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Anotace

Bakalatska prace se zabyva modernimi trendy v marketingové komunikaci Vodafone
Czech Republic a.s. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na vymezeni dané problematiky vcetné
popsani moderni trendit v marketingové komunikaci. Prakticka ¢ast se vénuje deskripci
vybraného podniku a analyzou vyuziti modernich trendli v marketingové komunikaci.
Dale je pomoci dotaznikového Setieni proveden a nasledné vyhodnocen vyzkum. Prace je
na zéklad¢ vysledku vyzkumu zakoncena navrzenim doporuceni, které by mohlo vést ke

zlepSeni soucasné situace v oblasti modernich trendd v marketingové komunikaci.
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Annotation

The bachelor thesis deals with the modern trends in marketing communication of
Vodafone Czech Republic a.s. The theoretical part gives a theoretical background of the
issue including definition of modern trends in marketing communication. The practical part
focuses on describtion of the chosen company and the analysis of modern trends its
marketing communication. The following part of the practical part contains survey and its
evalution which is conducted by questionnaire. The conclusion of the thesis offers
recommendations which could lead to an improvement of the current situation in the area

of modern trends in marketing communication.

Key words

marketing, marketing communication, communication mix, modern trends in marketing

communication



Obsah

Seznam ilustraci a seznam tabulek ...........cccoviiiiiiiiiiiii e 10
Seznam pouzityCh ZKIateK ..........c.coeviiiiiiiiiiiieeii e 11
UVOD ..ottt ettt ettt h et at e s bt et st e s bt et e s e s bt e be et e nbeenne s 12
1 Teoreticka vychodiska marketingU............ccceevuieniieiiiinieeiiee e 14
1.1  Strategicka a taktickd rovina marketingu...........ccccceveeveriieneineniienienenieseeeeee 15
1.2 MarketingOVY MIX....ccueeiieeiieriieeiiesiieeteesite et eseeesteesteessseesseeenseesseessseensnesnseenseenns 15

2 Marketingova KOMUNIKACE .......cceeiiiiiiiiiiiecieeciee et 18
2.1  Komunikacni proces a model ...........cccviiiiiieiiiieiiieeiee e 20
2.2 KOMUNIKACHT TNIX 1.ttitiiiitieiieiieeiie ettt ettt et e st e enbeesaeeeee s 24

3 Moderni trendy v marketingové KOomuniKaci .........cc.eeeevveeriiieeniiieeniieeiie e 28
3.1 Product placement.........cceeieieiiiieiiiee e 28
3.2 WoOrd-of-mOuUth .....coiiiiii e 29
3.3 Guerillovy Marketing........ccueeiuiieiiiiiiiii e 31
3.4 VIraIni Mmark@ting........ccceeiuiiiiiiiiieiie ettt 31
3.5 Online MAark@ting ........cccveeiuiiiiiieiiieiie ettt ettt e 33
3.5.1  Komunikacni mixX na internetl ........cceeverueriiirienenienieieeiesiceieeee e 33
3.5.2 WEbOVE SIANKY ...cuviiiiieiieciieiie ettt et e 34
3.5.3  Internetoveé VYhIedaAvace ........cceeviiiiiiiiiiiiieieceee e 35
3.54  Online SOCIAINT MEIA ....c..eovuiriiriiiiiiiiiieieeeeeeee e 35

4 Predstaveni spolecnosti VOdafone.........ccccueeeviieeiiiieiiieeieccie e 39
4.1  Moderni trendy v marketingové komunikaci spolecnosti Vodafone.................... 40
4.1.1  Product plaCement ..........cccuiieiiieeiieeiee ettt 41
4.1.2 Word-of-MOULh ....ccuoiiiiiiiii e 41
4.1.3  Guerillova KomuniKace...........ccceeiiiiiiiiiiiiiieicieeeee e 42



4.1.4  Virdlni marketing.........ccoeeieiiiiiiiiiiciee e 43

4.1.5  Online marketing (komunikace)..........ccccceevviieniiiiiieniieiieieceeeee e 44

5 Dotaznikove SEIENT .....cceeruiiiiriieiieieiiesteee et 47
0 DOPOTUCEI ...eeieniiieeiiie ettt ettt e ettt e et e st e e st e e snbeeeeabeeenaneesnaree s 60
0.1  MoOderni treNdY .......ccueiviiiiieiiieiie e 60
6.2 Reklama v TV ana INEINETU ...ccueiiiiiiiiiiieeiieie e 61
) USRS 63
Seznam POUZILE IEETATUTY ...c.vveeeiiieeiiieeciiee ettt ettt e e tee e e te e e sbeeessaaeessbeeesaeeensseeennneens 65
Elektronické dOKUMENTY .......ccc.viiiiiiiiiie ettt et e et sae e e e e e naeeenneas 66
SeZNAM PIIION .....eviiiiiie et s e et e et e e abe e eareeearee s 69



Seznam ilustraci a seznam tabulek

Seznam ilustraci

Obr. 4.1 : Telefonni budka O2 (POLESNY, 7.12.2006) ...........ccocooveeeereeeeeeereeereerseeenn. 42
Obr. 4.2: Billboard T-mobile (HRON, 10.4.2009) ........ccooeeeueeeeeeeeceeeeeieeeee e 43
Obr. 4.3: Omluva Vodafone (CTK, 15.4.2011) ........cocooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeene 43
ODbrazek 5.1: PORIAVI .........cc.cocouiiiiiiiiiiiiie ettt ettt s 49
Obrazek 5.2: NejvySSi ukoncené vzdelani...............coouveeceeiiiiciieniiiaiienieeiieeie e, 49
Obrazek 5.3: Mobilni operdtori reSPORAENtil.................ccueeueecuiesiieeiienieeiiesie e, 50
Obr. 5.4: Duvody setrvani u mobilniho Operatora...............ccuueevueeeeceieecieeecieeeeeeesveeennen 51
Obr. 5.5: Povédomi o produktové nabidce Vodafone ...............cccoevvuveveiienceeeccieeiieeennnenn. 52
Obr. 5.6: Povedomi o konkrétnich produktech Vodafone ................cccoeveeeevenceeeceennennnnne. 52
Obr. 5.7: Zdroj seznameni s produktovou nabidROU .................c..cccevvievcieecienieeiieiieeeenn, 53
Obr.: 5.8: Asociace Spojené s VOAQfOne................occueeeciieeiuieeiiieeiiiescieeeieeeeieeenveeeeneens 54
Obr. 5.9: Hodnoceni vybranych marketingovych aktivit Vodafone .................ccoceeecueeenne... 55
Obr. 5.10: Zdroj seznameni s marketingovymi aktivitami ................cccoeceeeevenceeecueennennnnnn. 56
Obrazek 5.11: Navstevnost Webovych StrANEk ...............ccueeeueecieiciiaiienieecieeee e, 57
Obr. 5.12: Hodnoceni webovych stranek Vodafone.................ccccueeeeveeeeeeecneeecieencieeennennn 57
Obr. 5.13: Vliv reklamy na rozhodovani pri VVDEru tarifu.........c...ccoveeeveeecveenceeesreeeinnennn 58
Obr. 5.14: Nejlépe zpracované reklamy dle reSpondentii .................cccueeeeveeecueeencueennnnnnn. 58
Obr. 5.15: Nejhure zpracované reklamy dle respondentii.................cccocceecvevceeeceeenvennnnne. 59

Seznam tabulek

Tab. 3.2.1 — ,, Pét T WOM MAFKCIUNGU .........ooeeeeeeeeieeeciieeeiieeeieeecieeeeaaeesaeeesaeeeneveeeneees 30

10



Seznam pouzitych zkratek

4C Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication
4P Product, Price, Place, Promotion
AIDA Attention, Interest, Desire, Action
AMA American Marketing Association
B2B Business-to-business

B2C Business-to-consumer

LGBT Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender
PP Product placement

PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

SMART Specific, Measurable, Agreed/Acceptable, Realistic, Time specific
WOM Word-of-Mouth

11



Uvod

Predkladana bakaldiska prace se zabyvd vymezenim problematiky modernich trend
v marketingové komunikaci a vytvofenim analyzy a zhodnoceni vyuzivani modernich
trendd v marketingové komunikaci mobilniho operatora Vodafone Czech Republic a.s.,
ktery je mj. nejmlad$im a zaroven nejrychleji se rozvijejicim mobilnim operatorem na

¢eském trhu.

Cilem této bakaldiské prace je v prvé fad¢ strucné definovat marketing a nésledné
piehledné zpracovat marketingovou komunikaci a moderni trendy v marketingové
komunikaci. Dale provést analyzu a hodnoceni vyuzivani modernich trendd, které byly
popsany v teoretické Casti, mobilniho operatora Vodafone. Nésledn¢ zjistit vnimani a
uroven povédomi o marketingové komunikaci mobilniho operatora Vodafone. Na zdkladé¢
ziskanych poznatkli zhodnotit komunika¢ni aktivity a vyuziti modernich trendl
v marketingové komunikaci Vodafone. Podkladem pro zavérecné hodnoceni budou data
vychazejici z vefejné¢ dostupnych zdroji a rovnéz data ziskdna z vlastni zpracovéaniho

dotaznikového Setieni a z vlastni zpracovaniho pozorovani.

Ke zpracovani bakalarské prace bylo vyuzito metody analyzy, syntézy, indukce, dedukce

a komparace. Sbér dat bude proveden za pomoci empirického dotaznikového vyzkumu.

Bakalafska prace je obsdhlejSiho charakteru z n€kolika divodl. Autor se domniva, Ze
ke snadnéjSimu pochopeni a lepsi orientaci zpracovavané problematiky, je zapotiebi
vymezit marketing zobecného hlediska a nésledné, dle logiky od obecného ke
konkrétnimu, zpracovat sledovanou oblast marketingové komunikace. Dal$im divodem je
zpracovani analyzy komunikacnich aktivit s prvky modernich trendi mobilniho operatora
Vodafone, ktery vyzadoval podrobnéjsi vyzkum =zakladajici se na analyze vefejné

dostupnych dat a vlastni zpracovaniho empirického vyzkumu.

Tato prace je rozdélena do dvou obsahlejSich ¢asti, teoretické a praktické ¢asti, a je tvofena
celkem $esti kapitolami. Teoretickému vymezeni se vénuji prvni tfi kapitoly. Uvodni ¢ast
se soustiedi na teoretickd vychodiska marketingu. Nejdiive je zde uvadéna definice pojmu

marketing a pojmu s nim souvisejicim. V dal$i ¢asti je popsan marketingovy mix a diraz

12



je, sohledem na téma bakaldiské prace, kladen na néstroj marketingovd komunikace.
V textu jsou stru¢né definovany c¢tyfi prvky marketingového mixu zndmé téz pod zkratkou

4P — produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace.

Ve druhé kapitole je vysvétlovana dilezitost a kritéria stanoveni obecnych cili a
marketingovych cili. Kapitola zahrnuje podrobnou charakteristiku komunika¢niho modelu
a komunikac¢niho procesu, které vytvareji zaklad pro uspéSnou komunikaci mezi podnikem
a spotiebitelem. Obsahem druhé kapitoly je také komunikac¢ni mix, ktery tvofi nedilnou
soucast kazdého podniku. Tato podkapitola zahrnuje popis jednotlivych néstroji
komunika¢niho mixu — osobni prodej, reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public

relations, sponzoring, vystavy a veletrhy.

Treti kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky modernich trendi v marketingové
komunikaci. Hlavnim cilem této kapitoly je vymezit moderni trendy v marketingové
komunikaci zahrnujici product placement, WOM, guerilla marketing, viralni marketing a

online marketing.

Prakticka Gast je tvofena rovnéz tiemi kapitolami. Ctvrtd kapitola poskytuje informace o
historii mobilniho operatora Vodafone z doby, kdy byl zndm pod nazvem Oskar,
charakterizuje uspéchy a dulezit¢é mezniky ve vyvoji tohoto mobilniho operatora.
Navazujici kapitola se soustfedi na analyzu vybranych marketingovych aktivit mobilniho
operatora Vodafone vytvorené s prvky modernich trendii. Na zéklad¢ ziskanych informaci
je sestaven dotaznik, jehoz cilem je zjistit povédomi a vniméani marketingové komunikace
mobilniho operatora Vodafone. Dotaznikové Setfeni je spolu s analyzou ziskanych

vysledkil popsano v kapitole pét.
Bakalafska prace je uzaviena navrzenim doporuceni autora, které vychazi z analyzy

modernich trendii marketingové komunikace mobilniho operatora Vodafone a

dotaznikového Setfeni.
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1 Teoreticka vychodiska marketingu

Marketing je vymezovan jako klicovy ¢lanek v podniku, ktery neni o nic méné vyznamny
nez napf. finance, vyroba, logistika nebo personalistika. Casto se podniky myln&
domnivaji, ze je hlavnim cilem marketingu ziskdni novych zdkaznikti. V marketingu by
mél byt kladen diraz zejména na budovéani vztahli se stavajicimi zakazniky. V obecné
roving je ziskavani novych zakaznikti mnohem nakladnéj$i na rozdil od udrzeni stavajicich
zakaznikl. V pfipad¢ ztraty stavajiciho zakaznika podnik pfichdzi o vSechny mozné
budouci koupé, jenz by mohly byt ze strany zdkaznika uskutecnény (Karlicek, 2013).
Kotler (2007) uvadi, ze se jedna o tzv. celozivotni hodnotu zdkaznika (customer lifetime
value). Proto kazda ztrata zakaznika mutze nadé¢lat vétsi Skody, nez by se mohlo na prvni

pohled zdat.

Marketing predstavuje aktivitu, skupinu instituci a procest pro tvorbu, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, jenz maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a
spole¢nost v Sirokém zabéru (AMA,2013). Podobné definuji marketing 1 Salomon,
Marshall a Stuart (2006), ktefi na tento pojem nahlizi jako na jednu z Cinnosti, které
vykonavaji organizace, a soustavu procesti pro vytvaieni, sdéleni a poskytnuti hodnoty
zékazniklim a pro fizeni vztaht se zakazniky takovym zplisobem, z n¢hoZz mé prospéch
organizace a zajmové skupiny sni spojené. Kotler (2014) formuluje marketing jako
uspokojeni potfeb na strané¢ zdkaznika a tvorbu zisku na strané¢ podniku. Marketing
znamena soubor aktivit, jenz zahrnuji tvorbu vyrobku a sluzeb, podporu jejich setrvani na
trhu a jejich vlastnosti a fyzického zpfistupnéni, které sméfuji k cilovym skupinam.
Marketing je rozdélen do ¢tyt diferencovanych procest, které se navzajem ovliviiuji. Jedna
se 0 vyvoj produktu, stanoveni ceny, komunikacni informace o produktu a koordinace
distribuovani (Sifeni) k cilovym zdkaznikiim (Clemente, 2002). Kotler (2014) povazuje
marketing za spoleCensky a manazersky proces, s jehoz pomoci dochazi k uspokojeni
potieb a prani jednotlivce nebo skupiny v rdmci procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych

hodnot. (Kotler, 2014)
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1.1 Strategicka a takticka rovina marketingu

Marketing se bezesporu orientuje zejména na piani a uspokojovani potieb zakaznika.
V uz$im pojeti je marketing rozdélen do dvou zékladnich rovin — strategické a taktické.
Podle Karlicka (2013) je strategickd rovina marketingu, na rozdil od té takticke,
orientovana obecné na uspokojovani potieb zdkaznikl. Zahrnuje zasadni podnikatelska
rozhodnuti, kterda se dotykaji vztahti se zakazniky a konkurenci. Pro stanoveni
strategickych marketingovych rozhodnuti je nutné vychazet ze zakladnich otdzek: Kdo je
nas idealni zakaznik?; Jakou hodnotu mu nabizime?; Jak zjistujeme jeho spokojenost?;
Jak si udrzujeme pozici viici konkurenci? Strategickd rozhodnuti ovlivituji pfedevsim tzv.

znacku, ktera patii mezi nejvyznamnéjsi vysledky marketingového sili. (Karli¢ek, 2013)

Zatimco taktickd rovina marketingu je zaméfena na konkrétni marketingova rozhodnuti,
ktera se vztahuji k tzv. marketingovému mixu. Taktickd marketingovd rozhodnuti
vznikajici v této roviné jsou vazdna na strategickd marketingové rozhodnuti. Takticka
rovina demonstruje marketing jako souhrn kazdodennich operativnich ¢innosti, které jsou

provadény marketéry. (Kotler, 2007)

1.2 Marketingovy mix

Dle Kotlera (2007) se jednd o soubor taktickych marketingovych nastrojii, které jsou
pouzivany podnikem s cilem upraveni nabidky v souladu s cilovymi trhy. Marketingovy
mix piedstavuje souhrn vnitinich ¢initeld podniku, s jejichz pomoci je podnik schopen
ovlivilovat chovéni spotiebitele. Nastroje marketingového mixu jsou zndmy pod zkratkou
4P a déli se na produkt (product), cenu (price), podporu (promotion) a distribuci (place).

V soucasné dobé je n€kterymi autory dosavadni zkratka 4P nahrazovéana zkratkou 4C,
kterd zduraznuje vnéjsi, zdkaznicky pohled. Model 4C nejcastéji zahrnuje feSeni potieb
zékaznika (customer solution), vydaje zékaznika (customer cost), dostupnost feSeni

(convenience) a komunikaci (communication). (Zamazalova, 2009)
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Produkt

Karlicek (2013) popisuje produkt nejen jako fyzické zbozi (napf. spotiebi¢, auto), ale i
kteroukoli sluzbu (napi. pobyt ve wellness, ziizeni bankovniho Uctu). Dale uvadi, Ze
produkt zahrnuje informace (napft. sdéleni v ¢asopise), myslenky, zazitky (napft. divadelni
pfedstaveni ¢i basketbalovy zapas) a dokonce osobnosti (napt.zndmého herce nebo
moderatora). Z hlediska zakaznika je za produkt povazovano cokoliv, co uspokoji jeho
potieby a ptani a také pifindsi nejveétsi mozny uzitek, ktery vSak nabyva mnoho podob
napf.: uspora, lepsi pocit, spoleCensky respekt a dalsi. Firma vyviji snahu, aby pochopila

hodnotu, kterou zédkaznik shledd a oceni v nabidce. (Ptikrylova, 2010)

Cena

Je definovéana jako penézni Castka, jenz je ziskana firmou za produkt. Jedné se o jediny
nastroj marketingového mixu, jenz piinasi podniku vynosy. Ostatni ,,P* marketingového
mixu piedstavuji pro podnik predev§im naklady. Z toho vyplyva, Ze pro firmu ma spravné
stanoveni ceny zasadni vyznam (Kotler, 2007). Z pohledu zdkaznika cena znamena ¢astku,
kterou musi zaplatit, aby ziskal produkt. Cena dale zahrnuje mnohdy neptiznivé prozitky,
které tvoii neodmyslitelnou soucast produktu napf. finanéni néklad, ztrata casu, fyzicka

namaha ¢i psychické vypéti, jenz znamenaji celkovy naklad. (Ptikrylova, 2010)

Distribuce/dostupnost

Predstavuje Cinnosti, které umoznuji fyzicky ptfesun od producenta k cilovym zékaznikam.
Jedna se o néstroj, ktery poméha prekonavat vzdalenost mezi producentem a zakaznikem.
Obecné lze fici, ze je v zajmu podniku, aby své produkty dodaval cilovym zékaznikiim
rychle, jednoduse a vcas. Distribuce zahrnuje zakladni funkce, mezi které patii napf.
informovanost o produktech, prodejni jednani a objednavani, financovani, podstupovani

rizika, skladovani, platby, ptechod vlastnictvi k produktu ad. (Kotler, 2007)

Podpora/ komunikace

Jak jiz bylo zminéno vySe pojem podpora, je stile castéji nahrazovan terminem
komunikace. Komunikace je zalozena na dvoukanalové komunikac¢ni cesté, v ramci které
na jedné stran¢ stoji podnik a na druhé zakaznik. Podnik informuje zdkaznika o produktu,

misté¢ prodeje, nakladech s ndkupem spojenymi a hodnoté, kterou piinasi. Zatimco na
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druh¢ strané zakaznik poskytuje zpétnou vazbu neboli feedback, ktera napomahd podniku
k méfeni spokojenosti zadkaznika a rovnéz ke spravné a ucinné komunikaci se zdkaznikem.

(Piykrylova, 2010)
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2 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace byl dostatené¢ vymezen v piedchozi kapitole, z toho
divodu je tuvodni cast vtéto kapitole zaméfena na vymezeni cili marketingové

komunikace.

Vytyc€eni cilii v kazdé oblasti podniku ma z4sadni vyznam bez ohledu na to, zda se jedna o
oddéleni marketingu, financi, persondlniho managementu, vyroby nebo logistiky. Spravné
definovani cili totiz napomahd k efektivnimu fungovéani danych oblasti. Cile by mély
splnovat jista kritéria, ktera je mozno podle Smitha (2016) shrnout pravidlem znadmym pod
zkratkou SMART:
e S — specific — specificky (v mnozstvi, kvalité¢ a Case); Co je cilem komunikacni
kampan¢?,
e M — measurable — méftitelny; O jak velky podil segmentu usilujeme?,
e A — agreed — akceptovatelny; Je cil akceptovatelny vSemi, kdo se na jeho dosazeni
maji podilet?,
e R —realistic — redlny, dosazitelny; Je stanoveny cil dosazitelny?,
e T —time specific — sledovatelny; Jsou urceny jednotlivé Casové etapy pro sledovani

jeho plnéni? (Smith, 2016).

Typické marketingové cile se odkazuji na prodej, trzni podil, rozSifovani distribucni sité a
dalsi. Zatimco cile marketingové komunikace se zamétuji predevSim na ovlivnéni cilové
skupiny. Ke spravnému definovani cili marketingové komunikace napomaha tzv. model
AIDA, ktery popisuje faze rozhodovaciho procesu spotiebiteli (Egan, 2007). Sklada se

z nize uvedenych fazi:

e A — Attention - pozornost; jedna se o upoutani pozornosti zdkaznika,
e [ - Interest — zdjem; je vyjadfovan jako vzbuzeni zdjmu o nabizeny produkt,
e D — Desire — touha; znamena vzbuzeni touhy o dany produkt,

e A — Action — akce; pfedstavuje vyvolani pozadovaného chovani (Egan,2007).
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Podle Karlicka (2016) se k nejvyznamnégj$im cilim marketingové komunikace fadi zvySeni
prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality a

mj. budovani trhu.

ZvySeni prodeje je hlavnim cilem marketingové komunikace témét v kazdém podniku.
Neni vzdy v moci marketingové komunikace prodej usmérnit, kvili velkému mnozstvi
faktori, kterymi je prodej ovliviiovan. Mezi hlavni faktory ovliviujici prodej patii

predevsim kvalita produktu, dale pak cenova politika, vyvoj trhu, konkurence apod.

Povédomi o znacce je dilezity predpoklad vedouci k tomu, aby byla dana znacka vyrobku
¢1 sluzby poptavand. Malo znamé nebo neznamé znacky jsou velice Casto piehlizeny,
protoze zakaznici mnohdy preferuji zavedené znacky. Proto komunikacni kampané usiluji

o to, aby si zékaznik danou znacku vybavil a zaroven ji rozpoznal v misté prodeje.

Ovlivnéni postoji ke znacce je rovnéz vyznamnym cilem komunikac¢ni kampané.
Ovlivnéni postoje je realizovano hlavné prostiednictvim asociace, kterou dana znacka
vyvolava. Komunika¢ni kampané, které se zamétuji na postoje, usiluji o zmeéné image

nebo povésti znacky, ¢imz ovliviiuji preference zdkaznik.

Loajalita ke znacce velmi Uzce souvisi scilem ovliviiovani postoji ke znacce.
Komunikacni kampané cilené na tvorbu ¢i zvySovani loajality ke znacce se soustedi na
stavajici zakazniky. Usiluji o to, aby byl posilen vztah mezi zdkaznikem a znackou.

Snahou téchto kampani je také zvySovani divéry a preferenci ke znacce.

Budovani trhu se miize stat rovnéz cilem komunikac¢ni kampané. Obecné lze fici, ze se na
vytvofeni €i roz$ifeni trhu orientuji podniky, které ptfichazeji na trh s novym produktem
nebo podniky, které¢ jsou vedouci v urcité produktové kategorii. Nicméné také vétSina
osvetovych instituci a organizaci cili svymi kampanémi na budovani trhu, ackoliv na rozdil
od klasickych komunika¢nich kampani, ve kterych produkt piedstavuje hmotny nebo
nehmotny statek, je do role produktu stavéno urcité nezadouci chovani. Osvétové kampané
jsou vytvafeny s cilem zamezeni nebo naprostého odstranéni urcitého spolecenského

problémti napt. zévislosti na drogach, koufeni cigaret atp. V ramci vytvafeni nebo
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budovani trhu byva casto propagovan produkt, ktery je podnikem nabizen (Karlicek,
2016).

2.1 Komunikacni proces a model

Komunikacni proces

Obecné lze fici, ze komunikace je procesem piedani urcit¢ho sdéleni nebo informaci od
zdroje k pfijemci. MiZe mit mnoho podob, divodl i cilt. V oblasti marketingu se
setkdvame s marketingovou komunikaci, kterd je ve své podstaté taktéz zaloZena na
principu pienosu sdéleni od jejiho odesilatele k jejimu pfijemci. Mezi odesilatele se fadi
zejména firmy, prodavajici, dodavatelé, obchodni partneti, akcionafi, média, organy
zminovany piijemce, kterym neni nikdo jiny neZ potenciélni ¢i stavajici zdkaznik. V ramci
marketingové komunikace dochazi k fizenému informovani a presvédCovani cilovych
skupin, diky kterému firmy a dal$i instituce dosahuji svych marketingovych cila.

(Vymétal, 2008)

Komunika¢ni model

Marketingova komunikace by méla od svého vzniku pamatovat na své ptijemce. Soucasné
je nutné, aby se drzela jistych pravidel, ktera zaruci jeji uspéch a efektivitu. Komunikaéni
model ¢i proces je tvofen subjektem komunikace, zpravou, kdédovanim, komunikacnimi
kanaly, objektem komunikace, dekddovanim, zpétnou vazbou a nakonec komunikac¢nim

Sumem. (Piikrylova, 2010)

Komunikator (subjekt komunikace)

Neboli subjekt ¢i zdroj se vyznacuje tvorbou a naslednym S$ifenim mysSlenky, produktu,
informace. Jak jiz bylo uvedeno vySe komunikator 1ze byt zastoupen fadou subjekti napf.
podniky, dodavateli, obchodnimi partnery a dal§imi, ktefi komunikuji sdéleni piijemci.
Vysiland informace je Sifena prostfednictvim komunikacnich kanalt a prostiedki ke
kone¢nému piijemci komunikace. Subjekt komunikace musi byt dostatecné atraktivni a

piijatelny, aby se komunikace stala uspéSnou. Pocit atraktivnosti zdroje je vyvolavan za
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ptedpokladu ziskani pozornosti ptijemce (napi. zndmé osobnosti). Pfijatelnost je urcena
podle toho, zda je v ocich zdkaznika zdroj dostate¢né divéryhodny a odborné zpusobily

(napt. pti reklamé nebo osobnim prodeji). (Ptikrylova, 2010)

Zprava (sdéleni)

Znamena pfedmét komunikace, ktery je vysledkem kodovaciho procesu, vytvaten s cilem
oslovit pfijemce komunikovaného sdéleni. V marketingovém pojeti mtize sdéleni ¢i zprava
vyjadfovat napt. nabidku, informaci o akci pofadanou organizaci, slevovou akci ad. Pojem
sdéleni znamena jisty souhrn informaci, ktery je Sifen pomoci komunika¢niho média od
zdroje k pifijemci. Marketingové sdéleni je utvafeno slovy, grafikou, obrazy, hudbou,
zvuky a dal§imi vyznamovymi prvky. Podle Karlicka (2013) miize byt vyznamovy prvek
zastoupen 1 celebritou, jenz piedevS§im u cilové skupiny vzbuzuje urcité asociace.
Marketéfi se snazi spojovat znacku se jménem zndmé osobnosti, aby docilili toho, Ze se
asociace, které jsou vyvolané celebritou, pfesunuly na samotnou znacku (Karlicek, 2013).
Cilem sd¢leni je upoutat svym obsahem piijemce a dale v ném vzbudit touhu, nutkani ¢i

potiebu, kterd nasledné vede k uspokojeni formou nakupu apod. (Ptikrylova, 2010)

Kodovani
V této fazi komunikace dochidzi ke komplexnimu pievedeni informaci, které jsou
predmétem zpravy ¢i sd€leni do podoby slov, obrazku, znaku, hudby, diagramu, fotografie

a dalsich podob, tak aby je ptijemce dokazal pochopit.

Zamérna komunikace firem je nejCastéji vyjadfovana za vyuziti riiznych typl ndastroji
marketingové komunikace (reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej ad.). Firmy dale
mohou informovat vefejnost o uskuteCiiovanych ekologickych nebo charitativnich

aktivitach, coz podporuje dobré jméno organizace. (Mikulastik, 2010)

Kédovani informaci plni 3 zakladni funkce:
- upoutani pozornosti,
- podpora nebo vyvolani akce,

- projev zaméru, nazoru nebo podpoieni existence (Ptikrylova, 2010).
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Na povédomi zdkaznika o firmé& plsobi i tzv. nezdmérnd komunikace, jenz ma casto
neblahy vliv na dobré jméno ¢i povést firmy. Zejména v piipadech, kdy firma sice
prezentuje své technologické postupy za ekologicky nezavadné, ale i piesto je Ceskou
obchodni inspekci obvinéna za zneciStovani zivotniho prostiedi a nasledné odsouzena

k pokuté. (Prikrylové, 2010)

Komunika¢ni médium (prostfedek komunikace)

Ptedstavuje nosic, distributora ¢i prostfedek komunikace, prostiednictvim néhoz je sdéleni
jsou ke svym cilovym skupinam pifendSeny prostrednictvim specifickych médii. Médium
nemusi vzdy piedstavovat jen tradi¢ni reklamni nosi¢ (napf. radio, tiskoviny, televize
atd.). Za médium lze Casto povazovat kazdy prostiedek, jenz se zaméfuje na predavani
sdéleni cilové skupiné. Ptikrylova (2010) rozdéluje komunikaéni kandly na kandly
kontrolované firmou a kandly nekontrolované firmou. Za kanaly, které jsou kontrolované
firmou, jsou povazovany ty, které ma moznost zdroj komunikace kontrolovat a fidit. Déle
se kandly déli na osobni a neosobni. V piipad€ osobnich kanall se jedna o komunikovani
mezi osobami (napi. zdkaznik a prodejce). Tato forma komunikace je nejstarsi a zaroven
nejucinnéjsi formou, nicméné nemiize byt pouzita na cetnéjsi cilové skupiny. Zatimco
neosobni komunikace se vyznacuje tim, ze je sdé€leni k cilové skupiné pfendseno pomoci
média, které¢ vSak nemd k dispozici okamzitou zpétnou vazbu (vyjma internetu).
Komunikaéni kandly, které nejsou kontrolovany ¢i fizeny firmou, mohou byt rovnéz
rozdélovany na osobni, které jsou zastoupeny ustnim Sifenim pomluv ¢i pochval z st
zékaznikli nebo konkurentl a neosobni Sifeny sdélovacimi prostiedky napt. vysledky
spotfebitelskych testh. Karlicek (2016) uvadi, ze médium muize piedstavovat napt. i
obchodni zastupce, veletrh, odpadkovy kos ¢i hudebni festival. Komunikaéni kanaly
zajist'uji pfenos sdéleni k pfijemci. Podminkou toho, aby byl komunikaéni kanal u¢inny, je
jeho spravné zvoleni, pokud by byl vybran chybny kanal, mohlo by to vést k destrukci

samotného sdéleni.
Objekt komunikace

Je nutné, aby vysiland zprava byla pfijemcem nejenze pfijata, ale rovnéz pochopena

(dekoédovana). Za pomoci vlastni zpracovanich zkuSenosti, schopnosti a svého
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referencniho rdmce je pfijemce schopen interpretovat obsah zpravy. Piijemce
marketingové komunikace se obvykle rozumi cilova skupina dané firmy, kterou miize

predstavovat napt. zakaznik, spotiebitel, ale i Siroka vetejnost a dalsi. (Foret, 2011)

Dekodovani

V procesu dekodovani dochdzi k pochopeni a porozuméni zakdédovanému sdéleni cilovou
skupinou. Pokud nastane chyba v nékterych ve vySe zminénych casti komunikacniho
modelu nebo je obsah sd€leni deformovan komunika¢nim Sumem, mize to vést
k nepochopeni sdéleni. Casto se nastavaji piipady, kdy neni komunikované sdéleni
pochopeno spravné. V téchto situacich je Spatné zvolen jazyk (napf.: mnoho webovych
stranek Ceskych firem neni pieloZzeno do jinych jazyka). Cilova skupina rovnéz neni
schopna sdé¢leni dekodovat ve chvilich, ve kterych je to technicky obtizné (napt. popis
informaci na billboardové reklamé velkym poctem slov se zvolenim velmi malé velikosti

pisma) a dalsi. (Karlicek, 2016)

Zpétna vazba
Jednad se o reakci piijemce (zdkaznika) na zpravu, které jsou vysilany zpét ke zdroji
sdéleni. Na zéklad¢ zpétné vazby je mozné realizovat oboustrannou komunikaci. Dale

umoznuje rozpoznat ucinnost sdéleni. (Foret, 2011)

Komunika¢ni Sumy

Komunikaéni Sum je tvofen souborem faktord, které méni podobu, obsah nebo pochopeni
zpravy. Vznikaji vlivem mnoha Cinitelll, jenZ mohou mit podobu napt.: osobni, rodinné,
pratelské, spolecenské ¢i profesionalni komunikace (Foret, 2011). Karli¢erk (2013) uvadi,
ze komunikacni Sum miize byt zpiisoben taktéz existenci hyperkonkurencniho prostiedi,
které zvySuje riziko zamény, piekryvani ¢i zmateni cilové skupiny. Takové nebezpeci
nastava v situacich, kdy znacky v dané produktové sekci komunikuji stejné. Cilova skupina
sice snadno rozpozna, o jaky se jedna produkt, ale nedokaze identifikovat, ke které znacce

patfi.
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2.2 Komunikaé¢ni mix

Jak jiz v této praci bylo zminéno, marketingovy mix zahrnuje vyrobkovou politiku, tvorbu
cen, distribuéni cesty a komunikaci. Komunikaéni mix piedstavuje podmnozinu
marketingového mixu. Témét kazdy podnik voli takovou kombinaci riznych
komunikac¢nich nastroja, s jejiz pomoci dokaze dosdhnout stanovenych cilt. Jedna se o tzv.
komunika¢ni mix. Existuje mnoho rozdéleni komunika¢niho mixu, které se lisi v zavislosti
autorovi. Dle Jahodové a Ptikrylové (2010) zahrnuje komunika¢ni mix osobni a neosobni
formy marketingové komunikace. Osobni forma komunikace je dale prezentovana
osobnim prodejem, kdezto soucasti neosobni formy komunikace jsou reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Spojeni osobni a neosobni formy
predstavuji veletrhy a vystavy. Karlicek (2016) vSak mezi zakladni komunikac¢ni discipliny
fadi kromé vysSe uvedené¢ho rovnéz event marketing a online komunikaci. Vzhledem
k tomu, ze se online komunikace stale rozviji a jedna se o pomérn¢ novy nastroj, je v této
praci zahrnuta v kapitole Moderni trendy v marketingové komunikaci. Na druhé strané
event marketing je mnoha autory povazovan za soucdst public relations. Napi. podle
Ptikrylové (2010) Event marketing umoziiuje vzajemné propojit klasické nastroje PR

netradi¢nim a vyjime¢nym zptisobem.

Sestava komunika¢niho mixu byva zavisla pfedev§im na komunika¢nim cili, kterého chce
dand organizace dosdhnout. Jestlize se snazi napt.: o vyvolani okamzitého prodeje bude
klast diraz na direct marketing, podporu prodeje apod. Podoba komunika¢niho mixu je
dale ovliviiovana cilovou skupinou dané firmy. V ptipadé, kdy se dana kampan snazi
zaujmout napf.: seniory bude vhodné vyuZit inzerce v dennim tisku, reklamy ve
vetejnopravni televizi nebo rozhlase atd. Slozeni marketingového komunika¢niho mixu
zalezi také na trhu, na kterém se organizace nachazi. Napt. na B2B trzich (business-to-
business), coz je zkratka pro primyslové trhy, pfevazuje piedev§im osobni prodej. Pojem
osobni prodej Prikrylova (2010, s. 42) definuje jako,prezentaci vyrobku a sluzeb pri
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim*. Zatimco na trzich B2C (business-to-
consumer) neboli spotfebnich trzich se setkdme spiSe s neosobnimi formami komunikace.
Ackoliv existuje celd fada néstroji marketingové komunikace, vSechny se vzajemné

doplityji a podporuji. (Karlicek, 2013)
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Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno vyse, jednd se o proces, ve kterém prodavajici prezentuje produkt
(vyrobek, sluzbu ad.) svému zékaznikovi. Osobni prodej predstavuje pfimou, oboustrannou
formu komunikace, jenz se zameéfuje na prodej produktu a zaroven na vytvareni
dlouhodobé pozitivniho vztahu se zdkazniky. Vyznamnou vyhodou tohoto nastroje je
bezesporu okamzitd zpétna vazba, individualizovand komunikace a rovnéz vétsi vérnost

zéakaznikl. (Geuens, 2003)

Osobni prodej zahrnuje priimyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribucni sité
(tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce) a v neposledni fadé prodej konecnym

spotfebitelam. (Ptikrylové, 2010)

Reklama

Reklama je definovana jako placend a neosobni forma komunikace, jejimz prosttednictvim
je mozné predavat marketingova sd€leni masové cilové skupiné (Vysekalova, 2012).
Predstavuje efektivni nastroje, ktery dokéaze cilovy segment informovat, presvédCovat a
ucinné pripominat reklamni sdéleni. Je vyuzivana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi nebo osobami, které jsou soucasti reklamniho sdéleni, s cilem oslovit cilovou
skupinu. K nosi¢tim reklamy patfi tiskoviny, prodejni literatura, vyroéni zpravy, inzeraty

v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, casopisech nebo billboardy. (Prikrylova, 2010)

Vzhledem k tomu, Ze je reklama $ifena masovymi médii je schopna rychle zasdhnout velké
skupiny lidi. Jde-li o budovani a udrZeni silné znacky je bezesporu reklama povazovéana za

kli¢ovy nastroj marketingové komunikace. (Geuens, 2003)

Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidek, které kratkodobé stimuluji nakup. Mezi nejcastéjsi stimuly patii
vyhody zalozené na sniZeni ceny, slevové kupony, ochutnavky, vzorky zdarma, vyhodna
baleni a jind vyjime¢na prodejni ¢innost. Hlavnim cilem vySe uvedenych technik, které
jsou zdkazniklim poskytovany v ramci podpory prodeje, je vyvolani pozadované akce ze
strany cilového segmentu. Podpora prodeje ptedstavuje kratkodoby stimul, ktery je Casto

spojovan s jistymi druhy reklamy podporujici cile marketingové kampané. (Kotler, 2007)
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Piimy marketing

Je rovnéz oznacovan jako tzv. direct marketing. Pfimy marketing je povazovan za levnéjsi
alternativu osobniho prodeje. Jedna se o nastroj marketingového komunika¢niho mixu,
ktery umozituje obchodnim zéastupciim zasilat zbozi od vyrobce piimo k potencidlnim
zakaznikiim. AvSak kvili rozvoji komunikace se zdkaznikem jsou za pfimy marketing
povazovany veskeré trzni aktivity, které vedou k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.
K zdsadnim vyhodam tohoto prostiedku se fadi i¢inné zaméteni se na urcity trzni segment.

(Keller, 2007)

Public relations

Public relations (neboli PR) patii k dalsim disciplindm komunika¢niho mixu. V nejuzsim
pojeti 1ze podle Karlicka (2016) PR definovat jako budovani vztahti s médii, které byva
nazyvéano jako tzv. media relations. Hlavnim cilem podniku pfi aplikaci PR aktivit je
v tomto uz§im pojeti vytvafeni pozitivni publicity a koordinovéani piipadné negativni
publicity. Publicita pfedstavuje neosobni formu stimulu, ktery ovliviiuje poptavku po
produktu prostiednictvim umisténi zajimavé zpravy ve sdélovacich prostiedcich. Vzdy je
ziejmé, ze tento druh sdéleni nebyl financovan podnikem. Z $ir§iho pohledu je mozné PR
charakterizovat jako budovani vztahu se skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i
neuspéchu organizace. Mezi tyto skupiny patii investofi, darci, zaméstnanci, potencidlni
zamestnanci, partnefi, dodavatelé a mnoho dalSich. Jedna se o tzv. stakeholders. Na rozdil
od jinych nastroji komunika¢niho mixu, byvaji nadklady na PR a publicitu ¢asto vyrazné
niz§i. Zvetejnovani ptiznivych a negativnich zprav souvisejici se spolecnosti nemohou
podniky kontrolovat. Ve srovnani s ostatnimi podnikem placenymi ndstroji je v dnesni
dob¢ nezavislé publicita znamkou divéryhodné a spolehlivé formy komunikace. (Karlicek,

2016)

Veletrhy a vystavy

Veletrhy jsou povazovany za ekonomicky orientované akce, na kterych jsou prezentovany
redlné exponaty (vyrobky ¢i sluzby firem). Vystavy jsou zaméfené spiSe na propagaci
myslenek nebo cild riiznych spole¢enskych organizaci, firem a dalSich subjektti. Vystavni

akci je mozné definovat i jako udélost ekonomického charakteru (Vysekalova, 2004).
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Vystavy a veletrhy predstavuji misto, na kterém se setkdvaji rizné firmy s potencialnimi
nebo stavajicimi zdkazniky, partnery, Sirokou vetejnosti, dodavateli nebo rovnéz

s konkuren¢nimi podniky. (Svoboda, 2002)

Vystava ma zejména informativni, vzdélavaci a také pozndvaci funkci. Predstavitelé
vystavy jsou nejcasteji statni instituce, zajmové organizace, spole¢enska hnuti, soukromé
osoby a firmy ad. Zatimco veletrh ma pfevazné komeréni zaméfeni. Primarnimi cile
veletrhtt zahrnuji posileni nebo budovani obchodnich vztahli a hospodaiské spoluprace.

(Svoboda, 2002)

Veletrh a vystava spojuji osobni a neosobni formy komunikace. V rdmci Ucasti na
veletrzich a vystavach se slucuji reklamni prosttedky, osobni prodej a v neposledni fad¢

podpora prodeje. (Ptikrylova, 2010)

Sponzoring

Lze definovat jako obchodné zaméteny vztah mezi poskytovatelem finan¢ni ¢i nefinan¢ni
podpory a jedincem, akci nebo organizaci. Firma za poskytnuti podpory ziskdva moZznost
spojit svou znacku (firemni ¢i produktovou) s akei (nejéastéji sportovni nebo kulturni),
ktera je poradéna treti stranou (napt.: Olympijské hry) nebo se jménem sportovniho tymu,
urCité instituce atd. Sponzoring je nastroj tematické komunikace, v ramci které sponzor
podporuje sponzorovaného v uskute¢iiovani jeho projektu a sponzorovany na oplatku
poméha sponzorovi dosahnout jeho komunikacnich cild. Zpravidla sponzoring usiluje o
podobné cile, o které usiluje i reklama. Primarni cilem byva tak mnohdy posileni image

znacky spolu se zvySenim povédomi o znacce. (Karlicek, 2016)
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3 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Na ptelomu 20. a 21. stoleti prochazi obor marketingové komunikace ¢etnymi zménami.
Spottebitel se stdva imunni vici dosud G€innym formam marketingové komunikace. Proto
mnoho podnikl pfistupuje k vyuzivani novych, modernich, ¢asto netradi¢nich nastroji

marketingové komunikace. (Frey, 2011)

V minulosti byl marketing postaven spiSe na ziskavani zakaznikli a dosahovani ziski
z kazdého prodeje. Byl zaméfen na proces prodeje produktu zakaznikovi za ucelem
dosazeni zisku, nikoli na komunikaci se zdkaznikem, na porozuméni nebo na vytvoieni a
dodani skute¢né¢ hodnoty. Novodoby marketing je zalozen na budovani dlouhodobého
vztahu se zakaznikem, kterd pifindsi podniku jiz zminénou tzv. customer lifetime value
(Kotler, 2007). Moderni pojeti marketingu souvisi i s volbou marketingové komunikace.
Firmy si lépe vybiraji média a usiluji o sjednoceni své komunikacni politiky.
Technologické zmény piindsi firmam nové moznosti mj. ziskavani zakazniki. Mezi
nejnove¢jsi  technologie, které firmy vyuZzivaji, patii napf. automatizovany prodej

s ptislusnym softwarem, Internet, videokonference, intranet apod. (Karlicek, 2016)

V ramci této kapitoly bude popsano pét v soucasnosti nejnovéjsich trendt v marketingové
komunikaci. Neni v sildich autora popsat vSechny moderni trendy v marketingové
komunikaci, proto byly vybrany pouze nékteré z novodobych trendl, konkrétné se jednd o
product placement, WOM, guerilla marketing, viralni marketing a online marketing. Byly

vybrany trendy, které ve své publikaci uvadéji Piikrylova a Jahodova (2010).

3.1 Product placement

Jedna se o nastroj marketingové komunikace, ktery se vyznacuje pouzitim realného
znackového vyrobku nebo sluzby piimo v audiovizudlnim dile (napft.: film, pocitacové hry,
serialy apod.), v divadelnim piedstaveni ¢i zivém vysilani nebo v knihéch za ti¢elem jeho
zviditelnéni. Ptiklady product placement (PP) miizeme vidét také v textech pisnich,
fotografiich ¢i obrazech (Karlicek, 2016). Tato forma marketingové komunikace postrada
reklamni charakter, coZ je pfedem presné vymezeno ve smluvnich podminkach. Casto

byva vyznam pojmu PP $patné¢ zaméiovan s pojmem skryta reklama, jenz je v fad¢é zemi
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véetné Ceské republiky zakazana. Na rozdil od PP se skryta reklama vyznaduje tim, Ze
neni pro spotiebitele poznatelna, jinymi slovy neni v silach spotiebitele zjistit, Ze se jedna
o reklamni sdéleni. Skryta reklama ve skutecnosti klame spotiebitele, protoze vyvolava
dojem, ze se nejedna o reklamu. PP je povazovan za oblibeny novodoby néstroj slouzici
k propagovani produktu. Ve srovnani s klasickou reklamou jde o velmi nenasilnou metodu,
béhem které je produkt vniman divdkem, aniz by jej pokladal za rusivy faktor, dokonce
v nékterych ptipadech miize divak zatouzit po vlastnéni dané¢ho vyrobku. Podle vyzkumt

se PP zamétuje na segment ve vékové kategorii 15-25 let. (Ptikrylova, 2010)

Prvopocatky vyuzivani PP sahaji daleko do nasi historie. Za zminku stoji véhlasné dilo
Jules Verna ,,Cesta kolem svéta za 80 dni* z roku 1873, ve kterém autor popisuje mnoho
dopravnich spolecnosti. Od 30 let minulé¢ho stoleti byly principy PP rovnéz vyuzivany
v americkych filmech, nicméné se tento termin poprvé objevil az v roce 1982 se vznikem
filmu E.T. Mimozems$tan. V soucasné dobé patii k velmi casto uzivanym formam

marketingové komunikace. (Gupta, 2009)

3.2 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM), ktery v ptekladu znamena slovo z Ust ¢i Septanda patii k dalSim
formam novodobych trendii v marketingové komunikaci. Jednd se o druh osobni
komunikace, ktera se vyznacuje vyménou informaci o produktu mezi spotiebiteli, prateli,
pribuznymi, kolegy ¢i sousedy. Dnes piedstavuje jeden z nejdiivéryhodnéjSich a zaroven
nejucinngjSich komunikacnich nastrojii. Samotny proces WOM zacina u zékaznika, ktery
svou kladnou nebo naopak zapornou zkuSenost spojenou s vyrobkem nebo sluzbou §iti dal.
WOM, které mé obvykle podobu osobniho doporuceni, ma na rozhodovani spotiebitelil

daleko silnéjsi vliv nez-1i napft. televizni reklama. (Pfikrylova, 2010)

Spottebitel je schopen ovlivnit vnimani znacky nebo produktu sdilenim pozitivnich a
negativnich zkusSenosti. Védecké vyzkumy potvrzuji, ze lidé, jenz nebyli ve spojeni s
produktem ¢i znackou spokojeni, mluvi o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat az tiikrat

Castéji nez spokojeni spotiebitelé. (Karlicek, 2016)
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Bezesporu se WOM v soucasné dobé tadi k jednomu z nejdilezitéjSich nastrojii
komunikace. Ackoliv sdileni a pfeddvani informaci o vyrobku ¢i sluzbé, bylo praktikovano
mezi lidmi odedavna. Podoba WOM se vlivem neustale se rozvijejicich technologii méni a
nabyva tak prekvapivych rozmértu. Skrze internet je schopen téméi kazdy spotiebitel Sitit
své nazory tykajici se produktu ¢i znacky a zasdhnout tak Siroké spektrum lidi. (Ptikrylova,
2010)

WOM je mj. vyuzivan ve word-of-mouth marketingu, v radmci kterého se firmy snazi
vytvaret podminky, proto aby spotiebitelé zacali hovotit o znackach a produktech a
rozsifili tak kladna doporuceni. Word-of-mouth marketing ptedstavuje novou formu
reklamy, ktera je Sifena samotnymi spotifebiteli. WOM marketing je stejné jako jiné formy
marketingu zalozen na urCitétm konceptu, podle kterého by mély byt vytvateny
marketingové kampané (Pfikrylova, 2010). Podle Asociace Word of Mouth Marketing
Association se tento koncept sklada z tzv. ,,pét T WOM marketingu, neboli pét zdkladnich

krokt, které¢ jsou blize popsany v tabulce uvedené nize.

Tab. 3.2.1 —,,Pét T“ WOM marketingu

KROK JEDNODUCHA FORMA POKROCILA FORMA

1.Talkers — mluv¢i Dobrovolnictvi, zékaznici, | Ovliviiovatelé, nadsenci,
blogafii advokati znacci

2.Topics — témata Specialni  nabidka,  novy | Virdlni kampan, buzz
vyrobek, zajimava sluzby marketing, nova funkcionalita

3. Tools — nastroje Forma "fekni to znamému", | Diskusni fora, online
preposilany e-mail, SM'S komunity, blogy

4. Taking part — ucast Ucdast v diskusnich forech, | Specialni tymy, PR kampang,
psani internetovych denikt zakaznicky servis

5. Tracking- sledovani Nastroje pro  prohledavani | Pokrocilé programy na méfeni
blogu a analyzy trendi

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A, Moderni marketingova komunikace, s. 269

WOM marketing je fazen do modernich trendii marketingové komunikace s vysokym
potencialem, ackoliv je ohrozen komunikacnimi Sumy a zésahy, které jsou zpisobeny

nejruznéjsimi faktory. (Tomek, 2010)
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3.3 Guerillovy marketing

Frey (2011) uvadi, Ze se jednd o netradicni marketingovou kampan, ktera je pouzivana
s cilem dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Cilem guerillové komunikace je
predev§im upoutat pozornost, bez toho aniz by vyvolala dojem reklamni kampané. Dle
Ptikrylové (2010) byl termin guerilla pivodné pouzivany ve vojenstvi pro oznaceni
partyzanské jednotky nebo malé skupiny vojakl celici zpravidla pocetni pievaze. Ackoliv
se jednalo o malé jednotky, dokéazaly zvitézit, a to diky rafinované bitevni taktice, ktera se
projevovala pfekvapivymi udery na mistech, kde byl nepfitel nejzranitelnéjsi. Vyznacovaly
se také tim, ze vzapéti se po utoku stahovaly do svych plvodnich pozic. Guerillova
komunikace je pouhou casti konceptu guerilla marketing, ackoliv tyto dva pojmy jsou

Casto zaménovany.

Guerillova komunikace je vyuzivdna pfedevSim malymi a stfednimi podniky, které
nedisponuji dostatkem finan¢nich prostfedkd na tradi¢ni reklamni kampain. Tyto podniky
nemohou porazit konkurenci v pfimém soutéznim boji, presto usiluji o maximalizaci zisku.
Na rozdil od jinych forem komunikace guerilla zpravidla nevyuziva tradi¢ni média, ale
zaméiuje se na média ambientni tj. alternativni. Za alternativni média jsou povazovana
predev§im outdoorova média (napf. autobusové zastavky, odpadkové koSe, vefejna
prostranstvi apod.) z toho divodu, Ze dokdZou velmi snadno a ucinné vytvofit rozruch
kolem produktu ¢i znacky. Pokud se firmam podati vytvofit zajimavou a nevSedni guerilla
kampai, mohou upoutat pozornost médii a tim zaroven ziskat pomérné levnou sekundarni

publicitu. (Ptikrylova, 2010)

V soucasné dobé& patii guerillovd komunikace k ndpaditym a UCinnym néstrojim
marketingové komunikace, jenz piitahuje pozornost spotiebitelli. Nicméné se jedna o

formu komunikace, kterd v nékterych ptipadech hrani¢i se zadkonem a vkusem. (Frey,2011)

3.4 Viralni marketing

Kotler (2007, s. 199) definuje virdlni marketing jako ,,Internetovou verzi marketingu
z doslechu, word-of-mouth — e-mailové zpravy nebo jiné marketingoveé akce, které jsou tak

nakazlive, Ze se o nich chce zakaznik podélit s prateli. “Ptikrylova (2010) popisuje viralni
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marketing podobné, podle ni se jednd o formu marketingové komunikace, kterd ve své
podstaté vychazi z verbalniho pfenosu zprav (WOM), jenz na rozdil od WOM pienasi
danou zpravu skrze internetové ¢i mobilni prostifedi. Jakmile inicidtor vypusti viralni

zpravu do medidlniho prostoru, je dal samovoln¢ a nekontrolovateln¢ Sifena, podobné jako

virova epidemie, z ¢ehoz vznikl nazev viralni marketing. (Frey, 2011)

Viralni marketing pro vzbuzeni z4jmu o produkt nebo znacku pouziva zpravidla e-
mailovou komunikaci nebo internetové stranky. Viralni zpravda mlze mit mnoho podob
nejcastéji vSak podobu videa, odkazu, obrazku, hudby, e-mail ad. Jakmile uzivatel
zhodnoti, Ze se jednd o zajimavou, zabavnou, originalni ¢i kreativni zprdvu, zacne ji

dobrovolné¢ sifit mezi dalsi ptijemce. (Juraskova, 2012)

Tento novodoby zpisob komunikace se stava oblibenym predevsim kviili nizké finan¢ni
naroc¢nosti, ktera se projevuje zejména realizaci a §ifeni zpravy, absenci nakladl za nékup
medidlniho prostoru nebo ziskani pozornosti vysokého poctu osob. Na druhou stranu
nekontrolovatelné Sifeni zpravy, muze piinaSet fadu nepiijemnosti. Jakmile je zprava
vypusténa, iniciator ztraci kontrolu nejen nad jejim Sifenim, ale rovnéz nad ohlasem jejiho
publika, ktery miize byt i negativni. Firmy proto vyuzivaji rizné nastroje komunikace napf.
PR na komunitnich webech, blogu, internetovém zpravodajstvi ad., aby podpofily své

viralni kampanég. (JuraSkova, 2012)

Viralni marketing se podle JuraSkové (2012) déli na dvé zékladni formy:

Viralni marketing aktivni - je jednou ze zékladnich slozek viralniho marketingu, v ramci
které firma ptichazi s virdlni zpravou, za ucelem zamérného ovlivnéni chovani spotiebitele
a nasledného zvyseni prodeje vyrobkl ¢i sluzeb nebo povédomi o znacce. Cilem aktivniho
virdlntho marketingu je vytvofit natolik zajimavou, atraktivni, tvir¢i nebo zabavnou

zpravu obsahujici reklamni sdéleni, aby doslo k jejimu samovolnému $ifeni.

Viralni marketing pasivni — patii stejn¢ jako aktivni virdlni marketing do zékladnich

slozek virdlniho marketingu. Chovani spotiebitelti vSak neni nijak ovliviiovano. Firmy
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pouze spoléhaji na kladné slovo zust svych zakaznikl,, kterého se snazi dosdhnout

vyvolanim kladné reakce na nabidku kvalitniho produktu ¢i sluzby. (Juraskova, 2012)

3.5 Online marketing

Vznik internetu, jak jiz bylo naznafeno v predchazejicich odstavcich, zasadn€é zménil
podobu marketingu a marketingové komunikace. S postupnym rozvojem internetu se
forma online reklamy stala neodmyslitelnou soucasti komunikacni strategie témeét kazdé
firmy. Klasické nastroje komunika¢niho mixu jsou ,,vytlatovany* t€émi novodobymi, které
sebou pfinasi online reklama. Direct mailing je stale Cast¢ji nahrazovan e-mailing, v rdmci
podpory prodeje jsou vyuzivany online platformy pro rizné slevové akce, vérnostni
programy apod. Z toho vyplyva, Zze je online komunikace propojena se vSemi Castmi
komunika¢niho mixu. Dalsi nedilnou funkci, jenZ umoznuje internet, je pfimy prodej.
Pomoci internetu je mozné rovnéz provadét dal§i akce spojené se zavadénim novych
produktovych kategorii, zvySovanim povédomi o stavajicich produktech, komunikovat
s klicovymi skupinami nebo posilovat image znacky (Karli¢ek, 2016). Vyuzivani online
komunikace pfina§$i mnoho vyhod napf. moznost pifesného zacileni, personalizace,
interaktivity, snadnd méfitelnost i¢innosti kampani, pomérné nizké néklady ¢i vyuzitelnost

multimedialnich obsahu.

Ackoliv je dnes internet povazovan za masové médium, neni mozné fici, ze je kazdy
online. V Ceské republice v roce 2016 dosahla velikost internetové populace 7,18 miliont
lidi, takZe 3,32 milionu Cechil stale neni pfipojeno k internetu. Uginna online komunikace
je vytvafena na zdkladé¢ komunikacniho mixu, jenz je odliSny od mixu pouzivaného

v klasické marketingové komunikaci. (NetMonitor, 2015)

3.5.1 Komunika¢ni mix na internetu

Nastroje marketingové komunikace na internetu se lisi podle cilt, kterych chce dané firma
dosdhnout. Mezi na internetu nejcastéji uzivanymi nastroji vedouci k podpote znacky patii
reklamni kampané, online PR, mikrostranky (microsites), viralni marketing, marketing

na podporu komunit, buzz marketing, advergaming.
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Pokud se firma zamétuje na podporu prodeje a zvyseni efektu zpravidla podle Prikrylové
(2010) vyuziva:

e reklamu ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC),

e Online spotiebitelské soutéze,

e c-mail marketing,

e affiliate marketing (Ptikrylova, 2010).

Hlavnim nastrojem online komunikace jsou bezesporu webové stranky. V soucasnosti jsou
za dulezité nastroje online komunikace povazovany také tzv. online socidlni média.

(Bradley, 2014)

3.5.2 Webové stranky

Webov¢ stranky jsou povazovany za nepostradatelny a nejrozsifenéjsi zpisob komunikace
firem a dalSich instituci v ramci internetového prostiedi. Webové stranky se staly zakladni
platformou, kterda umoziuje firmam komunikaci s jejimi klicovymi skupinami (napf.
zaméstnanci, novinafi, zakazniky ad.), poskytovani informaci stdvajicim i potencialnim

zékaznikiim a v neposledni fad¢ slouzi k tvorbé prostiedi pro oboustrannou komunikaci.

Webové prezentace firem mohou plnit nékolik funkci, které jsou stanoveny na zaklade
toho, ¢eho chce firma dosahnout. Mezi hlavni funkce webovych stranek se zpravidla fadi
ziskdvani kontaktli na potencidlni zdkazniky (tzv. sales leads), coz predstavuje nastroj
piimého prodeje. Za dalsi hlavni funkce 1ze povazovat komunikaci s klicovymi skupinami

dané firmy (tzv. stakeholders) nebo posilovani image znacky. (Karlicek, 2016)

Procesu realizace webovych stranek ¢i webové prezentace firem piedchdzi stanoveni
kritérii, které¢ jsou nezbytné pro efektivni a spésné fungovani webu. Existuje celd fada
snadnd vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. Jahodovéd a Piikrylova
(2010) povazuji za nejvyznamnéjsi prvek vedouci k tspésné realizaci webovych stranek
interaktivitu se zakaznikem, ktera se projevuje naptiklad tim, ze firma na svych strankach

umozni navstévniktim sdilet v online diskuzi své nazory a zkuSenosti. (Karlicek, 2016)
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3.5.3 Internetové vyhledavace

Ackoliv se firmy nachazeji v zahlceném internetovém prostiedi, je nutné, aby jejich
webové stranky byly pro cilovou skupinu snadno vyhledatelné. Vyhledatelnost patii, jak
jiz bylo uvedeno vyse, k dilezitym kritériim zarucujici efektivni fungovani webovych
stranek. Zda jsou stranky spravné vyhledatelné, zavisi na jejich umisténi v tzv.
internetovém vyhledavaci. Internetové vyhledavace predstavuji sluzbu, kterd slouzi
uzivatelim v siti Internet k vyhledani webovych stranek na zakladé zadani klicového
slova. Jakmile uzivatel zadd dané kli¢ové slovo do vyhledavaciho pole, vyhleddvace
zobrazuji odkazy, které nejlépe odpovidaji zadanému heslu. Pomoci tzv. vyhledavacich
robotli (web crawlers) jsou odkazy na webové stranky pravidelné ukladany do databaze
internetovych vyhledavac¢i. Na zdkladé¢ této databaze jsou vyhledavace schopni
vyhodnotit, jestli je webova stranka dostatecné relevantni zadanému heslu. Vyssi relevanci
ziskavaji také ty stranky, u nichz se zadané klicové slovo vyskytuje napi. v ndzvu

webovych stranek, v nadpisech, v doméné¢ ad. (Karlicek, 2016)

Hodnoceni efektivity webovych stranek

Tvorba webovych stranek pfedstavuje pro mnoho firem urcitou financni zatéz, proto je
nezbytné sledovat, zda dosahuji komunikacnich cili. Efektivita webovych stranek je
hodnocena na zaklad¢ riznych ukazateli napt. podle poctu navstévniki webu, poctu
navstévniki, ktefi se na web vraceji, kolik na webu travi ¢asu, kolik névstévnikl ucinilo
pozadovany ukon (napf. ptihlasilo se k odbéru online newsletteru, objednalo si zbozi ad.)

apod (Karlicek, 2016).

3.5.4 Online socialni média

Online socialni média jsou definovéana jako pocitacové zprostiedkované technologie, které
svym uzivatelim umoziuji vytvareni a sdileni nejriznéjSiho obsahu, jako jsou napf.
zazitky, nazory, osobni zkuSenosti, fotografie, videa nebo hudba (Albarran, 2013).
V posledni dobé jsou za nejvyznamnégj$i povazovana socidlni média zejména online
socialni sité, blogy, diskusni fora a jiné online komunity. Karli¢ek (2016) dodava, ze je
dé€leni online socidlnich médii problematické, vzhledem k tomu, Ze se jednotlivd média

vzajemn¢ piekryvaji.
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Online socidlni sit¢ predstavuji formu online socidlniho média, v rdmci kterého jsou
vytvafena internetova seskupeni registrovanych uzivatell, kteti tvofi urCity obsah (tzn.
vkladaji komentatfe, nazory, fotografie ad.) a sdileji jej se svymi prateli. Za soucasné
sveétove nejrozsitenéjsi socialni sité jsou povazovany Facebook, Twitter a Linkeln. Bradley
(2014) uvadi, ze dalSi svétoveé nejrozsifenéjsi sit’ Instagram, ktery v poslednich letech
ziskal na popularité a v sou¢asné dobé je ve velké mife vyuzivan. V Ceské republice se
online socialni sit¢ stavaji velice popularni, coz dokazuje mj. pocet uzivateli socidlni sité
Facebook. V roce 2016 se na socidlni sit’ Facebook ptihlasilo ptfes 4,5 milionu lidi.

(Newsfeed, 2016)

Vysoky pocet uzivatell, ktefi vyuzivaji socialni sité, inspiruje mnoho firem, které¢ uvazuji
o socialnich siti jako o u¢inném komunikacnim nastroji. Firmy nebo jiné instituce mohou
skrze socidlni média mj. informovat o zajimavych akcich ¢i eventech ¢i je vyuzivat jako
ucinny nastroj public relations. Prostfednictvim socidlnich siti firmy také mohou posilovat

svou image nebo piiblizit znacku spotiebitelim. (Karlicek, 2016)

Dalsi formu socidlniho média ptedstavuji blogy. Jednd se o jednoduchou webovou
aplikaci, na které jeji autor publikuje své osobni nazory a soucasné vytvaii zékladnu pro
dal$i komunikaci a interakci. Blogy jsou vétSinou svym obsahem zacileny na urcitou
z4jmovou skupinu. Autofi oblibenych blogli neboli ,,blogeri* si pifidavanim zajimavych
témat ziskavaji fadu ptiznivei, kteti mohou jednotlivé pfispévky komentovat a vyvolavat
diskuzi. Diky tomu se blogy staly dilezitym zdrojem online WOM. Mnoho organizaci a
firem spolupracuje s blogery podobné jako snovinaii. Blogy patii mezi fenomény
soucasného online marketingu. Cela fada celebrit, politikl a dalSich vyznamnych osobnosti
vlastni zpracovani blog. Dokonce 1 né€které firmy pfistoupily k zalozeni firemniho blogu,
coz prispiva ke zvySeni navstévnosti webovych stranek, k posileni povésti znacky a rovnéz

k ptiblizeni organizace zakaznikim. (Karlicek, 2016)
Neméné vyznamnym socidlnim médiem jsou diskuzni fora predstavujici webové stranky,

které slouzi uzivatelim k diskutovani na nejrtiznéjs$i témata. Hojné mnoZzstvi firem a

organizaci vyuziva tento druh platformy k pfimé interakci se svymi zdkazniky. Mezi
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komer¢né zajimava diskuzni fora se fadi ta, kterd se tykaji urCitych produktovych kategorii

(napf. cestovani). (Ptikrylova, 2010)

Dalsi cenna socialni média jsou bezesporu online komunity. Mohou byt orientované na
rizné aktivity a cilové skupiny. Jednd se napt. o komunity zaméfené na sdileni videi (napf.
YouTube) nebo komunity slouzici ke sdileni fotografii (napf. jiz zminovany Instagram) ¢i
hudby a her (napf. BandZone, FarmVille). V internetovém prostiedi vznikaji také
komunity, které jsou =zaméfeny na sdruzovani zajmovych skupin napi. web
www.primat.cz/ sdruzuje studenty. Vzhledem k vysoké navstévnosti serveru YouTube a
jinych komunit vyuzivaji firmy a dal§i instituce online komunity k Sifeni svych
marketingovych kampani mj. formou virdlnich videi. Podle Bradleyho (2014) ma velky
potencial z hlediska komunikacniho nastroje také Instagram, jehoz pocet uzivateli se
kazdym rokem zvySuje. Nékteré firmy piistoupil na zaloZeni svych vlastni zpracovanich
online komunit, které vyuzivaji mj. k Sifeni marketingovych sdéleni. Své firemni neboli
znackové komunity si jiz zalozily napi. Coca Cola (My Coke Zone) nebo Komer¢ni banka

(G2). (Karlicek, 2016)

Socidlni média patii k relativné cenové dostupnym néstrojim novodobé marketingové
komunikace. Navic velké mnoZzstvi aktivit je mozné realizovat zcela zdarma (napf.
umisténi videa na YouTube ad.), coz je jeden z hlavnich divodi, pro¢ mnoho firem sluzby

socidlnich médii vyuziva. (Karlicek, 2016)

Neni pochyb o tom, Ze se internet stal médiem, jenzZ mé velky vliv na zivotni cyklus firem
a rozhodovani spotiebitelli. Cela fada organizaci a firem se snazi piizpisobovat
novodobym trendim a tak sazi na vytvafeni komunitnich stranek, portall, sponzorovanych
pocitacovych her, tvorbu blogl, online soutézi ad. Vyhodou online marketingu je pfima
interakce se zakaznikem. Jednosmérné forma komunikace je nahrazena komunikaci many

to many. (Ptikrylova, 2010)
Za nejrozsifenési a nejbéznéjsi formu online marketingové komunikace jsou povazovany

firemni webové stranky a online socidlni média. Potencial modernich trenda

v marketingové komunikaci je vysoky predev§im z divodu dopadu na mladou generaci,
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dava prostor pro uspé$né marketingové aktivity prostfednictvim product placement, Word-
of-mouth, online komunikace, viralniho marketingu, guerillové komunikace. (Pfikrylova,

2010)
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4 Predstaveni spoleCnosti Vodafone

Spole¢nost Cesky Mobil a.s. ziskala v ¥{jnu vroce 1999 licenci na provozovani dualni
mobilni sit¢ GSM 900/1800, ¢imz se stal prvnim dualnim operatorem v Ceské republice.
Komer¢ni provoz sit¢ GSM byl spustén 1. bfezna 2000 pod znackou Oskar, kterd doplnila
dosavadni dvojici operatori Eurotel a Pegas dnes znamé;jsi pod ndzvy O2 a T-mobile. I
pies silnou konkurenci se dokdzal na telekomunikacnim trhu prosadit. Na konci
nasledujiciho roku 2001 mél Oskar jiz pres 858.000 zédkaznikti. Tim se zatadil mezi piedni
operatory ve stiedni Evropé. V témze roce byl rozvoj spole¢nosti Cesky mobil ocenén
ne¢kolika nominacemi na prestizni cenu Nejlepsi mobilni operator, kterd byla udélovana
vramci World Communication Awards. V roce 2004 se spole¢nost Cesky Mobil a.s.
pfejmenovala na Oskar Mobil a.s. Diky své pfiznivé cenové strategii se Oskar stal

nejrychleji rostoucim ¢eskym mobilnim operatorem.

V roce 2005 piesel Oskar Mobil a.s. do vlastnictvi britské skupiny Vodafone. Rok po té
Oskar Mobil a.s. zménil sviij ndzev na Vodafone Czech Republic a.s. Nadnédrodni skupina
Vodafone vyrazn¢ rozsifila nabidku sluzeb operatora Oskar mobil a.s. mj. o mobilni portal
Vodafone Live!, s jehoz pomoci bylo mozné ukladat kontakty a posilat sms zpravy. Dale
doslo rovnéz k rozsifeni nabidky mobilnich telefonti ¢i zkvalitiiovani sité a signdlu. V roce
2007 ptichazi Vodafone s dals$im novym produktem nesouci nazev OneNet. Jednéd se o
sluzbu urcéenou firemnim zdkazniklim, ktera spojuje pevnou linku spolu s mobilnimi a
datovymi sluzbami. Na zaklad¢ vytvofeni produktu OneNet vybudoval Vodafone nové
zékaznické centrum se shodnym nazvem, které je urCeno vyznamnym firemnim
zékazniktim. Zékaznické centrum OneNet je zajimavé nejen sluzbami, které nabizi, ale
také unikdtnim modernim designem. O dva roky pozdé¢ji Vodafone komercné spousti 3G
sit¢, které umoziuji rychlejsi mobilni datové sluzby. V pribéhu roku 2010 Vodafone
postupné oteviral fran§izové prodejny na uzemi celé Ceské republiky. Na konci roku jejich

pocet dosahoval 56 prodejen.

V nasledujicich letech Vodafone i nadéale pokracoval ve vystavbé 3G sité. V roce 2015
pokryvala 3G sit’ Vodafone jiz 67,4% populace, ¢imZ se Vodafone zatfadil na 3. misto za
své dva nejvétsi konkurenty O2 a T-mobile. T- mobile pokryval 79,3% a O2 81,9%

populace. Ackoliv ma Vodafone nejslabsi pokryti ze vSech svych konkurentl, vlastni
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zpracovani nejrozmanit&jii sit’, protoze jako jediny pouziva LTE v pasmu 900 MHz. (CTU,

2016)

V soucasnosti patii Vodafone k jednomu ze svétové nejvétSich mobilnich operatort.
V Ceské republice své plisobeni neustale rozviji. Za své Gisp&sné operovani na &eském trhu
si vyslouzi rocné¢ miniméln¢ jedno ocenéni. V minulém roce ziskal prestizni ocenéni
bePROUD za ptistup k LGBT komunité a rovnéz zlaty certifikat Diverzita 2016 1 zlato za
projekt Diverzita LGBT, déle se svou aplikaci Mlij Vodafone stal absolutnim vitézem
ankety Mobilni aplikace roku 2016, ve které soupefilo o vitézstvi 146 cCeskych a
slovenskych aplikaci. Jiz po druhé Vodafone obhdjil vitézstvi v soutézi WebTop100, ve

které ziskal ocenéni za nejlepsi webové stranky v kategorii telekomunikace.

4.1 Moderni trendy v marketingové komunikaci spoleCnosti

Vodafone

Vstup Oskara na Cesky trh byl doprovazen fadou netradi¢nich reklam. Za zminku stoji
napt. reklama v podob¢ sitcomu, ve kterém byla obsazena tfada znamych osobnosti.
Vodafone se v dobach Oskara pokousel narusit zavedené konkurencni prostiedi pouzitim
osobitého vtipu, nabizenim férovych podminek a nizsich cen. Nynéjs$i podoba komunikace
spolecnosti Vodafone se ptilis nelisi od té¢ z dob Oskara. I nadale prezentuje své sluzby
s originalitou a vtipem. Dilkazem toho jsou nevSedni reklamni kampané, se kterymi

Vodafone neustale ptichazi.

V soucasné dob¢ je prioritou spolecnosti Vodafone jednat se svymi zédkazniky vstiicné,
jasn¢ a férove, coz je deklarovano 1 etickym kodexem spolecnosti Vodafone (Vodafone,
2017). Klicovymi segmenty spolecnosti Vodafone jsou bezesporu firemni a rezidentni
zédkaznici, coz potvrzuje i jeho aktudlni nabidka sluzeb, ve které mizeme nalézt tarify
urcené firmam a tarify urcené rezidentnim zdkaznikiim. Podle manazera zakaznické péce
se vytvari pii kazdém kontaktu s dodavatelem. Snahou Vodafone je naslouchat svym

firemnim i nefiremnim zdkaznikiim. Pé¢e o zakazniky Vodafone je postavena na tfech
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pilifich, kterymi jsou osobni piistup, pohodli zdkaznika a diiraz na sledovani spokojenosti

s poskytovanymi sluzbami (David Pour, 7. 4. 2014).

V nasledujicich podkapitolach budou popsany vybrané reklamni kampané spolecnosti

Vodafone, které splituji charakter modernich trendti v marketingové komunikaci.

4.1.1 Product placement

V minulost jiz Vodafone vyuzil product placement ke komunikaci svych vlastni
zpracovanich produkti a své znacky. Jeden z pfipadu product placementu spolecnosti
Vodafone se objevuje v pocitacové virtudlni hie s nazvem Second Life. Jedna se o virtualni
svét, ve kterém uzivatel prostiednictvim svého tzv. avatara zije, komunikuje s ostatnimi
avatary, vzdélava se, poznava nova mista apod. Vodafone v této hie zakoupil ostrov,
pomoci kterého buduje svou image a uskutectiuje své marketingové aktivity. DalSim
dikazem vyuZivani product placementu spoleénosti Vodafone je esky film Ucastnici
zdjezdu, ve kterém se na okamzik objevi zabér na telefon znacky Vodafone. Ukazka sluzeb
mobilniho operatora Vodafone byla umisténa také mj. do seridlu TV Prima s nazvem Cesty

domii.

4.1.2 Word-of-Mouth

Prioritou Vodafonu, jak jiz bylo uvedeno vyse, je zékaznicka zkuSenost. Jednim z hlavnich
divodt je proces Word of mouth, ktery je provadén na zaklad¢é kladné nebo zaporné
zkuSenosti s dodavatelem. Rumunské pobocka operatora Vodafone se spolené s reklamni
agenturou McCann rozhodla rozsitit svét internetu a socidlnich siti na rumunsky venkov.
Je nutno podotknout, Ze Rumunsko patifi k zemim s nejvétSimi socidlnimi rozdily
projevujici se mezi obyvateli mést a venkova. Velké mnozstvi obyvatel rumunskych vesnic
znd internet jen okrajoveé nebo vitbec. Nicméne, Vodafone se spole¢nosti McCann nalezli
cestu, jak to zménit. Zakladem pro jejich koncept se stal zivot ov€aka Ghita, rumunského
pastevce, ktery zije na jedné zkarpatskych vysoCin. Ghitovi byl poskytnut vlastni
zpracovani smartphone s pfipojenim k internetu, prostfednictvim kterého sdili sviij Zivot na
socialnich sitich. Ghito se tak v Rumunsku stal 3. osobou s nejvétsim poctem ,,Libi se mi*

na socialni siti Facebook. Tim Vodafone dokézal, Ze se neboji vstupovat na nové trhy.
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Navic vytvoril velice tspéSnou kampan, kterd se diky procesu WOM stala slavnou i za

hranicemi Rumunska. (Hrivnak, 2015)

4.1.3 Guerillova komunikace

Vodafone na podzim roku 2006 spustil kampan, ve které hlavni roli sehrdl znamy cesky
herec Petr CtvrtniGek a ivavy se sobimi parohy predstavujici falesné soby. Vodafone touto
kampani propagoval nabidku vikendovych SMS zdarma do sit¢ Vodafone pro vSechny.
V navaznosti na tuto kampan byla vytvoiena guerillovd kampan, ve které byly umistény
sobi parohy na billboardech a telefonnich budkéch konkuren¢nich mobilnich operatort
(obr. 4.2.3.1 a obr.4.2.3.2). Podle vyjadieni Vodafonu méla tato kampail poukézat na rizné
marketingové triky k naldkani novych zdkaznikd. Ackoliv se Vodafone musel potykat
s negativnim ohlasem svych konkurentt, u lidi mé¢la tato kampan uspéch a podle vyjadreni
odbornika Tomase Bicika z agentury Mediaedge:cia splnila sviij ucel. Vodafone na zaklad¢
stiznosti svych konkurentti ucinil omluvu, kterd byla otiSténa v nejctenéjSich denicich
Ceské republiky na pozadi siluety sobich parohtl (obr. 4.2.3.3). Piestoze se Vodafone
vefejn¢ omluvil, jednal podle arbitrazni komise Rady pro reklamu v rozporu s etickym
kodexem reklamy se zdivodnénim, ze nebyly respektovany zasady pro Cestné soutézeni
konkurenti. Proto musela byt nédsledn¢ kampan zrusena. Nicméné dle nazord expertil

pripravil Vodafone dokonalou nizkonékladovou kampaii.

Obr. 4.1 : Telefonni budka 02 (POLESNY, 7.12.2006)
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Obr. 4.3: Omluva Vodafone (CTK, 15.4.2011)

4.1.4 Viralni marketing

Viralni videa jsou mezi uzivateli internetu velice oblibend, coz dokazuji tim, Ze dand videa
Sifi dal. Vodafone CZ si silu viralh uvédomuje, coz dokazuje fakt, Ze jiz v dobach Oskara
byla ve spolupréci s reklamni agenturou Adwood Advertising vytvofena videa, kterd méla
charakter virall, a to napt. video s ndzvem Zmylena neplati, peknda muzika, hm? nebo spot
sndzvem WC. Po pievzeti Oskara spolecnosti Vodafone byla vytvofena nejedna viralni
kampati. Za zminku stoji jiz zmifiovan kampan s Petrem Ctvrtni¢kem a fale$nymi sobi, ze
které se nasledné stal uspésny viral. Reklamu si divaci oblibili natolik, ze ji nejenom sdileli
a Sifili v ramci internetu, ale dokonce nékteti z nich zacali vytvaret jeji dalsi verze neboli
parodie, které nasledné¢ umistovali na socialni sit¢. Diky ptizniveim ,,sobi“ kampané

Vodafone CZ vdéci za to, Ze se stala nesmrtelnou.
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4.1.5 Online marketing (komunikace)

Online marketing (komunikace) se bezpochyby fadi mezi novodobé trendy v marketingové
komunikaci. Obecné lze fici, ze pokud je ve snaze spolecnosti zlstat zdkaznikiim nablizku,
je nezbytné, aby byli ,,online”. Vodafone CZ si je plné¢ védom toho, co znamena byt
,online”. Snahou Vodafone CZ je alespon podle jeho dosavadni online tvafe neustile
aktualizovat obsah a nezaostivat za svymi konkurenty. Vzhledem k jeho stavajicim
uspechim na poli online marketingu je mozné fici, Ze je dokonce o krok napted ptfed svou

konkurenci.

Webové stranky

Webové stranky tvofi zakladni nastroj, pomoci kterého se spolecnosti prezentuji v online
prostiedi. Jejich Gi€elem neni jen komunikace se zakazniky, ale také poskytovat prezentaci
firmy a zajiStovat vSechny podstatné informace. Nejdulezitéjsi je, aby byly ptehledné
uspotadané a graficky privetivé. Webové stranky Vodafone CZ tyto dva prvky rozhodné
splnuji. Jsou pfehledné a pro obycejného uzivatele klientsky ptivétivé. Hlavni nabidka
nabizi n¢kolik sekci, které umoziuji lepsi orientaci. Nechybi zde ani sekce s ndzvem
, Pro¢ Vodafone? “, kterd nejen, ze posiluje image spoleCnosti, ale také inspiruje
potencialni zakazniky. Vodafone CZ na svém webu dodrzuje zasady pfimého jednéani se
svymi zakazniky, coZ je mozné pozorovat v popisu jednotlivych tarifi nebo v nabidek

mobilnich zafizenich ¢i1 sluzeb.

Na webu ma kazdy navstévnik moznost vyuzit sluzby e-shopu, ktery tvofi jeho nedilnou
soucast. Design webu nepostradad styl, kromé& toho je pro uzivatele srozumitelny a
ptehledny. Web dale nabizi odkazy na oficialni profily spole¢nosti na socidlnich siti, jako
Facebook, Twitter ¢i YouTube, ¢imz spojuje vSechny své komunikacni kandly. Nejen
podle mého nazoru spliiuje vSechna potiebnd kritéria pro UspéSny web. Dulkazem je
rovnéz ziskani ocenéni v prestizni soutézi WebTop100, ve které Vodafone CZ obhajil své

vitézstvi z minulého roku v kategorii telekomunikace.
Online socialni média

V poslednich letech se socidlni sit¢ stavaji nepostradatelnou soucasti marketingové

komunikace a PR spolecnosti. Jednad se o dal$i prostor v online svété, ktery umoznuje
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spolecnostem komunikovat sdéleni a soucasné byt nablizku zdkaznikim. Vodafone CZ
vlastni zpracovani profily na nejznaméjSich a nejvétSich socialnich sitich, jako jsou
Facebook, Google+, Twitter, LinkedIn a kanal na YouTube. Z hlediska marketingu jde o
strategické socialni site, protoze se zde nachazi nejvétsi koncentrace uzivateli. Nejedna se
o hlavni platformu pro komunikaci se zakazniky, ale pfedstavuji prostor, ktery Vodafonu
CZ umoziuje osobitym a flexibilnim zplisobem informovat své zdkazniky o nejrtiznéjSich

udalosti, které potada, slevovych akci, soutézich, novinkach ad.

Facebook
Profil Vodafone CZ na socidlni siti Facebook je v porovnéni s oficidlnimi profily svych
konkurent méné formdalni. Vodafone CZ pouziva sit' Facebook jako sviij oficialni

komunikac¢ni nastroj, coz zdlraziuje i samotny popis stranky:

,, Vitejte u Vodafonu! At hledate novinky, chcete poradit nebo se jen pobavit, jsme tu pro

, L i
vas kazdy den. ,,

Facebookovy profil je spole¢nosti Vodafone CZ vyuzivan zejména na uUrovni PR a
marketing. V rdmci PR kampani informuje své pfiznivce o akcich, které porada, komentuje
aktudlni situaci (napt. zména Casu), komunikuje se svymi fanousky. Sdili rovnéz zajimavé
a vtipné fotografie souvisejici s telekomunika¢nim trhem. Facebook slouzi Vodafonu CZ
také jako marketingovy ndstroj, protoze skrze néj informuje své fanousky o vyhodnych
nabidkach sluzeb a telefonl, vyhlasuje soutéze o zajimavé ceny a prezentuje aktudlni
kampané napf. dnes je hlavni tvaii Vodafone CZ sympatickd rodinka, ktera ani na
facebookovém profilu nesmi chybét. Na zaklad¢ ptispévka spole¢nosti Vodafone CZ
ziskava uzivatel jedineCnou pftilezitost komunikovat se svym operatorem netradi¢ni cestou

napf. prostfednictvim komentaiti u obrazku, videa, sdilené udélosti ¢i soutéze.

Vodafone CZ se na svém profilu zabyva jen svymi produkty, jinymi slovy se v jeho
pristupu odrazi minimalni piesah za téma telekomunikace. Zaméteni profilu Vodafone CZ

je velice uzké a je zaméteno zejména na Vodafone a jeho produkty. AvSak objevuji se zde

' Vodafone:Facebook [online] aktualizovano 2017, Vodafone CZ [cit. 28.3.2017]. Dostupné na www:
https:/ /www.facebook.com/vodafoneCZ/?fref=ts
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1 momenty, kdy se Vodafone CZ snazi komunikovat i jiné informace napf. zacatek jara,
prvni snih ad. Vyskytuji se vSak ojedinéle. Vodafone CZ na svém profilu neustile
aktualizuje informace, potada rizné soutéze o ceny, informuje o vypadcich sitich. AvSak

tyto informace jsou uzite¢né a zajimavé jen pro zakazniky Vodafone CZ.

Co se tyka komunikace se svymi zakazniky facebookovy profil spole¢nosti Vodafone CZ
funguje na vybornou. Na hlavni strance je uvedend mira odezvy 98%. Nicméné ma tento
profil pouze 197 579 fanouskt, coz je pomérné nizké ¢islo, vzhledem k tomu, Ze se v roce

2016 na socialni sit’ Facebook pfihlasilo pfes 4,5 milionu lidi (Newsfeed, 2016).
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5 Dotaznikové Setreni

V prvni fad¢ je nezbytné vymezit vyzkumny problém. Vymezeni vyzkumného problému je

pro potieby bakalarské prace jeji nutnou soucasti.

Predmétem zkoumani bakalaiské prace jsou moderni trendy v marketingové komunikaci,
které¢ autor povazuje za dilezity prvek marketingové komunikace. V dasledku, castého
vyuzivani tradi¢nich forem nastroji marketingové komunikace, se spotiebitel stal ¢aste¢né
imunni k zatim G¢innym formam marketingové komunikace. Z tohoto divodl se podniky
od standardniho pojeti uchyluji k vyuzivani modernich a netradi¢nich néstrojii. V minulosti
mobilni operator Vodafone Uspésné vyuzil moderni trendy marketingové komunikace
v synergii marketingového komunika¢niho mixu. Dle autora nejsou v soucasnosti ve
spolecnosti Vodafone moderni trendy vyuzivany v takové mife, jako tomu bylo
v minulosti. V této souvislosti je mozné definovat vyzkumny problém formulovany

v dil¢ich vyzkumnych otazkach:

- Jak je marketingovd komunikace mobilniho operatora Vodafone vnimana
respondenty?

- Jaké je povédomi respondenti o marketingovych aktivitich mobilniho operatora
Vodafone?

- Jsou marketingové aktivity mobilniho operatora Vodafone respondenty hodnoceny
pozitivné?

- Jsou zvolené¢ marketingové nastroje spolecnosti Vodafone ve vztahu k soucasné
produktové nabidce vyuzivany efektivne?

- Vnimaji spotiebitelé ve vétsi mite reklamy spiSe v TV, nez prostiednictvim jiného

média?

Vyzkumny problém je rela¢niho a deskriptivniho charakteru. Autor se zabyva nedostatky,
které se objevuji v marketingové komunikaci ve spole¢nosti Vodafone, a dale tim jakym

zpusobem lze zlepsit marketingovou komunikaci v oblasti modernich trendt.

V této souvislosti je v praktické ¢asti realizovan empiricky vyzkum formou dotaznikového

Setfeni.
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Cilem dotaznikového Setieni je na zakladé vysledku vyzkumu navrhnout doporuceni, které
by mohlo vést ke zlepSeni soucasného stavu v oblasti modernich trendi marketingové

komunikace Vodafone.

Pro potieby vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo
provedeno na ndhodném vzorku respondenti. Dotazovani bylo realizovano elektronickou
formou. Tvorba elektronického dotaznikii pfindsi celou fadu vyhod mj. jednoduchost,
rychlost a nizkondkladovou realizaci. V ramci vyplilovani této formy dotazniku je zaroven

zachovana anonymita respondenti.

Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek. V dotazniku byly pouZity oteviené a uzaviené
otazky. Otazky uzaviené nabizely respondentim ptredem stanovené odpovédi, ze kterych
respondent volil jednu ¢i vice moZnosti. Na oteviené otazky respondenti odpovidaly svymi
vlastni zpracovanimi slovy. Pouze dv¢ otazky byly oteviené, zbylé otazky byly uzaviené a
ukolem respondentti bylo vybrat dle svych zkusenosti vhodnou odpovéd’. Na sedm otazek
bylo mozné odpovédét zvolenim pouze jedné moznosti a u zbylych osmy otazek bylo
mozné zvolit vice moznosti. Dotaznik byl strukturovany do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast byla
zamétena na klasifikaci respondenta. Dale nasledovaly otazky tykajici se povédomi o
produktové nabidce Vodafone. Po té bylo pfedmétem dotazovani zjistit, jak respondenti
hodnoti konkrétni ptiklady marketingové komunikace, vyuziti modernich trendl
v marketingové komunikaci zaméfené na online komunikaci (webové stranky) a
v neposledni fadé soucasnou marketingovou komunikaci mobilniho operatora Vodafone ve
srovnani s konkurenci. Celé znéni dotazniki je umisténo v Priloze A. Odkaz dotazniku byl
umistén a nasledné rozsifen na socidlni siti Facebook. Béhem trvani vyzkumu dotaznik

vyplnilo 100 respondentt.
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M Zena

M Muz

Obrazek 5.1: Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem ktomu, ze se Vodafone na trhu vyskytuje mnoho let, dotaznik vychazel
z predpokladu, Ze respondenti znacku Vodafone znaji, proto nebylo predmétem zkoumani
zjistovani povédomi o znacce. Pohlavi respondentl je zndzornéno na obrazku 5.1. Co se
tykéd vékové struktury zucastnénych, dotaznik vyplnilo 81,2% respondentii ve v€ku od 18
do 25 let, 8,9% respondentl ve véku méné nez 18 dale 6,9 % respondentti ve véku od 26

do 35 let a pouze 3 % respondentti ve véku od 36 do 50 let.

0%

M Zakladni

H Vyucéen s maturitou
M SS

H VOS

SRV

i Jiné

Obrazek 5.2: Nejvyssi ukoncené vzdelani
Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni otdzce bylo zjistovano nejvyssi ukoncené vzdélani respondentli. Na obrazku 5.2

jsou znazornény odpovéedi respondenti.
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Obrazek 5.3: Mobilni operdatori respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli dale rozdéleni dle operatora, jehoz sluzby vyuzivaji. Nejvice respondentii
(47,5% ) vyuziva sluzby mobilniho operatora T-mobile a 3% dotazovanych uvedlo jinou
moznost, pficemz jeden z dotazovanych Cerpa tarify operatorti Vodafone i T-mobile a zbyli
dva respondenti uvedli jako své operatory Kaktus a CEZ. Odpovédi jsou znazornény na

obrazku 5.3.
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Obr. 5.4: Divody setrvani u mobilniho operdtora
Zdroj:vlastni zpracovani

Ukolem otazky & 3 bylo zjistit, zjakého déivodu respondenti setrvavaji u svého

dosavadniho operatora. Odpovédi byly rtznorodé. Zhruba 35% respondentii zvolilo

moznost ,,Uvazuji o prestupu k jinému mobilnimu operatorovi“ a 11% dotazovanych

uvedlo jiny divod, kterym nejcastéji byl rodinny tarif. Zajimavosti je, Ze pouze 2%

respondentt uvedli, ze jsou divodem kvalitni sluzby nabizené dosavadnim operatorem.

Piehled odpovédi je zndzornén na obrazku 5.4.
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Obr. 5.5: Povédomi o produktové nabidce Vodafone
Zdroj:vlastni zpracovani

Predmét dalsi otazky bylo zjistit, zda respondenti znaji produktovou nabidku mobilniho

operatora Vodafone. Odpovédi ilustruje obrazek 5.5.
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Obr. 5.6: Povedomi o konkrétnich produktech Vodafone
Zdroj:vlastni zpracovani

Na nasledujici otazku odpovidali pouze ti respondenti, kteti znali produktovou nabidku
Vodafone a jejim cilem, bylo zjistit, se kterym produktem se respondenti setkali.
Zajimavym poznatkem bylo, Ze pouze 9% respondentli byl zndm nejnové€jsi produkt
Vodafone tarif Red LTE, ktery je mj. prezentovan sou¢asnymi médii vyuzivanymi mobilni
operatorem Vodafone. Vzhledem kniz§imu poctu respondentli, je mozné fici, Ze
komunikac¢ni aktivity, nejsou zatim tolik U¢inné. Odpovédi jsou zndzornény na obrazku

5.6.
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Obr. 5.7: Zdroj seznameni s produktovou nabidkou
Zdroj:vlastni zpracovani

V nasledujici otazce bylo zkoumano, kde se dotazovany/a o nabidce produktii mobilniho
operatora Vodafone dozvédél/a. Z obrazku 5.7 je patrné, ze nejvice dotazovanych (43,2%)
se s produktovou nabidkou Vodafone setkalo v dasopisu Cilichili a nejméné dotazovanych
(11,4%) se o produktové nabidce dozvéde€lo z doslechu a z jiného zdroje, u kterého uvadéli

prodejni pobocku Vodafone.
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Obr.: 5.8: Asociace spojené s Vodafone
Zdroj:vlastni zpracovani

Ukolem otazky &. 7 bylo zjistit asociace dotazovanych ve spojeni s mobilnim operatorem
Vodafone. Nejcastéji uvadéli sobi, TV spot s ndzvem ,,Zmylend neplati...“ a v neposledni
fadé jméno znamého Eeského herce Petra Ctvrtnitka. Piekvapivé je zjisténi, Ze nejméng
z dotazovanych (1%) znalo vlastnéné médium Vodafone vydavané pod nazvem Cilichili,
které je mozno ziskat v tisténé i elektronické podobé zcela zdarma. Moznost ,,rodina“, na
které je v souCasnosti postavena vétSina komunikacnich aktivit, neznamenala pro
respondenty, vzhledem k poctu oznaceni (18%), silnou asociaci, coz svym zpusobem
svédéi o slabsim konceptu soucasnych marketingovych aktivitach. Cetnost jednotlivych

asociaci znazoriiuje obrazek 5.8.
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Obr. 5.9: Hodnoceni vybranych marketingovych aktivit Vodafone
Zdroj:vlastni zpracovani

V dalsi otazce respondenti na Skdle od 1 do 6 (1=vynikajici, 2=velmi dobry, 3=dobry,
4=Spatny, S5=velmi Spatny a 6=neznam) hodnotili vybrané piiklady marketingové
komunikace Vodafone. Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentd uvadélo moznost 6,
ktera znazornovala ,,neznam®, lze fici, ze je povédomi o reklamnich aktivitach a kampani
Vodafone velmi nizké. Respondentiim byl nejvice znamy reklamni spot ,,Léto patii
keckam®, ktery byl ve vétsing ptipadech (31%) hodnocen znamkou 1. Nejnovéjsi reklamni
spoty s ndzvem ,,Vano¢ni piibéh se zatoulanym psem a ,,Rodina v hudebnim klubu*
neznalo zhruba 35% z dotazovanych. Nicméné nutno dodat, Ze podle Markéty Moreno

vvvvvv

ta z hudebniho klubu. Pfehled odpovédi zobrazuje obrazek 5.9.
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Obr. 5.10: Zdroj seznameni s marketingovymi aktivitami
Zdroj:vlastni zpracovani

Predmétem dalsi otazky bylo ziskat informace o tom, kde se dotazovani nejcastéji setkavaji
s komunikacnimi aktivitami mobilniho operatora Vodafone. Respondenti zvolili jako
nejfrekventovanéjSi misto reklamu na internetu, coz dokazuje silu a zaroven uspéch
komunikacnich aktivit Vodafone v rdmci tohoto média. Na druhém misté¢ se umistila
reklama v TV, a to je ditkazem toho, ze TV reklama je stale silnym masmédiem, které by

nemélo byt opomijeno. Odpovédi ilustruje obrazek 5.10.
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Obrazek 5.11: Navstéevnost webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi ¢asti se dotaznik zaméfoval na zkoumani on-line komunikace Vodafone
prostiednictvim jeho oficialnich webovych stranek. Cilem otazky ¢. 10 bylo zjistit, kolik
respondentll navstivilo webové stranky Vodafone. Odpovédi jsou zndzornény na obrazku

5.11.
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Obr. 5.12: Hodnoceni webovych stranek Vodafone

Zdroj:vlastni zpracovani

Vramci dalsi otazky bylo ukolem respondentli zhodnotit jejich navstévu oficidlnich
webovych stranek Vodafone na Skale od 1 do 6. Téméf 20% z respondentit hodnotilo
webové strany zndmkou 2 a pouze 5% respondenti mélo Spatny dojem z piehlednosti.

Hodnoceni webovych stranek je zobrazeno na obrazku 5.12.

57



3%

M Ano
M SpiSe ano
i Spise ne

M Ne

Obr. 5.13: Vliv reklamy na rozhodovani pri vyberu tarifu
Zdroj:vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 byla zaméfena na zjisténi, zda mé na respondenty pii vybéru tarifu vliv
reklama mobilniho operatora. Vyhodnoceni znazornéné na obrazku 5.13 ukézalo, Ze

vétSina respondentll (44,6%) neni ovlivnéna reklamou.
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Obr. 5.14: Nejlépe zpracované reklamy dle respondentii
Zdroj:vlastni zpracovani

Cilem otéazek €. 13 a ¢. 14 bylo hodnoceni komunikac¢nich aktivit mobilnich. V prvé fadé
respondenti uvadéli nejprve, ktery mobilni operator méa nejlépe zpracované reklamy a
nasledné nejhlfe zpracované reklamy. Vysledky byly ptekvapivé, protoze 61%
respondenttl se shodla na tom, ze nejlépe zpracované reklamy mé T-mobile a 15,8% uvedla

Vodafone. Odpovédi jsou znazornény na obrazku 5.14.
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Obr. 5.15: Nejhuire zpracované reklamy dle respondentii
Zdroj:vlastni zpracovani

Nejhtte zpracované reklamni kampané mé podle 44,6% O2. Dle odpovédi na obrazku 5.15
nikdo neuvedl Vodafone. Posledni dvé otazky €. 16 a ¢. 17 byly oteviené. Cilem bylo
zjistit, jaké komunikacni aktivity mobilnich operatori respondenty zaujaly a jak by
Vodafone mél zlepSit své komunikaéni aktivity. Odpovédélo celkem 5% respondentt,
pficemz nikdo z dotazovanych neuvedl O2. Celkem 3% respondentli uvedlo T-mobile a
jeho reklamu s ndzvem ,,Hip hop* a zbyld 2% Vodafone a jeho reklamu s heslem ,,déti
pofad na netu® a reklamu ,,na porodnim sale*, kterou vSak vytvotil mobilni operator T-
mobile. Otazku ¢. 17 zodpovédélo 3% respondentli a z toho 1% respondentll projevilo
znacnou nelibost vici roding, kterd se objevuje v poslednich kampani Vodafone. Zbyla 2%
respondentll by mél Vodafone obsadit do hlavni role ve svych kampani profesionalni
komiky nebo zndméjsi herce podobné jako T-mobile a vytvofit kreativni a nevSedni

reklamni kampan, tak aby se dobie pamatovala.
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6 Doporuceni

Na zaklad¢ zjisténych poznatkli z odborné literatury, vlastni zpracovani analyzy
soucasného vyuziti modernich trendi v marketingové komunikaci a vysledkl
dotaznikového Setfeni lze provést doporuceni vedouci k moznému zlepSeni soucasné
situace. Moderni trendy jsou dnes jiz dilezitym a Casto nezbytnym nastrojem, které
spolecnosti vyuzivaji ke své propagaci. Z toho diivodu je tato kapitola zaméiena v prvni
fadé¢ na hodnoceni a navrh na zlepSeni vyuziti modernich trendli v marketingové
komunikaci Vodafone. Dal$im navrhem je zména konceptu dosavadni reklamni kampang,

ktera by mohla byt podpotena napt. doprovodnou guerillovou nebo viralni kampani.

6.1 Moderni trendy

V teoretické Casti byla vymezena teoretickd vychodiska modernich trendii a soucasné byla
vyjadiena dilezitost jejich vyuzivani. V soucasnosti se spotiebitel stdva imunni vici dosud
uc¢innym formam marketingové komunikace. Proto mnoho podnikt pfistupuje k vyuzivani

novych, modernich, ¢asto netradi¢nich nastrojii marketingové komunikace.

Vodafone velice Uspésné vyuzivd ke své prezentaci v internetovém prostiedi webové
stranky, které v minulosti ziskali opakované ocenéni za nejhez¢i web v kategorii
telekomunikace, a profily na socidlnich siti (Facebook, Google+ ad.). Dle dostupnych
informaci a dosavadnich marketingovych aktivit Vodafone dfive pfichazel neustale
snovymi napady, jak upozornit na své produkty a jak aktivné budovat svou image.
V minulosti se snazil vyuzivat a zahrnovat do svého standardniho komunika¢niho mixu i
moderni trendy v marketingové komunikaci. Doposud realizované marketingové kampané
Vodafone v oblasti modernich trendti (napf. Sobi partizky aj.) zaznamenaly uspéch, coz
bylo dokazano i v dotaznikovém Setieni. Vodafone né¢kolikrat prokazal, Ze je schopen
vytvofit néapaditou, kreativni a nezapomenutelnou kampan doprovazenou vedlejSimi
kampanémi propagované za pomoci modernich trendi. Podle prizkumu si dotazovani do

dnes nejvice vybavuji reklamu se soby a viralni video “Zmylena neplati®.

Z toho divodu by bylo vhodné podpofit dosavadni kampan vyuzitim napi. netradi¢nich

trendd v marketingové komunikaci, mezi které patii mj. guerilla marketing nebo virdlni
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marketing. Tento krok by mohl pfispét k odliSeni marketingovych aktivit Vodafone a jeho

konkurence.

Z analyzy vyuziti modernich trendi ve spole¢nosti Vodafone déle vyplyva, ze dulezitymi
prvky, ktery by si zaslouzily ze strany Vodafone vice pozornosti, jsou rozhodné product
placement, virdlni marketing a WOM marketing. WOM marketingova kampan byla
realizovana ve spolupraci se spolecnosti McCann na uzemi Rumunska. Vodafone by
podobnou kampan zaméfenou na zvySeni povédomi o svych produktech mohl vytvofit také
na uzemi CR. Tohoto cile by mohlo byt dosazeno za pomoci nejriiznéjsich forem

propagace na internetu, kde lze sdé¢leni Sifit viralné.

6.2 Reklama v TV a na internetu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole marketingové komunikace, reklama piedstavuje efektivni
nastroj, ktery dokaze cilovy segment informovat, piesvéd¢ovat a Ucinné¢ piipominat
reklamni sdéleni. V soucasnosti se Vodafone dle analyzy zamétuje spiSe na tradicni
média, jako je reklama v TV. Televizni reklama ma sice velky vliv na to, aby byla
reklamni kampan uspéSnd, ale i pfesto je nutné ve vétSi mife podnikat dalSi kroky

prostiednictvim jinych médii, které v soucasnosti nabiraji na sile.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze povédomi o marketingové komunikaci mobilniho
operatora Vodafone mezi studenty v masmédii a na internetu, je pomérné vysoké. Ackoliv
respondenti, podle ziskanych informaci, zaznamenali marketingové aktivity Vodafone,
vétS§ina z nich prokazala neznalost konkrétnich ptikladi marketingovych aktivit.
Produktova nabidka, které je propagovédna jednotlivymi marketingovymi aktivitami mj.
reklamou v TV a na internetu, byla zndma jen malé ¢asti respondentl, coz v jistém ohledu
dokazuje, ze ma soucasnd marketingova komunikace produkti Vodafone urcité rezervy.
Dle autora by mél Vodafone propagovat své produkty prostiednictvim mj. modernich
trendd, které by mohly ptispét k vy$§imu povédomi stavajicich a potencialnich zdkaznikl o

produktech.
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Dalsim nedostatkem stdvajici marketingové komunikace je podobnost marketingovych
aktivit Vodafone a jeho ustfedniho konkurenta T-mobile, kterd je zpiisobena podobnym
konceptem kampani, kterym je pifedevsim humor a obsazeni hlavni role ¢eskym hercem.
V soucasné dob¢ jsou reklamy Vodafone zaméfeny na humor, rodinu a obsazovani méné
znamych osobnosti (napt. Jiti Vyoralek), zatimco v reklamach mobilniho operatora T-
mobile Ize spatfit spiSe zndmé herce (napt. Ivan Trojan, Vojtéch Kotek a Lukas Pavlasek),
ktefi jsou také zasazovani do humorného ptibéhu. Tyto faktory umoziuji pouze ¢astecné

odliSeni jednotlivych reklamnich kampani mobilnich operatort.

Na zékladé dotaznikového Setteni je ziejmé, Ze jsou lépe hodnoceny reklamy zpracované
mobilnim operatorem T-mobile. Dle ndzoru autora by proto mélo dojit ke zméné reklamni
kampan¢é a vyméné hereckého obsazeni. Pro zvySeni obecného povédomi o reklamnich
aktivitdich Vodafone by mély byt vytvofeny takové reklamni kampané, které by byly
snadno zapamatovatelné a vtipné. Inspiraci by pro Vodafone mohly byt jeho viibec prvni
reklamni kampan¢, se kterymi tehdejsi Oskar spesné pronikl na Cesky trh a na které se 1

podle dotaznikového Setfeni pamatuje do dnes.

VylepSeni marketingovych aktivit by mélo byt zaloZeno nejen na zméné reklamniho spotu,
ale rovnéz na zmén¢ piistupu k vedlejSim marketingovym aktivitdm, které danou kampan
Casto doprovazi. Vodafone by mél dle nazoru autora pftijit s novym reklamnim konceptem
zalozenym na nevSedni kampani, ktera by mohla byt doprovdzena jiz zminénymi
modernimi trendy (WOM, Guerilla, Viralni marketing ad.), ¢imz by mohlo byt zvysieno

povédomi o nabizenych produktech.

Realizace nové reklamni kampané predstavuje velkou finan¢ni zatéz. V soucCasné dobé
vSak existuje celd fada alternativnich a efektivnich nastroju, které nevyzaduji nakladné
investice. Vodafone proto nemusi, pro zvyseni efektivity v podobé zvyseni povédomi o
svych marketingovych kampani, nutné vytvaret reklamu. Jednim z usporné¢jSich nastrojt je
napt. WOM marketing, viralni marketing, guerilla marketing. Jednd se o nastroje, které
nejsou ve srovnani s reklamou, pfedevSim v TV, tak finanéné nékladné, a pfesto maji
potencial dosahovat ve spojeni skomunikacnim mixem marketingové komunikace

stejnych nebo lepsich vysledki.
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1 4 M4
Zaveér
Bakalatskd prace je zaméfena na moderni trendy v marketingové komunikaci a jejich

vyuziti v marketingové komunikaci mobilniho operatora Vodafone CZ.

Jak jiz bylo uvedeno v ivodu, zavérecna prace je rozdelena na teoretickou a praktickou
cast. Teoreticka ¢ast se vénovala vymezenim pojmu marketing, marketingova komunikace
a moderni trendy v marketingové komunikaci. Bylo postupovano dle logiky od obecného
ke konkrétnimu. Pro lepSi orientaci v dané problematice je podrobné definovana

marketingova komunikace a jeji sou¢asné moderni trendy.

V praktické ¢asti je v prvé fad¢ popsana historie piisobeni spole¢nosti Vodafone na ceském
trhu. Déle empiricka ¢ast zahrnuje podrobnou analyzu modernich trendi v marketingové
komunikaci a povédomi a vnimani vyuziti téchto trendti. Hlavnim cilem bylo zhodnotit
uroven vyuziti modernich trendi na konkrétnich komunikacnich aktivitdch a zaroven
zhodnotit stupeit povédomi vefejnosti o marketingovych aktivitich Vodafone. Vysledky
jsou odvozeny z analyzy vybranych marketingovych aktivit s prvky modernich trenda

mobilniho operatora Vodafone a dotaznikového Setteni.

Analyza marketingové komunikace Vodafone byla zalozena na rozboru volné dostupnych
informaci a nasledném provedenim vlastni zpracovaniho vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni. V ramci praktické ¢asti byly zkoumany marketingové aktivity Vodafone od roku

2009 do roku 2016.

Dotaznikové Setieni bylo orientovdno na vnimani a povédomi o marketingové komunikaci
mobilniho operatora Vodafone. Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze si respondenti uvédomuji
marketingovou komunikaci mobilniho operatora Vodafone objevujici se v masmédii a na
internetu. Nicméné na zakladé bliz§iho zkouméni vysledkd bylo zjisténo nékolik
nedostatkli, které jsou shrnuty v kapitole Sest. V této kapitole jsou rovnéz navrzena
doporuceni na zlepSeni stdvajici situace v oblasti modernich trendi marketingové

komunikace mobilniho operatora Vodafone.
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Na zaklad¢ analyzy vyuziti modernich trendi marketingové komunikace mobilniho
operatora Vodafone a nésledného zhodnoceni a doporuceni, by mohla byt provedena
podrobnd analyza marketingové komunikace konkurentli a jejich vzajemné porovnani.
Vysledky z podrobné analyzy by mohly prokazat stupen vlivu marketingové komunikace a
dale silné stranky a slabé stranky konkurentti mobilniho operatora Vodafone. Dale pak by
mohl byt vytvofen detailné rozpracovany néavrh na zlepSeni marketingové komunikace
mobilniho operatora Vodafone. Vodafone by nasledné mohl vysledky pouzit jako ndvod na
zlepSeni své marketingové komunikace a vyuzit slabin svych konkurentti ve svlij vlastni

zpracovani prospéch.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Vyzkum vnimani a povédomi marketingové komunikace spole¢nosti Vodafone

1. Pohlavi:

o Zena

o muz

2. Jaky je Vas vék?

o Méné nez 18

o 18az25
o 26az35
o 36az50

o 50avice

3. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

o Zakladni

o Vyucen s maturitou

o SS

o VOS

o VS

o Jiné

4. Jaky je Vas mobilni operator?

o Vodafone

o T-mobile

o 02

o Virtudlni operator

o Jiny

5. Z jakého duvodu setrvavate u svého dosavadniho mobilniho operatora?
o Ze zvyku

o Z lenosti hledat nebo zfizovat si novy tarif

o Ditivodem je smlouva podepsana u dosavadniho operatora
o Dtvodem jsou nizké ceny

o Dtvodem jsou kvalitni sluzby nabizené¢ dosavadnim operatorem
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Dtivodem je znacka mobilniho operatora
Dtivodem je reklama mobilniho operatora
Uvazuji o piestupu k jinému mobilnimu operatorovi

Jiny

. Znate produktovou nabidku mobilniho operatora Vodafone?

Ano, znam

Ne, neznam

. Pokud ano, uved’te, kterou z uvedenych produktovych nabidek znate:

Tarify Red LTE

Tarif pro mladé

Tarif pro rodinu

Tarify pro pfipojeni k internetu

Mobilni telefony a zatizeni

OneNet

Ptedplacené karty

Jiné

. Kde jste se o nabidce produkti mobilniho operatora Vodafone dozvédél/a?
(Odpovidejte v piipadé, Ze je Vam znama produktova nabidka Vodafone)
Z reklamy

Z &asopisu Cilichili

Z internetu

Z doslechu

Z jiného zdroje

. Co se Vam vybavi ve spojeni s mobilnim operatorem Vodafone? (MuZete
zaSKkrtnout vice mozZnosti)

Kecky

Petr Ctvrtnitek

Cervena barva

Cilichili

Rodina

Sobi parohy

Mluvici houby
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o Sobi

o Zmylena neplati ...
o Nic
o Jiné

10. Ohodnot’te niZe uvedené reklamni kampané a aktivity na Skale 1-6, kde

1=vynikajici, 2=velmi dobry, 3=dobry, 4=Spatny, 5=velmi §patny, 6= neznam.

Reklama/hodnoceni 1 2 3 4 5 6

Léto patii keckadm

(LuZnice, Machac)

Je to v Tobé, pojd

do toho s nami!

Zmylena neplati,

pckna muzika, hm?

Petr Ctvrtniéek a psi

smecka

Sobi parohy na
billboardech
konkurence (02, T-

mobile)

Casopis Cilichili

Rodinny tarif na miru
—kdo si nevola je
houby rodiny

(mluvici houby)

Vanoc¢ni piibéh se

zatoulanym psem

Rodina v hudebnim

klubu

11. Kde se setkavate s reklamnimi aktivitami mobilniho operatora Vodafone
nejcastéji?

o Reklamav TV

o Vn¢&jsi reklama (billboard, zastavka ad.)

o Reklama v radiu

o Reklama v dennim tisku

o Reklama na internetu
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o Reklama na socialni siti Facebook

o Reklama na YouTube

o Jiné reklama

o Zadna

12. Navstivil/a jste webové stranky mobilniho operatora Vodafone?

o Ano

o Ne

13. Pokud ano, ohodnot'te webové stranky mobilniho operatora Vodafone na
Skale 1-6, kde 1=vynikajici, 2=velmi dobry, 3=dobry, 4=Spatny, S=velmi

Spatny, 6= neznam.

Parametr/hodnoceni 1 2 3 4 5 6

Design

Prehlednost

Aktualnost

Informace

Rychlost zobrazeni

Celkovy dojem

14. Ma na VasSe rozhodovani pri vybéru nového tarifu vliv reklama mobilniho
operatora?

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Ne

15. Ktery mobilni operator ma podle Vaseho nazoru nejlépe zpracované reklamy?

o Vodafone

o T-mobile

o 02

o Virtudlni operator

o Zadny

o Jiny
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16.

17.

18.

Ktery mobilni operitor ma podle VaSeho nazoru nejhiife zpracované
reklamy?

Vodafone

T-mobile

02

Virtudlni operator

Zadny

Jiny

Zaujala Vias néktera z reklam mobilniho operatora v posledni dobé? Pokud
ano, kterého mobilniho operitora pripadné jakd reklama Vias zaujala?

(nepovinné)
Jsou z Vasi strany néjaka doporuceni, jak by podle Vas mohl Vodafone zlepsit

své reklamni kampané/aktivity? Pripadné chcete doplnit nékterou

z predchozich otazek? Prosim, napiste sviij nazor. (nepovinné)
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