKazdyden.cz, FB znacky Knorr a W4D projektu
a kanal Youtube.cz pro tento projekt. Soucasn¢ se snazi vyuzivat i www.pinterest.com,
ale to spiSe ze strategickych divodu, pfi¢emZ toto médium je zatim v pocatcich,

proto jej vice rozebirat niZze nebudu.
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Webové stranky www.knorr.cz

Jednd se o internetové stranky, které slouzi primérné k informativnim ucelim
spotiebiteli znacky Knorr. Na téchto strankach jsou k dispozici zékladni informace
o znacce Knorr, novych produktech, stavajicim portfoliu znacky veetné jeho nutriénich

hodnot a nabidky receptt, které se daji s Knorr produkty zhotovit.

NOVA HRIBKOVA
POLEVKA KNORR

|

LUIGIHO
ZELENINOVERIZOTE —~r

©KNORR Veechna praa rezenodna

S vadni pro jidlo

Obr. 28: Webové stranky www.knorr.cz (Zdroj: 19)

Od dubna roku 2013 spolupracuje na internetovych projektech znacky Knorr digitalni
agentura Aitom. Jejim tkolem je technicka a obsahova sprava stranek www.knorr.cz
a www.receptynakazdyden.cz, ptiprava aplikaci pro Facebook a dalsi on-line aktivity
podporujici portfolio Knorr. Pfed touto agenturou méla internetové projekty na starosti
mad’arska agentura Progressive, coz bylo z pohledu adaptace projetki a jazykové
bariéry nevyhovujici, proto se soucasnou digitalni agenturou ocekava jednodussi

spoluprace, vetsi kreativita a sziti se znackou Knorr véetné jejich spotiebitelt.

Facebook uéet Knorr | S vasni pro jidlo

Na Facebook uctu znacky Knorr se prilezitostné prezentuji akce konajici se s touto

znaCkou a také novinky. Celkem ma tato fanouskovskéd stranka pouze 152 likes
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a ukazatel o aktivit¢ fanouska tzv. ,talking about it“ je 0. Ve srovnani s nejveétSim
hra¢em na trhu tj. s Vitanou je to opravdu nizké cislo. I kdyz stranky konkuren¢ni
Vitana je nutné brat jen, jako vzor ¢eho je mozné dosdhnout u fanouskovskéhou profilu
dehydratovanych vyrobkll. Vznik FB Vitana byl o 12 mésicii diive nez tomu je u Knorr

a byl podpoten aplikacemi pro generovani vyssiho poctu ,,likes*.

Tab. 12: Facebook ucet znacky Vitana, Maggi a Knorr (Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZNACKA VITANA MAGGI KNORR

Nazev FB uctu Vitana. Zijte s chuti. MAGGI CZ/sK Knorr | S vasni pro jidlo
Likes 21757 4 152
Talking about it 139 1 0
Ve aktivni wrivatelt Praha - :
VEk aktivnich uzivateli 25— 35 let - 18 — 24 let
Vznik FB uctu 11. kvétna 2011 22. biezna 2013 17. kvétna 2012
Odkaz z FB na web Ano Ano Ano
Odkaz z web na FB Ano Ne Ne

Webové stranky www.ReceptyNaKazdyDen.cz

Webové stranky byly spustény 8. cervna 2012. Celkem na tyto stanky od data zalozeni
piislo 782 155 uzivatelt a shlédli 4,5 milionu stranek tj. v priméru na jednu navstévu
5,8 stranek. Na téchto strankach je k dispozici 3500 recepti a mnozstvi se stale
navysuje. V databazi jsou recepty, které obsahuji vyrobky Knorr nebo dalSich znacek
Unilever, tak i recepty zcela bez uvetejnéni konkrétnich potravinovych znacek. Ptidat
recept do databdze muize po zaregistrovani kdokoliv. Mimo recepty jsou na strankach
zajimavé témata, videorecepty, rady odborniki a vyzivovych poradci, blog a moznost

se zeptat pfimo $éfkuchafte.
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Navstévnici ReceptyNaKazdyDen.cz

W Nowy navitévnici

M Vracejici se navitévnici

Graf 10: Pomér navstévnikd ReceptyNaKazdyDen.cz
(Zdroj: Google.com/analytics)

Pro prezentovani novinek a podporovani marketingovych aktivit vznikl na uvodni
strance prostor o velikosti 300 x 408 pixelt kde jsou vkladany flashové a statické
bannery. Po kliknuti na banner je uZivatel pfesmérovan na pozadované webové stranky.
Tento reklamni prostor je, ale spiSe vyjimecnou zalezitosti na téchto stankach. Neni
totiz zadouci odradit wuzivatele reklamou a jinymi dalSimi komunikacemi,

jako je tomu u podobnych kulinatskych servert.

\J) RECEPTY NA . . l Praseni
' KAZDY DEN [ Jaky recept hledate?

Registrace

SEZONACHRESTU |« RECEPTY = VIDEORECEPTY = RADY ODBORNIKU = BLOG  ZEPTEJTESE

ownares | DENNI NABIDKA

Predkrmy
Polévky
Hiavni chody
Piilohy
Mouéniky
Chutovky
Salaty

ondéli | Utery Cturtek | Patek = Sobota | Nedéle

Typ jidla

Snidans ! 7 L1
Svatina - Wz
Obsd = ENOVA'HRIBKOVA
Vecels POLEVKA KNORR
Pilezitost ‘ VICE ZDE 1
Détské pérty e L J
Halloween ~

= POZNEJTENASE

il Paprikova omacka BLEI

Obr. 29: Webové stranky ReceptyNaKazdyDen.cz (Zdroj: 36)
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Na téchto internetovych strankdch maji uzivatelé moznost vyhledavat recepty vice
zptisoby — podle druhu chodu, typu jidla, pfilezitosti, typu mezinarodni kuchyné,
sezonnosti, surovin, které mate doma, doby piipravy nebo obtiznosti ptipravy pokrmu.
Spolu s témito zptsoby vyhledavani je k dispozici i seznam doporuéenych recepti

na konkrétni tyden.

Facebook ucet Recepty na kazdy den.cz

Fanousci ReceptyNaKazdyDen.cz maji 1 silnou zakladnu na Facebook.com.
V porovnani s kulinafskymi servery, které maji FB, je zakladna W4D projektu
nesrovnatelné silngjsi. Celkové mnozstvi ziskanych likes Kk 7. dubnu 2013 je 9975
a z toho je aktivnich 7 404 fanouskd, tj. néco malo pres 74 % ze vSech fanousku.

Standardné je tento pomér kolem 5 % a méné.

Likes and People Talking About This

People Talking About This Total Likes

7,404 9,975

Page Insights

7 April 2013 @ people Talking About Ths

‘opular Week

Bratislava, Bratislava
Most Popular City
25-44 years old

iost Popular Age Group

Obr. 30: Facebook www.Recepty na kazdy den.cz (Zdroj: FB)

Youtube.com kanal ReceptyNaKazdyDenCZ

Na Youtube.com/user/ ReceptyNaKazdyDenCZ je k dispozici 27 dabovanych videi,
které jsou soucasné k dispozici i Vv sekci ,,Videorecepty™ na internetovych stankach
W4D. V soucasnosti je pfihlaseno ke kanalu jen 16 uzivateld a videa vidélo od data
vzniku ,,branded channel” jiz 16 377 uZivateli. Je to zplisobeno hlavné propojenim

videi s webovymi strankami.
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6.4.1.4 Venkovni

Pro komunikaci znacky se prilezitostné vyuzivaji billboardy, plakaty v dopravnich
prostiedcich nebo vylohy zastavek. Jedna se, ale o dosti nakladnou reklamu a efekt neni
srovnatelny s ucinnosti dalSich médii, na které je nezbytné vynalozit podobné finan¢ni
prostiedky. Pozitivem této komunikace je moznost zacileni na urc¢ité misto, ale naopak

zasazeni rozsahlejsi cilové skupiny je limitovano vysokymi naklady.

6.4.1.5 In-store

Vzhledem Kk faktu, Ze mnarGsta pocet impulzniho rozhodovani v prodejnach,
tak neni divu, ze i vyzkum spole¢nosti Nielsen poukazuje na narist nakupd hlavné

prostiednictvim in-store komunikace (Graf 11).

70% 2004 = 2008 w2010

60%
50%
40%
30%

20%

| e M wmm NEN I

CGM* Radio Sample Qutdoor Coupons Internet Print In-store

Graf 11: Zdroje tvoteni povédomi o znacce (Prevzato z: 32)

Tento zplsob komunikace neni u zna¢ky Knorr Zaddnou novinkou, ale ¢im dél tim vice,
se na n¢j nahlizi jako jedno z nejucinnéjSich médii, které ovliviiuje prodejnost vyrobki.
Znacka Knorr vyuziva pro komunikaci v prodejnach wobblery, stojany, hexa kose,

infoletacky, lamy, paletové omotavky, standee, stopkarty, shelf stoppery apod.
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Graf 12: Efektivnost zdroji povédomi u in-store komunikace

(Pfevzato z: 32)

Pticemz podle vyzkumu spolecnosti Nielsen nejvice ovliviiuji POS pfimo u vyrobku,
které jsou na daném regale (Graf 12). K témto POS patii pfedevSim wobblery,
3D cenovky, regalovniky apod.

Priklady nejbéznéjsi in-store komunikace znacky Knor jsou uvedeny v piiloze P II.

6.4.2 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vyrobkli znacky Knorr se vyuzivaji rtizné vyse slev, akce
2+1 zdarma, vyhodné baleni, hostesky, promo akce, ochutnavky, rozdavani vzorkd,
soutéze, darky Kk nakupu, apod. Podpora prodeje probiha v prubéhu roku neustale,

jen se obménuje zpusob a misto (obchodni fetézec) konani podpory prodeje.
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Obr. 31: Podpora prodeje akci
1+1 (Ptevzato z: 16)

6.4.3 Udalosti a zazitky

Nejedna se o nastroj komunika¢niho mixu, ktery by se u znacky Knorr vyuzival ¢asto.
Prilezitostné se, ale pouziva jako dopln¢k dalSich nastrojii marketingové komunikace.
Ptikladem takové udalosti bylo propojeni vyrobkl znacky Knorr a outdoorové aktivity
v podob¢ sjezdu VItavy na raftu. Tato akce byla doplnéna rozdavanim vzorki

instantnich polévek Knorr. S touto udalosti se pocita i tento rok.

6.4.4 Public relations

Marketéii znacky Knorr se snazi nastroje ve formé PR vyuzivat, jak nejvic to jde. Jedna
se totiz o ,,reklamu®, které obyvatelé CR véii v nejveétsi mife a ve srovnani s ATL
komunikaci jsou ndklady na PR nesrovnatelné¢ mensi. Mezi nejpouzivanéjsi formy PR

jsou sponzorské dary nebo placené PR ¢lanky v magazinech a ¢asopisech.
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6.4.5 Direct marketing

Direct marketing je vyuzivam pouze Vv elektronické podobé u W4D projektu. Uzivatelé
stranek ReceptyNaKazdyDen.cz se mohou piihlasit k odebirani newsletteru. Nasledné
chodi témto registrovanym uzivatelim eDM se seznamem recepti na dany tyden.
Mimo tento tydenni eDM je moznost nechat si zasilat 1 mésicni eDM,
ve kterém je ¢lanek s tématem pro dany mésic spolu s inspirativnimi recepty vztahujici
se k tomuto tématu. V soucasnosti si nechava eDM za stranck Receptynakazdyden.cz

zasilat k 1000 uzivatelum.

Druhou formou direct marketingu je rozesildni e-mailid. K této variant¢ dochazi,
ale mimoradné, napiiklad pti pofadani soutéZi nebo eventtl. Knorr v CR totiz vlastni dvé
databaze pro tyto ucely. Prvni je vytvofena na zaklad¢ piihlaSenych uzivatell
ReceptyNaKazdyDen.cz. A v druhém piipadé se jedna o cennou databazi
cca 6000 kontaktd uZivateld star$iho serveru, ktery vlastnil Unilever CR. Snahou
je dostat tyto wuzivatele piilezitostnym oslovovanim na kulinaifské stranky

ReceptyNaKazdyDen.cz.

6.4.6 Zhodnoceni marketingové komunikace znacky Knorr

Soucasnd marketingova komunikace je na vysoké trovni, ale pro posileni
konkurenceschopnosti znacky je nutné udélat néco vic. Nejvétsi piileZitost pro zménu
vidim hlavné ve vyuziti zdkladi W4D projetku. JiZ je tomu skoro rok od zacatku tohoto
projektu a béhem této doby ma vytvoienou zdkladnu proto, aby se zacal vyuzivat i déale
a pomohl tak znac¢ce Knorr na ¢eském trhu. Vareni a sledovani kulinafskych potadi
je v soucasnosti velkym trendem a tak pro¢ toho také trochu nevyuzit ve prospéch
Knorr. Pfilezitost také vidim v hlubSim propojeni W4D projektu a dalSich znacek
jako jsou naptiklad Hera, Hellmann’s, Kunin, Dr. Oetker, Lagris apod. Nebot’ pokud
se bude tento projekt pouze spojovat se znaCkou Knorr, tak by to mohlo potencidlni
uzivatele pfedem ztratit. Knorr nema v CR $patnou povést, ale jiz z podstaty chovéni
¢eského ndroda neni dobré spojovat stranky jen s jednou znackou, jelikoz cilem
je mimo jiné 1 ziskani davéry a loajality spotfebiteld, a tim zvySeni

konkurenceschopnosti.
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6.5 SWOT analyza

Pro detailni analyzu vSech vysledki, které jsem prostiednictvim analyz hodnotového
fetézce ziskala, vyuziji SWOT analyzu. Vysledkem této analyzy silnych a slabych

stranek, hrozeb a prileZitosti, je navrhnuti nejvhodnéjsi strategie pro zna¢ku Knorr.

6.5.1 Definovani vlivi a zjisténi jejich vahy

Prvnim krokem této analyzy je identifikovani jednotlivych casti SWOT matice. Silné
a slabé stranky se vazou k soucasnému stavu znacky Knorr spolecnosti Unilever.
Vyznamnou ¢asti této matice je i1 zaméfeni se na budouci rozvoj této znacky,
tudiz i odhaleni piilezitosti a hrozeb véetné jejich vyznamu tj. zavaznosti nebo velikosti

prilezitosti.

Silné stranky (Strengths)

e Siroké portfolio vyrobki

e Pozice znacky Knorr na trhu s dehydratovanymi vyrobky - I kdyz obecna
pozice zna¢ky Knorr na trhu s dehydratovanymi potravinami je Cislo tii, tak jeji
pozice je silnd. Podil zna¢ky Knorr na tomto trhu je 20 % a rozdil mezi znackou,
ktera je na druhém misté, tj. Maggi je pouze 8 %. Piicemz Maggi se také potyka
s neloajalnosti spotiebiteld stejné jako Knorr.

e Sila spole¢nosti Unilever

e Odbornost personalu

e Motivace zaméstnancii

¢ Vyvoj a vyzkum spolecnosti Unilever

e Distribuéni sit’ v CR

e Obaly vyrobki Knorr

e Vznik W4D projektu — Tento projekt vznikl v poloviné roku 2012 a cilem
je ukazat spotiebitelim, ze uvafit chutné jidlo Ize i b&hem kratkého Casu

a uSetteny Cas lze vyuzit naptiklad pro straveni chvil s rodinou. Zakomponovani
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vyrobkti Knorr do receptti je provedeno nenasilnou formou. U tohoto projektu
se V soucasnosti pracuje na vytvoreni pevnych zakladi webovych a FB stranek.
o Urovei digitalni marketingové komunikace ve srovnani s konkurenci

e Monitoring dodavateli a jejich nabidek

Slabé stranky (Weaknesses)

e Snadna substituce zakladnimi ingrediencemi

e Diverzifikace vyrobkii na trhu s dehydratovanymi potravinami

¢ Diverzifikace znacky

e Vyuziti WAD projektu ve prospéch zna¢ky Knorr

e Loajalita spotrebiteli

e Potencidlni spotiebitelé spojuji dehydratované vyrobky s nezdravym
Zivotnim stylem

e Facebook Knorr | S vasni pro jidlo

e Rychlost reakce na konkurenci

Prilezitosti (Opportunities)

e Rozsireni portfolia vyrobki

¢ Budovani loajality spotiebiteli

e OdliSeni se od konkurence

e Vyuziti W4D k pribliZeni znacky Knorr spotiebitelim — Soucasné propojeni
W4D projektu a znacky Knorr je pouze na webovych strankach, FB, kanélu
Youtube a pocate¢ni uvedeni na Pinterest.com, pficemz prezentace znacky
Knorr je pouze v ingrediencich nékterych recepti. Tento projekt funguje
JiZ 9 mésiclh, zdkladna pouzitych komunikacnich médii je dostate¢na
a pfipravena pro rozsahlejsi vyuziti.

e in-store W4D komunikace

e Osloveni zcela novych spotiebiteli prostiednictvim W4D

e Spoluprace na Knorr W4D projektu s dal§imi potravinovymi zna¢kami

e Webové stranky ReceptyNaKazdyDen.cz
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Vyuziti silné zakladny FB uc¢tu Recepty na kazdy den.cz — Tento FB ucet méa
nadstandardni uspeésnost a to nejenom mezi kulindfskymi profily, ale i ucty
znacek zaméfujicich se na dehydratované vyrobky. Sila FB uc¢tu nespociva
jen v poctu tzv. ,likes®, ale predevS§im v poctu aktivnich uzivatel (cca 74%
Z 9975 fanouski).

Vyuziti Youtube kanalu pro WOM

Facebook Knorr | S vasni pro jidlo

Hrozby (Threats)

Silna konkurence v podobé ,,lokalni“ zna¢ky Vitana

Zaména dehydratovanych vyrobkii za kombinaci zakladnich ingredienci
Ztrata odborného personalu a dlouhodobéjsi zaskoleni novych zaméstnancu
Ménici se Zivotni styl obyvatelstva a modnost jist zdravé

Cenova valka mezi konkurenty — Co neni v akci, to se neprodava. To je velmi
Castd veta vétSiny marketéri a prodejci. Kdyz uz se tedy ma prodavat
a soucasné bojovat s konkurenci, tak to musi byt extra velkéd sleva. Na slevy
10 %, 20 % nebo i1 30 % u dehydratovanych potravin jsou spotiebitelé skoro
imunni. Neni tomu tak davno, co Vitana dokonce dosla se slevou 60 % a akce
1+1 neni nic vyjime¢ného.

SniZeni nakladi na stravovani kvili niZs$i kupni sile — Soucasnd ekonomicka
situace neni dobra ¢emuz zvySeni nezaméstnanosti vcetné¢ inflace a naopak
sniZzeni kupni sily, moc nepfispiva. Hrozi, Ze pii zhorSujici situaci spotiebitelé

s cilem Uspor zvoli substituci zakladnimi suroviny.

Po definovani jednotlivych silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb jsem zacala

S hodnocenim jednotlivych faktorii, konkrétné u téch, které mohou zasadn€ ovlivnit

podnik v budoucnu tj. pfilezitosti a hrozby.

Ptilezitost podniku je nejenom dtlezité odhalit, ale také posoudit jeji vyznamnost

a pravdépodobnost Gspéchu pii jeji realizaci. V Tab. 13 jsou zobrazeny pfilezitosti pravé

podle téchto dvou kritérii.
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Tab. 13: Matice prilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PRAVDEPODOBNOST USPECHU

Vysoka Nizka

e Spoluprace na Knorr W4D projektu
s dal$imi potravinovymi znac¢kami

o Budovani loajality spotiebitelti

o Vyuziti W4D k pfiblizeni znac¢ky Knorr

spotiebitelim e Osloveni zcela novych spotiebitelti trhu
s dehydratovanymi potravinami
e in-store W4D komunikace prostiednictvim W4D

o Webové stranky ReceptyNaKazdyDen.cz o Odliseni se od konkurence

v 7

PRILEZITOST

o V/yuziti Youtube kanalu pro WOM
o Rozsifeni portfolia vyrobkt
e Facebook Knorr | S vasni pro jidlo
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Tab. 14: Hodnoceni vahy piilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

ackami

Vaha
[%]

Znaky/porovnavané

ce na Knorr W4D

Facebook
T | S vasni pro jidlo

Osloveni zcela novych
spotiebiteldl prostfednictvim
Webové stranky
ReceptyNaKazdyDen.cz

Odliseni se od konkurence
potravinovymi zn

Rozsiteni portfolia vyrobku
Vyuziti W4D k ptiblizeni
in-store WAD komunikace
Recepty na kazdy den.cz

Vyuziti Youtube kanalu

Budovani loajality spotiebiteli
znacky Knorr spotfebitelim

‘ Rozsiteni portfolia vyrobkt

Budo loajality spottebitelt

QOdliseni se od konkurence

Vyuziti W4D k piiblizeni znacky
Knorr spottebitelim

in-store W4D komunikace

Osloveni zcela novych
spotiebiteltl prostiednictvim W4D

Spoluprace na Knorr W4D projektu
s dalSimi potravinovymi znackami

Webové stranky
ReceptyNaKazdyDen.cz

Vyuziti silné zékladny FB tctu
Recepty na kazdy den.cz

Vyuziti Youtube kanalu pro WOM

Facebook Knorr | S vasni pro jidlo
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Z tabulky €. 14 je cilem ziskat vahy jednotlivych pfilezitosti proto, aby podnik véd¢l,
na kterou konkrétni realizaci ptilezitosti je vhodnéj$i se zamétit. Vzdy se porovnava
znak a porovnavana prilezitost. V piipadé, Ze je v tabulce zaznamenané cislo ,,1%
je uvedena ,,0° a pokud je vaha znakl stejna, tak je uvedeno ¢islo ,,0,5%. Pfi¢emz
pod diagondlou je vzdy dopocitan rozdil mezi Cislem jedna a Cislem, které je uvedeno
nad diagonalou, napiiklad nad diagonalou je ,,1* a tudiz napiSu pod diagonalu ,,0%.

Tento princip je u vSech nasledujicich tabulek pro zjisténi vahy ¢asti matice SWOT

stejny.

NAZEV PRILEZITOSTI VAHA [%
Budovani loajality spotiebiteli 15,5
QOdliseni se od konkurence 14,6
Vyuziti W4D k ptibliZzeni znacky Knorr spotiebitelim 14,6
Osloveni zcela novych spotiebitelll prostiednictvim W4D 13,6

Druhym faktorem, ktery spociva v predvidani mozného budouciho vyvoje, jsou hrozby.
Opét pro veétsi prehlednost prvni rozdélim hrozby podle miry zavaznosti
a pravdépodobnosti jejich vyskytu (Tab. 16). Nasledné¢ v Tab. 17 jsem provedla
hodnoceni vztahu znaku a porovnavané hrozby. Vysledkem byl piehled vahy
fazi SWOT analyzy tj. volby strategie. Nejvice zavaznou hrozbou se stala ,,Cenova
valka mezi konkurenty®, ktera ma vahu 30 %. Za touto hrozbou se umistila s odstupem
3,3 % hrozba v podobé ,,Silné konkurence ,lokalni“ znafky Vitana“ a mezi Ctyfi

N 24

zdrave* a ,,SniZeni nakladl na stravovani kviili nizsi kupni sile®.
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Tab. 16: Matice hrozeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

Vysoka Nizka

Ztrata odborného personalu
a dlouhodob¢jsi  zaskoleni novych

e Silna konkurence v podob& ,lokalni“ zaméstnancu

znatky Vitana e Menici se zivotni styl obyvatelstva

e Cenova valka mezi konkurenty a modnost jist zdrave

e Zaména dehydratovanych  vyrobku
za kombinaci zékladnich ingredienci

S

[
0]
o
Z

N
<
>
<
N

o SniZeni nakladi na stravovani kvali nizsi
kupni sile

Tab. 17: Hodnoceni vahy ohrozeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

zaskoleni
cu

stnan

&
i kupni sile

¢ znacky Vitana

Znaky/porovnavané

kurence v podobé

dehydratovanych

nizsi

n

vyrobku za kombinaci

zakladnich ingredienci

novych zam

Menici se zivotni styl
obyvatelstva a modnost jist

aména

Z
Cenova valka mezi konkurenty

Ztrata odborného personalu
Snizeni nakladl na stravovani

Silna konkurence v podobé
lokalni“ znacky Vitana

Zaména dehydratovanych
obki za kombinaci zékladnich
ingredienci

Ztrata odborného personalu
a dlouhodobéjsi zaskoleni
novych zaméstnancli

Ménici se zivotni styl
obyvatelstva a modnost jist
zdravé

Cenova valka mezi konkurenty

Snizeni nakladt na stravovani
kvuli niz§i kupni sile
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vvvvvv

NAZEV HROZBY VAHA [%)]

Cenova valka mezi konkurenty 30,0
Silna konkurence v podobé¢ ,,lokalni* znacky Vitana 26,7
Meénici se Zivotni styl obyvatelstva a modnost jist zdrave 20,0
Snizeni nékladii na stravovani kviili nizsi kupni sile 13,3

Po zhodnoceni budoucich vlivii jsem pfistoupila k hodnoceni soucasné pozice znacky
spolec¢nosti Unilever tj. silnych a slabych stranek. Silnych stranek ma tato firma 1 jeji
potravinova znacka opravdu hodng. Vahy téchto silnych stranek jsem zjistila pomoci
stejného postupu jako u piilezitosti a hrozeb. Vysledky vahy silnych stranek byly dosti
podobné a to tak, ze za nejvyznamnéjsi silnou strankou ,,Pozice znacky Knorr na trhu
s dehydratovanymi vyrobky®, kterd méla vahu 14,5 %, se umistily 3 dalsi se stejné
velkou vyznamnosti. Tyto tfi silné stranky méli shodné véhu 12,7 % a jednalo
se konkrétné o ,,Siroké portfolio vyrobkt“, ,,Sila spole¢nosti Unilever a ,,Vznik W4D

vvvvvv

strategie.
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Znaky/porovnavané

Sila spolecnosti Unilever
Odbornost personalu
Motivace zaméstnanci

Vyvoj a vyzkum spole¢nosti
Unilever

Distribuéni sit' v CR
Obaly v
Vznik W4D
Uroveit digitalni marketingové

komunikace ve srovnani
s konkurenci

Monitoring dodavatelu a jejich
nabidek

Tab. 19: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Motivace zamé&stnanci
Unilever
Distribu¢ni sit’ v CR
Obaly vyrobku
Vznik WA4D projektu
s konkurenci
nabidek

Siroké portfolio vyrobki
Odbornost personalu

Sila spolecnosti Unilever
komunikace ve srovnan

Pozice znacky Knorr na trhu
S dehydratovanymi vyrobky
Vyvoj a vyzkum spoleénosti

Uroven digitalni marketingové
Monitoring dodavatelt a jejich
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NAZEV SILNE STRANKY VAHA [%

Pozice znacky Knorr na trhu s dehydratovanymi vyrobky 14,5
Siroké portfolio vyrobki 12,7
Sila spole¢nosti Unilever 12,7
Vznik W4D projektu 12,7

Poslednim vlivem SWOT analyzy, u kterého jsem zjistovala vahu, byly slabé stranky.
Viéha ¢tyf nejvétsich slabych stranek se pohybovala kolem 20 % a patii mezi né
,Diverzifikace vyrobkii na trhu s dehydratovanymi potravinami®, ,,Diverzifikace

znacky*, Vyuziti W4D projektu ve prospéch znacky Knorr a ,,Loajalita spottebitelii.
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Tab. 21: Hodnoceni vahy slabych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

ituce zakladnimi

ingrediencemi

Znaky/porovnavané

Vyuziti W4D projektu
ve prospéch znacky Knorr
Loajalita spotiebitelti
dehydratované vyrobky
s nezdravym zivotnim stylem

Diverzifikace vyrobki na trhu
s dehydratovanymi potravinami
Diverzifikace znacky

Potencialni spotiebitelé spojuji
Facebook
Knorr | S vasni pro jidlo
Rychlost reakce na konkurenci

Snadna substituce zakladnimi
ingrediencemi

Diverzifikace vyrobki na trhu
S dehydratovanymi potravinami

Diverzifikace znacky

Vyuziti W4D projektu ve
prospéch znacky Knorr

Loajalita spotiebitell

Potencialni spottebitelé spojuji
dehydratované vyrobky s nezdravym
zivotnim stylem

Facebook Knorr | S vasni pro jidlo

Rychlost reakce na konkurenci
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Tab. 220 Ctyii nejdulezitdjsi prvky  zkategorie  slabych  stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

NAZEV SLABE STRANKY VAHA [%]
Diverzifikace vyrobki na trhu s dehydratovanymi potravinami 21,4
Diverzifikace znacky 19,6
Loajalita spotiebitelil 19,6
Vyuziti W4D projektu ve prospéch znacky Knorr 16,1
6.5.2 Analyza stavu a zavaZnosti silnych a slabych stranek

Cilem hodnoceni intenzity vzajemnych vztahGi je hlavné zhodnotit silné stranky

a slabiny spole¢nosti Unilever.

Tab. 23: Hodnoceni stavu a zavaznosti S — W (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zavaznost

Hodnocené faktory

\;] g
>0 )
: i
£ 5

Pozice znacky Knorr na trhu X X
s dehydratovanymi vyrobky
Siroké portfolio vyrobkii X X
Sila spole¢nosti Unilever X X
Vznik W4D projektu X X
Diverzifikace vyrobku na trhu

0. o X X
s dehydratovanymi potravinami
Diverzifikace znacky X X
Loajalita spotiebitelil X X
Vyuziti W4D projektu X X
ve prospéch znacky Knorr
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Pomoci tohoto zhodnoceni jsou zjistény specifické ptilezitosti pro eliminaci nedostatk,
které negativné ovliviluji konkurenceschopnost znacky Knorr. Ziskané vysledky
zTab. 23, ve které hodnotim zavaznost a stav silnych a slabych stranek,
jsem vyuzila pro zaneseni do matice, ktera tyto vykonnostni ukazatele porovnava
(Tab. 24). Vsechny hodnocené slabé stranky se dostali v této matici do stejného
kvadrantu, ktery pisobi smérem na konkurenceschopnost znacky Knorr. Konkrétné
se jedna o diverzifikaci vyrobku v¢etné odliseni znacky na trhu s dehydratovanymi
potravinami, loajalitu spotiebitelti a vyuziti W4D projektu ve prospéch Knorr. Dulezité
je, aby se zacalo pracovat Stémito slabinami, které vyrazné¢ pisobi
na konkurenceschopnost. Dalsim vyrazngji obsahlym kvadrantem je ten tieti,
ve kterém jsou tfi ze ctyf nejvyznamnéjSich silnych stranek. Umisténi v tomto
kvadrantu pro firmu signalizuje, ze tyto faktory jsou dostatecné silné, ale plsobeni
na prosperitu podniku je malé. Soucasné by se nemélo vynakladat zbyte¢n¢ moc usili
na udrzeni téchto faktort. Posledni silnd stranka se umistila ve 4. kvadrantu,
ktery pfedstavuje velmi slaby vliv na prosperitu podniku a obsahuje nevyznamné
faktory. Vznik W4D projektu sice neni nevyznamny, ale soucasné piisobeni ve prospéch
znacky Knorr je minimalni. Je to zptisobeno hlavné tim, ze se spiSe pracuje na vybudovani
postaveni ,Recepty na kazdy den“ nez na dikladném propojeni se znackou.
Proto jako pfilezitost do budoucna v tom vidim velky potencial, ktery v Tab. 24 je velmi

podcenovan, jelikoz se zde hodnoti soucasny stav, a ne imysly a budouci potencial.

Tab. 24: Matice stav/zavaznost (Zdroj: Vlastni zpracovani)

POSUZOVANY STAV

Vysoka

e Diverzifikace vyrobki na trhu
s dehydratovanymi potravinami

o Diverzifikace znacky

5 o Loajalita spotiebiteld

% o Vyuziti W4D projektu ve
><N: prospéch znacky Knorr
‘<>ﬂ e Pozice znacky Knorr na trhu

N S dehydratovanymi vyrobky « Vznik W4D projektu

o Siroké portfolio vyrobki

o Sila spolecnosti Unilever
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6.5.3 Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

Pro navrhnuti strategie je dulezité zjistit intenzitu vzajemnych vztahd mezi silnymi
strankami, slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami. Konkrétn€ v nasledujicich
tabulkach 26, 27, 28 a 29 budu hodnotit vzdjemny vztah S-O, S-T, W-O a W-T.
Pro hodnoceni intenzity vztahli jsem vyuZila tento styl hodnoceni:

1... mezi faktory neni zadny vztah,
2...mezi faktory je minimalni vztah,
3...mezi faktory je stfedn¢ velky vztah,
4... mezi faktory je vyznamngjsi vztah,
5... mezi faktory je uzky vztah.

Pticemz v ptipad¢ pozitivniho vztahu je hodnoceni v kladné hodnoté¢ a pii negativnim
vztahu je ptfed hodnotou zaporné znaménko. U kazdé tabulky, ve které hodnotim
vzajemny vztah dvou faktorl, jsou secteny hodnoty intenzity vztaht na konci
jednotlivych fadka. Na zéklade pouziti téchto souctll intenzity vztahu mezi jednotlivymi
faktory ziskdm celkové vyhodnoceni, které je vzdy podtrhnuto. Vysledky
ze vzéjemného posouzeni S-O, S-T, W-O a W-T jsem nasledné zanesla do Tab. 30.

Nejvice intenzivni vztah byl u pfileZitosti a slabych stranek tj. W-O.

Tab. 25: Matice SWOT (Zdroj: Vlastni zpracovani)

STAV PODNIKU

Vysoka Nizka
Z SO WO
>
Z ST WT
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Tab. 26: Vzajemné posouzeni S-O (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

Pozice znacky Knorr H 7

. . odnoceni vztahu

na trhu Siroké portfolio Sila spolecnosti Vznik W4D Hlezitosti a silné

s dehydratovanymi vyrobki Unilever projektu priiez ?,S 1 d SENC
vyrobky stranky

Budovani loajality
spotiebitelti

Odliseni se od
konkurence

Vyuziti W4D
k ptiblizeni znacky
Knorr spotiebitelim

Osloveni zcela
novych spotiebiteli
prostiednictvim
W4D
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3

OHROZENI

~

Cenova valka mezi
konkurenty

Silna konkurence
V podobé¢ ,,lokalni*
znacky Vitana

Mehnici se zivotni styl
obyvatelstva a
modnost jist zdrave

SniZeni nakladt na
stravovani kvili nizsi
kupni sile

Tab. 27: Vzajemné posouzeni S-T (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

Pozice znacky Knorr

“. 1, - , . Hodnoceni vztahu
na trhu Siroké portfolio Sila spole¢nosti Vznik W4D proiektu hrozeni a silné
S dehydratovanymi vyrobki Unilever proj SO S

vyrobky stranky
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N4

PRILEZITOSTI

Tab. 28: Vzajemné posouzeni W-O (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SLABE STRANKY

Dlvemﬁﬁfﬁu"y""bk“ Vyuziti W4D Hodnoceni
.. Diverzifikace znatky = Loajalita spotiebiteld ~ projektu ve prospéch | vztahu piilezitosti
S dehydratovanymi . “macky Knorr .
potravinami acky a slabé stranky

Budovani loajality
spotiebitelti

konkurence

Vyuziti W4D
k priblizeni znacky
Knorr spotiebitelim

OdliSeni se od

Osloveni zcela novych
spotiebitelti
prostiednictvim W4D

103



,

OHROZENI

™

Cenova valka mezi
konkurenty

Silna konkurence
V podobé ,,lokalni*
znacky Vitana

Mehnici se zivotni
styl obyvatelstva a
modnost jist
zdraveé

Snizeni nakladt na
stravovani kvuli
nizsi kupni sile

Tab. 29: Vzajemné posouzeni W-T (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SLABE STRANKY

Dlwvel-zlﬁla(z;:ﬁ uwrobku Vyuziti WAD Hodnoceni vztahu
.. Diverzifikace znatky = Loajalita spotfebiteld = projektu ve prospéch ohroZeni a slabé
S dehydratovanymi . “macky Knorr o
potravinami dCKY stranky
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Tab. 30: Vysledek vzajemného plisobeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY  SLABE STANKY
(Strengths) (Weaknesses)

b

[
=
2R
o=
E
| .
@O
28
z O
(-9

(Threats)

HROZBY

6.5.4 Navrh strategie

Na zéklad¢é zhotovené analyzy SWOT a ziskanych vysledki, které jsou zaznamenané
v Tab. 30 navrhuji zvolit strategii W-O (Maxi — Mini). Jedna se o ristovou strategii,

ktera je zalozena na maximalnim vyuziti ptilezitosti s cilem eliminovat slabé stranky.

Tab. 31: Ptilezitosti véetné vyznamnosti pro podnik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

DRUH PRILEZITOSTI VAHA [%]

Budovani loajality spotfebitelt 155
Odliseni se od konkurence 14,6
Vyuziti W4D k pfiblizeni znacky Knorr spotfebitelim 14,6
Osloveni zcela novych spotiebiteld prosttednictvim W4D 13,6
Spoluprace na Knorr W4D projektu s dal§imi potravinovymi zna¢kami 9,1
Webové stranky ReceptyNaKazdyDen.cz 9,1
Vyuziti silné zédkladny FB uctu Recepty na kazdy den.cz 9.1
in-store W4D komunikace 8,1
Vyuziti Youtube kanalu pro WOM 2,7
Facebook Knorr | S vasni pro jidlo 18
Rozsiteni portfolia vyrobku 18

Vyuziti této strategie opatrnym piistupem firmy by mélo vést k posileni pozice znacky

Knorr na trhu s dehydratovanymi potravinami. Nejvétsi potencial pro posileni pozice
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na trhu je budovani loajality spotiebitelli. Vaha této pfilezitosti je opravdu vysoka,
a to 15,5 %. Spolu s touto prilezitosti vidim velkou Sanci i ve vyuziti W4D projektu
k pfiblizeni znacky Knorr koneénym spotiebitelim nebo dokonce osloveni zcela
novych zdkazniki této kategorie potravin. Projekt W4D miize pfinést i1 tolik touzeného
odliseni od konkurence, pfi¢emz lepsi adaptace mezi spotiebiteli by doslo i za pomoci
vyuziti spoluprdce s ostatnimi potravinovymi znackami. Seznam pfilezitosti,

které je mozné vyuzit, jsou zaznamenany sestupné podle jejich vahy v Tab. 31.
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7 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem této c¢asti je zhotovit navrh marketingové komunikace, ktery povede k posileni
konkurenceschopnosti znacky Knorr na trhu s dehydratovanymi vyrobky v prostiedi
Ceské republiky. Optimalni ndvrh zhodnotim pomoci analyzy nakladii, ¢asu a rizik
souvisejicimi s implementaci marketingové komunikace. Tento navrh je v souladu
S poskytnutym teoretickym zakladem a vysledky z analytické ¢asti a mél by slouzit

jako podklad pro realizaci zmén v komunikaci této znacky.

7.1 Cil komunikac¢niho planu

Hlavnim cilem nového komunika¢niho planu znacky Knorr je posileni
konkurenceschopnosti na c¢eském trhu pomoci vyuziti vhodnych marketingovych
nastroji. K posileni konkurenceschopnosti by mélo dojit hlavné odliSenim
od konkurence a vyuZiti spojeni znacky Knorr a kazdodenniho vateni. ZvySeni
konkurenceschopnosti by mélo pfinést vys$i prodeje na trhu s dehydratovanymi
vyrobky, ale soucasné i trzni podil na tkor konkurent Vitana a Maggi. K naplnéni
tohoto cile je mimo jiné nezbytné dobte definovat cilovou skupinu, u které¢ budeme chtit
zvySovat poptavku. Do této skupiny by méli patfit nejenom soucasni zékaznici,

ale 1 ti potencialni.

Pro vétsi prehlednost hlavnich a projektovych cilii, vystupil, planovanych aktivit, KPI
a zdroje ovéfeni jejich dosazeni, jsem zhotovila tabulku ¢. 32: Matice cili, vystupl

arizik.
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Tab. 32: Matice cilti, vystupt a rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3

HLAVNI
CIL

7.

PROJEKTOVE

CILE

. KPI ZDROJ
CILE 1-12/2014 OVERENI
Navyseni prodeji o 4 %
Ziskani vétsi konkurenceschopnosti .
o L AC Nielsen
znacky na ¢eském trhu
Rust trzniho podilu o 3 %
Zvyseni povédomi o0 W4D o
projektu minimalng o 20 %, Dotaznikovy
. . . . soucasné by mélo dojit prizkum trhu na
Zlepseni marketingové komunikace zadatku roku 2015

znacky Knorr

k nartstu pozitivniho vnimani
znacky Knorr a spojeni této
znacky s kazdodennim
vafenim.

Zajisténa reklama v tisku

Vyssi % nartist novych
navs§tévnikl na strankach
Recepty na kazdy den.cz

Google Analytics

Zajisténi zlepSeni webovych stranek
Knorr.cz

Funkénost navrhnutych zmén

Fyzické testovani

I3

VYSTUPY

Zajisténi zlepSeni webovych
stranek Recepty na kazdy den.cz

Narist zobrazeni
webovych stranek o 14 mil.

Narist navstévnosti web
stranek na 2 miliony uzivateld

Bounce rate pod 30 %

Primérna doba stravena na
strance W4D 5 minut

Google Analytics

Navstévnost FB navySen
0 30 000 likes (W4D)

Ukazatel ,,talking about it“ na
FB W4D min. 20 %

FB narast ,,like” a
talking about it

Zajisténi reklamy na FB

Mnozstvi ,,like®, ,,share*
a narust ,,talking about it

FB narast ,,like” a
talking about it*

Zajisténi in-store komunikace

Narast prodejt

AC Nielsen

Zajisténi Direct marketingu

eDM zaslan na 2 databaze
uzivatelt

Google Analytics
(nastaveno URL
pro méieni
kampani)

Navrhnutd marketingovd komunikace bude nésledné¢ zhodnocena z pohledu casu,

nakladu a rizik.
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7.2 Cilovy segment komunikace

Znacka Knorr se primarn¢ zaméfuje na dvé cilové skupiny konecnych spotiebiteld.
Tyto cilové skupiny jsou podrobné popsany v kapitole 5.5 Znacka Knorr. Spoleénym
znakem téchto dvou skupin je zaliba v dobrém jidle, které mohou zhotovit za kratky
Cas. Cilem neni osloveni jen téch stavajicich spotiebitelti, ale i ziskani novych
zékaznikti, ktefi zpisobi zvySeni trznitho podilu znacky Knorr na trhu
S dehydratovanymi vyrobky a Stim souvisejici nartist prodeji. M¢lo by se jednat
o celkové zvétSeni trzniho podilu této znacky, ne 0 kanibalizaci v ramci segmentt
znacky Knorr. Jelikoz jsou ob¢ cilové skupiny do znacné miry podobné, tak budu
vychazet z navrhu jedné marketingové komunikacéni strategie. Mala odliSnost neovlivni
vysledky pouzitého komunika¢niho mixu, nebot’ u v§ech navrhovanych nastroju spadaji

obé tyto cilové skupiny do cilové skupiny pouzitych komunikaénich nastroja.

7.3 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet na komunikacéni strategii ve spolecnosti Unilever neni pfimo dan procentem,
ale Castkou. Tato ¢astka je ptfidélena na konkrétni znacku a nasledné rozdélena mezi dvé
¢asti marketingu, které maji na starosti ATL a BTL komunikaci. Konkrétné se jedna
o oddéleni CM (Customer marketing), ktery ma rozpocet na in-store komunikaci
a podporu prodeje. Zbylou ¢ast rozpoctu ma k dispozici BB (Brand building), ktery ji
rozdéluje na eventy, direct marketing, PR, TV, tist€énou reklamu vyjma letakt

obchodnich fetézcii, venkovni reklamu a digitalni marketing.

Rozpocet na zlepSeni komunikace pro posileni konkurenceschopnosti neni piesné
vymezen a to znckolika davodi. RozpoCty na komunikaci nejsou fixné dany.
V prubéhu roku miize dojit ke snizeni z divodu Gspor nebo naopak na zakladé zadosti,
ktera je dikladné podloZend, k navySeni. Navic dochazi k planovani komunikace vzdy
na cely rok doptedu, proto veSkeré navrhy mohou byt realizovany az nasledujici rok
a financ¢ni prostiedky mohou byt na tuto komunikac¢ni strategii vy¢lenény mnohem vyssi
Vv zavislosti na prioritach planovanych polozek pfidéleného rozpoétu. Dalsim faktem je,
zZe tato komunikacni strategie neni jedina, ktera se pro tuto znacku s roénim predstinem

planuje a realizuje. TudiZ findlni Castka prostiedkii na marketingovou komunikaci
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se déli pro vice uceli. Poslednim odivodnénim je variabilita ¢astek za poskytnuté
sluzby a to pfedevsim u ndkladnéjSich komunikacnich nastrojii jako je televize, radio
a venkovni reklama. U kalkulaci na tyto média hraji velkou roli poskytované slevy
od medidlnich agentur, jejichz vyse se odviji od vytizenosti jednotlivych médii danou

znackou, vyuziti nejriznéjsich balickt, zakaznické slevy apod.

Na zékladé téchto divodu jsem danou Castku vice nespecifikovala a poskytuji vzdy
kalkulace na jednotlivy nastroj nez uvedeni informace ,.kolik nam jesté zbyva v kapse*.
Navic limitovani ¢astkou beru i jako omezovani napadt a zamitnuti pfedem 1 kvalitnich
navrhi. V celém névrhu budu, ale respektovat podminku proveditelnosti a redlnosti

feSeni komunikacni strategie.

7.4 Komunikacni strategie

Pro naplnéni stanovanych cild Ize vyuzit riznych marketingovych ndstroji,
jako nejvhodnéjsi, ale povazuji reklamu v Casopisech, digitdlni marketing, in-store
komunikaci a direct marketing. Navrhovana strategie je pouze doplnénim standardniho
komunika¢niho mixu, ktery se pouziva pro budovani dobrého jména znacky.
Tudiz i kdyz se v této praci nezaméfuji na dalsi oblasti néstroji, tak to neznamena,
ze se pro komunikaci znacky pro rok 2014 nevyuZiji. V této praci jen nelze zaznamenat

béZnou marketingovou komunikaci znac¢ky Knorr na cely rok.

e Reklama v tisku — Reklama v ¢asopisech bude mit za cil oslovit potencialni
a soucasné spotiebitele vyrobkli Knorr, pfildkat je na stranky Recepty na kazdy
den a nasledné¢ u nich vyvolat nakup nebo je pfi budoucim nakupu ujistit
o rozhodnuti pro zna¢ku Knorr.

e Digitalni marketing - Upraveni stranek www.knorr.cz,
www.receptynakazdyden.cz, vyvoj novych aplikaci a vyuziti reklamy pomoci
»promoted post* na FB by m¢lo hlavné pfispét k ziskani vice aktivnich uzivatelt
a ujisténi o ojedinélosti stranek téch stavajicich. Pomoci aplikaci doufam
ve vytvofeni WOM marketingu, pfi¢emz néklady na vyvoj téchto aplikaci by se

mohli velmi rychle ,,vratit* prostiednictvim vytvofeni rozsahlého WOM efektu.
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e In-store komunikace — Tento druh komunikace ma hlavné pfipominat spojeni
Knorr a kazdodenniho vatreni. Diky tomu by mél vzniknout pozitivnéjsi nahled
na tuto znacku, soucasn¢ by melo diky in-store komunikaci W4D dojit k odliSeni
od konkurence.

e Direct marketing — Forma direct marketingu je jiz vyuzivana, ale pro podporu
W4D projektu ji vyuziji pro mimofadnou akci, ve které budu informovat
uzivatele o novych strankach a vyhodach téchto stranek. V databazi ptijemcu
direct e-mailu budou nejenom aktualné zaregistrovani odbératelé novinek
Recepty na kazdy den, ale hlavné databaze 6 000 uzivateli obdobnych stranek,

kterou Unilever CR vlastni.

7.5 Komunikac¢ni nastroje

7.5.1 Reklama v ¢asopisech

Znacka Knorr se zaméfuje na konecné spotiebitele a tudiz je pro ni reklama velmi
dalezitd pro osloveni SirSiho okruhu vetejnosti nez je tomu napiiklad u B2B sektoru,

kde je lepsi se zaméfit na vybrané spotiebitele.

U tiSténé formy reklamy vyuZiji zaméfeni piimo na cilovou skupinu, pfi¢emz hlavni
komunikaci bude propojeni Knorr a vateni. Tato reklama by méla byt prezentovana
prostiednictvim vybraného receptu, ktery bude obsahovat seznam ingredienci vcetné
vyrobku Knorr, detailni postup pfipravy a fotku finalniho pokrmu. Soucasné bude

reklama obsahovat logo Recepty na kazdy den a odkaz na tyto webové stranky.

Pro tento Ucel jsem zvolila reklamu ve dvou druzich ¢asopist, jejichZ ¢tenati se shoduji
s cilovou skupinou této navrhované komunikacni strategie. Prvnim casopisem
je &trnactidenik Zena a Zivot, kdy primémy tistény naklad je 100 000 kust a piecte
si jej okolo 373 000 ¢tenart. Naklady na tuto reklamu jsou vysoké, ale je to zptisobeno
hlavné oblibenosti tohoto ¢asopisu a vyssiho mnozstvi vytiski. Vzhledem k nakladnosti
umisténi reklamy do tohoto Casopisu vyuziji hlavné inzerce v tzv. bonboniérach.
Je to levnéjsi varianta umisténi reklamy, ale nizsi financni naro¢nost dle mého nazoru

neovliviiuje ucinnost tohoto reklamniho prostoru.
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Obr. 32: Cilové skupina ¢tenafi Sasopisu Zena a Zivot (Pievzato z: 3)

Druhym zvolenym c¢asopisem pro reklamu je, mési¢nik Vaiime krok za krokem,
ktery vychazi v nékladu 61 000 kust. Jak Ize z ndzvu odvodit, jedna se o Casopis,
ktery nabizi detailn&jsi popis postupu pfipravy jidla. Tento benefit nabizeji i stanky
www.ReceptyNaKazdyDen.cz. Z tohoto divodu bych pifi zpracovani navrhu inzerce

do casopisu vyuzila recepty, které obsahuji ilustraci jednotlivych krokl piipravy.

Realizace inzertni reklamy v Casopisech je naplanovdna az po upraveni webovych

stranek. Dfivéjsi reklama v asopisech by nemusela pirinést tizeny efekt.

Tab. 33. Akéni plan — tisténa reklama (Zdroj: Vlastni zpracovani)

g;‘;‘gng TISTENA REKLAMA
Vybér vhodného receptu z databaze, navrzeni vizualizace
et reklamy, inzerce v Zena a Zivot, inzerce v Recepty krok

za krokem

Osloveni potencidlnich a soucasnych spotiebitelli Knorr a
informovani o existenci propojeni Knorr a vafeni pomoci

W4D projektu

10. 2. - vybér vhodnych recepti a fotek
O 15. 2. - zhotoveni vizualizaci vSech reklam

13.3.-27. 3. —inzerce v 6. vydani Zena a Zivot
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(bonboniéra, 1/4 strany, vyskovy format)
20. 3. — 16. 4. — inzerce ve 3. vydani Recepty krok za
krokem (1/3 strany, pii¢ny format)
5.6.—18. 6. —inzerce ve 12. vydani Zena a Zivot
(bonboniéra, Y4 strany, pti¢ny format)
19. 6. —16. 7. — inzerce v 6. vydani Recepty krok za
krokem (1/3 strany, vyskovy format)

Odpovédna osoba BB manaZer

Vybér vhodnych receptii a fotek: 0 K¢
Zhotoveni vizualizaci grafického navrhu: 4 000 K¢

Inzerce v 6. vydani Zena a Zivot: 45 000 K¢&

Financ¢ni naro¢nost

Inzerce ve 3. vydani Recepty krok za krokem: 15 000 K¢
Inzerce ve 12. vydani Zena a Zivot: 65 000 K&

Inzerce v 6. vydani Recepty krok za krokem: 15 000 K¢

7.5.2 Digitalni komunikace

75.2.1 Webové stranky

U obou webovych stranek znacky Knorr bych doporudila revizi tj. jak u www.knorr.cz,

tak i u www.receptynakazdyden.cz.

www.knorr.cz

U stranek www.knorr.cz bych upravila webovou adresu, nebot' pifi napsani jen
»knorr.cz* nedojde k pfesmérovani, ale objevi se jen text o hostingu dané stranky
pro spolec¢nost Unilever. Dal8i Gpravou, kterd by témto strankdm prospéla, je odkaz
s prolinovanim na FB a webové stranky www.ReceptyNaKazdyDen.cz. Samoziejmé
je nutné spolu s odkazem uvést i informaci o tom, ze Knorr je jen partnerem téchto
stanek. Dal§i zmény na této strance, kterd ma hlavné informativni charakter,

nejsou potiebné.

113


http://www.knorr.cz/
http://www.receptynakazdyden.cz/

Tab. 34: Akéni plan — internetové stranky Knorr.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani)

HLAVNI CINNOST INTERNETOVE STRANKY KNORR.CZ

Upraveni adresy webové stranky Knorr

Podpiirna ¢innost

VloZeni odkazu na FB a web Recepty na kazdy den.cz

Lepsi pfistup na pozadované stranky spotiebitelem a

zlepsSeni propojeni znac¢ky Knorr a bézného vareni

15. 1. — upraveni webové adresy

16. — 17. 1. — vytvofeni odkazu na FB a web vcetné
Casova naroénost testovani (vcetné pfidani informace o tom,
ze Knorr je partnerem téchto stranek)

20. 1. — spusténi upravenych ¢asti stranek do provozu

QL IO ER R \Webmaster

Upraveni webové adresy: 1 500 K¢
Vytvoteni odkazu na FB a web: 5 000 K¢

Finanéni naroénost

www.receptynakazdyden.cz

Znacka Knorr se snazi prostiednictvim projektu W4D odlisit od své konkurence
a soucasn€ 1 ukazat vetejnosti, Ze dehydratované vyrobky jsou chutné a nemaji pouze
jednostranné vyuziti. Proto pro ziskani vice aktivnich uZivatell je nezbytné tyto stranky
zasadné upravit. Veskeré doporuceni na Gpravy jsou na zakladé prizkumu konkurence,
ktery jsem délala na konci roku 2012. Jedinou novinkou je aplikace, ale vétim, ze tato
aplikace ziska své fanousky a stranky tim, ziskaji velké mnozZstvi uZivateld. Tyto zmény
by méli vytvofit atraktivngj$i vnimani u uZivatell téchto stranek a ziskani zcela novych

uzivateld.

Navrhované zmény:

e Vytvorfeni boxu s aktivitou uZivateli — M¢lo by se jednat o banner,
ktery vznikne na hlavni strance ReceptyNaKazdyDen.cz a bude ukazovat nick
osoby, ktera pfidd novou fotku kjiz existujicimu receptu, nick osoby,

ktera recept okomentuje nebo dany recept pfipravila.

114


http://www.knorr.cz/
http://www.receptynakazdyden.cz/

Vyskakovaci okno pro vloZeni komentaie — Po oznaceni receptu uzivatelem,
ze dany recept vyzkouSel, by ,vyskocCilo“ okno s moZnosti tento recept
I okomentovat.

Vytvoreni loajalniho programu

Kucharka konkrétniho uzivatele

Vytvoreni diskusni ¢asti na strankach

Moznost nahrat fotku jidla k jiz vloZenému receptu

Pridani tladitka ,,vloZit recept* na hlavni stranku

Piidani mozZnosti komentovat kvalitu receptu pomoci hvézdic¢ek

Box s nejlepSimi recepty podle hodnoceni hvézdickami na hlavni strance
Vytvoreni aplikace, ktera dovede poslat niakupni seznam pomoci SMS
na mobilni telefon — Na soucasnych strankach www.ReceptyNaKazdyDen.cz
je vzdy u receptu moznost si k danému receptu vytisknout nakupni seznam.
Mnohem jednoduss$i formu vidim v zaslani pfetransformovaného néakupniho
seznamu s ingrediencemi na mobilni telefon prostfednictvim SMS.

Vytvoreni aplikace, ktera bude jednoduSe ke staZeni a sdileni — M¢lo by se
jednat o aplikaci, kterd by fungovala na jednoduchém propojeni boxu ,,Co mate

Vv kuchyni?“, ktery je na strankach www.ReceptyNaKazdyDen.cz.

CO MATEV
KUCHYNI?

ZADEJTE JEDNOTLIVE SUROVINY
A UKAZEME VAM, CO SI Z NICH
MUZETE PRIPRAVIT:

mléko

cukr

Obr. 33: Box ,Co mate
Vv kuchyni?* (Pfevzato z: 36)
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Sta¢i zadat zakladni ingredience a =z databaze jsou nabidnuty recepty pokrmd,

které z nich lze zhotovit. Jednd se opét o vyrazny benefit stranek a proto by bylo dobré

wrwe

piipad¢ prostifednictvim této aplikace vznikne virdlni marketing.

Tab. 35: Ak¢ni plan -  internetové stranky  www.receptynakazdyden.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

INTERNETOVE STRANKY
RECEPTY NA KAZDY DEN.CZ

HLAVNI CINNOST

Vyvoj novych prvku stranky vcetné 2 aplikaci, adaptace a
. korekce zjisténych problému, spusténi novych stranek
Podpiirna ¢innost . ]

véetné moznosti stahnuti aplikace / zaslani nakupniho

seznamu formou SMS na mobil

Ziskani vice aktivnich uzivatelil a ujiSténi o ojedinélosti

stranek i téch stavajicich

1.-23. 1. - Vyvoj novych ¢asti stranek a aplikaci
(OO E o e 24, — 31, 1. — Adaptace a korekee zjisténych problému

1. 2. — Spusténi novych stranek

QLI ERL R \Webmaster

Financni narocnost RN

7.5.2.2 Facebook

Dalsi oblasti digitdlni komunikace, na kterou bych se vice zaméfila je Facebook.
V soucasnosti se FB aktivné vyuziva pouze u W4D projetku, a to k reklamé pomoci tzv.
»flyer banneru®, ktery vyskakuje na pravé strané stranky Facebook.com. Toto socidlni
médium ma, ale mnohem vé&tsi potencial. Jedna se o médium, které vyuziva kolem 39 %
populace, coz je 3,9 milionu uzivatelti. Navic uzivatelé jsou hlavné ve véku 15 — 44 let,
coz se sluCuje s vékem cilové skupiny Knorr. Problémem tudiz zlstdva jen oslovit

tu spravnou ¢ast uzivateli FB, ktefi maji radi vafeni.
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K osloveni téchto vhodnych uzivatelll pouziji tzv. ,,sponsored post“. Pii zaddvani této
reklamy na FB omezim oslovenou &ast uzivateld pouze na obyvatele CR ve véku
20 — 49 let se zalibou vjidle a ve vafeni, ¢imz ziskdm pies 840 000 uzivateld,
kter¢ mohu timto zpisobem uceln¢ oslovit. ,,Sponsored post® vyuziji pouze
pro osloveni uzivatell, ktefi jesté tomuto FB G¢tu nedali ,,like*. Pfi¢emz se zaméfenim
na takto omezeny okruh lidi bych navrhla i limitovanou spotiebu na CPC/den castkou
500 K¢&. Takto vymezené osloveni novych uzivateli socialni sité Facebook bych vyuzila
ve dvou silnych vinach, vzdy s délkou jednoho mésice. Pficemz tyto silnéjsi viny
prolozim kampanémi se snizenym rozpocten na den o polovinu.

oy ee

bych post, ktery vyvola dal$i reakci tj. samoziejm¢ post s receptem a zajimavosti
ohledné vyuzité ingredience. Soucasti bude vzdy lakavéa fotografie findlniho pokrmu.
Uvadéni loga neni potieba, nebot’ se automaticky zobrazi v levém hornim rohu dané¢ho
»postu“. Pokud by se logo dalo jako hlavni obrazek, tak by mohlo vzniknout to,

co se stalo u Obr. 34 tj. obrazek Tutanchamona post obsahuje dva kvakrat.

Tutanchamon - jeho hrob a poklady © Suggested | e Like Page

Pano
dije

Vystava Tutanchamon

[ %
T
P
I

Mejvetsi vistava znamé mezinarodni ard

[
m
=]
[=]

Vstupenky v siti Ticketpro,

Obr. 34: Ptiklad FB ,,sponsored/promoted post*
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Tab. 36: Akéni plan — Facebook (Zdroj: Vlastni zpracovani)

HLAVNI CINNOST FACEBOOK

_ Vytvoteni atraktivnich postii, nastaveni ,,sponsored post
Podptirna ¢innost '
S omezenim na konkrétni cilovou skupinu

- Ziskani novych uzivatelt FB a webovych stranek a tim
i
potencialnich zakazniki

30. 1. - vybér vhodnych receptii a vytvoreni textu postil
31. 1. — nastaveni zacileni, vlozeni postt a dat kampani

1. — 28. 2. — prvni silné vlna promoted post

Casova naroc¢nost

1. — 31. 3. — prvni slabsi vlna promoted post
1. —30. 4. — druha4 silné vlna promoted post

1. — 31. 5. — druha slabsi vlna promoted post

Odpoveédna osoba  [Ia]=BnthkVy

Vybér vhodnych receptii a vytvoreni textu postii: 0 K¢

Prvni silnd vina promoted post (28 dni): 14 000 K¢
ISk e Sk eS| Prvni slabsi vina promoted post (31 dni): 7 750 K¢
Druh4 silna vlna promoted post (30 dni): 15 000 K¢
Druha slabsi vina promoted post (31 dni): 7 750 K¢

7.5.3 In-store komunikace

Po vlnéach reklamy prostfednictvim tisku a digitalni komunikace je dileZité pfipravit
i prodejny, tak aby spotiebitel si pfipomnél, Zze vlastné Recepty na kazdy den zn4,
a Ze k témto strankam patii i zna¢ka Knorr. Jako in-store komunikace Recepty na kazdy
den se pouzivali zatim jen infoletacky s recepty, které byly umistény u dehydratovanych
potravin. Kdezto u znacky Knorr probiha in-store komunikace v prubéhu celého roku.
In-store komunikace patii mezi silné komunika¢ni nastroje (Graf 11), které pomohou
spotiebiteli pii ndkupnim rozhodovani. Z tohoto diivodu bych podpotila W4D projekt
i prostfednictvim in-store komunikace. Konkrétné bych komunikaci posilila pomoci
pouzivani KV sodkazem na tyto stranky a vétou vybizejici vyuziti stranek
www.receptynakazdyden.cz K inspiraci co uvafit. Soucasné na KV bude informace

0 tom, ze znacka Knorr je partnerem téchto stranek. Takto vypadajici KV
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by se pouzival, od zacatku spusténi upravenych stranek Recepty na kazdy den, u vSech
aktivit znacky Knorr na jednotlivych obchodnich fetézcich. NavySeni nakladi na tuto
zménu by nebyly zadné nebot’ zakladni KV s W4D projektem je k dispozici u BD této

znacky.

Druhym zplisobem zvolenym pro prezentaci W4D projektu na prodejnach budou
infoletacky. Tato aktivita méla velky ohlas, proto bych v ni pokracovala. Infoleta¢ek
ve formatu A6 by se ve tfech vindch obméiovaly, tak aby spotiebitel v kazdém terminu
mohl ziskat nové recepty. Infoletaicky budou umistény na vybranych prodejnach
obchodnich fetézct, mezi které patii Tesco, Ahold, Billa, Interspar a Globus. Spolu
s infoletaCky vyuziji jako nestandardni POS 3D podlahovou nalepku, ktera by méla byt
vzdy umisténa na prodejné Vv sekci dehydratovanych potravin, aby doSlo k odliSeni
od konkurence. 3D podlahova nalepka bude na prodejnach vzdy po dobu poskytovani
infoletacki tj. 2 mésice. Ptiklad 3D podlahové nalepky je v ptiloze P V: Nestandardni

formy in-store komunikace.

Tab. 37: In-store komunikace na obchodnich fetézcich (Zdroj — vlastni zpracovani)

Pocet Infoletacky A6 3D podlahova

Termin Obchodni fetézec .
prodejen [ks] nalepka [ks]

Tesco
15.3.-15.5.
Ahold 120 50 000 120
15.6.-15.8. Billa 100 50 000 100
Interspar 30 20 000 30
15.9.-15. 11.
Globus 15 20 000 15

V kalkulaci pro marketingovou komunikaci v misté prodeje jsou uvedeny pouze ceny
za zhotoveni POS, nebot’ ceny za umisténi jsou rtizné a navic se umisténi POS fesi
vV ramci ro¢nich jednani s obchodnimi fetézci, kde dochéazi k vyjedndvanim umisténi
POS zdarma za poskytnuti bonusti, exklusivnich vyrobkli pro dany fetézec, umisténi
loga obchodniho fetézce Vreklamé atd. Standardni ceny bez jakychkoliv slev

jsou uvedeny v piiloze P VI: Cenik umisténi POS na vybranych obchodnich fetézcich.
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Tab. 38: Akéni plan in-store komunikace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

HLAVNI CINNOST IN-STORE KOMUNIKACE

Pouzivani KV s Recepty na kazdy den na vSechny POS,
vybér receptil do infoletacku, zhotoveni grafiky

Podpiirna ¢innost

a korekce infoletackti a 3D podlahové nalepky,

umisténi na prodejny

Ptipominani spojeni Knorr a kazdodenniho vateni,

odliseni od konkurence

1. 2. — pouzivani KV s Recepty na kazdy den na vSechny
POS a stojany

1. - 2. 3. — vybér receptt do infoletackt

3. —5. 3. — zhotoveni grafiky 3D podlahovych nalepek

3. —5. 3. — zhotoveni grafiky a korekce infoletacka

15. 3. — 15. 5. — Umisténi infoletdckd a 3D podlahovych
nalepek na prodejny Ahold a Tesco

O b 1. — 2. 6. — vybér receptii do infoletacka

3. —5. 6. — zhotoveni grafiky a korekce infoletacki

15. 6. — 15. 8. — Umisténi infoletackd a 3D podlahovych
nalepek na prodejnu Billa

1.-2.9. — vybér receptt do infoletackt

3. —5. 9. — zhotoveni grafiky a korekce infoletacki

15. 9. — 15. 9. — Umisténi infoletdckd a 3D podlahovych
nalepek na prodejny Interspar a Globus

01150\ EROE0 L CM manazer

Pouzivani KV s Recepty na kazdy den na vSechny

POS: 0 K¢
Vybér receptt do infoletacki: 0 K¢
Zhotoveni grafiky a korekce infoletackti a 3D podlahové
T T e nalepky: 9 000 K¢ (3 x 2 500 K¢+ 1 x 1 500 K¢)
Zhotoveni 210 000 infoletackt 136 500 K¢
Zhotoveni 385 ks 3D podlahovych nalepek: 154 000 K¢
Umisténi na prodejnach Ahold, Tesco, Billa, Interspar

a Globus: v ramci ro¢nich jednani

120



Tab. 39: Souhrnny plan reklamy pro rok 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. CENA . PRIPRAVY .
CINNOST TERMIN ODPOVEDNOST

[K¢] [DNY]

Tisténa reklama 144 000 20.3.-16.4. 5 BB manazer
5.6.—18. 6.

19.6.-16.7.

Digitalni komunikace - Web SRS} - - BB manazer

B e 44500| 1.2 315 2 BB manazer
15.3.-15.5.

In-store komunikace 299500| 15.6.-15.7. 5 CM manazer
15.9.-15.11.

CELKEM 844 500 - - -

7.5.4 Podpora prodeje

Soucasna podpora prodeje je dostate€nd. V pribéhu roku jsou poskytovany na vyrobky
znacky Knorr slevy, akce tipu 2+1 nebo 3+1 zdarma, za uréitou nakoupenou ¢astku

dostavaji spottebitelé darky, probihaji losové soutéze s garantovanou vyhrou.

Na druhou stranu je podpora prodeje provadéna silnou motivaci obchodnich zastupct
a klicovym manazerti z oddéleni prodeje. Ti jsou motivovani odménami pii navySeni
prodeji. U této ¢asti komunika¢niho mixu bych pokracovala ve stavajicich aktivitach

a zpusobech podpory prodeje.

7.5.5 Direct marketing

Po celkové revizi webovych stranek www.ReceptyNaKazdyDen.cz bych vyuzila obou
databazi kontakt (databaze W4D i starSiho serveru Unilever) pro informovani
o novinkach, které se stali na téchto strankach vcetné moznosti stahnout si uzite¢nou

aplikaci a vyhody zasilani nadkupnich seznamt pfimo do mobilu prostfednictvim SMS.
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Tab. 40: Akéni plan — eDirect Mail (Zdroj: Vlastni zpracovani)

HLAVNI CINNOST eDIRECT MAIL

Zhotoveni textd pouzitych v e-mailu, zhotoveni

Podpiirna ¢innost

vizualizace grafickou, rozeslani direct maila

Informovani 0 zménach na webovych strankach a

ziskani novych uzivatell ze star§i databaze uzivatelt

25. 1. — Zhotoveni textt pouzitych v eDM
) 1. — 2. 2. — Zhotoveni finalni podoby eDM
Casova naro¢nost ]

grafikem

6. 2. — Rozeslani eDM uzivatelum v databazich

Odpovedna osoba B3R uENnEVAS]

Zhotoveni textd do eDM: 1 500 K¢

_ Zhotoveni grafiky eDM: 2 200 K¢
Finan¢ni naro¢nost
Rozeslani agenturou na zaklad¢ dodanych

databazi: 6 000 K¢

Tab. 41: Plan eDM (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. CENA , PRIPRAVY .
CINNOST TERMIN ODPOVEDNOST

[K¢] [DNY]

eDirect mail .—6. 2. BB manazer

CELKEM 9700 - - -

7.6 Analyza nakladi

Kalkulace na marketingovou komunikaci znacky Knorr V trznim prostiedi
Ceské republiky obsahuje niklady na navrhované komunikaéni nastroje. Naklad,
ktery v kalkulacich neni uveden, jsou mzdy zaméstnancii spolecnosti Unilever,
ktefi s touto znackou pracuji a budou se podilet na realizovani navrzené komunikacni
strategii. Druhym nakladem, ktery zde neni zapoditan, jsou naklady na umisténi POS

na prodejny obchodnich fetézci. Tyto naklady jsou vétSinou soucasti rocnich jednani
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s obchodnimi fetézci a proto i kdyz uvadim v pifiloze P VI: Cenik umisténi POS
na vybranych obchodnich fetézcich, tak kalkulace tuto polozku neobsahuji. Podrobnéji
jsem tento problém popsala v kapitole 7.5.3. In-store komunikace. Uvedené ceny sluzeb
v kalkulacich neobsahuji zadné slevy, které jsou standardné stalym zadavatelim

reklamy poskytovany.

V nasledujici tabulce 42. je vidét, ze zvySené vydaje na marketingovou komunikaci
jsou pocatkem roku 2014 a je to hlavné déno nezbytnymi zakladnimi zménami
v digitalni komunikaci a nasledné aktivni podpoie reklamou. V druhé poloviné roku

by méli byt ndklady jiz rovhomérné a zasadn€ nizsi nez v prvni poloving roku.

Navratnost investic by méla, byt brzka nebot’ jako vysledek zavedeni nové komunikaéni

strategie se ocekava nariist prodeji, a to o minimalné 4 procenta.

Rozpocet na navrhovanou komunikaéni strategii nebyl piesné vymezen. Divody
nestanoveni piesné ¢astky jsem uvadéla v kapitole 7.3 Stanoveni rozpoc¢tu. Je tudiz jen
na oddéleni marketingu ve spole¢nosti Unilever CR zda tuto strategii vyuziti a v jakém
rozsahu. Navrhy této strategie by méla byt jen doplnénim standardni marketingové
komunikace, ktera dba hlavné na udrzovani povédomi o znacce, tvofeni image

a podporu prodeje.
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Tab. 42: Ptehled nakladi na navrhovanou marketingovou komunikaci na rok 2014 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady
v K¢

AKTIVITA / MESIC

REKLAMA 844 500

(AVA V. VI. VIl. | VIII. IX. X. XI.

Inzerce v Zena a Zivot 112 000

Inzerce v Recepty krok za krokem 42 000 2 000 15 000 15 000
Uprava stranek Knorr.cz 6 500 6 500

Up anek Receptynakazdyden.cz 350000 | 350000

FB promoted post 44 500 14 000 7750 15 000 7750

;n;rt&fj komunikace na prodejnach Tesco 177 000 177 000

In-store komunikace na prodejnach Billa 75 500 3000 72 500
In-store komunikace na prodejnach 47 000 3000

DIRECT MARKETING 9700

Rozeslani eDM 9700

NAKLADY CELKEM 854 200 | 356500

Interspar a Globus
KUMULATIVNI NAKLADY

- 356 500

384 200

9700

27700 | 250 750

634 950

15 000 7750 | 152500 0 44 000

649950 657700 | 810200 810200 810200 854200 | 854200 @ 854200 854200
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7.7 Analyza rizik

Pii realizaci navrhované komunikaéni strategie je nezbytné pocitat s moznymi riziky.
Ty je lepsi predem definovat a pfipravit se pro pfipad jejich vyskytu tj. vytvofit plan,
jak témto rizikim pfedchazet.

Mezi nejvétsi hrozbu pii realizaci navrhované marketingové strategic vidim
V nedostatecném podchyceni reklamy. Jako preventivni opatieni tohoto rizika
je pravidelné sledovani prodeji vyrobkt znacky Knorr a soucasné kontrola Google
Analytics. V ptipadé zjisténi nedostatecné reklamy je feSenim tedy posilit reklamu.
Druhym moznym rizikem je neschvaleni rozpoc¢tu v takovém rozsahu,
Vjakém je planovan soucasny rozsah na navrhovanou marketingovou komunikaci.
V tom ptipadé, bych vyuzila tohoto niz§iho rozpoctu na podporu W4D a to hlavné

ve formé digitalni a in-store komunikace.

Poslednim vyznamnym rizikem je mensi navratnost tohoto projektu nez se pivodné
ocekavalo. Preventivnim opatfenim je hlavné pribézné kontrola planovanych prodeji.
Pokud by se redlné cisla od cile vyrazné odklanély, tak je lepSi ptfehodnotit dalsi

planované aktivity.

7.8 Casova analyza

Casova analyza piehledné zobrazuje souhrn vsech aktivit, které jsou soudasti
realizovani ~ navrhované  marketingové  komunikace  vedouci  k posileni
konkurenceschopnosti znacky Knorr. Pro zobrazeni casové nérocnosti vSech téchto
aktivit v prubéhu roku 2014 jsem zvolila Ganttiv diagram, ktery piehledné zobrazuje
casovou narocnost realizacnich ¢innosti. Ke zhotoveni tohoto diagramu jsem vyuZila
akeéni plany jednotlivych marketingovych néstroji uvedené v tabulkéach 33, 34, 35, 36,
38 a 40.

125



Tab. 43: Ganttiv diagram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

AKTIVITA / MESIC

Vybér vhodnych receptt a fotek

Zhotoveni vizualizaci vSech reklam
Inzerce v &asopise Zena a Zivot

Inzerce v Casopise Recepty krok za krokem
Upraveni webové adresy Knorr

Vytvoreni odkazu na FB a web

Spusténi upravenych ¢asti stranek Knorr.cz
Vyvoj novych ¢asti stranek a aplikaci
Adaptace a korekcee zjisténych problémut
Spusténi novych stranek a aplikaci

Vybér vhodnych receptii a vytvoreni posttl
Nastaveni zacileni, vlozeni postu a dat kampani
Promoted post na FB Recepty na kazdy den.cz
Pouzivani KV s Recepty na kazdy den

Vybér recept do infoletacka

Zhotoveni grafiky 3D podlahovych nalepek

Zhotoveni grafiky a korekce infoletacku

Umisténi infoletacki a 3D nalepek na prodejny

Zhotoveni textl vyuzitych veDM

Zhotoveni finalni podoby eDM grafikem

Rozeslani eDM uzivatelim v databazich
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7.9 Financ¢ni zhodnoceni navrhu

Navrhovana marketingova strategie vyjde na 854 200 K¢. Tudiz pro navratnost
investice do marketingové komunikace znacky se musi zvysit ptivodni obrat minimalné
0 1,24 % tj. o 2847 333 K¢. Obrat nad castku 233 075 333 K¢ bude znamenat,
Ze tato strategie byla dobrou volbou a podnik na investici netrati.

Pottebny nardst obratu pro navratnost investice je vypocitana ztabulky 44,
pfi¢emz je Vv ni pocitano S minimalni marzi 30 %, ktera je u vyrobku znacky Knorr.
Spolecnost Unilever nema pfesné¢ danou vysi marze pro vSechny vyrobky, ale jedna
navratnosti investice. Zaroven v této tabulce pocitdm s celkovym ro¢nim obratem

znacky Knorr ve vSech segmentech za rok 2012.

Tab. 44: Potfebny nartist obratu pro navratnost investice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stavajici rocni obrat 100 % 230 228 000 K¢
Soucéasna & marze 30 % 69 068 400 K¢

Potiebny narist marze 30% | 69068 400 + 854 200 = 69 922 600 K¢

oA eI RN el 100 % | 69 922 600 / 30 x 100 = 233 075 333 K¢

Narust ze souc¢asného

1,24 % | 233 075 333 - 230228 000 = 2 847 333 K¢
obratu

U navrhu komunikacni strategie se pocitd, Snaristem prodeji minimalné o 4 %.
To by znamenalo, Ze rocni obrat bude miniméln¢ 239 437 120 K¢ a mési¢ni obrat

pro rok 2014 by mél byt pro dosaZeni tohoto cile minimalné 19 953 093 K¢.

Pokud podnik splni planovany mési¢ni obrat, tak investice pro podnik bude znamenat
navyseni ro¢niho obratu 0 6 361 787 K¢ oproti stavajicimu obratu. Jedna se o obrat,
ktery je sniZzeny o hodnotu investice do této navrhované marketingové komunikaéni

strategie.
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Tab. 45: Piedpokladany nartst obratu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stavajici ro¢éni obrat 230 228 000 K¢

Stavajici mési¢ni obrat 230228 000 : 12 = 19 185 666 K¢

Predpokladany roéni narist prodeji (4 %) 239 437 120 K¢

Predpokladany mési¢ni narist prodeji (4 %0) 239437120 : 12 =19 953 093 K¢

Pokud bychom pog¢itali s primérnou marzi 30 %, tak by investice 854 200 K¢ znamena-
la ziskani 1908 536 K¢ marze. Opét je tato marze jiz ociSténa od investice
do marketingové komunikace. Vysledna navratnost této investice je 223 % tj. investice

se podniku vrati vice, jak dvakrat ve srovnani s investovanou ¢astkou.

Tab. 46: Navratnost investice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pi'edpokladany ro¢ni narist prodejui (4 %0) 239 437 120 K¢

Poti‘ebny nariist obratu 233 075 333 K¢

Cisty obrat ziskany investici 6 361 787 K¢

Cista marze ziskana investici (30 %) 6 361 787 /100 x 30 =1 908 536 K¢

Navratnost investice 1908 536 : 854 200 = 2,23

Navratnost investice v % 2,23*100=223%
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ZAVER

Cilem této diplomové prace byl rozvoj komunikace pro posileni konkurenceschopnosti
znacky. Prvnim krokem ke splnéni tohoto cile bylo dikladné zanalyzovat vnitini
a vngjsi okoli znacky Knorr spoleénosti Unilever CR. Na zakladé ziskanych informaci
definovat nedostatky, silné stranky, hrozby a ptilezitosti této znacky a vytvofit vhodné
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

V teoretické cCasti jsem objasnila zékladni pojmy vztahujici se k marketingové
komunikaci a konkurenceschopnosti. Na zacatku jsem definovala pojem konkurence
a konkurenceschopnost, a s tim souvisejici konkurenéni vyhodu a konkurenéni strategii.
Dale jsem popsala pojem marketingovy mix a jeho prvky, ktery soucasné obsahuje
1 marketingovou komunikaci. Nasledné jsem se detailné¢ zaméftila uz jen na komunikaéni
mix a jeho ndstroje, proces komunikace, komunika¢ni strategie a nové trendy
v marketingové komunikaci. V zavéru praktické casti je podrobnéji popsané
marketingové prostiedi.

V tivodu analytické Gasti byla predstavena spole¢nost Unilever CR, spol. s r. 0. véetné
znacky Knorr, ktera je pro tuto diplomovou préaci stézejni. Nasledovala dikladna
analyza soucasného vnitintho a vnéjsiho okoli, ktera obsahovala analyzu SLEPT,
Porterovu analyzu péti konkurenénich sil, analyzu hodnotového fetézce véetné soucasné
marketingové komunikace a na zavér analyzu SWOT.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z analytické ¢asti byly navrzeny doporuceni pro rozvoj
komunikace pro posileni konkurenceschopnosti znacky. Plan obsahoval navrh
na posileni digitalni komunikace, tisténé reklamy, in-store komunikace a direct
marketingu. Pfic¢emz soucasti kazdé ¢asti navrhu jsou diléi cile komunikace, odpovédna
osoba za realizaci, ¢asova a nakladova stranka realizace navrhu. Celkové navrhované
feSeni je podlozeno analyzou nakladd, rizik a Casu. V zavéru navrhované casti byla
zhodnocena finan¢ni stranka navrhu obsahujici predpokldadanou ziskanou marzi
a navratnost investice.

Navrzend komunikacni strategie by méla slouzit pro posileni konkurenceschopnosti
znacky a zlepSeni pozice na ¢eském trhu. Zalezi jiZ jen na marketingovém oddéleni této

znacky, zda zrealizuje celé navrhované feSeni nebo jen nekterou z jejich ¢asti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL Above-the-line - nadlinkova marketingova komunikace
BD Brand development

BTL Below-the-line — podlinkova marketingova komunikace
CE Central Europe — stiedni Evropa

CEE Organizacni jednotka Unilever v ramci stiedni a vychodni Evropy
CNB Ceska narodni banka

CS Centralni sklad

DPH Dan z ptidané hodnoty

eDM Direct mail zasilan elektronickou formou

EU Evropska unie

FB Facebook

FMCG Fast moving consumer goods — rychloobratkové zbozi

FO Fyzické osoby

HDP Hruby domaci produkt

KPI Key Performance Indicator/ Key Point Indicator - prvky méfeni vykonnosti
KV Klicovy vizual

NSOP Strategické planovani

00S Out of stock — zbozi neni na regale
PEST Analyza makrookoli podniku

PO Préavnické osoby

POP/POS Point of purchase / Point of sale — reklamni materialy pouzity v misté prodeje

PR Public relations — vztahy s vefejnosti
R&D Research & Development — vyzkum a vyvoj
SEM Search engine marketing — marketing ve vyhledavacich
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SEO
SKU
SWOT
w4bD

WOM

Search engine optimalization — optimalizace vyhledavacu
Stock keeping unit — jeden vyrobek konkrétni znacky
Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy
W4D — nebrandovany projekt pro podporu znacky Knorr

Word of mouth — “Suskanda”
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P I: PORTFOLIO ZNACKY KNORR V CR

Tab. 47: Portfolio znaéky Knorr na trhu CR (Zdroj: 16)

KNORR PORTFOLIO
n

S podilem 70 % je jiska se 2 SKU znacky

JISKY Knorr lidrem na Geském trhu. Tento trh
je relativné stabilni.

Tento trh se vyznacuje vysokym ristovym

potencidlem. Jak Maggi, tak Vitana jsou

INSPIRACE aktivni. Vtéto Kkategorii se b&hem

posledniho roku objevilo mnoho novinek a
utvorily se nové segmenty téchto produktii.

KORENICI PRIPRAVEK

Vsestranné koteni, které se mize pridat do
jakéhokoliv vafeného slaného pokrmu.

BUJONY KOSTKY

V segmentu bujont kostek je lidrem Vitana
a to sproduktem Masox. Knorr u tohoto
segmentu je na tretim misté
a nejprodavangjsi variantou je zeleninovy
bujon.

BUJONY ZELE

Segment Zelatinovych bujont  vznikl
relativné nedavno a to v poloviné roku
2011. Na tomto trhu plsobi vSechny tfi
predni znacky. Knorr se stal lidrem v roce
2012 a ziskal i ocenéni “Nejlepsi novinka
roku 2012”. Toto umisténi si Knorr drzi.

SNACKY

Cinské nudle nabizi znatka Knorr v 8
variantach od jemnych pfichuti az po palivé
varianty.

PRILOHY

Na segment s pfilohami znacka Knorr moc
neutoci, nebot’ na tomto trhu pusobi pouze
ve dvou variantich bramborové kase.
PfiCemz na tomto trhu jsou bramborové
kase mnoha znacek, jako jsou naptiklad
Vitana, Maggi, Lagris, Natura, Aro apod.




Jedna se o 2 SKU, které pfinaseji snadnou
pripravu §tavy k vepfové peceni a driibezi.

INSTANTNI POLEVKY

Knorr je na trhu instantnich polévek hra¢em
¢islo dvé. Lidrem trhu je Vitana.
V instantnich polévkach Knorr v roce 2012
vyrazné ztraci na ukor konkurence, piede-
v§im Maggi.

STANDARDNI POLEVKY

Trh standardnich polévek vede Vitana.
Knorr v poslednim roce klesa predevsim
v segmentu prémiovych polévek (krémové,
knedlickové). Oproti konkurenci vSak
Knorr nemél béhem posledniho roku
zadnou ATL podporu az do dubna 2013.

DETSKE POLEVKY

Do tohoto segmentu se Knorr v minulosti
zapojoval pouze pii in-out aktivitaich na
zakaznicich. Od 18. tydne roku 2013 se
koneéni  spotfebitelé = mohou  setkat
s détskymi  polévkami  znacky  Knorr
na celém Ceském trhu.




P I1: IN-STORE KOMUNIKACE ZNACKY KNORR

Wobbler
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P I11: CENIK INZERCE V TISTENYCH MEDIICH

Formét Formdt inzerdtu na spad** Formit zrcadla sazby CenavKE
Sitka Vyika Sitka Viitka
4. str. obdlky 200 270 169 234 330000
3. str. obdlky 200 270 169 234 290 000
2. str. obdlky 200 270 169 234 310000
1/1 4c uvnitf 200 270 169 234 270 000
1. dvoustrana (2 x 1/1) 200 270 169 234 560 000
2. dvoustrana (2 x 1/1) 200 270 169 234 540 000
;;:;:"" str.po 200 270 169 234 280000
1/24c
Pfiny format 200 132 169 113 170 000
Wyikovy format 98 270 82 234 170 000
Junior page 126 200 220000
1/3 4c
Pigny format 200 86 169 74 120 000
Wyskovy format 66 270 53 234 120 000
Bonboniéra
11 4c 169 233 130 000
1/2 pFigny format 169 113 65 000
1/2 vyikowy format 81 233 65 000
1/4 Klasika 81 113 45 000
1/4 pFiény format 169 53 45 000
1/4 vyikowy format 37 233 45 000
Cena pfiloh
171 4c 200 270 169 234 180 000

Obr. 35: Cenik inzerce v ¢asopisu Zena a Zivot

(Ptevzato z: 3)

Format Formadt inzerdtu na spad*™  Formdt zrcadla sazby  Cena v Ké
Sitka Vyika Sifka Vyika

4. str. obélky 170 280 154 254 60 000
2. str. obdlky 170 280 154 254 45 000
3. str. obdlky 170 280 154 254 45 000
11 4¢ uvnité 170 280 154 254 40000
1/24c

Pfiény format 170 137 154 125 20000
VyEkowy format az 280 74 254 20000
1/3 4c

PFiény format 170 20 154 79 15000
Vyskowy format 60 280 50 254 15000
1/4 4¢

Pfiény format 170 67 154 50 12 000
Klasicka az 137 74 124 12 000

Obr. 36: Cenik inzerce Vaifime krok za krokem

(Ptevzato z: 3)


http://www.bauermedia.cz/inzerce
http://www.bauermedia.cz/inzerce

P IV: NAVSTEVNOST WWW. RECEPTYNAKAZDYDEN.CZ

B Provoz z wyhledavani B Navitévnost z odkazujicich stranek B Pfima navitévnost Kampané

Graf 13: Pomér zdroju navstévnosti www.ReceptyNaKazdyDen.cz za obdobi
od 1. — 30. 4. 2013 (Zdroj: Google.com/analytics)

Idroj Navstévy Navstévy v %
1. facebook com 22465 [N 55.95 %
2. mfacebook.com 1708 0 653 %
3. googlecz 544 | 2.08 %
4. apps facebook com 275 | 1.05%
5. m.search.seznam.cz 227 | 0,87 %
6. toprecepty.cz 96 | 037 %
7. wyhledejrecepty.cz 55 | 0.21%
8 knomcz 46 | 0158 %
9. searchatlas.centrum.cz 46 | 018 %
10. odkazy seznam.cz 44 | 017 %

Obr. 37: Zdroje navstévnosti www.ReceptyNaKazdyDen.cz z odkazujicich stranek za
obdobi od 1. — 30. 4. 2013 (Zdroj: Google.com/analytics)


http://www.receptynakazdyden.cz/

P V: NESTANDARDNI FORMY IN-STORE KOMUNIKACE

3D wobbler Cross merchandising




P VI: CENIK UMISTENI POS NA VYBRANYCH OBCHODNICH
RETEZCICH

Tab. 48: Cenik umisténi vybranych POS na vybranych fetézcich (Zdroj: 16)

Seny Ut FLOORSTICKER INFOLETACKY A6
1ks / 1mésic / 1 prodejna
a".':;rt 10900 K& / 12 2 500 K¢ pouze v kombinaci
¢/ 1m
S jinym médiem
HYPERMARKET
[ ot . o
1 500 K¢ pouze v kombinaci
albert 5 450 K& / 1m?
S jinym médiem
TESCO 10900 K& / 1m? 2 500 K¢ pouze v kombinaci
¢/ 1m
H.y ;eTrr‘l'aF(et s jinym médiem
TESCO & 450 K&/ 1m? 1 500 K¢ pouze v kombinaci
¢/ 1m
S'u ;eTm'aF(e ¢ S jinym médiem
12 200 K& / 1m? 5500 K¢ pouze v kombinaci
INTERSPAR[Y s jinym médiem
v
G’bﬂﬁs 12 200 K& / 1m?

==




