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Chovani firmy v dobé pandemie Covid-19

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva medialnim chovanim firem v dobé prvni viny
pandemie Covid-19. Ma za cil vytvofit jednoduchy model pravidel, ktera by méla
spole¢nost nasledovat Vv piipad¢, Ze nechce v dobé Krize ztratit své zakazniky, znehodnotit
vnimani své znacky a po Krizi se naopak chce brzy zotavit. Teoreticka cast prace obsahuje
prehled zakladni problematiky z oboru marketingu a médii, pojmovy aparat a vysvétleni
souvislosti na zdkladé studia a komparace informaci ziskanych ze sekundéarnich zdroja.
V praktické ¢asti prace je vytvofen samotny sedmi-bodovy model, ktery vychazi
predev§im zdat vyzkuma firem Wavemaker, eMarketer a Nielsen Admosphere.
V posledni ¢asti prace je vybran segment domaciho nabytku a popsano jeho chovani
v prvni viné pandemie. Model je poté aplikovan na chovani firmy IKEA a je uvedeno
v ¢em se znacka zachovala spravné a v ¢em naopak ne. Je zde vysvétlen disledek $patnych

krokii a navrzeno lepsi fesen.

Kli¢ova slova: pandemie, krize, medidlni komunikace, e-commerce, brandové

metriky, model chovani firmy



Behavior of the company during the Covid-19

pandemic

Abstract

This diploma thesis deals with the media behavior of companies during the first
wave of the Covid-19 pandemic. It aims to create a simple model of rules that a company
should follow if it does not want to lose its customers in times of crisis, devalue its brand
perception and, on the contrary, wants to recover soon after the crisis. The theoretical part
of the thesis contains an overview of basic issues in the field of marketing and media, the
conceptual apparatus and an explanation of the context based on the study and comparison
of information obtained from secondary sources. In the practical part of the work, a seven-
point model is created, which is based on research data from Wavemaker, eMarketer and
Nielsen Admosphere. In the last part of the work, a segment of home furniture is selected
and its behavior in the first wave of the pandemic is described. The model is then applied
to the behavior of IKEA and it is stated in what the brand behaved correctly and in what it

did not. The consequence of bad steps is explained, and a better solution is proposed.

Keywords: pandemic, crisis, media communication, e-commerce, brand metrics, business

behaviour model
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1 Uvod

Spolu s tézkou zdravotni a humanitarni krizi zpusobenou pandemii Covid-19 ¢eli
malé¢ i velké firmy po celém svété¢ velkym obchodnim vyzvam. Enormni snizeni ¢i
neocekavané zvyseni poptavky, pfisnd vladni nafizeni, pferuseni dodavatelskych fetézci,
nezaméstnanost, hospodarska recese a velka nejistota provadi mnoho z nich. Moderni
spolecnost byla donucena piejit ke zménam, které si do t€ doby uméla jen ztézka piedstavit
a mezi lidmi se ozyva véta: ,,Svét uz nebude jako diive.” Bohuzel pro mnoho lidi a oblasti
lidského Zivota je to realitou. Majitelé krachujicich firem se snazi pfeménit sviij byznys,
vymysleji nové zpusoby, jak pfimét zaky chtit se ucit i v online rezimu a neméné dulezité
Jsou osobni piibéhy a osudy lidi, ke kterym byla korona az piili§ kruta.

Tato diplomova prace pojednava piedevsim o tom, jak pandemie zménila medialni
trh, chovani a preference zakazniku, jak se firmy zachovaly v dobé krize a jakym
zptisobem je mozné z Krize vyjit co nejlépe. Jedna se pouze o maly zlomek toho, co se ve
svéte stihlo za rok 2020 zménit. Bohuzel ne vSechny firmy maji pfilezitost se z Krize
opravdu dostat. Situace v Ceské republice neni v dob& pandemie vibec piizniva pro malé
obchodniky a mnoho z nich se potyka s existencialnimi problémy nebo své kramy jiz
uzavieli. Univerzalnim a rychlym feSenim pro mnoho firem bylo pfesunout své prodeje
online, ale to je také privilegium, které neni mozné pro vsechny.

Svét se tedy opravdu velmi zméni a Covid ptivedl se svoji existenci mnoho

Spatného, ale na kazdé zméné 1ze najit i to dobré.
Co tedy zméni pandemie ve svété k lepSimu?

Hygienické navyky vétSiny populace se velkym zpisobem zlepsSily a bude tak
snazsi zamezit Sifeni podobné nemoci v budoucnu. Lidé budou vice dbat na umyvani
rukou, zistanou doma v pripadé nemoci nebo budou nosit rousky, aby ochranili své blizké.
Zaroven se jedna o velky test stati a celého svéta v tom, jak se v dané situaci dokazou
zachovat at’ uz vlady ¢i obyvatelé. Z celé situace je tedy vyhodné si vzit ponauceni a piisté

udélat vSe 1épe, rychleji a rozumnéji.
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Omezeni vyroby a cestovani vede k vyraznému zlepsSeni zivotniho prostiedi. Tento
fakt jisté neznamena, ze by se veSkera vyroba méla zastavit a jiz nikdy by se nemélo
cestovat. Dobrou zpravou ale je, Ze zlepSeni se projevilo velmi skokové a rychle a je zde
nadé&je do budoucna, Ze s timto globalnim problémem se da pracovat a existuji argumenty
k pfesvédceni autorit o tom, Ze situaci lze fesit.

Zjisténi, ze spoustu veci se da délat jinak. Firmy zjistuji, Ze jim sta¢i mnohem
mensi kancelaiské prostory a ze k efektivité jim staci pouze desetina porad; statni Sprava
najednou velmi dobfe komunikuje online a podavani riznych formulait je také mozné
neosobni formou; starsi generace, které odmitaly pracovat s modernimi technologiemi si na
né nyni musi zvyknout a jejich obzory se rozsifi.

Pfesun svéta do online. Firmy i jedinci pfesunuli své zivoty do digitalniho svéta a
pro mnohé z nich to byla zachrana. Lidé si zlepSuji své psychické zdravi online telefonaty
s kamarady ¢i odborniky, fyzické zdravi udrzuji u online lekci posilovani a nakupovani
v§eho potfebného pies e-shopy je uz zavedenym standardem. Navic také lidé v pokroc¢ilém
véku, ktefi technologie dlouho odmitali zapojit do svého Zivota jsou nyni ,,nuceni svij
pfistup zménit a jsou schopni se spojit se svou rodinou napiiklad pies Skype a nemusi se
citit tak osamoceni v dob¢ izolace.

Dalsim ale zajisté ne poslednim pfinosem je vyvoj mediciny. Jak uz je v dob¢ krize
Casto zvykem, a i v minulosti v dobé svétovych valek vzdy bylo, tak véda déla v téchto
situacich obrovské pokroky. Investice do vyvoje latek vhodnych pro boj s koronavirem
ptesahovaly historickd maxima a medicina zaznamenala v tomto ohledu obrovsky skok.
Mozna tento fakt napomiize i V jinych oblastech, neZ je pouze koronavirus. (Cermak ,
2020)
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je vytvofit model doporuceni, ktera by meéla spole¢nostem
pomoci vyjit zpandemické Kkrize bez vyznamnéjSich problému ¢i  poklesu
brandovych metrik. Tato doporuceni jsou stanovena na zakladé vyzkumu medialniho
chovani mezinarodnich i lokalnich firem v dobé krize a pfipadové studie firmy

IKEA.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace obsahuje piehled zakladni problematiky z oboru marketingu a
médii, pojmovy aparat a vysvétleni souvislosti na zaklad¢ studia a komparace informaci
ziskanych ze sekundarnich zdroju.

V praktické Casti prace je nejprve uveden vyzkum zvefejnény v Harvard Business
Review, kde je hodnoceno 4700 firem z pohledu jejich chovani v dobé krize. Firmy jsou ve
vyzkumu rozdéleny do ¢tyf skupin a hodnoceny dle Sesti ukazateli. Jedna z téchto Ctyf
skupin pojmenovana jako progresivni vychazi z krize nejlépe, a i v postrecesni dobé& jsou
dané firmy z této skupiny svym vykonem pted konkurenci.

Dale je v praci uvedeno, jak se v dobé pandemie zménilo chovani spotiebiteld.
Zékaznici ptehodnocovali své ndkupy a zménil se také zptusob nakupovani, které probihalo
predevsim online. Dale se u spotiebiteld zménila jejich medialni konzumace. Lidé
s pfesunem do svych domovu travili vice ¢asu u televiznich obrazovek, a naopak média
konzumovana pii cest¢ do prace (outdoor) ¢i v kancelafi (radio) ustoupila do pozadi.
Dalsim bodem V této kapitole o chovani zakaznikd je prizkum od spoleénosti eMarketer,
ktery uvadi, jaky zpasob komunikace se spotiebitelim nejvice libi a znackdm pomaha
udrzovat si své dobré jméno. Zakaznici radi u znacek vidi zadjem o spolecenska témata,
zapojeni se do feSeni aktualnich problémi ve spolecnosti nebo ptfimo aktivni kroky
podporujici potiebné osoby.

Velkym tématem v odvétvi prodeje se stal e-commerce a jemu se vénuje i kapitola

VvV této praci. Jiz v minulych letech byl tento zplsob prodeje zbozi na vzestupu, ale
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pandemie zapiiCinila obrovsky skok v poctu e-shopi. Firmy, které zavedeni e-shopu
rozhodnuti ménily a ty, které o tom dfive ani neuvazovaly se snazily na tento trh rychle
proniknout.

Se zménou konzumace médii spotiebiteli a vlivem dalSich faktor se zmeénil i
medialni trh v Ceské republice, coz je v diplomové praci znazornéno na datech od
spole¢nosti Nielsen AdMosphere. Porovnana je zde piedpovéd a realita roku 2020 na
medialnim trhu.

Dalsi kapitolou vlastni ¢asti prace je uvedeni realnych ptiklad chovani lokalnich 1
zahrani¢nich firem v dobé prvni viny pandemie, které silné koresponduje S vyzkumem
spolecnosti eMarketer. Praktické ptiklady v této kapitole byly sbirany na internetu a také
z vyzkumu firmy Wavemaker. Na zakladé¢ téchto prikladi je vytvofeno nékolik spoleénych
znaku, ze kterych lze Cerpat inspiraci pro vytvareni komunikac¢ni strategie firmy.

Prace se dale presouva K praktické ukazce toho, co se udalo na ¢eském medialnim
trhu v prvni viné¢ pandemie a je provedena medidlni konkuren¢ni analyza segmentu
domaciho nabytku, opét na zaklad¢ dat od firmy Nielsen AdMosphere. Segment domaciho
nabytku je pro déni na trhu v dob&é pandemie velmi vypovidajici. Lidé se s pfesunem domu
zacali vice zajimat o své domaci prostiedi a museli se napfiklad vybavit novym pracovnim
prostorem nebo uzpusobit sviij domov tomu, ze v ném budou travit mnohem vice Casu a
provadét mnohem vice aktivit neZ doposud.

V posledni ¢asti praktické prace je popsano detailngji chovani znacky IKEA v dobé
pandemie. Tato znacka na trhu snabytkem zaujima vedouci pozici a Vv praci jsou
zhodnoceny jeji pozitivni, ale i negativni kroky, které vedly k poklesu brandové metriky
Total Brand Communication Awareness. V této kapitole jsou dale navrzena feseni, ktera
by negativni trend metriky snizila.

V zavéru prace jsou shrnuty vychodiska z jednotlivych kapitol vlastni prace a

vytvofen uceleny obraz o tom, jak by se mé¢la znacka v dobé pandemie idealné zachovat.
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3 Teoreticka vychodiska

V kapitole Teoreticka vychodiska jsou vysvétleny dulezité pojmy z oboru reklamy
a marketingu a také popsan medialni trh v Ceské republice. Jsou zde uvedeny pojmy

dualezité k pochopeni souvislosti ve Vlastni ¢asti prace.

3.1 Marketing

Marketing je podle Americké Marketingové Associace definovan jako aktivita a
soubor instituci a procest, které vytvareji komunikaci a sménu nabidek s hodnotou pro
zakazniky a celou $irokou vefejnost. (AMA, 2017)

Kotlerova definice oproti té americké nabyva spiSe spole¢enského vyznamu:
., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
Ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvaireni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb
s ostatnimi. “ (Kotler, a dalsi, 2013)

Z vyse uvedenych definic vychazi, Zze se v marketingu nejedna prvotné 0 omezeny
cil prodat, ale spiSe 0 prodej za Gcelem uspokojeni potieb a prani zakaznika. Pokud
potencialni zakaznik citi pocit nespokojenosti, vyusti to ve snahu vyfesit sviij problém
ziskanim toho, co jeho potiebu uspokoji — tedy nakoupi. (Ptikrylova, 2019) Firmy
nedokazi uspét, pokud se jim nepodaii uspokojit potieby a pfani ostatnich a pravé
marketing firmam pomaha udrzovat své stavajici zakazniky a zaroven ziskavat ty nové. To
pomuze firmé zvysovat své prodeje, potazmo zisky. (Kotler, a dalsi, 2013)

Marketing také napomaha v boji s konkurenci, kdy kvalitni marketing dokaze
utvrdit vztah se zakazniky natolik, ze se i pres jiné konkurenc¢ni nevyhody stane firma
»lovebrandem* a prvni volbou potencialniho zakaznika. Dokonald znalost spotiebitele a
konkuren¢né nejlepsi nabidka je kli¢em Kk uspésné existenci firmy ve 21.stoleti.
(Ptikrylova, 2019)
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3.2 Zakladni medialni terminy a ukazatele

3.2.1 Cilova skupina

Skupina lidi definovana svou demografii a chovanim, kterou je zamysleno
zasahnout reklamou. Definovani cilové skupiny je pro firmu klicové, protoze s ohledem na
ni je komunikace vytvaiena jiz od pocatku — od vizualu samotného vyrobku/sluzby, pies
kreativu reklamy az po medialni strategii. Pokud je znamo dostate¢né mnozstvi informaci
0 zvolené cilové skuping, je snadné zvolit vhodné komunika¢ni kanaly k zasazeni co
nejvétsiho mnozstvi 0sob Vv ni. Porozuméni, segmentace a vybér vhodného cilového

publika vyzaduje kvalitni data z vyzkumui.
3.2.2 Netreach / Reach 1+

Reach lze pielozit jako zasah a uvadi se v procentech. Jedna se o procentualni podil
0sob z nasi cilové skupiny zasazenych reklamni kampani. Net a 1+ v nazvu 0znacuji, Ze
0soba vidéla reklamu alepon jednou. Dale Ize tedy pracovat s Reach 2+, 3+ atd. Reach je

mozné uvadét i jako absolutni ¢islo jednoduchym piepoctem procent.
3.2.3 Frekvence

Frekvence, Casto uvadéna spise jako primérna frekvence, udava kolikrat jedna
osoba (domacnost) vidéla vybrané rerklamni sdéleni. Primérna frekvenci je pocitana jako
soucet mnozstvi kontaktl jednotlivych zasaZzenych domécnosti vydélend poctem

zasazenych domacnosti.

Efektivni frekvence je vypocet toho, kolikrat je potieba zasahnout divaka
reklamnim sdélenim, aby si ho zapamatoval. Tento vypocet zohlediuje velké mnozstvi jak

kreativnich tak medialnich faktoru.
3.2.4 Rating

Piedstavuje procento lidi, ktefi v danou dobu sledovali vybrany televizni nebo

rozhlasovy program. Lze tedy o n&jakém poradu fict, Ze ma rating 20%, coz znamena, ze
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ho v poslednich 15 minutach sledovalo 20% populace (sleduje se v 15 minutovych

inervalech).
3.2.5 Gross Rating Point / Target Rating Point

Ukazatele vyjadiujici silu kampané. Slouzi ke kvalitnimu porovnavani rtznych
kampani mezi sebou, protoze zohlediuji velké mnozstvi indext jako je naptiklad sezonni
koeficient, stopazovy koeficient a podobné. Jedna se o sumu ratingd jednotlivych spotd
pouzitych v reklamni kampani. Presngji feceno sumu ratingii jednotlivych reklamnich
ptrestavek ve vysilani. U tohoto vypoétu dochazi k duplicité cilového publika, tedy

nezohlednuje fakt, ze jedna osoba vidéla reklamu vicekrat.

GRP = Gross Rating Point je kumulovana sledovanost nakupni cilové skupiny.
Kazda televizni stanice ma stanovenou vlastni nakupni cilovou skupinu specifickou pro
své programové schéma. GRPy proto slouzi také jako nakupni jednotka televiznich

kampani, kdy je stanovena cenikova cena jednoho GRPu.

TRP = Target Rating Point se od GRP lisi tim, Ze vyjadfuje zasah kampané
Vv libovolné uréené cilové skuping. Po¢et GRPs a TRPs se tedy muze u dané reklamni

kampané lisit.
3.2.6 Afinita

Afinita se Casto pteklada jako ,,vhodnost“ daného potadu, reklamniho nosice,
magazinu, radiové stanice atd. pro zvolenou cilovou skupinu. Pomaha ur¢it to, jak dana
cilova skupina konzumuje dané konkrétni médium ve srovnani s obecnou populaci
(vétsinou definovanou jako lidé starsi 15 let = All 15+). Lze ji vypocitat jako podil TRPs a
GRPs v daném médiu. Cim je afinita vy$si, tim vhodngjsi je dané médium pro reklamni
kampan. Za vysokou a vhodnou afinitu se povazuje vysledek vyssi nez 1. (Mediaguru,

2020)

Vyse uvedené terminy a ukazatele jsSou vybrané zamérné jakozto zakladni a jako ty,

které se pouzivaji obecn¢ v marketingu pro méfeni ¢i odhad vykonnosti a uspésnosti
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kampani. EXistuje ale obrovské mnozstvi dalSich metrik, které se vyuzivaji napiiklad
pouze pro jednu ze sfér marketingu — pouze pro online marketing, pro méfeni vnimani

znacky jako takové a podobné. Pro ucely této prace je zde ale uveden pouze tento vybér.

3.3 Typy médii

Médium je prostiedek neosobni formy komunikace. Je mozné je rozdélit na tradi¢ni
a digitalni. Ty tradi¢ni jsou ve spolecnosti vyuzivana jiz ptiblizn€ 60 let a vSeobecné je Ize
nazvat jako offlinova. Radi se mezi né televize, outdoor, radio a tisk. Naopak trendem
soucasné digitalni doby se stala tzv. reklama onlinova, ktera ma oproti offlinu své vyhody i
nevyhody. Casto se o onlinu a offlinu v minulosti referovalo jako o dvou rozdilnych
taborech a firmy ve velkém ptesouvaly své investice do digitalu. V soucasnosti se ale
pohled zmenil a je jasné, ze efektivni marketingova strategie je vétSinou tvorena dokonalou

kombinaci obojiho.
3.3.1 Televize

Cesky televizni trh je mozné rozdélit na vefejnou a soukromou slozku. Veiejnou
televizi je Ceska televize. Soukromé televizni spoleénosti jsou tii: TV Nova, Media Club a

ATMedia. Zastoupeni jednotlivych stanic je vidét na obrazku nize:

Obrazek 1 - Vlastnici televiznich stanic v CR

Private
Tl = MNova = Prima = Comedy Central Megasured Not measured
cr2 = Nova Cinema = Prima COOL = Nickelodeon = AXN = Horor Film
CT24 * Noval = Prima Love = NickJr. = CSFilm *  Music Box
CT Sport = Nova Action = Prima ZOOM = Retro Music TV = S Mini = Plzen TV
CT:D = Nova Gold = Prima MAX = Mnam TV * Disney Charnel = Praha TV
CT Art = Prima Krimi = FilmBox = Slusnej Kanal
= Nova Sport 1 (not measured) = JOJ Cinema = Discovery
= Nova Sport 2 (not measured) Barrandov Group Oéko Group = JOI Family = EuroSport
= TV Barrandov = Ocko = Kino Svet = TLC
= KINO Barrandov = Ocko STAR *  Nat. Geographic
= Barrandov PLUS = REBEL AMC Group
= Barrandov KRIMI . RELAX " Films
= Barrandov NEWS = SlagrTv " Spektrum
. TUTY = Sportl
= Sport 2
*  Minimax

Zdroj: Mediaguru, vlastni uprava, (Mediaguru, 2019)
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Sledovanost jednotlivych televiznich stanic je méfena pomoci SimMeters
(peoplemetrt). Jedna se o audiomatching technologii, ktera je rozmisténa v 1900
domaécnostech po celé CR pokryvajici panel pfiblizné 4 450 osob. 25 procent panelu se

kazdy rok obménuje. Monitoring provadi spole¢nost Nielsen Admosphere.

Prodej a nakup televizniho prostoru

Jednotlivi vlastnici stanic prodavaji reklamni prostor pomoci jednotky zvané Cost
Per Point = CPP, ktera je uvedena v jejich ceniku (jedna se o cenu za jeden GRP). Do
vypoctu ceny jednoho reklamniho spotu vstupuji mimo CPP dalsi indexy, které se snazi
cenu spotu vyrovnavat s poptavkou. Cenu spotu ovlivituje pocet GRPs, které firma
nakupuje, délka spotu (stopaz), mésic Vv roce (sezonalita) a cas, ve kterém ma byt spot
vysilan (daypart). Kazdy tento ukazatel ma svtj koeficient, o kterém je mozné s televizemi
vyjednavat a snizovat ho na zakladé mnozstvi investovanych penéz do televize. Obecné
plati, ze ¢im vice znacka do televizni reklamy investuje, tim vyhodné&jsi indexy je mozné
ziskat. Znacky vétsinou pred zacatkem roku vyjednavaji s televizemi a na cely dalsi rok
vytvaii tzv. televizni commitment. Na zakladé objemu, ktery televizi ptislibi v zavazné

smlouvg, jsou koeficienty ptedjednany na cely rok dopiedu.

Vypocet ceny za spot = CPP*GRPs*Stopazovy koef.*Sezonni koef.*Daypartovy
koef.

Trendy na televiznim trhu

Televize je nejdrazsim media typem a smétuji do ni velké ¢asti rozpo¢tl nejvétsich
znacek v Ceské republice. Spotové reklama ale neni jedinym zpiisobem prezentace firmy.
Klasické reklamni pfestavky v programu jsou piesycené a znacky se ¢im dal tim vice snazi
zasahnout spotiebitele jinym zptsobem, kdy se jeho pozornost mize soustfedit pouze na
né. Jedna se o tzv. specialni operace. Mezi ty se fadi product placement, sponzoring,
kreativni spoluprace s porady nebo propojeni televize a online znamé jako HbbTV.

Propojeni TV s onlinem je trendem dnesni doby a online televize ziskavaji na oblibenosti.
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Velmi diskutovanym tématem byl vstup portalu Seznam.cz na toto uzemi, kdyz Vv roce

2018 spustil vlastni internetovou televizi Seznam TV. Od té doby ho nasledovali i dalsi.

Sledovanost televize

Vseobecné lze fict, ze televizi sleduje spise star$i generace. Nejvice ¢asu u televize
travi lidé starsi 65 let. Vice jak 88 % téchto lidi travi denné u televize az 6 hodin. Jedna se
ale o extrém a absolutni vrchol kiivky sledovanosti. Mladsi generace ale stale travi
s televizi také velké mnozstvi jejich volného ¢asu. Sledovanost v minutach jednotlivych
vékovych skupin je vidét na svétle modrych linkach grafu nize. Tmavé modré linky

piedstavuji denni reach v kazdé ze skupin. (Mediaguru, 2020)

Obrazek 2 - Sledovanost televize v minutich a denni reach dle vékovych

skupin

4-14
1524
25-34
3544
45-54
55-64

65+

Zdroj: ATO — Nielsen Atmosphere, vlastni uprava, 2019
3.3.2 Outdoor

Out of home (OOH) reklama neboli venkovni reklama obsahuje veskeré nosice,
které se vyskytuji ve vefejném prostoru. Zakladnimi formaty jsou billboardy, zastavky
méstské hromadné dopravy, plakaty ve vlacich ¢i tramvajich nebo polepy, ale existuje
mnoho dalsich. Cena kampané je uréena druhem média, velikosti, dobou pronajmu a
lokalitou. Zakladni doba pronajmu je ¢trnact dni az jeden mésic. Nejsilngjsim hracem na
¢eském trhu je spolecnost Bigmedia.

Tim, Ze je nosi¢ umistén na jednom misté¢ po dobu minimalné ¢trnacti dni, dokaze
vytvorit vysokou Cetnost zasahu reklamnim sdélenim. Lidé se kolem mista pohybuji velmi

Casto pravideln¢ a reklama je tedy zasahne vicekrat a 1€pe si ji zapamatuji. Vyhodné jsou
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také velké reklamni plochy nebo nestandartni nastavby napiiklad na tramvajovych
zastavkach, které ptfitahnou pozornost. Na druhou stranu zatéZuji meésto reklamnim
smogem. Nevyhodou dale muze byt Spatna viditelnost plochy nebo $patné zvoleny vizual.
Pokud ma spotiebitel pouze par vtefin na to, aby si sdéleni piecetl (jede okolo billboardu
na dalnici), musi byt vystizné a kratké. Dale je potieba v ramci vizuali myslet na ro¢ni
dobu a pocasi v daném rocnim obdobi a zvolit naptiklad osvétlené plochy a dobie viditelny
vizual v zimé&, kdy je brzy tma apod. Velkou nevyhodu OOH je také $patna méfitelnost, na
které ale Bigmedia ve spolupraci s O2 pomérné uspésné pracuje a dosah svych kampani
dométuje. Soucasnym trendem je digitalizace OOH ploch, protoze tyto plochy maji mnoho
vyhod — dodani vizualnich podkladi je potieba jen dva dny pied zacatkem kampané (u
klasickych formatt je to minimalné tyden), pohybujici se motiv (video, gif, animace) snaz

zaujme kolemjdouci atd. (Mediaguru, 2017)

3.3.3 Radio

Radiové stanice jsou v Ceské republice bud’to regionalni nebo celoplosné. Zastupci
na radiovém trhu jsou tti: Radiohouse, MediaClub a Cesky rozhlas. Nejvétsi podil na trhu,
a i vramci poslechovosti, aktualné drzi Media Club, ktery vlastni naptiklad stanice
Frekvence 1, Radio Impuls a Evropa 2. Radiohouse naopak vlastni naptiklad Radio Blanik
a sit’ Hitradii. Radio je specifické vérnosti svych posluchacii a malo z nich pfepina na jinou
stanici v reklamnich ptestavkach.

Poslechovost radia se v roce 2019 pohybovala na 2 hodinach, coz je mirny pokles
oproti minulym roktim. M¢teni poslechovosti radii probiha pomoci dotazniku, které se
uskute¢nuji kazdy ¢tvrt rok. Rok 2020 byl pro radia velmi naro¢ny kvili epidemiologické
situaci. Pasivni poslechovost (pokud je radio zapnuté pouze jako kulisa a neni aktivné
poslouchano) klesla o 15 % kvuli uzavienym obchodnim centrim a kancelafim.
(Radioprojekt, 2020)

Nakup radiové spotové reklamy je velmi rychly proces a kampan lze spustit
v rozmezi dvou dni. Na rozdil napiiklad od televize, kde probiha booking nejkvalitngjsiho

prostoru vzdy mésic dopiedu nebo tisku, kdy musi zadavatel reklamy stihnout uzavérku.
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Trendy na radiovém trhu jsou také spojeny s digitalizaci spolecnosti. Roste obliba
poslechu radii online, poslechy podcasti a zaroven vyuzivani specidlnich projekti jako

jsou moderatorské vstupy nebo soutéze. (Mediaguru, 2020)
3.34 Tisk

Pokud je reklama vytiSténa na papife, je povazovana za tiskovou reklamu neboli
print. Tisk se rozd¢luje na magaziny a deniky a kazdé médium se hodi pro jiné typy
kampang. Magaziny jsou typické spise pro kampané podporujici image znacky, a naopak
deniky se vyuzivaji typicky pro slevové nebo jiné casové omezené akce podporujici
prodej, kdy je dulezité mifit komunikaci na piesné datum ¢i lokalitu. Dalsi formou tiskové
reklamy jsou také letaky, které funguji velmi dobte predevs§im na starsi cilové skupiny.

Reklamu v tisku je mozné vyuzit i trochu méné typickym a vice nendsilnym
zpusobem. Mezi tyto nestandardni formaty se fadi advertorialy, PR ¢lanky, PR tipy nebo
také rozhovory sambasadory né&jaké znacky/firmy. Tyto typy reklamy mohou na
potencialniho zakaznika pisobit pozitivnéji a velmi dobie se u néj buduje vztah ke znacce.

Nevyhodou tiskové inzerce je klesajici zajem o tisténé magaziny a deniky.
Vydavatelstvi proto v dnesni dob¢ snizuji naklady a piesouvaji se do digitalniho prostiedi.
Ctenafi tudiz nemusi platit za ti§tény kus, ale zaplati naptiklad m&siéni ¢lenstvi na portalu
a dostanou pfristup k nevefejnym ¢lankum. Z reklamy tisténé se tim padem stava reklama

digitalni. (Mediaguru, 2020)
3.3.5 Online

Do digitalniho marketingu lIze zahrnout veskerou placenou neosobni komunikaci,
ktera probiha prostiednictvim digitalnich technologii. Cilem vétSinou byva dostat
spotiebitele na webové stranky firmy, kde je mozné nahlédnout do nabidky nebo piimo
uskutecnit nakup.

Vyhodou online reklamy je snadna métitelnost, pomérné presné a snadné cileni,
personalizace reklamniho sdéléni, multimedialni obsah, moznost interakce a relativné
nizké naklady oproti jinym media typim. V soucasné dobé jde o dulezitou soucast
medialni strategie firmy a investice do onlinu stale rostou. V roce 2017 dokonce piekonaly

globaln¢ investice do televizni reklamy. Vysoké investice se ale stavaji zaroven
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problémem v tomto odvétvi. Reklamni prostor zacina byt piesyceny a vytvaii se tak
snadno reklamni slepota. Tento stav vedl k vyvoji nastroja, které reklamu zcela blokuji.
Jedna se ale 0 obor, ktery je dynamicky a stale ve vyvoji a kazdou chvili je vymyslen novy
zpusob toho, jak se v online prostfedi odlisit od ostatnich firem a vytvofit zajimavy obsah,

ktery si spotiebitel dobrovolné a se zajmem prohlédne.

Formaty online reklamy:

Display reklama

Jedna se o reklamu v obsahové siti. Tedy o obrazek, video ¢i zvuk na pravé
zobrazené webové strance. Nejcastéjsim formatem je banner a pro zvyseni jeho
proklikovosti je vyhodné, kdyz je interaktivni. Napiiklad video je Vv Soucasnosti
nejoblibengj$im formatem vyvolavajicim vysokou odezvu (a to nejen v display, ale
pfedev§im na soc.sitich). Vyhodou display reklamy je to, Ze na rozdil od reklamy ve
vyhledavaci siti nemusi ¢ekat, az zakaznik produkt piimo vyhleda. Vyuziva se tedy spise
pro Gcely upoutani pozornosti spotiebitele v diivéjsi fazi nakupniho cyklu. Naopak pokud
jiz zékaznik produkt diive vyhledal a navstivil u toho webovou stranku firmy, je snadné ho
na ostatnich webech znovu dohledat pomoci remarketingu a piipomenout se mu. Za
display reklamu se nejcastéji plati formou CPT (cena za tisic zobrazeni), nebo CPC (cenou
za proklik). (Piikrylova, 2019)

Search

Search reklama se snazi web firmy ukazovat co nejvyse ve vysledcich vyhledavani.
Zobrazeni funguje na zaklad¢ klicovych slov zadanych do systému. Klicova slova musi co
nejpresnéji odpovidat oboru, produktu, sluzbé, kterou firma nabizi a zaroven byt
dostate¢né popularni pro danou problematiku. V Ceské republice jsou nejéastéji

pouzivanymi vyhledavaci ¢esky Seznam.cz a globalni Google.com. (Google Ads)

Reklama na socialnich sitich
Socialni sité¢ maji masivni mnozstvi uzivatell, a proto se jedna o idealni misto pro

reklamu. | pfes toto masové pokryti je mozné velmi detailné cilit na tizka publika. Je to
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z toho davodu, Ze zde lidé zvetejniuji své osobni informace jako vék, pohlavi, zajmy,
rodinny stav apod. Na zaklad¢ téchto udaju Ize velmi snadno optimalizovat. Reklama na
socialnich sitich je Casto provazana s ostatnimi marketingovymi aktivitami, ale neni
vhodna pro vsechny druhy podnikti. Nevhodna mize byt naptiklad pro B2B, i kdyz to také
neni pravidlem vSude. Naptiklad socialni sit’ LinkedIn je pro né€které ucely vhodna i pro
tento specificky segment. Mezi nejrozsifenéjsi socialni sité patii Facebook, Twitter,

LinkedIn, Instagram, Youtube.

Socialni sité nabizi spoustu zajimavych a stdle se ménicich formati. Fenoménem
dnesni doby jsou jednozna¢né influenceti. Pohled na jejich funkci v reklamé se stale méni
a je potieba si davat pozor pii vybéru. Znacka si koupi reklamy u nevhodného influencera
nebo pii Spatném provedeni reklamy samotnym influencerem (neoznaceni reklamy apod.)

muze spiSe uskodit. (Vysekalova, a dalsi, 2018).

3.4 Marketingovy mix

Kvalitni marketing je nedilnou soucasti kazdé uspésné organizace a zakladnim
stavebnim kamenem dobré strategie je znalost zakaznika, orientace pifimo na n¢j a znalost
cilového trhu. Cilem firmy je nabizet produkt, ktery je pro zakaznika cenové vhodny,
dostupny na ocekavatelném misté, a o kterém je dobte informovany. Z tohoto piedpokladu
vychazi marketingovy mix neboli koncepce 4P. S touto koncepci pfisel jiz v roce 1960
Edmund J.McCarthy. (Pfikrylova, 2019)

,, Cilem tvorby marketingového mixu je najit optimdlni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostredkit a jejich vyuziti zpisobem, které odpovida trzni situaci.,,
(Vysekalova, a dalsi, 2018)

3.4.1 Produkt (Product)

Prvnim ze Ctyt P je samotny produkt — vyrobek nebo sluzba, které uspokoji
zakaznikovo potieby a tuzby. Pii jeho zakoupeni citi uspokojeni diky hodnoté, kterou pro
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né dany produkt ma. Uzitek mize mit nejriznéjsi podoby: Gispora penéz nebo ¢asu, dobry
pocit z vlastnictvi, zvySeni socidlniho statusu, uznani apod. Pro organizaci je tedy
dulezitym tkolem identifikovat jakou hodnotu produkt pro zakaznika mtize mit a snazit se

Ji co nejvice naplnit. Tim zvySuje spotiebitelovo touhy a naklonéni ke koupi.
3.4.2 Cena (Price)

Jedna se spiSe o negativni slozku mixu a ¢asty moment odpadu velkého mnozstvi
potencialnich zakaznikti. Cena je to, co musi spotiebitel investovat do ziskani vyrobku ¢i
sluzby. Pojem evokuje ptedevsim penézni hodnotu, ale soucasti ceny je i ¢as straveny nad
nakupem, piipadna fyzicka namaha nebo psychické vypéti. Cena musi byt zvolena

spravné, aby nebyla ani piili§ vysoka, ani pfili§ nizka. (Prikrylova, 2019)
3.4.3 Distribuce (Place)

Doruceni zbozi od vyrobce ke spotiebiteli v odpovidajicim ¢ase, mnozstvi a kvalité.
Po uskute¢néni nakupu je distribuce klicovym prvkem v navratnosti zakaznika, protoze i
kdyz mize byt produkt kvalitni, tak doba nebo kvalita doruceni mize jeho spokojenost
ovlivnit. Naopak pfi zajisténi pohodli pro nakup muze firma ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Vyhodami miize byt napiiklad moznost doruceni kuryrem pozdgji vecer, osobni odbér a
vyzkouSeni produktu v misté prodeje nebo ,pick-up pointu“, platba kartou online a

podobné.
3.4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Promotion nebo také jindy pouzivané communication jsou velice dtlezitou soucasti
marketingového mixu. Jde o komunikaci se zakazniky (potencialnimi i stavajicimi),
zajisténi jejich dostatecné informovanosti o vyrobku ¢i sluzbé a pisobeni na jejich touhy a
potieby. To vSe zajistuje posledni ,,P*. K dosazeni tohoto cile je dulezita konverzace se
zakaznikem a jeho zpétna vazba. Pokud bude firma spotiebiteliim naslouchat, snadno najde
cestu, jakou je zaujme, oslovi a presveédci ke koupi. Nelze podcenovat také vyhody
pfipominani se a budovani vztahu ke znacce i jinymi zpisoby nez pouze prodejem. Pfi

pozorné komunikaci a sbéru dat z ni je snadné zvolit vhodny a funkéni zptisob propagace,
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pii kterém nebude dochazet ke zbyteénym investicim firmy do marketingu, ktery

nefunguje.

Nékteti marketéii zacali volat po novelizaci a upravé koncepce 4P hlavné kvuli
digitalizaci ve spolecnosti. Orientace firmy na zakaznika je jasna a stale dulezita, ale nejde
jen o to, aby zakaznici poslouchali, co jim chce firma fict, spiSe jako o to vyslechnout své
zakazniky a odpoveédét jim nabidkou, kterd pro né¢ ma nejvétsi vyznam a nabizi idedlni
feSeni. Nejsou to tedy firmy, kdo diktuje smér komunikace, ale zakaznici.

Jen malym piikladem je piidani ,,People” (Kotler, a dalsi, 2004) nebo dle
Jakubikové jesté ,,processes, programming, partnership® (Jakubikova, 2012). DalSim
dulezitym ,,P“ muze byt také ,,penctrace* neboli ziskavani stale novych zakazniki a tim

padem rast znacky. (Bacon, 2017).

Jak jiz bylo vySe zmineno, komunikace je klicovym prvkem funkéniho
marketingového planovani. Marketingova komunikace neni popsana jednim jasnym
zpusobem a jako U vétsiny dalSich témat tohoto oboru lze najit mnoho thlt pohledu na ni.
Nize jsou vypsany zakladni pojmy marketingové komunikace vychazejici z pivodnich

pramentl oboru.

3.5 Komunikaé¢ni mix

Komunikace v marketingu cili na mentalni stranku Spotiebitele. Motivuje ho,
edukuje, nuti ho k piedstavam, méni jeho postoje a nazory, a predevsim ho piesvédcuje ke
koupi.

V piedchozi kapitole o marketingovém mixu byl popsan koncept 4P zakonceny
komunikaci. Zpisoby komunikace v marketingu jsou popsany v koncepci komunikaéniho
mixu, ktery je navazan na ctvrté ,,P“ z marketingového mixu — tento vztah je znazornén

graficky na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 3 - Navaznost Komunikac¢niho mixu na Marketingovy mix

Marketingovy mix Komunika¢ni mix

Product / Reklama

Price Osobni prodej

Place Podpora prodeje

Promotion/Communication /] Public relations
Piimy marketing

Zdroj: Piikrylova 2019, vlastni zpracovani

Nastroje komunika¢niho mixu lze rozdélit na osobni a neosobni. Osobni forma
komunikace vyzaduje fyzickou ucast obou komunikanti a spada sem osobni prodej. Do
neosobni formy fadime reklamu, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing.
V neosobni formé komunikace je Kk pfenosu informaci pouzivané néjaké médium.
(Prikrylova, 2019)

3.5.1 Reklama

Velky slovnik marketingovych komunikaci popisuje reklamu jako oznament,
vyhlasku, ¢i také propagaci, avsak ve smyslu propagacniho prostiedku. Jedna se o produkt
reklamni ¢innosti neboli v angli¢tiné znamé jako ,,advertising®. (Juraskova, a dalsi, 2012)

Dle Piikrylové a Jahodové je reklama neosobni forma komunikace, ktera je
zprostiedkovana rtiznymi médii. Ma za ukol oslovovat, informovat a piesvédcovat své
soucasné i potencialni zakazniky o vyrobcich, sluzbach, ¢i myslenkach dané znacky.
(Ptikrylova, 2019)

Slovnik reklamnich a maretingovych pojmu od Arthura Bergera poté popisuje
vyznam slova reklama jako ,,obratit pozornost k né¢emu®. Anglické slovo , advert” je
mozné rozdélit na ,,ad“ s vyznamy - smérem k, vici, smérem na a dale na slovo ,,vert*
neboli ,,vertire “ znamenajici otocit, obracet. Z pieklada vyse Ize tedy vyvodit, ze reklama
ma za ukol oslovovat publikum a obracet jeho pozornost k urcitym vécem ¢i mySlenkam.

Jejim cilem je po upoutani pozornosti stimulovat touhy dané osoby, které povedou k akci.
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Touto akci je mySlena koupé prouktu nebo sluzby. Reklama zasahuje do mnoha aspektt
lidského zivota a to od kultury, politiky, socialnich zalezitosti po zdravi lidského téla
(reklama na nezdravé fasfood jidlo apod.). (Berger, 2016)

Vsechny uvedené definice maji Spoleény zaklad jiz v historickém Kkontextu
samotného slova, které existovalo jiz pfed vznikem sménného obchodu. Nejstarsi reklamy
byly zprostiedkovavany piedev§sim Ustn€é, a to vyvolavanim dualezitych sdéleni nebo
zpivanim reklamnich popévkd. Médiem, o kterém mluvi Ptikrylova je v tomto ptipadé¢
hlas. Dalsim médiem, na kterém lze reklamu zprostiedkovavat, a to do dnes, byly vyvésné
tabule pted obchody nebo naptiklad rytiny v kameni nalezené v ruinach egyptskych staveb
— tato forma reklamy se dnes oznacuje jako outdoor. Velky rozvoj zaznamenala reklama
v dob¢ vynalezeni knihtisku a S nim spojené tisténi novin, ve kterych se rozvinula

pravidelna inzerce. (Ptikrylova, 2019)

3.5.2 Osobni prodej

Vyhodou osobniho prodeje je pravé pifima interakce mezi prodavajicim a
zakaznikem. Je mozné pozorovat reakce a Chovani zakaznika v realném case a ihned na néj
reagovat. Osobni kontakt umoznuje zjistit problém jednotlivych spotiebitelt, zbavit je
jejich obav, pomoct jim pii rozhodovani a ziskat okamzité jejich zpétnou vazbu. Naopak
pravé moznost opozdéné reakce na chovani zakaznika je nevyhodou ostatnich nastroji
komunika¢niho mixu.

Osobni prodej se vyuziva piedevsim v oborech s vysokou specializaci, vyssi urovni
prodejnich sluzeb, s produkty z vyssi cenové trovng, s kvalitngjsimi produkty. Rozhodnuti
organizace o tom, zda tento zpusob prodeje zvoli se vétSinou odviji od jejich cenovych
moznosti, typu produktu a typu zakaznikd. Pokud se firma ve své strategii rozhodne tento
zpusob prodeje vyuzivat, je dilezité mit dokonale proskoleny prodejni personal, a to jak o

vyrobcich, tak o ptistupu k zakaznikiim a technikach prodeje.

Prodeini proces ma nékolik ¢asti:

e Osloveni zakaznika

e Rekognice jeho prani a pozadavku
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e Predstaveni a piipadné vyzkouSeni produktu
e Uzavieni prodeje

e Poprodejni faze

Ptredevsim poprodejni faze nesmi byt opomijena. Utvrzeni zdkaznika o tom, ze
vybral nejlepsi produkt a ze jeho nakup byl spravny je zaru¢enim jeho spokojenosti a

ptipadného navratu za dal$im nakupem. (Zamazalova, 2009)
3.5.3 Podpora prodeje

Soubor podnét a pobidek, které vedou zékaznika k okamzitému nakupu. Casto se
jedna o vyhodné ¢asové omezené a kratké cenové nabidky, slevy, kupony, vyhodna balent,

darek k nakupu apod. Radi se sem také vérnostni programy. Cile podpory prodeje jsou:

e Poskytnuti informaci o vlastnostech produktu

e Vytvofeni povédomi 0 produktu nebo ptipomenuti jeho vlastnosti

e Snizovani rizik vyplyvajicich z koupé nového produktu (vyzkouseni pied koupi)
e Nadchnout zakaznika pro produkt

e Vytvoreni dobré poveésti produktu

Rozdil mezi podporou prodeje a reklamou je v cileni. Reklama je o dlouhodobé
komunikaci k obecné&jsimu publiku. Podpora prodeje je zaméfena na tzkou cilovou
skupinu, vyznacuje se vyssi cenovou elasticitou a ptisobi na impulzivni nakupni chovani.
Nevyhodou podpory prodeje je ale jeji vysoka nakladnost (Slevy nebo vyhodna baleni
snizuji marzi, ptipadna produkce, instalace a nasledné odstranéni poutaci se slevami).
(Karlicek , 2016)

3.5.4 Public relations

Vztah s vetejnosti je oboustranna komunikace s cilem ovliviiovat postoje vetejnosti

(Casti vefejnosti), neboli vefejné minéni. Public relations se snazi najit porozumeéni
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vefejnosti, vybudovat dobré jméno firmy a pozitivni obraz. Slucuje obory jako je
sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika atd. (Pfikrylova, a dalsi, 2010)

Vyuziti PR mtze hrat velkou roli v situacich, kdy je podnik ohrozen nebo ve slozité
situaci. Pokud ma firma vybudované dobré zazemi ve vnimani své znacky, mize pro ni byt
snaz$i krizi prekonat. Muze napiiklad vefejné prezentovat svou situaci a zakaznici ji ve
slozité situaci podpofi a tieba i zachrani. Komunikace nemusi ale probihat pouze ven
z firmy. Interni PR je stejné dilezité, aby zajistilo dobré vztahy uvniti firmy. Zaméstnanci
a jejich zkusenosti jsou také prvkem celkového obrazku o firmé.

PR by mélo byt soucdasti ucelené marketingové strategie a komunikace firmy. Jako

soucast tohoto celku by mé¢lo dodrzovat nékolik zasad:

e Jedna komunika¢ni aktivita by méla dopliiovat a rozvijet druhou a mély by spolu
ladit. Obsah PR by se mél odrazet v reklamnim sdéleni apod.

e Primarni myslenkou ucelené komunikace v¢etné PR musi byt zajem klienta a jeho
problém, ktery touzi vyftesit.

e PR musi mit cil, cilovou skupinu a jasn¢ definovany produkt, druh kampang,
rozpocet a identifikovanou konkurenci, dale také vysledky prizkumi a pretestd a
ptedchozich kampani.

e Po skonceni kampan¢ je dalezité doméfit vysledky, efektivitu a dopady kampané a
poucit se z nich. (Svoboda , 2009)

3.5.5 Primy marketing

Jde 0 neosobni formu komunikace, ale za to velmi detailné cilenou. Jedna se o
ptimé spojeni s vybranou skupinou cilovych spotiebiteld pomoci telefonu, posty, emailu,
internetu nebo dalsich komunikaénich nastroji. (Kotler , a dalsi, 2007)

V soucasnosti se k této form¢ marketingu firmy opét stale vice vraci, protoze bézny
spotiebitel je jiz prehlcen mnozstvim masové reklamy. Pfimy marketing nabizi cilengjsi a
propracovangjsi metody komunikace a dosahuje tim vyssi odezvy a dlouhodobéjsich
spolupraci. V pocatcich byl direct marketing ¢asto o zasilani katalogti nebo letak postou,
coz jiz dnes neni tak zadané a probéhl piesun spiSe do online prostiedi (e-mailingu).

Jednozna¢nou vyhodou piimého marketingu je rychla odezva zakaznika a v online
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prostiedi 1 dokonald meéfitelnost chovani uzivatele. Nevyhodou naopak muze byt
jednoznacné zdlouhavost vytvareni napiiklad e-mailové databaze, nevhodnost pouziti pro
masové trhy, vnimani zakaznikem jako nevyzadana posta. (Piikrylova, 2019)

E-mailing je nejcastéjsi formou pifimého marketingu a zaroven také nejlevnéjsi.
Vytvafeni e-mailovych databazi bylo mirné zkomplikovano nastupem GDPR, ale i nadale
funguje velmi dobie. E-maily mohou obsahovat mimo text i obrazky a videa a
personifikované sdéleni, které uzivatele zasahne mnoha sméry. Zakaznikovi pak staci

pouze nékolik malo kliknuti, aby usuteénil nakup.

3.6 Netradi¢ni marketingova komunikace

Vzhledem k tomu, ze reklamni prostor ve vSech media typech je siln¢ piesyceny a
spotiebitelé Casto trpi reklamni slepotou, je dobrym zptsobem, jak se dostat do jejich

podvédomi néktera z forem netradi¢ni ¢i dokonce tzv. undergroundové komunikace.
3.6.1 Product Placement

Jedna se 0 ne az tak netypickou formu komunikace znac¢ky, ale rozhodné o funkéni.
Spole¢nost umisti svij produkt nebo své logo do konkrétniho filmu ¢i televizniho pofadu.
To ma za ukol posilit image znacky a vytvofit zdani nekomeréni komunikace. Spotiebitel
pak konzumuje reklamu ve velmi nenasilné formé (pokud je ,,PP* kvalitn¢ zapracovan do
d&je a obrazu) a ulozi se mu do podvédomi. V Ceské republice je tato reklama omezena
v Zakonu o reklamé a podléha nékolika legislativnim natizenim — product placement musi
byt na zacatku daného pofadu vzdy oznacen znackou ,,PP* Casto viditelném v pravém

hornim rohu televizni obrazovky. (Halada, a dalsi, 2017)
3.6.2 Guerilla marketing

Guerilla vznikla jiz v Sedesatych letech dvacatého stoleti jako boj malych
konkurentii proti velkym. S definici ptisel v osmdesatych letech Jay Conrad Levinson a
pojmenoval guerilla marketing jako ,,nekonven¢ni marketingovou kampan, jejimz ucelem

o

je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji.“. Dodnes je tento marketing piedevsim
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o vzbuzovani konverzace, kontroverze a o0 tom vytvofit ,,buzz* neboli rozruch. Podstatnym
prvkem byva nizka nakladovost (coz uz ale dnes také nebyva pravidlem) a balancovani na
hranici legality. Tato reklama ¢asto vyvola pozornost médii a diky nim je zpropagovana.
Neni tedy poticba platit za medialni prostor a reklama se $ifi sama podobné jako u viral
marketingu. (Frey, 2015)

3.7 Model reakce zakaznikt na marketingovou komunikaci

Vnimani znacky zakazniky prochazi urcitym procesem a Vv zavislosti na daném
produktu ¢i sluzbé a jejich stadiu. Marketingové sdéleni kazdé spolecnosti by se mélo od
téchto ukazatelti odvijet, aby bylo spravné cilené a zakaznici si ho pozitivné zapamatovali
a provedli pozadované kroky. Témito kroky mize byt u nového produktu zvysSeni o
povédomi nebo naopak u zavedengj$iho produktu provedeni akce, tedy nakupu. To, jak
zakaznici na sdéleni reaguji vyjadiuje model ACCA (difive casto uvadény také jako
AIDA).

ACCA:
e Awareness (povédomi)
e Comprehension (pochopeni)
e Conviction (pfesvédceni)

e Action (akce)

Jednotlivé body na sebe navazuji a vytvateji urcity proces. Firmy musi ve spravny
Cas cilit spravnym zpusobem, aby u dané osoby vyvolaly jednu z téchto reakci. (Janouch ,
2014)

Kazda firma usiluje o to, aby si ji zakaznici pamatovali a aby se k ni vraceli.
Vnimani znacky zakazniky se da proto méfit riznymi dotaznikovymi Setfenimi, ze kterych
poté firma muze odvodit to, jakym zpusobem na zakazniky pusobi. Nize je uvedeno

nékolik brandovych metrik, které jsou relevantni pro tucely této diplomové prace.
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Top of Mind Awareness — Vyjadiuje to, kterou znacku si lidé vybavi jako prvni
pfi zminéni urcitého segmentu, produktu atd. (Naptiklad kdyz se ftekne e-shop
s elektronikou, vétsina lidi si prvni vybavi Alza.cz.). Tato metrika vyjadiuje, Ze pozice
dané znac¢ky na trhu je velmi silna a pfevysuje nad konkurenci.

Brand Communication Awareness — Urcuje to, zda si lidé znacku pamatuji
z n¢jaké medialni komunikace a vétSinou logicky rychlym tempem klesa, pokud dana
znacka aktualné nekomunikuje. Tim padem se rychle ztraci z mysli zakaznika a prvni
misto na jeho seznamu miiZze snadno zaujmout konkurence.

Brand Desire — Vyjadiuje, jak se zakaznik ohledné dané znacky citi. Hodnoti vztah
ke znagce z pohledu obliby. Castym pojmem u tohoto ukazatele je ,Lovebrand“, tedy
znacka, ktera je pro zakaznika jasn¢ nejoblibengjsi a mezi konkurenci si ji témét vzdy
zvoli.

Positive Impact — Tento ukazatel 1ze vyjadfit jako vnimani znacky jako té, ktera

ma pozitivni vliv na Spole¢nost nebo zivotni prostiedi atd.

Tyto brandové metriky si kazda znacka vétSinou méti samostatné svymi vyzkumy
trhu. Zjistovani hodnot téchto ukazatelli probiha nejcastéji formou dotaznikt a vysledky se

udavaji v procentech. (Driesener, a dalsi, 2006)

3.8 E-commerce

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje e-commerce jako: ,,Prodej
zbozi a sluzeb prostrednictvim internetu (e-shopu).“. Jednd se o obor rozprostieny do
mnoha oblasti jako je napiiklad distribuce, nakup, prodej, marketing nebo servis produkta
prostrednictvim internetu. Nejedna se ale pouze o prodej a nakup na internetu, ale pod
pojem e-commerce patii i elektronické on-line platby, e-marketing, SEO, SEM,
elektronické vymény dat (EDI) a automatické sbéry dat. (Juraskova, a dalsi, 2012)

Riist e-commerce je ve svété i v CR znaény a firmy, které mély piileZitost ho zagit
vyuzivat a vytvorit si vlastni e-shop diive a neud¢laly tak, toho rozhodnuti nyni nejspise

lituji. Zvlast pak rok 2020 se projevil jako rok e-commerce. S nastupem Coronavirové
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krize a zavienymi kamennymi prodejnami zustaly e-shopy ¢asto jedinou moznosti vydélku

mnoha firem.

Obrazek 4 - Obrat a riist ¢eské e-commerce

Obrat a ruist ceské e-commerce

Zdroj: Hospodatské vysledky Alza.cz, 2020

3.9 ROI

Zkratka pochazi z anglického ,,Return of investments® neboli navratnost investic.

Vypocitava se jako pomér mezi ¢istym ziskem a naklady. Plati tedy:

ROI (%) = (Cisty zisk / naklady)*100

V marketingu se tento ukazatel pouziva ke zjistovani toho, jak se firmé vyplaci
investice do jejich marketingovych aktivit, at’ uz je to cela kampan, jeden z kanali nebo

jedno sdéleni. Jedna se o vynos z utracené Castky v procentech. Pokud vysledek vypoétu

ROI vychazi vétsi nez 100 %, pak se investice vyplaci. (Hlavacek, 2019)
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3.10 Marketingovy vyzkum trhu

Jedna se o prizkum, jehoz cilem je ziskat a vyhodnotit relevantni informace o

jednotlivych skupinach putsobicich na trhu — zédkaznici, dodavatelé, divaci apod. Pro

vyzkum se vyuzivaji dvé zakladni metody, a to kvantitativni a kvalitativni. Marketingovy

vyzkum ma velice blizko k vyzkumu sociologickému a pravné z néj ¢erpa vétSinu svych

postupd. (Tahal, 2017)

3.10.1 Vyzkumné metody

Vyzkumné metody jsou nadiazeny vyzkumnym technikam. Metody vyzkumu lze

rozd¢lit na dvé, a to kvalitativni a kvantitativni. Nelze porovnavat, zda je jedna metoda

lepsi nez druha. Je mozné je pouze porovnavat mezi sebou a urCovat, ktera z jich je pro

dany vyzkum vhodnéjsi. Kazda z metod ma své vyhody a nevyhody, a proto je v mnoha

ptipadech nejlepsi volbou je vyuzit ve vyzkumu obé€, coz je nazyvano triangulaci metod.

Jejich porovnani je v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Rozdil kvalitativni a kvantitativni vyzkumné metody

KVALITATIVNI VYZKUM

KVANTITATIVNI VYZKUM

Techniky Hloubkové a skupinové Dotazovani, pozorovani,
rozhovory experiment
Typ otazek Predevsim oteviené Predevsim uzaviené

Velikost vzorku

Neni definovana — sbér dat od

riznych respondentt pokracuje az

do momentu teoretické saturace.

Definovan od zacatku, musi byt
reprezentativni pro moznost

zobecnéni vysledku.

osob

Cil Detailni hloubkovy popis, Mgfeni, kvantifikace —
pochopeni chovani povrchngjsi informace

Analytické metody | Kvalitativni analyza Statisticka analyza

Rychlost Casové naroéngjsi Zpravidla rychlejsi nez u kvali.v.

Vysledky Nelze zobecnit na velké mnozstvi | Pro reprezentativni skupinu

respondentti zobecnitelné

Zdroj: Metody vyzkumu médii, (Trampota, 2010)
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Kvalitativni vyzkum se soustfedi na hledani motivu, pifi¢in a postoju a typicky

odpovida na otazku ,,Pro¢?“. Naopak kvantitativni vyzkum se zabyva zpravidla otazkou

,,Kolik?* a zjistuje kolik jednotek ma néjaky nazor nebo se n¢jak chova. (Trampota, 2010)

3.10.2 Marketingovy vyzkum trhu jako souéast rozhodovani v organizaci

Pro ucely manazerského rozhodovani v organizaci je potieba spojit nékolik zdroju

dat, aby byla zjisténa objektivni situace na trhu:

Tabulka 2 - Marketingové informaéni systémy

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum
Prodejni a transak¢ni Informace o konkurenci Chovani a potfeby
data Informace o spotiebitelich zakaznikl

Zakaznické databaze
(CRM)

Interni reporting
Data z vlastnich
webovych stranek a

socialnich médii

Informace o trendech ve
spole¢nosti a technologiich
Monitoring socialnich siti

Ekonomické ukazatele

Postaveni na trhu,
monitoring konkurence
Podklady a informace o
specifickych aspektech
a situacich

v marketingu — 4P

Zdroj: Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy (Tahal, 2017), vlastni zpracovani

Prvnim zdrojem informaci v ramci firmy jsou interni data, ktera jsou snadno

dostupna a ukazuji predevsim informace o obratu a ziskach organizace. Snadno se jimi

zhodnoti Gspésnost ¢i neuspésSnost firmy a tim padem i to, jak zafungovala zvolena

marketingova strategie. Rozhodovani 0 kratkodobé strategii se bez téchto dat neobejde,

avsak na druhou stranu postradaji hlubsi vhled do potieb stavajicich i potencialnich

Zakaznika.
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O vyvoji marketingového prostfedi a 0 know-how dané organizace dobte informuji
data v tabulce vyse nazvana jako Marketing Intelligence. Jsou to zpravodajské informace
z odlisnych zdroju — zpravodajské weby, odborné ¢lanky, vyro¢ni zpravy. Lze diky nim
identifikovat nové prileZitosti na trhu, nebo naopak monitorovat piipadné hrozby. Naopak
nevyhodou téchto dat je jejich povrchnost, neformalnost, nahodny vybér zdroju a jsou silné
ovlivnéna subjektivitou pii jejich sbéru. Jejich sbér nema specifickou metodu ani cil.
(Tahal, 2017)

Velkym opakem Marketing Intelligence dat jsou data z Marketingového
vyzkumu, Kterd jsou maximalné oddélena od subjektivnich nazoru. Princip
marketingového vyzkumu spociva Vv ziskavani objektivnich informaci na zakladé¢
védeckych postupt. Pro interpretaci dat z vyzkumu se vyuziva sociologicka imaginace.
Marketingovy vyzkum zahrnuje razné formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socialniho
vyzkumu a datové analytiky. Vyuziva metod statistiky a analytiky a technik aplikovanych
socialnich, behavioralnich a datovych véd. Jeho cilem je pomahat porozumét a podpofit
rozhodovani poskytovateld zbozi a sluzeb, vlad, neziskovych organizaci a Siroké
vefejnosti. (ESOMAR, 2016)

Marketingova oddé€leni nebo firmy jako takové casto nabyvaji dojmu, ze své
prostiedi dokonale znaji a Ze jsou pfipraveni na vsechno, avSak rozhodovani na zakladé
historickych (minulych) dat muze spole¢nosti ublizit. Marketingové prostiedi se stale
proménuje a je riskantni se dopoustét ,marketingové slepoty”. Pro rozhodovani v
organizaci (v tomto piipadé pro marketingové rozhodovani) je dulezita aktualnost a
kontinuita sbéru dat ze vSech ti pilifi uvedenych vyse. Spojenim riznych druhti dat
dokaze organizace ziskat velice detailni pohled na stavajici situaci na trhu a mize do jisté
miry piedpovidat budouci vyvoj. Kvalitni datovy zaklad je stavebnim kamenem pro
uspésnou marketingovou strategii, a také se diky nému firmy dokazou ptipravit na rizné

situace, které mohou na trhu nahle nastat a efektivné se vyhnout ptipadné krizi.

Pro ucely této prace budou pouzita data ze dvou pilift, a to Marketing Intelligence

a Marketingovy vyzkum.
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3.10.3 Marketingovy vyzkum a monitoring reklamy v CR

Kazda firma si mize marketingovy vyzkum zorganizovat sama, avSak pomérné
vEtsi jistotou je najmout si na vyzkum profesionalni agenturu. Nejvétsi globalni organizaci,
ktera vyzkum trhu zprostiedkovava je ESOMAR. Zastupuje tisice odbornikii a stovky
spole¢nosti ve vice nez 130 zemich. Povinnosti vSech téchto ¢lent struktury je dodrzovani
Mezinarodniho kodexu ICC/Esomar. Ten dba na bezpecnost a anonymitu osobnich tdajd,
etické chovani, transparentnost vyzkumu a jejich zakonnost. (ESOMAR, 2016)

V Ceské republice je pro marketingovy vyzkum nejvyuzivangjsi spole¢nost Nielsen
Admosphere, jejiz data budou pouzita i pro ucely praktické ¢asti této diplomové prace.
Jejich portfolio sluzeb zahrnuje medialni méfeni (SimMetry), vytvateni vyzkumu dle
individualnich zadani, Adwind software (systém pro pfistup K datim a vytvareni vlastnich
analyz) a Ad Intel data (komplexni data z monitoringu realizovanych kampani). V jejich
databazi Ad Intel dat jsou informace o reklamnich kampanich realizovanych v CR od roku
2010. Poskytuje monitoring reklamy (cenikové ceny a udaje), kreativni monitoring (audio-
vizualni ukazky reklam), analyzy a vystupy z databaze dat. Z dat lze tvofit konkurenéni
analyzy (piehled o reklamnich aktivitach dle uzivatelské specifikace), dale casové trendy
(zmény ve vyuzivani jednotlivych media typid nebo konkrétnich médii), medialni audit
(ovéteni uskutecnéni reklamy pomoci naptiklad post-bu analyzy), analyzy 0 medialnim
dopadu a ucinnosti komunikace (sledovanost, reach, ¢tenost atd.). (Nielsen Admosphere,
2020)

Vyzkumy Nielsenu maji ale své limity. Do jejich monitoringu nejsou zahrnuta
veskera data na medialnim trhu. Nejlépe je na tom televizni reklama, kterou Nielsen
pokryva celou a velmi do detailu. S nedostatky nutno pocitat u monitoringu radia, tisku a
outdooru, ale stale jsou data pomérné vypovidajici. Nejvétsi problém je vsak sonline
reklamou. Nielsen dokaze svym vyzkumem pokryt pouze webové stranky nékolika
dale napiiklad Medialni skupiné Mafra nebo Czech News Center. Co naopak do
monitoringu nespada jsou webové stranky pattici firmé Google a Facebook. To zptsobuje
znac¢ny vypadek dat a ta data, ktera jsou k dipozici nejsou piili§ vypovidajici. (Gemius
Audience, 2021)
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Na monitoringu online reklamy se dale podili spole¢nost SPIR-Sdruzeni pro
internetovy rozvoj se svym vyzkumem AdMonitoring, ale tento vyzkum stejn¢ jako ten od

Nielsenu neni rozsiten o dulezité dodavatele jako je Google ¢i Facebook. (SPIR, 2021)
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4  Vlastni prace

V této Casti prace bude vytvofen model pravidel, kterd by méla spolecnost
nasledovat V ptipad€, ze nechce v dobé krize ztratit své zakazniky, znehodnotit vnimani
své znacky a po Krizi. Tento model stavi na zakladech dat z vyzkuma firem Wavemaker,
eMarketer a Nielsen Admosphere a dalsich. V posledni ¢asti vlastni prace je vybran
segment domaciho nabytku a popsano jeho chovani v prvni vin¢ pandemie. Model je poté
aplikovan na chovani firmy IKEA a je uvedeno v ¢em se znacka zachovala spravné a

v ¢em naopak ne. Je zde vysvétlen dusledek Spatnych krokd a navrzeno lepsi feseni.
4.1 Chovani firem v dobé recese a jeho nasledky

Analyza chovani firem ve tfech ekonomickych krizich (1980-1982, 1990-1991,
2000-2002) zvetejnéna v Harvard Business Review definovala ¢étyti skupiny rozdélené dle
specifickych kombinaci zmén v rozlozeni zdroji. Do vyzkumu bylo zatazeno 4 700 firem
vybranych ze Standard & Poor’s databaze a analyzovany byly jejich zmény ve strategii
vzdy tfi roky pied krizi, v prib&éhu krize a tfi roky po ni. Na zaklad¢ téchto dat byly
vytvotreny hypotézy o tom, jak strategické zmény ovlivnily vykony danych spole¢nosti
V postrecesnim obdobi.

Zména strategie byla hodnocena pomoci Sesti ukazateli (jejich zvySovani,
snizovani ¢i stagnace): pocet zameéstnancti; naklady na prodané zbozi; vydaje na vyzkum a
vyVvoj; obchodni, vSeobecné a administrativni vydaje; kapitalové vydaje; zasoby majetku a
vybaveni. Do zmény strategie byly pocitany pouze radikalni zmény, protoze pouze ty

dokazou ovlivnit vykon spole¢nosti.
Jiz zminéné Ctyti identifikované skupiny spolecnosti jsou:

4.1.1 Spolec¢nosti zamérené na prevenci

Tyto spolecnosti v dobé recese snizily jeden nebo vice ze Sesti ukazateli a
nezvySily zadny. Z vysledkd vyzkumu vychazi, ze spolecnosti, které se takto zachovaly
maji 21 % pravdépodobnost, ze budou prekonavat své konkurenty o deset nebo vice

procent po skonceni recese.
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4.1.2 Spole¢nosti zamérené na propagaci

Tato skupina firem zvysila alesponi jeden ze Sesti ukazatelli a zaroven nesnizila
vydaje na zadny 0 vice nez jejich konkurence. Pravdépodobnost toho, ze budou tyto firm
ydal y Je p , y y

prekonavat své konkurenty alespon 0 deset procent v postrecesni dobé je 26 %.
4.1.3 Programatické spolecnosti

Jedna se o kombinaci preventivniho pfistupu (sniZzeni nakladd na prodané zbozi
nebo poétu zaméstnancli vice nez jejich konkurence) a zaméfeni na propagaci (zvyseni
nékterého nebo vice znasledujicich ukazateld vice nez konkurence-obchodnich,
vSeobecnych a administrativnich vydajt; vydaji na vyzkum a vyvoj; zasob majetku
a vybaveni; kapitalovych vydaji). Pravdépodobnost vyssiho vykonu po skonéeni
krize je 29 %.

4.1.4 Progresivni spole¢nosti

Ty snizily naklady na prodané zbozi, ale nesnizily pocet zamé&stnancli vice nez
jejich konkurence. Naopak zvySovaly investice do ukazateld, které jsou ve vztahu k jejich
konkurenci a celkovému trhu (jako jsou vseobecné a administrativni vydaje; vydaje na
vyzkum a vyvoj) a dale do ukazatelt souvisejicimi s aktivy firmy (jako jsou kapitalové
vydaje; zasoby majetku a vybaveni). Tyto firmy maji nejvétsi pravdépodobnost ristu a
lepsiho postaveni na trhu oproti konkurentim po skonceni recese, a to 37 %.

Z vyzkumu tedy vyplyva, ze piehnané defensivni postaveni firmy v dob¢ krize neni
vzdy vhodné a muze ji poskodit do budoucna (ovSem s ohledem na nékolik vyjimek).
Mnohé firmy ale pravé tuto strategii voli, protoze feditelé véti, Ze jejich odpovédnosti je
zabranit tomu, aby spolecnost padla do $patnych ¢isel. Rychle implementuji opatieni pro
snizeni provoznich nakladt, odkladaji nové investice do vyzkumu, vyvoje a rozvoje
inovaci, nenakupuji aktiva a uchovavaji hotovost. To ale zapficini, Ze kazdé rozhodovani je
realizovano pouze s myslenkou snizovat naklady a firma nema vysoké cile, neinovuje, a
tudiz nepracuje efektivné. Dusledkem mize byt niz§i kvalita produktu a pokles
spokojenosti zakaznikt. VSeobecna frustrace firmy ptsobi také na zaméstnance, ktefi se

obavaji dalsich skrtd, piisnych kontrol a maji ¢asto pocit bezmoci.
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Naopak ptfehnané agresivni strategie v dob¢ recese také neni stoprocentné vyhodna.
Néekteré firmy vyuzivaji poklesu ekonomiky Kk prosazeni zmeény, priblizeni se
k zakaznikim, ktefi mohou byt ignorovani konkurenci nebo k provadéni strategickych
investic s dlouhodobou vynosnosti. Prikladem je firma Hawlett-Packard v krizi roku 2000,
ktera i pies to, ze prodeje a zisky klesaly, akvirovala s firmou Compag, zaplatila 1 milion
dolari na expanzi a rozvoj informacnich technologii a vyclenila 25 milion dolart na
rebrandingovou kampan. Tyto aktivity zpusobily c¢asem napnuti vztahl v top
managementu firmy a kdyz krize skoncila, bylo pro spole¢nost velmi naro¢né dohanét
ziskovost svych konkurenti (IBM, Dell). Z toho vyplyva, ze organizace siln¢ zamétené na
propagaci sice rozvijeji dobry pocit u svych béznych zaméstnanc (popiraji zavaznost
krize), ale naopak ignoruji v¢asné varovné signaly jako je snizovani rozpocti zakaznikd.
Tyto firmy véii, Ze dokud budou inovovat, tak jejich prodeje a zisky porostou, ale
nevSimaji si ostatnich velmi diilezitych faktorti. SniZzujici se prodeje se snazi kompenzovat
ziskavanim novych zakazniku, ignoruji potieby téch stavajicich a jsou zaslepeny Spatnymi
finan¢nimi vysledky.

Nejlepsi strategii je tedy balanc mezi vSemi vySe uvedenymi. Spole¢nosti, které se
zaméfuji soucasné na zvySovani efektivity provozu, rozvoj novych trhi a rozsifovani aktiv
ukazuji nejsilngjsi vykony v prodejich. Zaroven po skonceni recese prokazatelné roste
jejich EBITDA, neboli provozni vykonnost spolec¢nosti. Na obrazku nize lze vidét
porovnani jednotlivych strategii. (Gulati, a dalsi, 2010)

Obrazek 5 - Nejvyhodnéjsi kombinace strategii implementovanych v dobé

PROMOTION-FOCUSED MOVES

MARKET ASSET
DEVELOPMENT INVESTMENT BOTH
EMPLOYEE | GOOD BAD WORST
REDUCTION | sp| ES 4.6% SALES 3.9% SALES 3.3%
EBITDA 6.6% EBITDA 3.3% EBITDA -5.2%
@
3
] opERATIONAL
|  EFFICIENCY | GOOD GooD BEST
w SALES 7% SALES 8.4% SALES 13.0%
5 EBITDA 4.2% EBITDA 8.4% EBITDA 12.2%
g
3
E BOTH | BAD BAD GOOD
- SALES 5.2% SALES 5.2% SALES 9.2%
E EBITDA 2.1% EBITDA -0.5% EBITDA 4.6%
o

Zdroj: Roaring Out of Recession, Ranjay Gulati, Nitin Nohria and Franz

Wohlgezogen, March 2010 issue
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Nejlepsich vychodiskem z krize je tedy strategie, ktera byla pojmenovana jako
Progresivni. Tyto firmy zistanou blizko zajmim a touham svych zakazniku, coz je nejlepsi
nastroj pii rozhodovani o investicich spole¢nosti. Porovnani této strategie S ostatnimi

z pohledu prodeju a rastu EBITDA je vidét v nasledujicim grafu.

Obrazek 6 - Porovnani krizovych strategii z pohledu prodeju a ristu EBITDA

13.0%
- SALES
EBITDA .
9.0%
7.9%
6.6%
- 6.2% 6.3% 6.2%
AVERAGE PREVENTION PROMOTION PRAGMATIC PROGRESSIVE

Zdroj: Roaring Out of Recession, Ranjay Gulati, Nitin Nohria and Franz

Wohlgezogen, March 2010 issue

V roce 2020 mnoho firem zvolilo $patny pfistup k feSeni krize zpiisobené pandemii
koronaviru a v soucasnosti ¢eli existenénim problémim nebo uz zanikly. Jedna se ale o
krizi, ktera stale pokracuje a v mnoha aspektech se lisi od vSech piedchozich. Z vysledka
studie Ize ale predpokladat, Ze piehodnoceni pfistupu by mohlo nékterym spole¢nostem

pomoct Kkrizi co nejlépe piekonat.

4.2 VIliv pandemie na trh a chovani spoti-ebitele

4.2.1 Rust e-commerce

Vlivem pandemie se zménilo chovani zakazniki mnoha zptisoby a podle nékterych

odhadt skocila jak spotiebitelska, tak businessova penetrace o deset let dopiedu za pouhé
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tii mésice. To znamena, ze podil zakazniki nakupujicich a firem prodavajicich online se
nékolikanasobné zvysil za velmi kratkou dobu. Touha zékazniki po bezkontaktnim
zpusobu nakupovani se radikalné zvysila a maloobchodnici museli urychlené zménit své
priority a zpusob provozu. Z mnoha vyzkumi je jasné, ze e-commerce byl na velkém
svétovém vzestupu jiz pied ptichodem Covid-19, ale skok zaznamenany v dubnu 2020

v USA je enormni a Ize ho vidét na grafu nize.

Obrazek 7 - Penetrace e-commerce segmentu v USA

US e-commerce penetration, %

33
10 years' growth
in 3 months
16
132 4.4
8
107
97
g 88
T2
] ) I I I
2008 10 i 12 13 4 15 16 17 18 19 April 2020

Source: Bank of America, LS. Depariment of Commerce, ShawSpring Research, Forrester Analytics, McKirsey Retail Practice

Zdroj: Periscope by McKinsey, The reinvention of retail, 2020

Pro spotiebitele jsou nyni dulezité hodnoty jako doruceni objednavky zdarma,
vraceni zbozi zdarma, jasny popis produktu na webu prodejce, zietelné obrazky ¢i videa o
produktu.

Pti osobnim nakupu naptiklad v supermarketu je nyni pro zakazniky zasadni pocit
bezpe¢i a soucasné¢ pohodli nakupu. Spotiebitelé vyzaduji, aby obchod nasledoval
hygienicka pravidla a neciti se dobie, pokud je prostor pfili§ zaplnéni. Chtéji, aby jejich
nakup probéhl co nejrychleji a co nejvice bezkontaktng. (Fiedler, a dalsi, 2020)

V Ceské republice vzrostly vieobecné nakupy pies internet u lidi nad Sedesat let.
Jejich vydaje se v prvni karantén¢ v breznu 2020 zvysily o 52%. Zaroven mladi lidé do 29

let utratili na vSech e-shopech o 34% vice, nez pied zacatkem prvni karantény. Nejvice
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nakupu patfilo potravinam, kde mladi zvysili své online invesice o 152%, lidé ve véku 30-
59 let 0 213% a v nejstarsi vékové skupiné byl zaznamenan rist 0 382%. Je velmi
pravdépodobné, Ze karanténa pomohla mnoha lidem piekonat bariéry online nakupti, a ze

budou e-shopy vyuzivat ve v&tsi mife i nadale. (Ktiz, 2020)

4.2.2 Vnimani znac¢ky spoti'ebitelem

Evropsti spotiebitelé pohlizeji na znacky v ¢im dal tim SirSim kontextu. Velmi
dobie si uvédomuji, jak spolecnosti vefejné vystupuji nad ramec reklamy a marketingu a
zda pozitivné piispivaji do vefejného déni. V kvétnu 2020 uvedlo 64 % uzivatell internetu
v Evropé, ze by znacky mély komunikovat reklamni kampané odkazujici na pandemii nebo

S ni souvisejici. V&, ze eticky odpovédné chovani firem by mélo byt dlouhodobym

zdvazkem.

Obrazek 8 - Znac¢ky by mély komunikovat reklamy spojené s pandemii

Internet Users in Europe Who Approve of Brands
Running Advertising Campaigns Related* to the
Coronavirus Pandemic, by Country, May 2020

% of respondents in each group

Italy

Ireland

Spain

Poland

Romania

M Somewhat/strongly approve ] Jstrongly di ove
[l Neither approve nor disapprove

Note: n=7,487 ages 16-64; numbers may nof add up to 100% due to rounding, *advertising
which shows how they are responding to the i or helping customers
Source: GlobalWeblndex, “Coronavirus Research: Multi-Market Research Wave £7
eMarketer calculations, June 2, 2020

261549 eMarketer | Insiderintelligence.com

Zdroj: eMarketer, Karin von Abrams a Matteo Ceurvels, leden 2021
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Trendem je dale pozadavek toho, aby znacky a spole¢nosti aktivné poskytovaly
produkty, finan¢ni tGlevy ¢i podporu tém, ktefi jsou v nouzi a ekonomicky ovlivnéni
pandemii nebo vefejnym organizacim. To vyustilo v reakci maloobchodniku, jejichz
prioritou nyni je sméfovat k v&tsi socialni odpovédnosti.

Celkoveé toto pravidlo ale plati i obracen¢ — pokud je znacka spojovana
s kontraproduktivnimi akcemi, mize snadno ztratit prizen zakaznika. Naptiklad Cinské a
americké znacky utrpély na uzemi Evropy. Cinské firmy byly v mysli evropskych
spotfebitelll vnimany negativné ve spojenim s tim, ze pandemie ptisla do Evropy z této
Casti svéta. Americké znacky si pak poskodily povést tim, ze americka federalni vlada
neuskutec¢nila zadny ucinny plan boje proti viru. Evropané v tuto chvili zistavaji loajalni
tuzemskym znackam a také tém firmam, které méli ve velké oblibé jesté pied prichodem

pandemie. (Abrams, a dalsi, 2021)

Obrazek 9 - Vnimani znadek negativné spojovanych s pandemii

Adults in Select Countries in Europe Who Say the
Coronavirus Pandemic Has Made Them Less
Favorable Toward Companies in China, Europe, and
the US, June 2020

% of respondents in each group

France

Germany

=
-]
=
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Note: ages 18+
Source: Morning Consult as cited in company blog, June 24, 2020

262233 aMarketer | Insiderintelligence.com

Zdroj: eMarketer, Karin von Abrams a Matteo Ceurvels, leden 2021
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4.3 Dopad pandemie na medialni trh v CR

Mnozstvi investovanych penéz do reklamy v ptedchozich letech vzdy meziro¢né
rostlo a je viditelna sezonnost (tzv. seasonality) téchto investic. Tedy Ze investice rostou a
klesaji v danych mésicich ve vSech piedeslych letech viceméné stejné. Na grafu nize je ale
viditelny pokles investic na ¢eském medialnim trhu od biezna do ¢ervence roku 2020, a to
kvali prvni ving koronaviru v Ceské republice. Firmy v té dobé& urychlené pierusovaly své
reklamni aktivity z mnoha divodt — nejistota, propad prodejt, nevhodné kreativy reklam,

personalni problémy atd.

Obrazek 10 - Medialni investice v CR 2016-2020 (Cenikové ceny, omezeny monitoring online)

Mésic ~

Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

Celkovy rast investic v roce 2020 byl ptuvodné (na konci roku 2019) odhadovan na
cca 5 % oproti roku 2019, a to piedev§im diky planovanym udélostem jako Letni
olympijské hry, UEFA Euro 2020 a prezidentské volby v USA, které jsou velkymi
reklamnimi pfileZitostmi. Rist by mohl byt i vyssi, ale obchodni spor mezi USA a Cinou,
ktery naruSoval ekonomiku po celém svété zvySoval nejistotu, a predevSim globalni
inzerenti byli opatrngjsi. Planovany rust mél byt tazeny hlavné retailem (maloobchodem) a
e-commerce segmentem. Nejrychleji rostoucimi kanaly mélo byt online video a socialni
média konzumovana na mobilnich telefonech a rist mélo i promo v kinech (na rok 2020
bylo chystano mnoho velkych filmovych premiér). Televize méla zaznamenat nulovy rust,
nebot’ doslo k pomérné vysoké cenové inflaci u tohoto mediatypu a zaroven mélo pivodné
dojit k poklesu publika. (MediaGuru, 2019)

49



Oproti pivodné planovanému 5% rastu investic do reklamy v roce 2020 se rust

zastavil na 3 %, coz je vidét z hodnot v tabulce nize.

Tabulka 3 - Meziroé¢ni rist investic do reklamy 2016-2020 v %.

\ 2016 | 86 230 860 694
9% |

\ 2017 | 93 600 066 399
5% |

\ 2018 | 98 414 135 063
14% |

\ 2019 | 111539 122 843
3% |

\ 2020 | 113 779 660 681

Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

Mnoho piedpokladt pro rok 2020 se tedy nesplnilo. Realné vysledky jsou takové,
ze mediatypy, které byly silné a vykazovali nejvétsi méfitelné uspéchy jiz v minulosti
zustaly silné i v dobé pandemie. Jedna se piedev§im o investice do televizni a online
reklamy. Naopak outdoor, kino, tisk a radio zaznamenaly pokles. Rust televiznich a
¢i izolaci, a proto nebyli schopni konzumovat ostatni druhy médii (naptiklad OOH na cesté
do prace nebo radio pies den Vv kancelafi).

Retail a e-commerce byli doopravdy nejsilngjsimi hraci na trhu. Nejvétsimi
zadavateli reklamy byly v roce 2020 tii potravinové fetézce Lidl, Kaufland a Albert. Na
¢tvrtém misté byl e-shop Alza.cz a nasledné SAZKA. Mezi nejsilngjsi kategorie inzerentl
patiily opét potravinové fetézce, dale bankovnictvi a pojisténi a na tretim misté¢ byla
kategorie Elektronika a domaci spotiebice. Vyse uvedené vysledky kopiruji mozné potieby
zakazniki v dobé koronaviru. Potravinové fetézce mezi sebou svadély boj o to, kdo
dosdhne vyssich trzeb a sazkové spoleCnosti nabizely lidem mozné vychodisko
z ptipadnych finan¢nich problémi zpuisobenych naptiklad ztratou zaméstnani. Alza.cz je
znama svymi velmi vysokymi investicemi do reklamy jiz z minulosti, ale i v dobé
pandemie lidé dokupovali dulezité vybaveni do domacnosti, coz piedtim pravdépodobné
odkladali. (Nielsen AdMosphere, 2021)
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wrve

Karanténa v Ceské republice zapfi¢inila bezprecedentni narist televizni
sledovanosti ve vsech vékovych skupinach. V jarni viné roku 2020 se jednalo o nartst 0
jednu c¢tvrtinu a béhem nasledujici podzimni viny pak o 20% rast. Velmi atypicky byl
rostouci trend ve skupiné Zzakt a studentd (+44 %) nebo napiiklad V nejvyssi
socioekonomické skupiné ,,A“ (+41 %). V 1ét&, kdy se situace v Ceské republice vratila na
nékolik mésicti do stavu velmi blizkému tomu pied piichodem Korony, se pak sledovanost
snizila skoro na primérnou uroven. Lidé travili vice ¢asu venku, ale s pfichodem druhé
viny na podzim 2020 je opét znatelny rust sledovanosti zptisobeny piesunem osob opét do
homeoffice, izolaci a karantén. Trend je mozné pozorovat na grafu nize. (Nielsen
AdMosphere, 2020)

Obrazek 11 - Denni sledovanost televize v hodinach a minutach ve vékové

DENNI ATS TOTAL TV (H:MM), CiILOVA SKUPINA 4+

PRUMER LET 2017-2019

4:00
~9--2020
3:45
3:30
3:15
3:00
2:45
2:30
2:15
unor bfezen duben kvéten cerven cervenec srpen zari fijen listopad*
*Listopadova data jsou za obdobi 1.-14. 11, Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, fivé + TS0-3, 2017-2019 / 2020

Zdroj: ATO, Nielsen AdMosphere, 2020

Chovani zadavateli reklamy (firem) i zakaznikt se tedy zmeénilo, ale investice
v roce 2020 stale zaznamenaly meziro¢ni nartst 0 3 %. Divodem jsou zavazky firem vici
televizim (televizni commitmenty) a Spatny vliv nulové komunikace na brandové metriky.

Prvotni Sok firem z prvni viny pandemie zpusobil obrovské snizeni nebo Uplné
vypnuti komunikace. Casem si ale znacky zacaly uvédomovat, co takovy postup zap¥icini.

V piipad¢, ze by nebyly schopny do konce roku utratit rozpoéty alokované do TV
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(smluvné zarucené televizim), musely by platit storno poplatky a finanéné¢ by bylo toto
chovani velmi nevyhodné. Dale vypnuti veskeré komunikace siln¢ ovliviiuje vnimani
znacky spottebiteli, ktefi na ni snadno zapomenou. Obrovskou vyhodu v tom momentu
ziskavaji ostatni firmy, které komunikaci udrzuji alesponl na nizké frekvenci.

Firmy poucené ze svych chyb v prvni viné pandemie mély ptes 1éto v roce 2020 Cas
na promysleni a zlepseni své strategie do viny druhé a vysledek je vidét i na datech, kde se
investice do reklamy na podzim a v zim¢ roku 2020 dostaly na stejnou a dokonce vyssi,
hodnotu oproti roku 2019 (pied piichodem Korony). To znamend, ze rozpoCty uSetfené
z celoro¢niho pohledu. Mnoho znaek piesunulo své prodeje do e-commerce prostiedi,
vylepsily stabilitu svych webovych stranek a provedlo restrukturalizace za ucelem zvysit
prodeje do budoucna. Celé situaci napomohlo i rozvolnéni vladnich natizeni pfed Vanoci,
kdy se oteviely obchody a tim padem i moznost spustit reklamy lakajici zakazniky
k fyzickym nékupiim vanocénich darkt. I kdyz tento fakt nepomohl pandemické situaci

v Ceské republice, tak té reklamni urcité ano.

4.4 Inspirativni chovani firem v dobé pandemie

V této kapitole je popsano né€kolik konkrétnich piikladu toho, jak firmy uzpusobily
svou komunikaci nebo inovovali, aby z pandemie vysly jako vitézové. Tyto znacky se na
pandemii podivaly z Sir§iho pohledu a nesoustiedily se pouze na prodeje, ale na to, jak
mohou proaktivné podpofit spoleénost — naslouchaly potiebam svych zakazniki. To mélo

pozitivni vliv na dlouhodobé metriky jako je vnimani znacky a divéra v ni.
4.4.1 Zahraniénitrh

| svétovy medialni trh byl pfekvapen rychlym nastupem pandemie a firmy se
snazily nastalou situaci vyfteSit co nejlépe, aby po navraceni do normalu stale drzely své
pozice na trhu. Nékteré znacky ale stejné jako v Ceské republice utisily svou komunikaci
kvuli nejistoté z budoucnosti, personalnim problémim vlivem karantén nebo negativnim

reakcim na jejich reklamu atd. Ty druhé ale vyuzily situace a agiln¢ se zapojily do boje
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s pandemii. Inspirativni chovani svétovych firem je mozné rozdélit do n¢kolika skupin,

které definovala firma Wavemaker (Wavemaker, 2020):

Firmy podporujici piredni linii
State¢nost a odhodlani piedni linie bojujici s dusledky koronavirové pandemie jsou
nepopiratelné a nékteré znacky se rozhodly ji vzdat hold, podpofit ji psychicky C¢i

materialné.

L’Occitane

Ve Velké Britanii se tato kosmeticka spole¢nost rozhodla poslat krémy na ruce do
nemocnic, aby lékatfi mohli pecovat 0 své ruce vysusené dezinfekci a zmozené tvrdou
praci. Dale vSem zdravotnikiim nabidla navstivit jejich obchody, ve kterych mohli zdarma

ziskat dalsi zasobu krému. (Murray, 2020)

Yellow Cab Pizza

Piikladem, Ze podporu nemusi zajiStovat pouze velka globalni firma jako je
L’Occitane, je tento lokalni fetézec pizzerii na Filipinach, ktery s iniciativou ,,We got you,
Frontliners* dorucil 250 krabic s pizzou do 46 nemocnic a klinik. Ke kazdé zasilce ptipojil
i osobni vzkaz s podékovanim. Od vSech zakaznikl ziskala velmi pozitivni reakce. Dale
také pokracovala ve druhé viné v listopadu 2020 s iniciativou ,#SMALLWINS*, kdy

oslavuje malé radosti v Zivoté v dobé pandemie. (Yellow Cab Pizza Co., 2020)

Gojek
Tato Singapurska taxi sluzba zahgjila iniciativu ,,GoOHeroes* a nabizela nemocnicim

vouchery v hodnoté deseti Singapurskych dolarti na jizdy zdarma. (Wavemaker, 2020)
Upraveni vyroby

Pomérné odvazny a radikalni krok, ktery ale generuje velmi pozitivni vnimani mezi

spotiebiteli.
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ZARA
Spanélska modni znacka, ktera investovala 287 miliond EUR do vyroby rukavic a

masek pro pacienty i zdravotniky. Dodavky tohoto materialu délala jednou tydné.

Foxconn
Cinsky gigant ve vyrobé elektronickych soucastek pro Apple upravil vyrobu tak,
aby mohl vyrabét chirurgické masky. Za cil mél vyrobit dva miliony masek denné po

uréitou dobu.

Brewdog
Velmi zajimavym a pomérné zabavnym spojenim je tento pivovar, Ktery zacal
vyrabét dezinfekci na ruce ve svych destilaénich nadobach. Dezinfekéni gely distribuoval

v§em potiebnym zdarma, aby pomohl bojovat s pandemii.

Pomoc poti‘ebnym
Tyto firmy se rozhodly podpofit ty nejpotiebn&jsi a nejzranitelnéjsi a zlepsit jim

jejich zivot. Jedna se o starsi osoby nebo o lidi ve finanéni a Zivotni krizi.

Burger King

Burger King se zaméfil na rodiny s finan¢nimi problémy a nabizel od 20. biezna do

6. dubna dv¢ détska jidla zdarma ke kazdé objednavce.

Jameson
Protoze nebylo mozné setkdvani osob v restauracnich zatizenich v dobé svatku
svatého Patrika, rozhodl se Jameson, Ze daruje 500 000 dolarti na charitu barmanského

cechu, aby alespon ¢aste¢né pokryl jejich ztraty.

Facebook
Facebook se rozhodl podpotit maloobchod a vytvoril fond jménem ,,Boost With
Facebook®, do kterého vlozil 100 miliénd dolart. Firmy z n¢j mohly Cerpat penize na

pokryti mezd pro zaméstnance, ndjemné a zaroven reklamni podporu na Facebooku.
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Posilovani verejné znalosti doporu¢eni WHO

V dob¢ pandemie se zacalo dafit veSkerym hoaxim a fake news, které casto
prehlusily odborné doporuceni Svétové zdravotnické organizace (WHO). Nékteré znacky
se proto rozhodly nepropagovat sebe, ale pravé tato hygienicka doporuceni, aby zménily

chovani populace k vytvoreni navyka, které zpomali Sifeni viru.

Mattel

V Ciné se tento vyrobce znamych panenek Barbie rozhodl ukazovat hygienické
navyky pravé pomoci svych panen. Vytvofil sérii fotografii, na kterych je Barbie naptiklad
s rouskou, myjici si ruce a také zlstavajici doma (socialné¢ se distancujici). Tyto série

fotografii pak Mattel sdilel na svych socialnich pofilech na WeChat a Weibo.

Dunkin

Obchodni fetézec popularni piedev§im diky svym donutim vytvofil vérnostni body
ve své aplikaci, kterd slouzi k objednavani jidla. Zakaznik si vytvoii objednavku na
telefonu pifedem a vrestauraci se zdrzi pouze po dobu pievzeti objednavky. To
zjednodusuje moznost socidlniho distancovani v dobé pandemie. Lidé, ktefi aplikaci
vyuzivali, sbirali body ,,DD Perks points®, které mohli vyuzit jako slevy ke svym dal$im

objednavkam.

Mercado libre

V Argenting tato obchodni spole¢nost predélala své ikonické logo:

Obrazek 12 - Nové logo Mercado

&

mercado  mercado
libre libre

Zdroj: Mercado libre, 2020
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Tresouci si ruce se zménily na tuknuti lokty, coz se stalo v dobé pandemie

popularnim gestem.

Zustante doma

Izolovani se a omezeni socialnich kontaktt sice pomaha zpomalovat Sifeni viru, ale
pro lidskou psychiku to muze byt v mnoha piipadech velmi naro¢né. Nekteré znacky se
proto rozhodly ptevést nezbytné aktivity do domaciho prostiedi a zachovat co nejvétsi
pocit normalnosti.

New York Times

Mnoho deniki véetné¢ pravé New York Times zavedlo v minulosti na svych
webovych strankach placeny obsah. V dobé pandemie ale obsah tykajici se tohoto téma
zvetejnovali bez potieby platit za n&j, aby méli vSichni lidé piistup k dilezitym informacim

a zpravam. Stejné tak udélali The Atlantic, Wall Street Journal nebo Blomberg News.

Mint Mobile
Aby se lidé mohli setkavat alespon online a komunikovat spolu at’ uz v rodiné nebo
pracovné, rozhodla se mobilni spole¢nost Mint Mobile ptidat svym zakaznikiim zdarma

neomezeny vysokorychlostni internet k jejich existujicim tarifim.

Skillshare

Online studijni komunita zprovoznila dvoumési¢ni Clenstvi pro studenty star$i
Sestnacti let. To umoznilo studentim ptistup K tisicim lekci vedenych nejlepsimi kreativci
a leadery v oboru. Nabizené lekce se vénovaly napiiklad osobnimu rozvoji, fotografii,
tvir¢imu psani nebo grafickému designu. Pro ty, kterym vyuka kvuli pandemie odpadla, to

byla pfilezitost posouvat se dale v bezpe¢i domova.

Posilovani momentu $tésti

Nekteré znacky si uvédomily, ze je v této tézké dobé dilezité podporovat i
psychické zdravi obyvatel, kteti jsou Casto suzovani stresem, nejistotou a strachem.
Rozhodly se v lidech probouzet pocity stésti v kazdodennich malic¢kostech. Tyto znacky

pomohli lidem najit si nové ritualy a nahradit jimi ty staré ztracené.
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Nike
V Cin& zacal Nike (a spoustu jinych znadek také) potadat online lekce cviteni
prostiednictvim WeChat a inspiroval lidi k pofizeni potieb k domacimu cviceni, aby

zustali ve formé i kdyz jsou jejich fitness centra zaviena.

National Trust
Organizace zabyvajici se ochranou pamatek a piirody ve Velké Britanii se rozhodla
oteviit své parky zdarma pro vSechny, aby mohli naderpat energii na zdravotnich

prochazkach v piirodé. Bohuzel ale byli nuceni 22. biezna zavtit kvtli vladnim nafizenim.

Nova zabava
Z divodu ruseni festivalt, koncertt, divadelnich piedstaveni i filmovych premiér se

nékteré firmy a organizace rozhodly pfesunout zabavu do domovt kK obrazovkam.

BBC
Tato televizni stanice upravila své schéma a vysilala natoCena divadelni

predstaveni, koncerty, virtudlni prohlidky vystav atd.

Netflix
Nové rozsifeni Netflixu na prohlize¢i Chrome umoZznilo uzivatelim uspotfadat

,.Netflix Party a koukat na filmy ¢i serialy online ve vice lidech.

4.4.2 Cesky trh

Pohotové a velmi podobné jako nékteré svétové znacky se zachovaly ale i nékteré
ceské firmy a podniky a vytvortily velmi zajimavy obsah v reakci na aktualni situaci.
Mnoho z nich se v prvni vin¢ zaméfilo na vyrobu rousek a dalsich ochrannych prostiedkt

vzhledem Kk jejich tehdej$imu nedostatku v Ceské republice. (Halalova, 2020)
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iStyle
V reakci na praci z domova nabizel firmam plnou IT podporu v podobé dodani LTE
modemu, zprovoznéni vzdalenych piistupti a pfistupi do vyukového portalu s online

kurzy.

BrasSnarstvi Tlusty

Svadleny v tomto podniku za¢aly misto opask® a penézenek ¢&i dal$ich produkti it
potiebnéjsi rousky a vyrabét oblicejové Stity, které firma prodavala do nemocnic 1 béznym

lidem.

Sportobchod.cz

Na uvodni strance svého e-shopu vytvofil obchod specialni sdéleni o aktualni
situaci. Radil lidem, jak zvysit svou imunitu, bezpe¢né cvicit, instruoval k noseni rousek a

pro podporu prodeje pridal slevu na bézecké vybaveni.

Alza.cz
Vlastni stranku vénovala pandemii také Alza. Pichledné shrnovala situaci,
popisovala ptiznaky viru a zaroven nabizela druhy produktd vhodnych pro soucasnou

situaci.

Liftago a Ceska posta

Tyto dvé spole¢nosti se spojily pi#i pomoci s distribuci doma usitych rousek
dobrovolniky. Taxiky Liftaga rozvazely materidl §vadlenam a Ceska posta pak hotové

rousky dorucovala zdarma.

Knihy Dobrovsky

Velmi péknou aktivitou byla vyzva ,#zustandoma®, kdy si knihkupectvi pfipravilo

deset e-knih ke stazeni zdarma, aby motivovalo lidi ztustavat vice doma.
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Mall.cz
Zrudeni kulturnich udalosti zastihlo i Cesko a internetovy prodejce Mall.cz piisel
proto s iniciativou ,#kulturazije“. Pomoci Mall TV pfinasel kulturni zazitky pifimo do

obyvaku obyvatel

Coca-Cola
Ve spojeni s Bandzone se i Coca-Cola rozhodla podpotit kulturu a vytvortila projekt
H#shudboujsmespolu“ a pies livestream na svych socialnich sitich vysilala koncerty

zpévaku a hudebnich skupin.

4.5 Vytvoieni doporuc¢eného modelu chovani firem v pandemii

Vsechny vyse uvedené znacky, jak domaci, tak zahrani¢ni, projevuji nékolik
spoleénych znaku, ze kterych lze vytvofit manual toho, jak se zachovat v dobé podobné
krize, aby si firma zachovala své dobré jméno, zakazniky a mozna dokonce posilila svou
znac¢ku do budoucna. Tento postup jisté neni pouzitelny pro vsechny segmenty, ale kazda
spole¢nost by si v ném méla najit vlastni cestu.

Model vychazi ze vSech piedchozich kapitol vlastni prace. Vstupni naleZitosti by
tedy mélo byt to, Ze firma zvoli idedln¢ progresivni model chovani v dobé krize
(vychazejici z kapitoly 4.1), bude mit zmapované soucasné potieby svych zakaznikd
(kapitola 4.2) a ve své komunikaci zvoli podobny pfistup jako naptiklad nektera z firem
uvedenych v kapitole 4.4.

Komunikace v dobé podobné krize by tedy méla obsahovat (alespon nékteré) znaky

uvedené nize:

1) Jasny cil a ucel komunikace a siln¢ vymezeni toho, za ¢im si firma stoji

2) Otevienost kreativnim feSenim, pouziti novych komunikaénich kanalti a vytvoreni
nové nabidky, rychla reakce na nastalou situaci

3) Hledét na aktualni chovani z dlouhodobého hlediska-vysledek soucasné tvrdé prace

a investice se v budoucnu vrati
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4) Piesunout se do online, vytvofit e-shop, pfesunout své sluzby online, myslet na to,
ze lidé travi vétsinu svého ¢asu doma a jsou online-personalizovat nabidku

5) Byt upiimny a ukazat lidskou tvar znacky

6) Odlehgit situaci a pobavit, vytrhnout je z kazdodennosti a stresu

7) A v neposledni fadé byt spolecensky odpovédny a zajimat se o potiecbné

4.6 Segment domaciho nabytku

Tento segment byl v dobé pandemie velmi vytizeny. Lidé byli nuceni si vybavit své
domovy novym kancelafskym nabytkem, aby byli schopni vykonavat své zaméstnani
z home-office; uzpusobit své prostiedi tomu, ze si jiz nemohou jit zacvicit do posilovny;
zartidit to, aby v jednu chvili mohli déti poslouchat své online hodiny a zaroven rodice
mohli nerusen¢ pracovat a mnoho dalsiho.

S ptesunem lidi do svych domovi je tedy zajimavé pozorovat déni na trhu
s doméacim nabytkem v Ceské republice. Lze na ném popsat jak undhlena rozhodnuti
Vv prvni ving, tak ponauceni do viny druhé a zaroven nepftipravenost e-commerce na tak
obrovsky nartst poptavky.

V segmentu se vyskytuje velké mnozstvi riznych znacek, avSak pro ucely této

vvvvvv

4.6.1 Predstaveni vybranych konkurenti

XXXLutz

Filozofie této firmy, jak sami zmifiuji na svych strankach, je: ,, Se sluncem v srdci se
spolecné stat cislem 1 na svete”. Skupina XXXLutz patii k nejdynamictéji rostoucim
spole¢nostem v Evropé, a to pravé diky jejich smysleni v duchu XXXL. Firma se podobné
jako napiiklad IKEA vybudovala z malé manufaktury, kterou zalozila Gertruda Seifert (za
svobodna Lutz). V roce 1999 se firma pfejmenovala z Lutz na XXXLutz, coz je dle firmy
synonymem pro nejvétsi vybér nabytku a dalsich sluzeb spojenych s prodejem.

Co se tyce reklamni komunikace, tak XXXLutz vsadil na jednotny format, ktery si

kazdy dobfe zapamatuje. Jeho znaky je rodina Putz, velkd cervend Zidle a chytlava
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pisnicka, ktera se lidem nedostane z hlavy. Vedouci marketingu pro Rakousko Mag.
Thomas Saliger diky tomuto napadu ziskal od International Advertising Association (IAA)
cenu marketéra roku. Velka Cervena zidle se dokonce zapsala do Guinessovy knihy
rekordu se svou vyskou tficeti metri. (XXXLutz, 2020)

Svou silnou pozici na trhu utvrdil XXXLutz vI1ét¢ roku 2020, kdy doslo
k odkoupeni fetézcti Kika skupinou XLCEE-Holding, pod kterou spada pravé Lutz.
Obchodni domy Kika prosly rebrandingem a vSechny se postupné zménily na XXXLutz.
Cely rebranding provadéla velmi silna medidlni kampan, ktera trvala 2 mésice.

O tento obchod se zajimal i antimonopolni ufad a v zavéru rozhodl, ze XXXLutz
musi ¢ast kupované spolecnosti odprodat vzhledem k tomu, ze XLCEE-Holding vlastni
nejen Lutz, ale i Mobelix. Kika byla historicky silnym hraéem na ceském trhu, ale
spole¢nost Signa, ktera ji diive vlastnila, se dostala do problému, kdyz byly odhaleny

nesrovnalosti v jejim téetnictvi. (el5, 2019)

Moébelix

Tento fetézec spada stejné jako XXXLutz pod spole¢nost XLCEE-Holding GmbH,
ale svou komunikaci se od své sesterské spole¢nosti velmi lisi. Jeho reklamni kampané
provadi aktualn¢é postava ,,duch domu Mia“, ktera ukazuje, jak snadné je preménit sviyj
interiér za vyhodnou cenu. Mébelix je na trhu vyrazny predevsim diky svym pomérné
vysokym investicim do reklamy, ale jeho komunikace se soustiedi vétSinou pouze na
slevové akce ¢i vyprodeje. Nezabyva se zadnymi spoleCenskymi tématy a ani neni ve své
komunikaci nijak kontroverzni. V roce 2018 sice uvedli reklamu, kde nenapadné a
s nadsazkou narazeji na konkurenta IKEA, ale to bylo spise vyjimkou. Mobelix se

prezentuje jednoduse jako levngjsi varianta nakupu nabytku. (iDNES, 2018)

JYSK

Tato mezinarodni spole¢nost vznikla ve Skandinavii. Rodina pivodniho zakladatele

JYSKu (Lars Larsen) dodnes vlastni spole¢nost Lars Larsen Group, pod kterou JYSK
spada. Slovo JYSK oznacuje v ptekladu z danstiny cokoliv, nebo kohokoliv pochazejiciho
z Jutského poloostrova a je cCasto spojovano se skromnosti. Vize JYSKu je stat se

zakaznikovo prvni volbou, dale také prvni volbou zaméstnancti a také byt nejveétsim a
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nejziskovéjSim fetézcem. Stejné jako napiiklad XXLutz je tedy vize spolecnosti
orientovana spiSe na rust a ziskovost.

Styl komunikace JYSKu se obsahem podoba Mobelixu. VétSina kreativ nabizi
slevy na produkty ¢i vyprodeje. I kdyz se JYSK zajima o zivotni prostfedi, tak v jejich
kampanich to neni vidét. Firma se zavazala do roku 2024 prodavat pouze textilni vyrobky,

které obsahuji recyklovanou ¢i udrzitelné vyrobenou bavinu. (JYSK, 2020)

ASKO - Nabytek

Tento fetézec ma misi, ktera se prolina nékolika obory a da se fict, ze slucuje
mise/vize n¢kolika konkurentti. Soustiedi se na zakazniky jako JYSK, snazi se byt nejlepsi
podobné¢ jako XXXLutz a zaroven se stara o spokojeny domov jako IKEA. Mise ASKO
zni: ,, Mit nejlepsi servis pro nase zdakazniky, byt pro né inspiraci, vzdy v jejich blizkosti a
vytvaret spokojeny domov.

Komunikace ASKO se soustfedi predevsim na sedaci soupravy, kuchyné a
vybaveni loznic. V kreativach jejich reklam jsou proto nejcastéji slevy a akce na tyto
produkty. Stejné jako vétSina firem po celém svété se interné zabyva udrzitelnosti a
zodpoveédnosti vici zivotnimu prostiedi, ale nekomunikuje tyto snahy vetejné. (ASKO-

Nébytek, 2020)

Favi.cz

Nejedna se na rozdil od vySe uvedenych o fetézec obchodnich domd, ale o
vyhledava¢ nabytku, jejichz popularita v Cesku i ve svété stoupa. Favi kombinuje a
shlukuje nabidku vice obchodu, ale samotné produkty neprodava. Je to skvéla pfilezitost
pro mensi prodejny nabytku a bytovych dopliktu a dekoraci, aby se dostali blize
k zakaznikim. Malé obchody maji Casto problém se soupetenim proti fetézcim, ale na
podobném vyhledéavaci ziskavaji na sile. Mensi obchody plati Favi pouze za navstévniky,
kteti doopravdy navstivi piimo jejich web. Pokud se tedy zakaznikovi libi na Favi.cz
naptiklad stal a klikne na jeho detail, stranka ho pfesméruje na web obchodu, a pravé za
tento proklik firma zaplati. Aktualné je na Favi.cz vice nez 1600 firem ze 6 zemi a shlukuje

dohromady ptes 4,7 milionu produktii. Partnerem Favi.cz je dokonce i XXXLutz nebo
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SCONTO-Nabytek, coz dokazuje, jak vyhodnym nastrojem vyhledava¢ nabytku je.
(Favi.cz, 2020)

Favi.cz zacalo v roce 2016 jako lokalni start-up a za velmi kratkou dobu o sob¢
dokazalo dat védét. Jeho investice do onlinové a také televizni reklamy kazdym rokem
rostou a stim i jejich obraty. V komunikaci sazi na inspiraci zakazniki a hodné se
soustfedi také na socialni sité, kde se snadno ptiblizi mladsimu publiku. (Brejcak, 2016)

Na ¢esky trh od té doby vstoupilo nékolik dalsich vyhledavaci, z nichz nejvétsi (v
poradi po Favi.cz) je Bonami. To bylo ale brzy za¢lenéno pod stejného majitele jako Favi, i
kdyz obé stranky funguji oddélené. Bonami v roce 2020 vstoupilo i na televizni trh, coz
dokazuje jeho silu. Dale je na trhu naptiklad Biano. Tyto dal$i vyhledavace nebudou
zarazeny do konkuren¢ni analyzy, ale jsou zde uvedeny jako diikaz toho, ze tento segment

stale roste.

IKEA

Retézec vstoupil na esky trh v roce 1991 a od té doby si zde vybudoval velmi
silnou pozici. Globaln¢ funguje IKEA na systému fransiz a ve svych obchodnich domech
na rozdil od ostatnich konkurentd neprodava pouze nabytek. Velmi popularni je jejich
jidelna s tradicnimi kuli¢kami nebo skandinavksym lososem a lze si zakoupit 1 dalsi
potraviny. TIKEA se celkové 1isi od viech ostatnich konkurent, a to nejen v Ceské
republice, ale také na dalSich trzich. Jeji zptisob komunikace neni pouze 0 propagaci svych
produktd, ale snazi se dotykat i socialnich témat jako je ochrana Zivotniho prostiedi nebo
také diverzita a zaclenéni. Dlkazem jsou kampané na podporu tfidéni odpadu, vytvofeni
veganskych ,,masovych® kulicek, piispévky na socialnich sitich podporujici LGBT+
komunitu, kampan proti domacimu nasili na Zenach nebo podporujici rovnopravnost muzi
a zen. IKEA sama se snazi byt ¢im dal vice udrzitelnym systémem a vyrabi mnoho
udrzitelnych nebo recyklovanych vyrobku (cela kuchyn pouze z recyklovaného materialu,
pefiny z lyocelu, béhoun z PET lahvi atd.). VSechna tato nevSedni témata jsou vzdy
vztazena k domacimu prostiedi. Vizi IKEA je totiz ,,prispivat k lepSimu kazdodennimu
Zivotu mnoha lidi*, s ¢imz souvisi 1 praveé tyto kampané. Protoze pro IKEA domov neni

pouze 0 hezkém nabytku, ale 1idé se v ném musi citit dobte a bezpecné.
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Dulezité je také zminit, ze vSichni uvedeni konkurenti maji e-shopy a v dobé

pandemie byli schopni piesunou veskeré prodeje do online prostredi.

4.6.2 Medialni konkurené¢ni analyza vybranych subjektt ze segmentu

V nasledujici kapitole je popsana aktualni situace na trhu s domacim nabytkem, jeji
vyvoj v Case a také dopad pandemie na ni. Hodnoty v grafech nize jsou uvadény
v milionech K¢ a v cenikovych cenach, pokud neni v grafu uvedeno jinak. V potaz je také

dilezité vzit fakt, ze monitoring online reklamy je v CR omezeny.

Celkové investice v segmentu rostou az do roku 2020, kdy doslo k pferusen mnoha

aktivit z davodu ptihodu pandemie.

Tabulka 4 - Vyvoj medialnich investic segmentu

2016 1385661315

2017 1509 790 958

2018 1707 138 300

2019 1837 117 727

2020 1594 563 108

Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

Sezonalita segmentu pomérn¢ kopiruje kiivku celého medidlniho trhu.
Nejvytizengjsimi mésici jsou typicky kvéten a dale podzim a ptedvano¢ni obdobi v zimé.
V roce 2020 je viditelny pokles investic v dubnu. Zadavatelé reklamy na celém trhu
pozastavovali své investice a v segmentu domaciho nabytku tomu nebylo jinak. Sok
Z nastalé situace ale u vétSiny znacek netrval dlouho a brzy opét spustily své kampang,
takze se trh velmi rychle vzpamatoval. Vrchol v srpnu 2020 je zptsoben piredevsim
komunikaci XXXLutz a rebrandingu Kika. Investice se drzi na pomémé vysoké trovni
cely podzim a zimu, coz dokazuje to, ze budgety usetiené na jatfe v prvni viné pandemie se

presunuly na konec roku, kdy uz se zadavatelé reklamy ponaucily ze svych chyb.
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Graf 1 - Sezonalita investic segmentu v letech 2016-2020

Sezonalita investic segmentu (2016-2020)
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Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

Z pohledu jednotlivych konkurentt a jejich celkovych investic do reklamy od roku

2016 lIze pozorovat n¢kolik trendii. Znazoriuje je graf nize.

Graf 2 - Celkové medialni investice jednotlivych konkurenti (2016-2020)

Celkové medidlni investice vybranych konkurenti (cenikové ceny, omezeny monitoring online)
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Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

e Obrovsky rist XXXLutz od roku 2018 vrcholici v roce 2020, kdy probéhlo
slouceni s Kika. Naopak investice Kika v roce 2020 mizi a pfipisuji Se prave
XXXLutz. Vétsina investic roku 2020 §la do rebrandingové kampané
oznamujici pfeménu obchodnich domt KIKA, ktera bézela na konci 1éta a

trvala az do fijna.
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e Velky pokles medialnich investic IKEA, na uroven JYSKu. IKEA sice
komunikuje zajimava témata, ale sila kampani je velice mala. O dusledcich
poklesu investic do reklamy bude jednat jedna z dalSich kapitol této prace.

e Na dalsim konkurentovi Favi je znat jeho nabyvani na sile na trhu v Case.
Od roku 2016 zvladl zvysit své investice do reklamy vice nez jedenactkrat a
rust je ocekavatelny i do budoucna.

e ASKO, Jysk a Mobelix drzi své investice Vv poslednich péti letech na
pomérné stejné urovni a nevyskytuji se u nich tak velké zmény v chovani

jako u ostatnich.

Vsichni nejdialezitéjsi konkurenti investuji pfevazné do televizni reklamy a

dukazem je nasledujici graf.

Graf 3 - Mediamix vybranych konkurenta (procento investic 2016-2020, omezeny monitoring
online)
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Zdroj: Nielsen AdMoshere, vlastni zpracovani, 2021

Televizni reklama je ze vSech média typu ta nejdrazsi, ale Ize s ni zasahnou velkou
masu lidi, proto je velmi vyhodné ji ve svém mediamixu vyuzivat. Nutno zde piipomenout,
Ze internetova reklama je v Ceské republice velmi §patné monitorovana a lze pfedpokladat,
ze investice do ni jsou znaéné vétsi nez se z grafu zda. Z grafu je dale viditelné, ze Asko,
IKEA, Kika (v minulosti) a XXXLutz maji vyrovnangjsi mediamix, ve kterém sice
prevlada televize, ale velké budgety dostavaji i dal$i mediatypy. Tato strategie vyuzivani
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vice komunikacnich kandli se nazyva crossmedialni pldnovani a je velmi ucinna.
Pfipominani se zdkaznikiim v rizné Casy na riznych mistech je lepsi na zapamatovani a
zvySuje brand awareness. Pokud spotiebitel zaznamena reklamu rano cestou do prace
V metru, poté ji usly$i pies den v radiu a vecer v televizi, je mnohem vétsi Sance, Ze mu
utkvi v paméti a vyvola u néj néjakou akci (idealn€ nakup). Dulezité je ale zvolit spravny
pomér téchto mediatypti, aby néktery z nich nebyl ptefinancovan a neklesala ROI. Tento
pomér muze byt pro kazdou spole¢nost jiny dle jejich cilového publika, ale v soucasné
dobé je obecné nejvyhodnéjsi kombinaci TV a online video suplementované OOH.

Spole¢nosti ke zjisténi téchto pomérl pouzivaji obvykle ekonometrické vyzkumy.

Téma televizni reklamy je podstatné a situaci na televiznim trhu vystihuje
nasledujici graf. Osa X znazornuje pocet tydnd, kdy mél konkurent kampan v televizi, osa
Y znazornuje prumérné tydenni vahy ekvivalentnich GRPs (tedy GRPs piepocitanych na
tiiceti sekundové spoty) a velikost jednotlivych bublin ukazuje celkovych pocet GRPs za
dané obdobi. Nejlépe jsou na tom konkurenti, ktefi se umistili co nejvice vpravo nahote a
zaroven maji co nejvétsi bublinu.

Vzhledem k tomu, ze pandemie zapficinila velké zmény na medialnim trhu, jsou
zde umistény dva grafy. Prvni porovnava vyvoj segmentu pted piichodem koronaviru,
druhy ukazuje zmény, které se udaly v roce 2020, které jsou zapficinény jak pandemii, tak

i jinymi dulezitymi udalostmi.
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Graf 4 - Sila a kontinuita televizni komunikace segmentu (30sec GRPs, 2018-2019)
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Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

V letech 2018-2019 doslo na trhu pouze k jedné dulezitéjsi udalosti, a to k pomérné
velkému posileni XXXLutz. Ostatni konkurenti se pohybuji na velmi podobnych ¢islech a
Vv televizni komunikaci jsou si téméf rovni. ASKO jako jediné voli cestu dlouhodobé

kontinuity na nizkych tydennich vahach. Rok 2020 ale piinesl drasti¢téjsi zménu na trhu.

Graf 5 - Sila a kontinuita televizni komunikace segmentu (30sec GRPs, 2019-2020)
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Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021
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Tti Cervené Sipky na grafu ukazuji nejvétsi zmény za dané obdobi. Bylo by snadné
usoudit, ze za n¢ mize pouze prichod pandemie, ale z pomérné velké ¢asti tomu tak neni.
Vsichni tito konkurenti maji jisté uzaviené televizni commitmenty, tudiz byli nuceni v roce
2020 splnit své planované investice. Co korona ale zpusobila je to, Ze znacky piesunuly
svou komunikaci z jara do podzimu (viditelné na grafu sezonality), ¢imz se zménila cena
jejich kampani a za planované budgety byly schopné nakoupit mensi poc¢et GRPs (jaro je
na televiznim trhu levnéjs$i nez podzim). Jsou zde ale dalsi faktory, které ovlivnily pozici
konkurenti.
silnou kampani Kk této ptilezitosti.

Mobelix pracoval v roce 2020 s témét stejnym poétem GRPs jako v roce 2019, ale
vyrazné se zvysila jeho kontinuita z 28 aktivnich tydnti na 40. Je mozné, Ze firma zménila
svou strategii a vsadila na dlouhodobou komunikaci na nizsich tydennich vahach, coz je u
znacek s omezenym rozpoctem zvykem. Pokud nemd firma dostatek financi na vice
silnych kampani, je strategické snizit tydenni vahy a udrzovat komunikaci po delsi dobu.

IKEA siln¢ poklesla ve vSech bodech (snizeny pocet aktivnich tydnid, zmenseni
celkového poctu GRPs, snizeni primérnych tydennich vah GRPs), coz znac¢i velky pokles
investic oproti pfedchozim rokim, jak jiz bylo viditelné na grafu ¢.1 (Celkové medialni
investice konkurentd (2016-2020)). Takto velky pokles nemohla zapti¢init pouze pandemie
a je jasné, ze IKEA snizila své investice do reklamy. Divodem muze byt alokace budgett
do jinych oddéleni uvnitf organizace, nebo na jiné aktivity, jako je tieba remodeling

obchodnich domu.

Vzhledem k omezenému monitoringu online reklamy v CR si lze udélat alespon
néjakou piedstavu o situaci na trhu pomoci nastroje Google Trends. Tato stranka analyzuje
popularitu vyhledavacich dotazii ve Vyhledavani Google v Case. Pro porovnani byly

pouzity nazvy jednotlivych znacek.
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Obrazek 13 - Porovnani vyhledavani konkurent v Google Search (poslednich 5 let)

® IKEA ® Jysk Favi ® Asko nabytek ® XXXLutz

Cesko Poslednich 5 let + Vsechny kategorie Vyhledavani na webu

Zajem v prabéhu ¢asu

|4

I_- Ww

Zdroj: Google Trends, 2021

Z obrazku je znat, ze IKEA ve vyhledavani silné dominuje. Zajimavy je také
hluboky pokles vyhledavani vSech vyrazli v obdobi od 15. do 22.3.2020 vlivem nastupu
prvni viny pandemie. Svét se v té dobé na chvili zastavil, ale na podzim 2020 je jiz vidét

naopak rekord ve vyhledavani za poslednich 5 let.

4.6.3 Zavéry medialni konkuren¢ni analyzy

Na trhu s domacim nabytkem se v roce 2020 udalo mnoho zmén, které ovlivnily
podobu celého trhu.

XXXLutz je nejsilngj$im hraéem Vv medialni komunikaci a vlastni nejvice
obchodnich domii po celé Ceské republice.

I pies to, ze IKEA snizuje své investice do reklamy, zistava nejsilnéj$§im hracem na
trhu z pohledu vyhledavani na internetu a s tim souvisejicimi obraty celé firmy. Tyto dva
faktory spolu v tomto segmentu silné souvisi, protoze zakaznici si Casto prohlizi a vybiraji
produkty nejdiive online a az poté mifi do obchodnich domi si produkty detailngji

prohlédnout a ozkouset a piipadny nakup provedou tam.
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Vsichni konkurenti si musi davat pozor na vzestupny trend vyhledavaci nabytku
v &ele s Favi.cz. ReSenim miize byt se s nimi spojit jako napiiklad XXXLutz nebo Sconto
nabytek.

Po piichodu pandemie znacky pozastavily svou komunikaci, ale pouze na kratkou
dobu a cely segment se z prvotniho Soku rychle vzpamatoval, i kdyZ celkové investice za

rok 2020 Klesly oproti pfedchozim rokim pterusujice rostouci trend z minulych obdobi.

4.7 Chovani znac¢ky IKEA v dobé pandemie a jeho nasledky

IKEA se stejné jako ostatni konkurenti musela vypotadat s ptichodem pandemie a
ucinila mnoho pozitivnich ale i negativnich kroku. Nejprve jsou uvedeny ty, které znacce
spiSe uskodily, at’ uz na nich méla osobni podil ¢i ne a poté jsou uvedeny ty, kterymi se
naopak IKEA odlisila od konkurence a diky kterym je pravoplatné lovebrandem tohoto
segmentu.

Jak jiz bylo v minulé kapitole zminéno, tak IKEA utlumila svou komunikaci v roce
2020 a to ze dvou divodl — snizeni investic do reklamy a problémy s nastupem pandemie.
Tato kapitola se vénuje tomu, S jakymi problémy se firma v krizi potykala a jaky nasledek

m¢élo pferuseni jeji komunikace.
4.7.1 SniZeni investic do reklamy

Aby bylo zjisténo, zda se jedna o snizeni investic do reklamy z dtivodu pandemie ¢i
ne, lze alespon caste¢né odvodit na zakladé pohledu na celoro¢ni investice. IKEA totiz
funguje v ramci fiskalnich roki trvajicich od zafi do srpna, takze v jejich fiskalnim roce
2020 je zahrnuto i posledni ctvrtleti roku 2019, které jesté nebylo ovlivnéno pandemii.
Jelikoz toto obdobi je pro vSechny zna¢ky silné exponované, lze na rozdilu investic
v tomto ¢ase poznat, zda se jedna o pokles investic z internich davodu ¢i vlivem korony.

Vyvoj investic do reklamy v celych fiskélnich letech je nasledovny.
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Tabulka 5 - Vyvoj investic do reklamy ve fiskalnich obdobich firmy IKEA (cenikové ceny)

FY17 210 015 307
FY18 202 540 726
FY19 264 611 105
FY20 106 124 426
FY21 (9-12 2020) | 51257 571

Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

Porovnaji-li se pouze posledni ¢tvrtleti kalendainich rokt (prvni ¢tvrtleti fiskalnich

rokil) je o¢ividné, ze investice do reklamy kazdym rokem klesaji, a to jiz dlouhodobg.

Tabulka 6 - Vyvoj investic do reklamy v prvnim ¢tvrtleti fiskalnich roki (cenikové ceny)

FY17 (9-12 2016) | 90 256 706
FY18 (9-12 2017) | 92 306 909
FY19 (9-12 2018) | 90 154 957
FY20 (9-12 2019) | 67 090 492
FY21 (9-12 2020) | 51257 571

Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021

Mrve

fakt zhorsil situaci IKEA v dob¢ Kkrize o néco vice, nez kdyby své budgety nezkracovala.

4.7.2 Nezvladatelna poptavka na e-shopu

Vsechny znacky uvedené v konkurenci maji e-shopy a diky nim dokazali stale
fungovat po nastupu piisného lockdownu a zavieni vétsiny obchodti v CR. Tuto vyhodu
méla i IKEA, ale i pfes to se stala neocekavana véc. Napor poptavky byl tak velky, ze ho
logistika a e-commerce piestaly zvladat a ceny za dopravu piesahovaly Gnosnou hranici
mnoha zakaznikd. Webové stranky kolabovaly, objednavky se ztracely a doruceni trvalo
nékolik tydni. Facebookové stranky firmy se zacaly hemzit nenavistnymi komentafi a
renom¢ firmy klesalo. Pro piiklad je nize uvedeno jen par vybranych komentari

z Facebookové skupiny firmy.

72



Obrazek 14 - Reakce zakaznikd IKEA v prvni viné pandemie

e e e

R
Objednavam uz tyden pres KLIKNI A VYZVEDNI v ruznych casech a marne. Sluzba
absolutne nedostupna. Ani pres DOPRAVU to objednat nejde. o

To se mi libi - Odpovédét - 46 ¢

S

‘*9 SnaZim se objednat kresla, které nutné potiebuji, jiZ 14 dni a stale bez Gspéchu.
Musim nakoupit u konkurence, kde funguje vwdajové okénko. Nechapu prog u vas
nelze objednat a vyzvednout na skladg, jako to Ize i v jinych obchedech. 5 e-shopem
Jste byl a stale jeste jste 100 let za opicema a ted v dobé krize je vidét jak si vaZite
zakaznikd.

To se mi libi - Odpovédét . 45 t OB 16

‘. “ Ii - - -
Chtéla jsem darek pro vnoucka k druhym narozeninam v cené cca 700 korun a za
dopravu chtéli 300! le to zneuZiti soudasného stavu.

To se mi libi - Odpovéd&t - 45 t Qs s

Zdroj: Facebook.com/IKEAceska, 2021

IKEA, ktera zacatkem roku téméf vibec nekomunikovala z divodu omezenych
rozpo¢tl, méla prvni vétsi kampan az v dubnu, kterou ale byla nucena z divodu problému
V e-commerce pierusit, aby na sebe jesté vice neupozornovala. Pokracovala pouze s velmi
malymi kampanémi v OOH a vétsi komunikaci poté obnovila az v srpnu. Tato dlouha
komunikacni pauza mohla byt zpiisobena jak pandemii, tak omezenym rozpoctem. V srpnu
byla IKEA oproti zbytku roku nejsilngjsi, ale stale se investice nevyrovnaly predchozim

rokiim. V zaii odstartoval IKEA novy fiskalni rok a investice do reklamy opét vzrostly na

typickou troven.

Graf 6 - Medialni investice IKEA v dobé pandemie

MedidIni investice IKEA

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

2018 2019 s— 2020

Zdroj: Nielsen AdMosphere, vlastni zpracovani, 2021
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Na tak velky nartst poptavky na e-shopu nemohla byt firma pfipravena, ale snazila
se co nejrychleji na nastalou situaci zareagovat. Personal, ktery obvykle pracoval
v obchodnich domech se piesunul do skladi a pomahal s odbavovanim objednavek. I pies
to ale byla IKEA nucena objednavky po naplnéni ur¢itych kapacit pferusovat a tento
problém pietrval i do druhé viny koronaviru. V druhé viné se situace zlepsila, cena za
doruceni o néco malo klesla, ale syst¢ém nebyl doveden do stavu, kdy by byli zdkaznici jiz
spokojeni. Vyfesit takto slozity logisticky problém jist€é neni nic snadného, ale u takto
velké spole¢nosti jsou tyto problémy pro mnoho zakaznikl piekvapivé a o zna¢ce mohou

pochybovat.

4.7.3 Dopad utlumeni komunikace na brandové metriky IKEA

Data uvedena v této kapitole jsou z internich zdroju firmy IKEA, a proto musi byt
po dohodé¢ se zastupci firmy do jisté miry anonymizovany. Slouzi pouze ke znazornéni
trendu nékolika brandovych metrik. Z toho divodu je skryta osa Y a jsou anonymizovani

vSichni konkurenti kromé IKEA.

IKEA je jednozna¢né nejsilngjsim hrac¢em na trhu domaciho nabytku. Dokazuji to
hodnoty metriky Top of Mind, ve které naprosto pievlada. Aby byla tato metrika naruSena,
musela by IKEA pfterusit svou komunikaci na opravdu velmi dlouho a z ustoupit do
pozadi. Co naopak pomaha ristu této metriky jsou specialni aktivity, které znacku odlisi od
konkurence, a to presné IKEA déla. Je dilezité zminit tuto pozici IKEA na trhu, protoze
Z ni vychazi to, ze znacce jako takové ublizi jen malo véci. Jeji jméno se ve spoleénosti
mize zhorSovat, ale lidé si na ni u svého imyslu nakoupit téméf vzdy vzpomenou. Tato
metrika nebyla v dobé pandemie nijak extrémné zhorSena, i kdyz IKEA ¢elila mnoha

problémim naruSujicim image znacky.
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Graf 7 - Top of mind segmentu

Top of Mind

W

Jan- Feb- Mar- Apr- May- lun- Jul - Aug- Sep- Oct- Nov- Dec- lan- Feb- March- Aprl- May- Jun- Jul - Aug- Sep- OCT- Nov- Dec-
2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2019 2018 2019 2015 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

—KEA Priimér ostatnich

Zdroj: Interni data IKEA, anonymizovano, vlastni zpracovani, 2021

Naopak metrika citlivda na medialni komunikaci je Total Brand Communication

Awareness.

Graf 8 - Total Brand Communication Awareness segmentu
TBCA

lan- Feb - Mar- Apr- May- Jun- Jul - Aug- Sep- Oct- Now- Dec- lan- Feb - March- April- May- Jun- Jul - Aug- Sep- OCT- MNov- Dec-
201% 2019 2019 2019 2015 2019 2019 2015 2015 2019 2019 2015 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

IKEA Primér ostatnich Linedmni IKEA)  ----eeee- Linedmi (Primér ostatnich)

Zdroj: Interni data IKEA, anonymizovano, vlastni zpracovani, 2021
Z grafu je vidét, ze trend této metriky IKEA klesa a zaroven je mnohem blize své
konkurenci, nez tomu bylo u TOM (Top of Mind). Citlivost této metriky na medialni

komunikaci je prokazana v nasledujicim grafu.

Graf 9 — Vliv medialni komunikace na TBCAwareness zna¢ky IKEA

—— TBC Awareness Medidlniinvestice oo Linedrni (TBC Awareness) Linedrni (Medidlni investice)

Zdroj: Interni data IKEA, anonymizovano, vlastni zpracovani, 2021
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Modré bloky v pozadi grafu znazornuji medialni aktivitu IKEA. Ve vSech téchto
obdobich méla IKEA kampan, ve které bylo hlavnim médiem televize. Oranzova linka
poté znazoriuje trend poklesu medialnich investic. Modré bloky se od sebe postupné
vzdaluji, coz znaCi pokles aktivity této znacky. S timto poklesem se sniZuje zaroven i
TBCA — trendy obou ktivek jsou totozné. K nejvétsimu poklesu dochazi v obdobi od ledna
do srpna 2020, coz se shoduje pravé s prvni vlnou pandemie a omezenim komunikace
IKEA. Televize jakozto masové médium tuto metriku siln€ ovliviiuje a pokud do ni znacka
neinvestuje, mize to mit dlouhodobé dusledky ve formé zrat zakaznikt. Po obnoveni
komunikace od srpna 2020 se metrika opét zveda, coz potvrzuje tuto teorii.

Z téchto zavéra vychazi ponauceni pro znacky, ze vypinat komunikaci v dob¢ krize
neni vzdy vyhodné. IKEA sice potiebovala svou aktivitu v dobé prvni viny pandemie
omezit z divodu ptehlceného e-commerce, ale dlouhodoby dopad na znacku v disledku
tohoto chovani je viditelny. Ostatni konkurenti nastartovali svou komunikaci velmi brzy po
ptichodu prvni viny a na grafu nize je vidét, ze jejich praimérné TBCA se pohybuje stejné
jako jejich spole¢né medialni investice a v ¢ase neklesa tak ptikie jako u IKEA (klesa

z diivodu sniZeni investic v roce 2020 v celém segmentu).

Graf 10 - Souvislost TBCA a medialnich investic ostatnich konkurentii ze segmentu

o o W o o
bl ' » g y

s s ¥ % S -3 & £
W o o R ' o o = ¢

——TBC Awareness Medidlniinvestice oo Linedrni (TBC Awareness) Linedrni (MedidIni investice)

Zdroj: Interni data IKEA, anonymizovano, vlastni zpracovani, 2021

V ptipadé pfichodu podobné krize v budoucnu je dobré pro znacky byt ptipraven a
pouze nahradit komunikaci za jiné téma. Jak plyne z ponauceni z vyzkumu od eMarketer
v kapitole 4.2.2. Vnimani znacky spotiebitelem, je vhodné v tu chvili nasadit komunikaci
zabyvajici se aktualni problematikou, podporovat potiebné a vefejné¢ komunikovat to, jak

se firma angazuje. IKEA se témito kroky fidila, ale pouze v prostiedi Socialnich siti, které
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nemaji tak vysoky dosah jako televize a zaroven za situace, kdy byli jeji zakaznici

rozzlobeni na nefungujici e-commerce.

V nasledujici kapitole jsou naopak popsany kroky, které IKEA provedla pro
zvySovani a udrzovani metrik jako je Positive Impact a Brand Desire, které jsou citlivé na
emocionalni komunikaci znacky, jeji chovani vramci spoleCenské odpovédnosti a

kreativitu.
4.7.4 1IKEA a jeji odpovédnost v pandemii

Se sloganem ,,Spolu jsme silnéjsi zalozila IKEA stranku na svém webu, kde
sdilela ptibéhy o tom, jak se zapojuje do boje proti koronaviru. Této strance nebyla sice
dana skoro zadna propagace, ale nékteré¢ samostatné ptibeéhy byly sdileny i na socidlnich
sitich znacky. Zde je uvedeno nékolik z nich a pfiklady jsou zatazeny do stejnych skupin,

které byly zminény v kapitole 4.4.1. této prace.

Podpora predni linie a pomoc potrebnym

Na konci dubna 2020 podpoiila IKEA 150 zdravotniki z prazské motolské
nemocnice tim, ze jim kompletn¢ vybavila zazemi pro odpocinek postelemi a lizkovinami.
Zaroveti darovala Armadé spasy a Cervenému kiizi matrace, piikryvky a ruéniky do
karanténniho zazemi pro lidi bez domova, ktefi onemocnéli Covid-19. Hmotna pomoc pro
ochranu zdravi osob a komunit z vysoce rizikovych skupin ¢inila 10 miliont korun.

Dale IKEA v prvni viné pandemie, kdy se bylo kvili nedostatku rousek v CR
potieba vyrabét velké mnozstvi podomacku usitych rousek, podpofila dobrovolné Svadleny

dodavkou latek.
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Obrizek 15 - Piiklad odpovédnosti IKEA v dobé pandemie (podpora prvni linie)

Zdroj: Facebook.com/IKEAceska, 2021

Obrazek 16 — Piiklad odpovédnosti IKEA v dobé pandemie (pomoc poti‘ebnym)

putoyaly tam,
kam bylo treba. '
L1

Zdroj: Facebook.com/IKEAceska, 2021

Zustaite doma a posilovani momentu Stésti

Tuto aktivitu provazel slogan ,,Domov mize byt tim, ¢im si ho udélame* a
podporovala lidi v tom, travit ¢as pfevazné doma. Protoze i zdomova se da vytvofit hiisté
nebo napftiklad kancelar a travit v ném St’astny Zivot 1 v této t€zké dobé. Spolecnost sdilela
na svém Facebooku velmi piijemné ladény spot propagujici tyto myslenky, ale bohuzel

v komentafich pod nim se lidé pievazné zlobili na nefungujici e-shop, drahé poplatky za

doruéeni, dlouhé dodavaci lhity a nefunk¢ni infolinku.
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Obrazek 17 - Priklad odpovédnosti IKEA v dobé pandemie (Ziistaiite doma)

IKEA ©
3. dubna 2020 @

im, &im si ho udéléme - tieba détskym hiistém nebo kancelsfi
Tak 22y okolni svét a uijte si svsj cas doma. @

Zdroj: Facebook.com/IKEAceska, 2021

4.7.5 Shrnuti

Zavérem z celé kapitoly vénované komunikaci IKEA je to, ze nékdy i v pfipadech,
kdy znacka voli vhodnou komunikaci, nelze vynahradit to, ze ji nefunguje zéakladni
stavebni kamen jako je prodej. Problémy s e-commerce nebyly vhodné, nebo spiSe viibec,
komunikovany a na prvni pohled z venku se zda, ze IKEA problém ignoruje. Doporuéenim
je, aby pristé vsadila na lidskost a upiimnost komunikace a ptiznala své limity. Moznosti
by bylo se zakaznikim vefejné¢ omluvit, vysvétlit divody vypadkl sluzeb, predstavit
kroky, kterymi planuje situaci zlepsit a podékovat v§em za zvySenou trpélivost.

Po prvotnim pieruseni TV kampané€ méla IKEA brzy odstartovat novou na nizkych
tydennich vahach GRPs, a to se spotem, ktery podporuje znacku jako takovou. Bylo mozné
pouzit naptiklad video z facebookového ptispévku nazvané ,, Domov miize byt tim, ¢im si
ho udélame . To mohlo byt snadno doplnéno o dovétek s pod€kovanim zdkaznikiim za
jejich trpé&livost pfi objednavani na e-shopu. Awarenesova metrika by tak strmé neklesla,
lidé by byli chapavéjsi a zajisté by se objevovalo méné rozzlobenych komentditi na
socialnich sitich.

Do druhé viny pandemie uz vstoupila IKEA s vétsim klidem a rozvahou v ramci
medialni komunikace, ale e-shop stale neni stoprocentné funkéni. I po roce od prvni viny je
omezené mnozstvi objednavek na den, a navic IKEA nemd mnoho zboZi viibec na sklad¢.

To muiZze souviset s problémy v dodavatelském fetézci, ale denni limit objednavek znaci, ze
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kapacity na skladech stale nebyly navySeny. Z medialniho pohledu se IKEA ponaucila,

zvysila rozpocet, udrzuje komunikaci a TBCAwareness neklesa. Naopak komunikace

ohledn¢ problémil s e-commerce stale chybi.

Pies vSechny tyto komplikace se vztahy k zakaznikim je IKEA ¢islo jedna

v segmentu a brandovym metrikam jako je Top of Mind, Brand Desire a Positive Impact to

neublizilo. Pokud by se ale jednalo o méné znamou a slabsi firmu, nebyly by vysledky tak

dobré.

V kapitole 4.5 této prace byl vytvoien seznam spole¢nych znakd firem, které

zvolily zajimavou a uspé$nou komunikaci v dob&é pandemie a vytvofen model chovani.

Nize je uvedeno, které znaky se IKEA podafilo splnit, a které naopak ne.

1)

2)

3)

Jasny cil a acel komunikace a silné vymezeni toho, za ¢im si firma stoji
IKEA ma jasn¢ vymezené cile své komunikace a vSechny souvisi s jeji vizi
., prispivat k lepsimu kazdodennimu Zivotu mnoha lidi*. V dob& pandemie se
stejné jako v jinych situacich rozhodla pomdhat potiebnym a vynalozila na to
mnoho prostredkt. Tento bod je tim povazovan za splnény.

Otevienost kreativnim FeSenim, pouZziti novych komunika¢nich kanali a
vytvoieni nové nabidky, rychla reakce na nastalou situaci

IKEA nepouzila Zadny zajimavy komunikacni kandl, nevytvofila novou
nabidku a jeji reakce na situaci byla rychla pfedev§im v omezeni TV reklamy,
coz jak bylo znazornéno na metrice TBCA nebylo spravnym krokem.
Zajimavym, napaditym a pomérné kreativnim feSenim bylo zavedeni funkce
monitorovani vytizenosti jednotlivych obchodt. To pfiSlo ale az v druhé ving
pandemie, kdy se ale obchody bohuzel opét rychle uzaviely. Tento krok tedy
splnén nebyl.

Hledét na aktualni chovani z dlouhodobého hlediska-vysledek soucasné
tvrdé prace a investice se v budoucnu vrati

PreruSeni komunikace v massmédiich bylo opakem tohoto doporuceni. Pokud
by IKEA v prvni vin¢ pandemie vlozila vice investic a do komunikace v TV,

tak by neklesla brandova metrika TBCA a pokud by pfiznala problémy v e-
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4)

5)

6)

7)

commerce, mohla zamezit tak velkému S$ifeni nenavistnych komentaiti na
socialnich sitich. Doporuceni [ESDINGHON

Piesunout se do onlinu-vytvorit e-shop, piresunout své sluzby online, myslet
na to, zZe lidé travi vétSinu svého ¢asu doma a jsou online-personalizovat
nabidku.

V tomto ohledu IKEA udélala hodné krokt spravné, i kdyz ji je prekazil
nefunk¢ni e-shop. Firma se ale snazila lidem piizptisobit svou nabidku tak, aby
si pobyt doma zpftijemnili, nabizela zbozi online a extrémni poptavka znaci, ze
zékazniky svym cilenim vhodnym sortimentem zasahla. Doporuceni splnéno.
Byt upiimny a ukazat lidskou tvai znacky

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, tak toto doporuceni IKEA [iCSPINNE, a to
predevsim z toho divodu, Ze nepfiznala své problémy s e-shopem.

Odleh¢it situaci a pobavit lidi, vytrhnout je z kazdodennosti a stresu

Toto doporuceni je velmi zavislé na image celé firmy, a i kdyz se IKEA snazi
v nékterych svych kampanich vyuzit humoru ¢i vtipu, tak v této konkrétni
situaci by volba tohoto typu komunikace nesouznéla s hodnotami znacky. Proto
toto doporuceni ziistane nehodnoceno.

Byt spolecensky odpovédny a zajimat se o potiebné

Ze sta procent splnéno
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5 Vysledky a diskuse

Pandemie ovlivnila mnoho dimenzi lidského zivota. ZruSilo nebo piesunulo se
nespocet sportovnich udalosti, jako jsou naptiklad Olympijské hry v Tokiu, u kterych neni
aktualn¢ ani jisté, zda se budou konat v roce 2021, Mistrovstvi svéta Evropy ve fotbale
2020 nebo Wimbledon, ktery se nekonal poprvé od druhé svétové valky. Kultura byla také
naruSena zasadnim zpusobem a je mozné, ze nckteré udalosti jiz nebude mozné
v budoucnosti navstivit nikdy. ZruSeny byly filmové i hudebni festivaly, koncerty nebo
modni piehlidky, které navstévovalo tisice lidi. VSechny tyto udalosti byly velkou
ptilezitosti pro medialni kampané, kdy se znacky mohly prezentovat jako generalni
partnefi a zvySovat povédomi o své znacce ¢i svou oblibenost ve spolecnosti. Z diivodu
pandemie je bohuzel mozné, Ze tento vypadek sponzorii pretrva jesté néjaky Ccas.
Zkracovani rozpoctu ¢i existencialni problémy mnoha firem mohou zpisobit to, ze jiz dale
nebudou schopny podobné udalosti podporovat.

Dalsi spolecenskou sférou, ktera byla pandemii ovlivnéna je beze sporu ekonomika.
V prvni vin€ byla v mnoha oblastech svéta zaznamenana obrovska panika z nastalé situace,
kdy dochazelo k hromadnym nakuptm zékladnich potieb jako je toaletni papir, balena
voda nebo trvanlivé potraviny. V jinych ptipadech byl drasticky pferusen dodavatelsky ¢i
vyrobni fetézec a firmy, i kdyz mohly fungovat, nemély co prodavat. VSechny komplikace
spojené s §ifenim viru mimo pevninskou Cinu, mély za dusledek pad burzovnich indexd,
ktery se zapsal do historie.

Velkym socialnim problémem je xenofobie a rasismus vic¢i osobam asijského
puavodu, ktefi se setkavaji s projevy nenavisti z toho divodu, Ze se virus zacal §ifit z této
¢asti svéta. To vyustilo v mnoho iracionalnim udalostem jako bylo napiiklad zavieni
japonskych obcant v Bolivii do karantény, aniz by projevovali pfiznaky nemoci, ¢i mnoho
nasilnych udalosti v USA.

Ucelem této kapitoly je zminit to, Ze pandemie je komplexnim problémem soucasné
doby ovliviujici zivoty lidi v nespoc¢tu kazdodennich situaci. Marketing, o kterém se
pojednava v této praci je pouze malym zlomkem toho. Pokud ale firmy dokazou ve
spravnou dobu spravné zareagovat na nastalou situaci, mohou tim zachranit svou existenci
do budoucna, a to mize mit mnohem S$ir§i efekt. Nasledovani zakladnich pravidel
zminénych v této diplomové praci, mize pomoci se stabilitou firmy, ktera se tim padem
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dokaze postarat o své zaméstnance, a ti se nedostanou do osobnich krizovych situaci
spojenych s nahlou ztratou pfijmt. Model doporu¢eného chovani neni jisté pouzitelny pro
vSechny znacky vSech velikosti. Pandemie byla nemilosrdnd k malym podnikatelim, ktefi
jsou casto nuceni natrvalo uzavirat své podniky. U takto malych obchodu je ale stale
pouzitelnych alespon par bodti z modelu, a to upfimnost, autenti¢nost a hledani kreativnich
feSeni. Pokud maly obchod tésné pred likvidaci dokaze zajimavym zpisobem pozadat své
zakazniky o pomoc v tézké situaci, je mozné, ze se jeho zprava bude Sifit tzv. ,,Word to
Mouth* (k této propagaci nejsou potieba zadné prostiedky) a alespon néjaké pomoci se mu

snad dostane.
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6 Zavér

Tato diplomova prace méla za cil vytvofit jednoduchy model doporuéeného
chovani, ktera by méla spolecnost nasledovat v ptipad¢, ze nechce v dob¢ krize ztratit své
zakazniky a dob¢ po krizi se co nejrychleji zotavit. Zavéry vychazi z nékolika zdroji dat
podporujicich tento model.

Prvnim vychodiskem pro model je vyzkum zvefejnény v Harvard Business Review
0 chovani 4 700 firem v dobach svétovych krizi. Zavéry tohoto vyzkumu potvrzuji, ze
spolecnosti by nemé&ly na Krizi reagovat pfehnanym zvyS$ovanim investic a reorganizaci,
ale naopak ani totalnim snizovanim vSech nakladi. Nejlépe z krize vyjdou spolecnosti,
které zvoli takzvanou progresivni cestu, kdy se snazi snizovat naklady na prodané zbozi,
ale nepropoustéji své zakazniky a investuji do ukazateld, které jim pomohou se odlisit od
konkurence.

Pandemie ovlivnila mnoho ukazateld lidského zivota, mezi které patii také nakupni
chovani obyvatel. Tomuto faktu se firmy musely rychle piizpisobit, aby dokazaly
naplnovat touhy svych zakaznikt. TéméF veskery prodej se musel z divodu karantény
presunout do online prostiedi, coz zapti¢inilo obrovsky rist e-commerce segmentu jak ve
svéte, tak v CR. Zménily se také preference obyvatel. Podle vyzkumu spoleénosti
eMarketer si lidé pieji vidét u znacek jejich spoleenskou odpovédnost, zajem o aktualni
témata a zapojeni se do boje proti koronaviru. Tyto zavéry musi kazdd spolecnost
respektovat, pokud chce na svého zékaznika spravné zapusobit.

Jelikoz je tato diplomova prace zamétfena piedevSim na oblast marketingu a médii,
byl zmapovan dopad pandemie na medilni trh v Ceské republice, a to piedevsim z toho
divodu, aby doslo ke snaz§imu pochopeni chovani firem 2z pozdg&ji vybraného
segmentu, protoze nelze porozumét chovani jedné ¢asti trhu bez znalosti chovani jeho
celku.

Model doporuc¢eného chovani pro spole¢nosti v dobé podobné krize byl vytvoren
na zakladé¢ vSech vySe uvedenych kapitol a také komparace inspirativniho chovani
nékolika zahrani¢nich i lokalnich firem v prvni vin€ pandemie. Z informaci posbiranych na
internetovych strankach uvedenych spolecnosti a z reportu od spolecnosti Wavemaker byly

vytvotfeny spole¢né znaky chovani vsech téchto firem. Pokud tato pravidla bude znacka
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nasledovat, muze dosahnout toho, ze z krize vyjde bez velké Gjmy. Model obsahuje téchto

sedm bodu:

1) Jasny cil a uc¢el komunikace a silné vymezeni toho, za ¢im si firma stoji

2) Otevienost kreativnim feSenim, pouziti novych komunika¢nich kanalt a
vytvofeni nové nabidky, rychla reakce na nastalou situaci

3) Hledét na aktualni chovani z dlouhodobého hlediska-vysledek soucasné tvrdé
prace a investice se v budoucnu vrati

4) Piesunout se do online, vytvofit e-shop, pfesunout své sluzby online, myslet na
to, ze lidé travi vétsinu svého ¢asu doma a jsou online-personalizovat nabidku

5) Byt uptimny a ukazat lidskou tvar znacky

6) Odlehcit situaci a pobavit lidi, vytrhnout je z kazdodennosti a stresu

7) AV neposledni fadé byt spoleéensky odpovédny a zajimat Se o potiebné

Pro ovéfeni jednotlivych bodt z modelu byl zvolen segment domaciho nabytku a
jeho zastupce IKEA, na které byla vytvofena piipadova studie. Tento segment byl zvolen
ztoho divodu, Ze po piesunu obyvatel do svych domovi zaznamenal velky skok
V poptavce, protoze lidé byli nuceni uzpusobit své obydli vice aktivitam, nez doposud
(vytvoreni kancelafe pro home-office, skloubeni domaci vyuky déti a prace z home-office,
domaci posilovaci koutky atd.). Déni na medialnim trhu tohoto segmentu v podstaté
kopiruje chovani zbytku celého trhu v CR, protoze stejné jako zbytek se i vsichni
konkurenti uvedeni v této cCasti prace museli piizpusobit nové poptavce a chovani
spotiebiteli. VSichni zvoleni konkurenti vtomto segmentu byli schopni piesunout své
prodeje na e-shopy a mohli poptavku svych zakaznika dale napliovat.

Jednotlivé body modelu byly porovnany s chovanim spoleénosti IKEA, ktera je
nejsilnéj$§im hra¢em zvoleného segmentu. Tato spole¢nost byla zvolena kvili snaz§imu
pristupu k podrobnéjsim informacim 0 jejim chovani, diky spolupraci s jejimi zastupci.
Poskytnuta data jsou ale velmi citliva, a proto musela byt z velké ¢asti anonymizovana, aby
nedoslo k jejich uniku. Slouzi tedy spiSe ke znazornéni trendu zvolenych metrik a

rozestupu IKEA od jejich konkurentt.
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Ze sedmi bodiu v modelu splnila IKEA tfi, nesplnila také tfi a jeden bod byl
nehodnocen kvtli jeho irelevantnosti.

Znacka se Vv dob¢é pandemie potykala s velkymi potizemi v e-commerce, ktery
nestihal obrovsky rtist poptavky. Tento problém nebyl vefejné¢ komunikovan a ani nebyly
zveiejnény kroky, které IKEA déla pro zlepSeni situace. Medialni komunikace znac¢ky byla
metriky Total Brand Communication Awareness. Pokud by tento pokles zaznamenala
znacka, ktera nema na trhu tak silné jméno a pozici, mohlo by to pro ni mit velmi negativni
dlouhodobé nasledky. IKEA naopak v prvni viné pandemie vynikala ve spoleCenské
odpoveédnosti, kdy se velmi siln¢ podilela na boji s Covid-19 podporou potiebnych a prvni
linie zdravotniki. Kapitola vénovana komunikaci znacky IKEA je uzaviena tim, Ze je
v dob& podobné krize velmi podstatné stavét komunikaci na pevnych zakladech a volit
upfimnost u ptistupu ke svym zakaznikiim. Pokud totiz nefunguje zakladni stavebni kamen
jako je prodej, nelze to vynahradit spolecenskou odpovédnosti. V kapitole vénované
komunikaci IKEA jsou zaroven navrzeny zpusoby, jak se v danych situacich zachovat
lépe, aby bylo splnéno vice bodi z vytvoieného modelu a aby znacka neutrpéla az takovy
pokles u spokojenosti svych zakaznikd.

IKEA je tedy velkou inspiraci pro jiné znacky i z ostatnich segmentt v tom, jaka
témata volit pfi komunikaci v dobé krize, ale chybi v nich upfimnost a ochota uznat chybu.
Znacka se alespon z nékterych svych chyb v prvni vIng ale ponaucila a v roce 2021 udrzuje

pravidelnou komunikaci v médiich, coz ji pomaha zpét budovat ztracena procenta TBCA.
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