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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je ,,Vyuziti nizkonakladovych komunika¢nich néstrojti v praxi.*
Popisuje a rozebira takové ndstroje marketingové komunikace, které spliuji podminku
nizkonakladovosti. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti jsou
diskutovany podklady z dostupné odborné literatury. V praktické ¢asti jsou uvadény poznatky
zZ teorie do praxe na zakladé uskutecnéného dotaznikového Setfeni a navrhnuty feseni pro

konkrétni podnik.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, nizkonakladové komunikac¢ni nastroje,

guerilla marketing, socidlni média
ABSTRACT

The goal of this thesis is “The Usage of Low Cost Communication Tools in Praxis”. This
thesis describes and examines tools of marketing communication that are in compliance with
the low cost terms. The thesis is divided into the theoretical and the practical part. The first
part discusses the technical literature sources. In the practical part the theoretical findings
are transferred into praxis based on the questionnaires and the solutions for the specific shop

are set.

Key words: Marketing, Marketing Communication, Low Cost Communication Tools,
Guerilla Marketing and Social Media
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1 Uvod

S vyvojem industrializace nastala razantni zména trha, kterou byl prechod od trhu
prodévajicich, na kterém byl velky pievis poptavky nad nabidkou, k trhu kupujicich, ktery
vykazuje presné¢ opacné znaky. Zostfujici se konkurence a postupné syceni trhu nutilo
vyrobce k novym zptisobim hledani zdkaznikid. Nutnost propagace své vyroby nebo ¢innosti
sebou pfinaselo potfebu ucelenéjsi formy marketingové metodiky, podle jejichz principti se
mohou prodavajici fidit. Vyznam propagace postupem doby velmi nariistd. Cim dal vétsi
mnozstvi reklamnich sd€leni se na nas vali ze vSech stran a je téméf nemozné jim uniknout.
Pravé toto zahlceni mnozstvim podobnych, opakujicich se reklamnich sd€leni zacina
zékazniky nudit a mnozi uz klasickou reklamu odmitaji pfijmout. V tuto chvili pfichdzi na
pomoc Jay Conrad Levinson se svoji metodikou Guerilla Marketingu - marketingu, ktery vice
vyuziva napadi a nekonvencnich nastrojt, se kterymi ruku v ruce mohou jit i nizsi naklady

propagace, pokud jsou technicky dobfe vyuzity.!

Prvni €ast prace predstavuje teoretické vychodisko této problematiky. V Givodu se zabyva
marketingem a marketingovou komunikaci jako celkem, aby bylo zfejmé, z jakého zakladu

vychazeji jeji dalsi ¢asti.

Dale jsou zde popsany klasické komunikacni nastroje jako je reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, Public relations a vystavy a veletrhy. Nasleduji dal$i zpiisoby komunikace, a to
prostiednictvim internetu pomoci stale popularnéjSich socidlnich médii nebo, takeé
prostiednictvim tzv. guerilla marketingu, ktery vyuZiva pieddvani sdéleni pomoci dosud
nevyuzivanych médii, v neocekavané form€ anebo na netradicnich mistech, kde jde

pfedevsim o napad.

Posledni ¢ast se zamé&fuje na praktické vyuZiti néstroji v podminkach redlného podniku,
kterym je prodejna pradla v Usti nad Labem. Jsou predstaveny jeho zakladni charakteristiky,
cilovy segment a zjiStény doposud vyuzivané prostredky komunikace. Na zakladé
dotaznikového Setfeni je pak provedeno grafické  zpracovani, jehoz vystupy jsou
vyhodnoceny tak, aby znich byly vyvozeny konkrétni dasledky pro komunikacni cile

podniku. Na konci této ¢asti jsou také propocitany naklady.

! Nizkonakladovy marketing. Nizkondkladovy marketing [online]. [cit. 2015-03-30]. Dostupné
z:http://nadrevo.blogspot.cz/2011/09/nizkonakladovy-marketing.html
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2 Cil a metodika

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat souCasné vyuziti nizkonakladovych nastroji

a navrhnout vyhodné;jsi feSeni pomoci téchto komunika¢nich nastroji.

V teoretické Casti budou nejprve vysvétleny pojmy, jako je marketing a marketingova
komunikace, poté jsou charakterizovany zakladni nastroje marketingové komunikace. Déle se

vénuji novym tzv. nizkonakladovym trendim v komunikaci.

V praktické casti bude predstavena prodejna a komunikacni nastroje, které dosud vyuziva.
Nasleduje popis metodiky dotaznikového Setieni, které bylo realizovano na vzorku 80
respondentll. Dulezitou soucasti vyzkumu jej jeho vyhodnoceni, jenz bylo doplnéno

grafickym znazornénim vysledk.

K ziskani informaci pro praktickou ¢ast prace byly kromé literatury, elektronickych zdroju
a dotaznikového Setfeni, pouzity informace ze strukturovanych rozhovori vedenych ve
spole¢nosti AVAX a. s., konkrétné s marketingovym manazerem a feditelem nakupu této

prodejny. Dale bylo ¢erpano z internich podnikovych materialti a prospekti.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je sumou potieb a pfani zakaznikd. Potieby a prani vytvaieji v lidech pocity
nespokojenosti, které usti ve snahu feSit problém ziskanim toho, co tyto potfeby a piani
uspokoji. Existuje celd fada vyrobki a sluzeb, které mohou dané potieby uspokojit, a tak je
vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni. A pravé marketing piedstavuje
komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, kterym firmy piizpisobuji své
marketingové programy. Je zalozen na odhadu a definovani potfeb zdkaznikli a na tvorbé

nabidky vedouci k jejich uspokojeni, s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky.

Orientace na zakaznika a cilovy trh ptedpoklada znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekdvaném misté za
podminky, ze se o nich potencionélni spotfebitel dozvi. Uvedené prvky tvofi marketingovy

mix zndmy téz pod zkratkou 4P:

e Product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto, atd.
e Price =cena
e Place = misto, distribuce

e Promotion = podpora prodeje

Produkt zakaznik vnima jako néco, co uspokojuje jeho potieby a pfani a také mize pfinést
nejvetsi uzitek, ktery ma mit riznou podobu, napt. Usporu, lepsi pocit, spoleCensky respekt,
nasobeni uzitku diive zakoupeného zbozi atd. Pro firmu to znamené pochopit hodnotu, kterou

nabidka zdkaznikovi skyta a jiz on oceni.

Cena je to, co zakaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal. Patfi k ni také vSechny casto
negativni proZitky, které jsou s urcitym produktem spojené, tj. kromé finan¢nich nakladd také
ztrata Casu, fyzickd namaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy naklad, ktery zakaznik

s ndkupem ma. 2

2 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. 2010 Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
a.s, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. str. 16 - 17
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Distribuce/misto prodeje znamena vSechny ¢innosti, které piiblizuji nabidku k zadkaznikovi ¢i
spotiebiteli. Jde o distribu¢ni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku
od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S nakupem také souvisi zptsob, jak se k prodejnimu
mistu zédkaznik dostane, s jakou namahou ¢i naopak pohodlim. Proto chapeme misto (place)

jako vytvoreni pohodli pro nakup.

Misto, kde se produkt dd koupit, ndklady, které¢ se s ndkupem spojuji, a hodnota, kterou
pfinasi, to vSe jsou informace, které se zdkaznik predevS§im musi dozvédét. Na druhé strané
firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zakaznika, aby védé€la, jakym zptisobem se
zakaznikem ,,mluvit®. Proto je nahrada terminu podpora, (promotion), terminem komunikace
v dobé modernich komunikacnich technologii vice nez na misté. I z ¢eského terminu je

ziejmé, ze dvoukandlova komunikaéni cesta je soucasnost i budoucnost.

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Firmy pfesvédcuji
potencionalni zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové
instituce se snazi vymytit socidlni Skodlivé chovani (napt. koufeni) ¢i podpofit chovani
socialn€ prospés$né (napft. vefejné sbirky) a politické strany agituji, aby jim voli¢i dali svij

hlas.?

Vyvojové tendence soucasného marketingu naznacuji, ze mnohé marketingové aktivity
vyzaduji mnohem intenzivng&j§i komunikaci se subjekty vnéjSitho 1 vnitfniho prostiedi
podniku. Klasicky marketing jiz nestaci k zajisténi prosperity firem v podminkéch 21. stoleti.
Produkt, cena, distribuce — to vSe je snadno napodobitelné. Zdroj jedine¢né konkurenéni
vyhody je stale castéji hledan v oblasti komunikace, ve vztazich s dalezitymi cilovymi

skupinami.*

3.1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

rozhodnuti. Musi vychdzet ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat

k upeviiovani dobré firemni povésti. Dal§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cild je charakter

3 KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. 2011 Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, a.s., 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2. str. 9

4PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. 2010 Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
a.s, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. str. 48
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cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zaméfena, a téz studium zivotniho cyklu

produktu & znacky. Mezi tradiéné uvadéné cile patfi:®

1. Poskytnout informace — zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti ur¢it¢ého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym
skupinam dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — prvofadym cilem vétSiny Cinnosti je vytvorit
a nasledng zvysit poptavku po znadce vyrobku nebo sluzbé. Usp&ina komunikaéni
podpora mlze navysit prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

3. Diferenciace produktu, firmy - tj. koncepce odliSeni se od konkurence.
Homogennost nabidky znamend, ze zdkaznik povazuje produkty urcité kategorie
za identické bez ohledu na vyrobce, napt. praci prasky, mydla, Sampony apod.
V téchto ptipadech maji firmy pouze nevelkou Sanci fidit a cilevédomé ovliviiovat
takové proméenné, jako je napt. cena vyrobku.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — znamena ukazat vyhodu, kterou pfinasi
vlastnictvi produktu nebo pfijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba miize timto
zpusobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.

5. Stabilizace obratu — obrat neni v prabéhu kalendainiho roku ¢i let konstanta.
Zmény prodeji mohou byt zpisobeny sezonnosti zbozi, cyklicnosti nebo
jednoduse nepravidelnosti poptavky.

6. Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace je soubor nastrojd, jimiz
se firmy snazi informovat, pfesvéd¢it a pfipomenout zdkaznikiim — pfimo ¢i
nepiimo — V souvislosti se znackami, které prodéavaji.

7. Posileni firemniho image — image firmy vyraznym zptisobem ovliviiuje mysleni
a jednani zadkaznikl, ¢i dokonce celé vefejnosti. Ti vSichni si o firmé& vytvaieji
pfedstavy a nazory, na jejichz zdklad€ pak jednaji, napf. preferuji ¢i naopak

ignoruji produkty ur¢ité firmy. °

5 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 40 - 41

6 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 40 — 41
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3.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace umoziiuje firmam informovat cilové skupiny o nabidce svych
produkti a sluzeb, piesvédCit je o vylucnosti produktli, formovat jejich postoje k firme
zadoucim smérem. Vyuziva k tomu Siroké spektrum nastroji, nejen zvlasté pro tento ucel
vytvofeného komunika¢niho instrumentaria. Specidlni komunika¢ni nastroje, jejichz
primarnim cilem je komunikovat s vefejnosti, jsou soucasti tzv. komunika¢niho mixu. Podle
Zamazalové a kolektivu je vytvoren témito slozkami: reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, direct marketing a Public Relations. Reklama je tradi¢né ,,nejhlasitéjSim* nastrojem

komunikaéniho mixu a vydava se na ni nejvice finan¢nich prostredkii. ’

Soucasné trendy v oblasti marketingové komunikace sméfuji k cileni na specifické skupiny
zékaznik pfedevSim prostfednictvim ndstroji umoznujici cilenou komunikaci s malymi
segmenty. Tento smér je podporovan rozvojem modernich komunikacnich technologii a
internetu. V této dob& nabyvd na vyznamu integrovana marketingova komunikace. Jeji
podstatou je vytvareni sdéleni, které by mélo jasny, srozumitelny, nerozporuplny obraz
o firm¢. Charakteristika produktu a komunikaéniho sdéleni by méla byt soucasti kazdého

prvku marketingové komunikace. &

3.2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riznych
nastroji dosdhnout marketingovych, a tim i firemnich cili. Souc¢astmi komunika¢niho mixu
podle Piikrylové jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje
osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, Public
Relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy, jak
znazoriiuje obrazek €. 1, ktery bude predstaven na dalsi strané. Kazdy z téchto jmenovanych
nastrojii marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. V této

souvislosti je nutno zdiiraznit, Ze v teorii 1 praxi se vyskytuji rizna tfidéni a fazeni nastroji.

7 ZAMAZALOVA, M a kol. 2010 Marketing 2 pieprac. a dopl. vydani. Praha: C. H. Beck, 505 s. ISBN 978-80-
7400-115-4. str. 283

8 ZAMAZALOVA, M a kol. 2010 Marketing 2 pieprac. a dopl. vydani. Praha: C. H. Beck, 505 s. ISBN 978-80-
7400-115-4. str. 283
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e Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby ptfi osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jednd se tedy o piimou formu,
oboustrannou komunikaci, kterd méa za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou
tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby.

e Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring. °

Obrazek ¢. 1 Osobni a neosobni formy komunikace

Zdroj: Komunikaéni mix. [online]. [cit. 2014-11-26]. Dostupné z: http://www.synext.cz/politika-
marketingove-komunikace-reklama-podpora-prodeje-apod.html

9 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 43 — 44
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3.2.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riiznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je piesveédcit Cleny zvlastni
skupiny ptijemct sd€leni, cilovou skupinu. Reklama je chapéana jako obecny stimul ke koupi
urcitého produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace. Reklamnimi nosici jsou prostfedky
jako tiskoviny, prodejni literatura, vyroéni zpravy, inzeraty v novindch, spoty v televizi,
rozhlasu, casopisech ¢i billboardy. Pokud jde o zbozi masové potieby a geograficky
rozptylené trhy, pak pravé tyto jsou piihodné pro masovou reklamu vyrobki a sluzeb, kde je
prizna¢né stejné sdéleni urcené velkému mnozstvi pfijemct a typickymi médii jsou masové

sdélovaci prostredky.

3.2.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zamétené na zvySeni prodeje urcitého
produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zadkaznikiim. Zahrnuji cenova
zvyhodnéni, kupony opraviiujici ke slevé, ceny v soutézich, ochutndvky, vzorky zdarma,
ucasti na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti.
Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétsSinou se kombinuje s ur¢itymi formami reklamy,
S prvotnim cilem zddraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu.

Obchodnici napt. Casto pouzivaji reklamu ke sdéleni o konéani vystavy ¢i ptedvadéni vyrobku.

3.2.3. Pfimy marketing

Ptimy marketing byl pivodné chapan jako zasilani zboZi od vyrobce pifimo ke spotiebiteli.
Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem lze nyni za pfimy marketing oznacit
vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou
skupinou. Zdakladni pfednosti tohoto ndstroje je moznost efektivnéjSiho zacileni na

pozadovany segment trhu. To se d&je zejména prostfednictvim databazového marketingu.

3.2.4 Public relations

Public Relations (dale PR) je komunikace a vytvareni vztahti sméfujicich dovnitf firmy i

navenek. Vetejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance souc¢asné

10 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 43 — 44
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1 byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou vetejnost a celou spole¢nost, ve které firma
operuje. Programy PR mohou byt formalizované i neformalizované. Velmi dulezitou ¢asti PR
¢innosti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbg,
osobé¢, pfipadu nebo organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prostfedcich umisti vyznamna
zprava nebo se dostane pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. Vzdy je ziejmé, ze
toto sd€leni nefinancoval subjekt. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu jsou
naklady na publicitu, a ¢asto i na PR jako celek, v mnoha firmach podstatné niz§i. Vzhledem
k tomu, Ze uvadéni dobrych ¢&i Spatnych informaci ve sdélovacich prostfedcich nemaji
spolec¢nosti pod kontrolou a nemohou je pfimo ovliviiovat, je nezavisla publicita ve vyspélém
svét¢ povazovana za divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou placeného

rozsevu informaci. Samoziejmé svou roli hraje také celkové spolecenské klima v zemi a

vnimani pozice nezavislosti masovych médii.

Do nastrojit PR je zatfazovan také sponzoring, ktery je v posledni dobé¢ stale Castéji vyuzivan
jako nastroj marketingové a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u
nas. Muzeme fict, ze tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu,

ktera mu pomiize k dosazeni marketingovych cilt.!

3.2.5 Veletrhy a vystavy

Utast na veletrzich a vystavach véetné mezinarodnich je komplexni akce, ktera spojuje osobni
i neosobni formy komunikace. V ramci pfipravy a realizace ucasti na veletrhu ¢i vystaveé se
kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a icast je ve své podstaté PR

aktivita. 12

V tabulce ¢. 1 budou i podrobné¢ popsany vyhody a nevyhody jednotlivych nastroju

marketingové komunikace.

11 VYSEKALOVA, Jitka. 2007 Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a. s., 296 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. str. 24

12 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 43 — 44
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Tabulka ¢. 1 Druhy komunikace - vyhody a nevyhody

DRUH ; . ;
KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prode;j Vysoké naklady na | Umoziiuje pruznou Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez u
okamyzité reakce ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové Znacéné neosobni, nelze

kontakt

pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

predvést vyrobek, nelze
pfimo ovlivnit ndkup,
nesnadné méfeni ucinku

Podpora prodeje | Muze byt nakladna | Upouta pozornost a Snadno napodobitelna
dosahne okamzitého konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét kratkodobée
k nakupu

Piimy marketing | Nizké naklady na Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalitnich

jeden kontakt

na spotfebitele,
moznost utajeni pred

databazich, nutna jejich
pravidelnd aktualizace

konkurenci
Public relations Relativné levné, Vysoky stupeni Publicitu nelze Fidit tak
hlavn¢ publicita; duvéryhodnosti, snadno jako ostatni
jiné PR akce individualizace formy komunikace
nakladné, ale jejich | ptisobeni
frekvence nebyva
tak Casta
Internet Nizké néaklady Nizké néaklady a Velice neosobni forma
marketing schopnost Zapﬁs?beni
na vice segmentti
Vystavy a | Relativné levné Prezentuji své Casové naroéné
veletrhy V?’]mb,ky a Slu.ib,y
cilovym skupindm ze
stejného odvétvi
Sponzoring Relativné levné Zviditelnéni firmy Tézké méfeni G¢innosti
V porovnani se sponzoringu
zvySenim zisku
Lobbing Nizké naklady Moznost ovlivitovani, Hrani¢i na pokraji

presvédcovani a

reprezentace zajmi

legalnosti

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylova, 2010, str. 44
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3.3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Nové zpiisoby komunikace jsou charakteristické svou promeénlivosti a nepochybné i diky
novym informaénim technologiim se budou dale vyvijet i samostatné obory vyzadujici
specifické znalosti a metody vyuziti. Lze ocekdvat jejich stale té€snéjSi propojovani a
vzajemné ovliviiovani v podob¢ integrace multimedidlnich néstroji naptf. do mobilniho
telefonu nebo notebooku. Pasobeni téchto nastroji marketingové komunikace vSak nesmi byt
nahodilé, ale naopak je vzdy zddouci vhodna integrace do celkového komunika¢niho mixu

firmy. 1
Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patii:

*  Word of Mouth
Guerillova komunikace
* Product placement
Viralni marketing

Mobilni marketing 14

3.3.1 Word of Mouth

Word of Mouth Marketing je oblast marketingu zaméteného na vyvolani efektu tstniho $ifeni
,reklamy*. Reklama se ustnim podanim $ifila od nepaméti. V poslednich desetiletich je v§ak
rozmach forem WOMM nasoben rozvojem technologii a médii. Zna¢né ucinnosti dosahuje
WOMM ve spojitosti s reklamou. Reklamni sdéleni musi jasné a srozumitelné piiblizit
benefity spojené s vlastnictvim produktu, které budou pro spotiebitele zajimavé. Vychazime
zde ze zékladni premisy, Ze Ustni a osobni sdé€leni (pfipadné sdéleni, kterd jsou Sifena
neformalni cestou) budi v lidech vétsi divéru, neZ sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi

kanaly.®®

13 pPRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 270 -272

14 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 254

15 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.
vyd. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5. str. 28
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Word-of-Mouth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi
cilovymi zakazniky a sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jednd se o jeden
z nejucinngjSich komunikaénich nastroji a v soucasné dobé nejduvéryhodné&jsi formu
komunikace. V souvislosti s WOM je tieba si uvédomit dulezity fakt potvrzeny fadou
vyzkumu. Nespokojeni zdkaznici hovoii o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat az tiikrat
Castéji nez spokojeni zakaznici. Informuji az jedenact ostatnich osob o Spatné zkusenosti,
kterou maji spojenou s pouzivanim urc¢itého vyrobku nebo sluzby. Firma se o stiznosti viibec

nedozvi, ale takova stiznost dale koluje trhem, nebot’ $patné zpravy se §i¥i rychleji.'®

Dvé zakladni formy WOM:

Spontanni WOM — neformalni, nikym nepodporovany zplsob piedavani osobniho sd€leni
z ¢lovéka na cloveéka. Jeho wurcitou variantou je doporucovani znacky ¢i produktu
spokojenymi zékazniky prostfednictvim tzv. social shoppingu. Umélecky WOM — vytvoteny

jako vysledek aktiv marketingovych Utvari firem a cilené zaméteny na podporu WOM mezi

lidmi.*

Asociace WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) stanovila tzv. pét ,,T WOM
marketingu, tj. pét zakladnich krokl, které jsou charakteristické pro WOM marketingové

kampang¢:

16 PHILIP, Kotler. 2007 Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., 864 s. ISBN 978-80-247-0513-2. str. 829
7 JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. 2010 Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing,
a.s., s. 320 ISBN 978-80-247-3622-8. str. 267
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Tabulka ¢. 2 Pét ,, T WOMM

KROK JEDNODUCHA FORMA | POKROCILA FORMA

1.Talkers — mluv¢i Dobrovolnici, zakaznici, | Ovlivilovatelé, nadSenci,
bloggefti advokati znacky

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

funkcionalita

3.Tools — nastroje Forma ,.fekni to | Diskusni  fora, on-line
znamému®, pieposilany e- | komunity, blogy
mail, SMS

4.Taking part — acast Ucast v diskuznich | Specialni  tymy, PR
forech, psani | kampané, zakaznicky
internetovych denik Servis

5.Tracking — sledovani Nastroje pro prohledavani

blogl

Pokrocilé programy na
méfeni a analyzy trendil

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ptikrylova, 2010, str. 267

Casto uzivanou technikou WOM marketingu je buzz marketing. Jedna se o marketing
zaméteny na vyvolani rozruchu, ,,bzukotu®, tedy zajmu kolem urcité znacky, produktu, firmy,
akce apod. Nejedna se vSak jen o WOM, ale téZ o vyvolani emoci, které dodavaji celému
konceptu prvek pritazlivosti. Cilem buzz marketingu je poskytnout podnéty ke konverzacim a
Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi a zéroven vytvofit zajimavé téma pro diskuzi

v médiich. Soucasti buzz marketingu se tak stava i viralni marketing.

koncept buzz kampané je pomémné komplikované, nebot’ je tieba najit natolik zajimave,
neobvyklé, Casto 1 kontroverzni téma, které by predstavovalo potencial k vyvolani potfebného
rozruchu jak u spottebitell, tak v médiich. Proto se v takovych kampanich objevuji prvky
tajemna, humoru ¢i skanddlnosti, taburizovand témata, neobvyklé, az Sokujici situace,

pozoruhodné vykony apod. Velmi ¢asto jde o piib&hy, v nichZ vystupuji zndmé osobnosti.®

Buzz marketing je Casto zaménovan za guerillovy marketing. Guerillovd komunikace vSak
spociva obvykle v organizovani netradi¢nich propagacnich akcich, pficemz se jedna o jeden
z moznych komunikac¢nich prostfedkti firem. Naproti tomu buzz marketing je jedna z technik
WOM marketingu, tj. zplsob, jak pfimét spotiebitele, aby o znacce a produktu hovofili, a

média, aby o téchto tématech psala.

18 Trendmarketing.Thned:Nezapomenutelné napady. [on-line].2008. [11.11.2014], dostupny

z http://mam.ihned.cz/2-29415520-107200_d-d4
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WOM je povazovan za nejduveéryhodnéjsi formu komunikace, avsak nelze celkovy efekt pro
marketingové vyuziti pfecefiovat, nebot’ v sobé skryva vyrazné riziko zveli¢eni nebo naopak
redukovani ¢i prekrucovani piivodni informace v disledku nékolikandsobného procesu
koédovani a dekddovani zpravy. Komunikacni Sumy a zasahy do komunika¢niho procesu
mohou prerusit komunikacni aktivity, a proto WOM komunikaci lze velmi obtizné

kontrolovat.®

3.3.1.1 Vyhody a nevyhody WOM

Pokud je informace natolik zajimava pro sdélovatele rad ji bude sdélovat svému okoli a tudiz
hlavni vyhodou je, Ze ¢im zajimavéj$i informace, tim rychlejsi Septanda do okoli.
Nizkonékladovost, pokud je elegantné¢ a efektivné vyuzitd v Septand€, se mulze vyuzit v
reklamé, reklamnich kampanich a informac¢nich kampanich. Vyhodnost je spojena vzdy ale
jen s pozitivnim sdé€lenim. Negativni sdéleni mtze ovlivnit velmi velky okruh piijemct

sdéleni. Toho lze vyuzit tehdy, chceme-li Sifit negativni informace o konkurenci a jejich

produktech, ale nikoliv o nas a nagich produktech.?

3.3.2 Guerilla marketing
[ kdyZ se ma za to, Ze otcem terminu ,,guerilla® je zndmy revolucionar Che, nés bude zajimat
spiSe jako marketingova taktika. Ta vznikla postupné v dusledku nutnosti tvrdého boje se
siln€j8i konkurenci. Guerillovy marketing se objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti.
Nyni se jeho vyznam vyrazné posunul. Neni tedy spojen pouze s bojem s konkurenty, malym

proti velkym, méni se s vyvijeci se technologii a s moznostmi komunikace viibec.?!

Podle Levinsona je nejprve tieba vytvofit tzv. tvlirci strategii, coz je struény souhrn podobny
marketingovému planu, zaméfeny vyhradné na obsah propagacnich materiald. M¢l by
zahrnovat Ucel sdéleni, osobitost dané znacky a pozitiva, jejichz prostiednictvim lze

dosahnout tcelu.?

19 pPRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 271 - 272

20 STUCHLIK, Jaroslav. Reklama a Public Relation. Praha: VSEM, 2010, 265 s. ISBN 978-80-86730-64-8.
2LFREY, Petr. 2005 Marketingovad komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, NT
Publishing, s.r.o., 111 s. ISBN 80-7261-129-1. str. 29

22 LEVINSON, Jay Conrad. 2011 Guerilla marketing: nejucinnéjsi a financné nendroény marketing!. 2. vydani.
Brno: Computer Press, 326 s. ISBN 9788025135464. str. 45-47
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Guerilla marketing byva oznaCovan také jako ,,utoény“ marketing, protoze v uréitych
ptipadech pouziva agresivni kampang, jejichz cilem je napadat konkurenci a znemoziovat jeji
aktivity. Dodnes se zakladni taktika guerilla marketingu definuje ve tfech postupnych

krocich:%3

e Udefit na ne¢ekaném miste
e Zam¢fit se na piesn¢ vytipované cile

e |hned se stdhnout zpét

Z dvodu téchto tfech krokli mnohé firmy, spolecnosti, ale i spotiebitelé povazuji guerilla
marketing za neeticky, nebo dokonce nezadkonny i protipravni, coz je pomérné¢ zkresleny
pohled. I kdyz né¢které formy guerilla marketingu, resp. nckteré z guerillovych kampani,
opravdu balancuji na hran¢ etiky a legalnosti, nebo ji dokonce piekracuji, ve velké miie
prevladaji takové formy, které jsou zcela legalni, nabizejici kvalitni a u¢inné marketingové
teseni. Ukolem je zaujmout spotfebitele né¢im netradi¢nim, zajimavym, aktualnim, vtipnym,
originalnim, neocekdvanym, dokonce az Sokujicim, co se vymykd béznému priméru, proto
toho kdo hleda rizné moznosti vyuziti novych postupt, alternativnich sméri, netradi¢nich
reklamnich kanald, novych médii a technologii ¢i komunikaénich prostfedkt. Pokud je o
guerillovou akci reklamniho charakteru, napt. v podobé originélnich, kreativnich kampani
vyuzivajicich netradi¢ni formaty, origindlni misto nebo nova média a technologické novinky,
pouziva se spiSe pojem guerilla advertising — guerillovd reklama nebo tzv. guerillova
komunikace. Guerilla se vSak pouziva i v jinych oblastech marketingového mixu, tedy nejen
vV rdmci komunikacni, ale 1 produktové, cenové nebo distribuéni politiky firem. V takovém

pfipadé je vhodné pouzivat spise obecny termin guerilla marketing. 24
Nyni zde predstavim ukazky z guerilla kampani na obrazku €. 2, 3 a 4.

Obrazek ¢. 2 Guerilla marketing

2 JURASKOVA, Olga. 2012 Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing a.s, 272 s.
ISBN 978-80-247-4354-7. str. 84
24 JURASKOVA, Olga. 2012 Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing a.s, 272 s.
ISBN 978-80-247-4354-7. str. 84
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Zdroj: Guerilla reklama. [online]. [cit. 2014-11-26]. Dostupné
z: http://lwww.mediaguru.cz/2011/05/nejlepsi-napady-guerilla-marketingu/#.VHW58jGG9ic

Obrazek ¢. 3 Guerilla marketing

Zdroj: Guerila reklama. [online]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné
z http://creativepool.com/magazine/inspiration/26-creative-guerilla-marketing-examples.2313

Obrazek ¢. 4 Guerilla marketing
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Zdroj: Guerila reklama. [online]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné
z http://creativepool.com/magazine/inspiration/26-creative-guerilla-marketing-examples.2313

3.3.2.1 Vyhody a nevyhody guerilla marketingu

Vyhodou guerilla marketingu je, ze spiSe nez penézi zaplatime ¢asem a energii na vymysleni
né&jakého originalniho a kreativniho pojeti kampané. Dalsi vyhodou je, ze guerilla marketing
nevyuziva tradi¢nich komunikacnich cest. Nevyhodou je, Ze pies veskeré vynaloZené Usili na
uchopeni kampané z origindlniho hlediska jiz tuto kampan nemiizeme opakovat jako napf. u
klasické reklamy. Firmy jsou tak nuceny k neustalé tvorb&é novych kreativnich kampani.

Dalgim negativem je pak hrani¢eni na pokraji legalnosti.?®
Piiklad Nike:
Prilezitost

Agentura DraftWorlwide ma tym specializovany na tzv. vlivovy marketing. Tento tym
vypracoval pro spolecnost Nike kampan, ktera méla zasahnout potencionalni zakazniky
v okrajovych méstskych castech a presvédCit je o znacce a vnést do jejich Zivota image

znacky.
Cile kampané

e Zvysit povédomi o znacce

2 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 258
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e Ozivit kampan — The Nike Fun Police

e Rozsifit prodeje v méstskych c¢astech, které byly hife zasazitelné béznymi
formami reklamy

e Oslovit zakazniky, kdyz sportuji

e Prekonat netecnost lidi, ktefi jiz nejsou tak nadSenymi sportovci.
Postup a reSeni

Byl vytvofen program vyuzivajici prvka guerillového marketingu. Ten byl uvadén
Vv ptislusnych méstskych ctvrtich prostfednictvim ,,velvyslanci™ znacky, predvad¢jicich
v méstskych parcich a na hfiStich sportovni aktivity. Zaroven vyzyvali obyvatele k icasti a

vysvétlovali, kde sehnat posledni sportovni modu.

Vysledek

Diky této kampani vzrostla navstévnost znackovych prodejen ve sledovanych ctvrtich o 49 %

a zménil se také postoj k zdkaznik, ktefi pfijali znacku za svij ,,cool brand*.?°

3.3.3 Viralni marketing

Viralni marketing je takovy zptisob komunikace, kdy se sdé€leni s reklamnim obsahem jevi
pfijemci natolik zajimavé, ze je samovoln¢ a vlastnimi prostiedky $ifi dale. Virdlni zprava je
exponencialn¢ $ifena medialnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji lze pfirovnat
k virové epidemii. Odtud prameni nazev této metody. Timto netradi¢nim zpisobem se firmy

snazi ovlivnit chovani spotiebitelil, zvysit prodej svych produktii ¢i povédomi o znacce.

Ve své podstaté vychazi tato forma marketingové komunikace z verbalniho pfenosu zprav,
modernizovédna je vSak cesta pfenosu, ktery se odehrdva v internetovém ¢i mobilnim
prostiedi. VM vyuZiva piedev§im e-mailovou komunikaci a internetové stranky pro vytvoreni
zajmu o produkt ¢i znacku. Viralni zprava mize mit podobu videa, e-mailu, odkazu, obrazku,
textu, hudby, her apod. Aby vSak fungovala virdlnim zpiisobem, tj. byla Sitena dobrovolné

mezi dal$i pfijemce, musi spliovat nékolik piedpokladi: ma obsahovat pokud mozno

% FREY, Petr. 2005 Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha: Management Press, NT
Publishing, s.r.o., 111 s. ISBN 80-7261-129-1. str. 31
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origindlni mysSlenku, zabavny obsah, zajimavé kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do

prostiedi rozvinuté komunity uzivatelt.?’
3.3.3.1 Vyhody a nevyhody

K zakladnim vyhoddm virdlniho marketingu patii jeho nizka finan¢ni naro¢nost diky absenci
néakladt pro nadkup medidlniho prostoru, moznost rychlé realizace i Sifeni zpravy a téz ochota
dale aktivné §ifit viralni obsah. Pocet zhlédnutych a pteposlanych zprav také odpovida

skute¢nému poctu osob, které byly zpravou zasazeny.

Nevyhodou je nizka kontrola nad prubéhem kampané. Pro podporu viralnich kampani jsou
proto v praxi vyuzivany rtuzné nastroje komunikace, napt. PR v prostiedi internetovych
zpravodajstvi ¢i odbornych serverti, blogi nebo komunitnich webt, stejné¢ jako PR vici
médiim s cilem dosaZené publicity dané internetové kampané. Jistym omezujicim prvkem
rozvoje VM muze byt i skuteCnost, ze viralni zprava vyzaduje odvazné, provokativni
kreativni feSeni, coz neni jednoduché vytvofit. Casto téz panuji obavy firem spojit tuto

nestandardni formu komunikace praveé se svou znackou.

Piiklad viralni reklamy v Ceské republice:

vvvvvv

Kofola, ktera nabidla pfed Vanocemi roku 2007 uzivatelim internetu moznost zasilat
interaktivni vano¢ni pohlednici s vtipnym andélskym ptanim, které si uzivatel mohl sestavit
podle svého vkusu. Celkem bylo odesldno vice nez 1,5 milionu téchto vanocnich pfani a
internetové stranky znacky Kofola navstivilo v t¢ dobé pfes milion unikatnich uZivateld

internetu.?8

3.3.3.2 Word of mouth (WOM) versus viralni marketing

Viralni marketing pouZiva jako zékladni princip Word of mouth. Word of mouth, neboli
Cesky Septanda, je ve své podstaté predani urcité informace (nejcastéji formou doporuceni
ohledné produktu, sluzby aj.) z osoby na osobu, a to neformalnim zpisobem. Jednim z

hlavnich rozdili mezi WOM a virdlnim marketingem je iniciativa pfedani poselstvi. Zatimco

s PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 265

28 PRIKRYLOVA, Jana. 2010 Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 303 s. ISBN
978-80-247-3622-8. str. 265 — 266
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u viralniho marketingu pochazi tato iniciativa ze strany podniku, u WOM je tomu ze strany
samotnych zakaznikd. U viralniho marketingu dochazi k predavani stale stejné informace,
kterou nelze néjakym zplsobem upravovat (napi. video na YouTube), avSak u Septandy je
zékladem Sifeni pouze stejna myslenka, kterd je ovSem jiz od kazdého jedince, ktery tuto
zpravu §ifi, urCitym zplisobem upravena. Princip si mizeme vysvétlit na inzeratu v novinach.
Aby doslo k predani presné té stejné informace, musel by byt inzerat z novin vystfizen a tento
vysttizek nasledné mezi lidmi pifedavan. Zatimco WOM je Sifeny tzv. offline, viralni Sifeni

marketingového poselstvi se uskute¢iiuje online.?®

3.3.4 Socialni média

Vyuzivani Internetu ma nékolik specifik. Neexistence fyzickych hranic je prvni z fady vyhod.
Komunikace je velmi rychld, za pomoci nejriznéjSich socialnich siti se spolu lidé mohou
dorozumivat témeér instantné na veliké vzdalenosti. Konstantni néklady za vyuzivani sluzby
jsou dalsi vyhodou. Lidé¢ plati za odesilana a pfijimana data. DalSim faktorem je rychlost a
dostupnost informaci. Uzivatelé¢ se mohou téméi kdekoliv (s ohledem na dostupnost pokryti,
kterda je vzhledem k zaméfeni se na vysoce urbanizované lokality dostacujici) pfipojit k

Internetu a vyhledat jakékoliv informace.*

Socidlni média se rozSifuji tak rychle, Ze se prakticky denn€ dozviddme o novych
moznostech, sluzbach, napadech. A nejen to. Zda se, ze marketing na socidlnich médiich
opravdu funguje. Uspéch se viak nedostavi ze dne na den a socialni média vyzaduji také zcela
jiny pfistup marketérii. Zfizenim firemniho profilu na Facebooku urcité¢ nelze zacit ihned
ovliviiovat komunitu a prodavat ji svoje produkty, ale mize to byt jeden z dulezitych krokt

K ispéchu.®

Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Neptetrzité
se meni tim, jak nartistd jejich obsah a také pfiddvanim mnoha funkci. Marketéii mohou na
socidlnich médiich pfimo zajistovat, co zdkaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vii¢i znacce

nebo firmé, na co si stézuji apod.

2% REITER, K. 2008 Aspekte und Ausprigungen des viralen Marketing im Internet. Paderborn: CT
SalzwasserVerlag GmbH & Co. KG, ISBN 978-3-86741-052-6. str. 15

% SEDLACEK, Jifi. 2006 E-komerce: internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. vyd. Praha: BEN - technicka
literatura, 351 s. ISBN 80-7300-195-0. str 125

31 JANOUCH, Viktor. 2010 Internetovy marketing. Praha: Computer press, 304 s. ISBN 9788025127957. str.
209
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Socialni média jsou mistem s ,,kolektivni moudrosti*, kde nazor vytvofeny na urcity produkt
je vetsSinou pravdivy, proto se t&Si vétsi oblibé a divere nez tradicni média. Lidé jiz téméer
prestavaji vérit reklamég, a proto firmam ani nic nezbyva jiného nez zapojeni do socialnich
médii. Dnes maji tradi¢ni média stale silné postaveni v upoutani pozornosti, ale mnoho lidi si

ovéfuje tvrzeni reklamy na internetu. 32

Obrazek €. 5 vysvétluje, pro¢ jsou lidé radi ¢lenem ndkupni komunity a odkud se dozvidaji

pro n¢ podstatné a dtilezité informace.

Obrazek ¢. 5 V ¢em lidem pomahaji socialni média

Proc chcete byt soucasti nakupni komunity

Komunita sdili hodnotné informace, — 48Y%

které mé pomahaji udélat kvalitnéj3i rozhodnuti

Rad pomaham ostatnim lidem ] 48Y,

mymi zkudenostmi a postiehy

Doporuéeni komunity setii mij ¢as _ 39%
Jsem rad soucasti komunity mé podobnych lidi _ 29%
Mém blizky vztah k firmé nebo jejim produktam TR 20%

Neucastnim se podobnych komunit - 10%

Zdroj: V ¢em lidem pomdhaji socidlni média [online]. [cit. 2014-11-10].

Ackoli v ptivodnim slova smyslu nejsou socidlni sité inzertni, 1ze je pti vhodnych znalostech
vyuzit k propagaci vlastniho produktu a pfildkani lidi. Pfi spravovani stranky na socialnich
médiich je proto nutné uvazovat vybranad kritéria, kterd napomahaji zvySeni viditelnosti
a oblibenosti stranky. Jelikoz lidé travi na socialnich sitich sviij volny cas, je dulezité je bavit

a udrZet si tak pozornost.

Stranka by predev§im méla byt konkrétné sméfovana na cilovou skupinu, ktera je pro dany
produkt relevantni. Je vhodnéjsi vybrat uzsi okruh loajalnich ptiznivcd nez Sirsi okruh, ktery
nedokazeme zaujmout. Toho dosdhneme spise sdilenim zajimavého obsahu, fungovanim jako

myslenkovi lidfi a prezentovanim znalosti z Oboru, nez pfimo odkazovanim na konkrétni

32 JANOUCH, Viktor. 2010 Internetovy marketing. Praha: Computer press, 304 s. ISBN 9788025127957.
str. 210
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produkt. Vérohodnost a transparentnost je samoziejmou soucasti poctivého businessu, je
proto kliCové zajistit, aby bylo snadné firmu vyhledat. To lze jeSt¢ umocnit vzajemnym
propojovanim odkazi na jednotlivych socidlnich médiich, tematickych férech, katalozich
apod.

Na vlastnich strankdch je rovnéz dulezité podpofit zakazniky, aby se nebali vyjadiit sviyj

nazor & pozadat o radu s jakoukoli nejasnosti.®

3.3.4.1 Vyhody a nevyhody socialnich médii
Vyhody:

e Socialni sit¢ umoznuji ztstat v kontaktu s velkou skupinou lidi — témé&f tfi Etvrtiny lidi
maji svilj profil na nékteré ze socialnich siti

e Snadné a efektivni sdileni informaci, propojovat obsah z celého webu a tedy 1 ziskat
informace mimo socialni sit’.

¢ Snadny zisk pratel

e Obrovskou flexibilitu a rozmanitost pfistupu, kterd vyplyva jiz ze samostatné podstaty
internetu a umoznuje uzivatelim pfistup z celého svéta v jakoukoliv dobu.

e Rovnocenné postaveni uzivatelt
Nevyhody:

e NaruSeni soukromi (stalking, kradeZe identiy, phising...), Zavislost?, Pocitacové viry,

ervy atd., Nevyzadana reklama spam>*

3.4 SHRNUTI

P4

V teoretické Casti se zabyvam vysvétlenim pojmt marketing a marketingova komunikace a
charakteristice zakladnich ndastroji komunikaéniho mixu. Podrobnéji vSak predevsim
rozvadim nové trendy v marketingové komunikaci, kam patii Word of Mouth, Guerilla
marketing, buzz marketing, virdlni marketing a socidlni média. Také uvadim vyhody a
nevyhody jednotlivych marketingovych trendi a demonstruji jejich pouziti na konkrétnich

ptikladech.

33 SCOTT, David Meerman. 2008 Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vydavani zprav, blogy,
podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zakaznikii. 1. vydani. Praha: Zonerpress, 272 s.
ISBN 9788086815930. str. 233-234

3 Vyhody a nevyhody a nevyhody socialnich médii. [online]. [cit. 2015-04-10]. Dostupné z: http://kasv2013-

cz.webnode.cz/socialni-site/nevyhody-socialnich-siti/
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4. Prakticka cCast

4.1 Charakteristika podniku

Praktickou &ast své prace jsem zpracovavala pro uéely spole¢nosti AVAX a.s., IC 62907565,
se sidlem Daliborova 380/9, 102 00, Praha 10 — Hostivaf, coz je ryze Ceska spoleCnost

obchodujici s textilnim zbozim. Spole¢nost piisobi na textilnim trhu vice nez 20 let.

Mezi registrované obchodni znacky spolecnosti patii napi. znacky Molvy, Flagrance, Onno,

Quentin, Stillo, Axik ¢i Graver.

Jejich hlavnim sortimentem je spodni pradlo, pyzama, plavky, kusovy, kojenecky a bytovy
textil. ZboZi je vyrdb&no zejména na dalném vychodé (Cina, Bangladés) a prodavano
V regionu jizni, stfedni a vychodni Evropy (Chorvatsko, Slovinsko, Rakousko, Mad’arsko,
Slovensko, Ceska republika, Polsko a Rusko). V Ceské republice jsou hlavnimi distribu¢nimi
kanaly obchodni fetézce a malé nezdvislé maloobchodni prodejny. Spolecnost taktéz

provozuje 3 vlastni prodejny (Praha — OC Harfa, 2 x Usti nad Labem).

Hlavni ¢ast obratu spolecnosti generuje prodej prostfednictvim obchodnich fetézct, jako jsou
Kaufland, Globus, Interspar, Penny Market ¢i Albert. Sortiment spole¢nosti 1ze oznacit jako

masovou produkci, kdy pro zakaznika je mnohdy cena na prvnim miste.

Mensi ¢ast obratu je realizovana na malych nezéavislych prodejnach, kde naopak zékaznik
nehledi jen na cenu, ale zajima se také o kvalitu, baleni, poskytovany servis, piijemné nakupni

prostredi, apod.

Disproporce mezi sortimentem prodavanym prostiednictvim obchodnich fetézci a
nezéavislymi prodejnami zplsobuje spole¢nosti AVAX a.s. znacné problémy, nebot’ jde o jiné
cilové skupiny. Produkt, cena i podpora prodeje musi byt koncipovana pro kazdy z téchto

prodejnich kanald oddélené.
4.2 Cilova skupina

V obchodnich fetézcich spolecnost oslovuje svym sortimentem $irsi cilovou skupinu, nebot
se zde prodavaji vyrobky jak pro kojence, tak pro star§i ¢ast populace. V nezavislych
prodejnach, se prodava predevsim spodni pradlo a plavky. Nejvice je nav§tévuji zeny ve véku

30 — 50 let.
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4.3 Dosavadni komunikac¢ni nastroje

Z hlediska komunika¢nich nastroji spole¢nost vyuziva zejména klasické komunikaéni kanaly

jako printova reklama (letaky, ¢asopisy). Aktualni letak zobrazuje obrazek ¢. 6.

Obrazek ¢. 6 Aktualni letak

Inspirace pro muze . BCﬂ:b:l:lB

NA PANSKE PRADLO
ZNACKY

DAOLN Y™

Pyzamo panské
rlané druhy a barvy,
velikosti: M-XXL

V nabidce také pyzamo
damskeé za akéni cenu 299,-.

Ponon-y pan.n

v bal
s by S e 3 pary v baleni,
raz

Ponozky panské
5 pird v baleni, rizné barvy, velikosti: 39/42-43/46

) Lo

Zdroj: Aktualni letak. Aktudlni letdk [online]. [cit. 2015-03-27]. Dostupné: http://www.kupi.cz/letak/globus-
textil-2015-03-05?page=9

Dale se vyuziva POS materialy (point of sale), uéastni se veletrhli jak v Ceské republice, tak i
naptiklad v Rusku nebo Polsku. Webové stranky www.avax.cz maji jen ryze informacni
charakter. V soucasné dob¢ e-shop spole¢nost neprovozuje z divodu nizkych cen vyrobku a

také z divodu, zZe 1idé si rad&ji spodni pradlo vyzkousSeji a nechaji si poradit od prodavacky.

1. Prodej prostfednictvim obchodnich fetézct:

Produkt musi byt schopen svymi vlastnostmi zaujmout zakaznika Vv obchodnich fetézcich,
tzn., ze se ma niz§i hmotnost baviny (cca 145 gsm), zbozi je vétSinou prodavano na
raminkach, aby se dalo zavésit na hacky na modulech prodejen. V piipadé€ levnéjSich polozek
(spodni pradlo, ponozky) se zbozi Casto prodava po vice kusech v baleni (multipacky).

Obrazek ¢. 7 ukazuje fazeni multipackl v obchodnich fetézcich.
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Obrazek ¢. 7 Multipacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena je spiSe nizs§i az stfedni. V ptipadé letdku se mlZe jednat Casto az o nejniZsi cenu

platnou v dané dobé na trhu (price fighter).

Ke komunikaci se zakazniky vyuziva printovou reklamu, ktera spociva hlavné v zobrazeni
vyrobkl v letacich obchodnich fetézcl. Za tuto reklamu vynalozi spole¢nost fadoveé miliony

korun ro¢né.

Jako POS materidly se pouzivaji zejména regalové vymezovace (shelf-tray), cenové
upoutavky (akce), informace o extra bodech pii Gcasti v rdmci klubu daného fetézce. Dulezity
je obal vyrobku jako komunika¢ni prostiedek, kde jsou uvedeny vlastnosti produktu, QR kod
s odkazem na stranky spole¢nosti, ¢i informace o dalSich vyrobcich spolecnosti. Spole¢nost
vV minulosti zafadila vzorek sdjového bobu pfivéseného na obalu vyrobku v ramci komunikace

nového materidlu vyrobeného pravé ze s6jového vldkna.
2. Prodej prostiednictvim nezavislych maloobchodnich prodejen:

Jako distribu¢ni kanal pouzivaji odlisné registrované znacky, nebot’ obchodnik nechce
prodavat néco, co ,,za rohem prodédva Kaufland.“ Pouziva se vyss§i gramaz bavlny (cca 160
gsm), coz znamena vys$i kvalitu. Zbozi je baleno po kusech, mnohdy v luxusné vypadajicich
krabickach.

Cena je spiSe stfedni. Vyuziva printovou reklamu, kterou lze muzeme vidét piedevsim

Vv Casopisech zaméfenych na modu, hubnuti ¢i novorozence.
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POS materidly zahrnuji vybaveni prodejen, regaly a stojany, vybaveni vyloh, svételné
poutade, kartonové makety ¢ odnosné tasky. Ucast na veletrzich — v minulosti spole¢nost

pravidelné 2x ro¢n¢ vystavovala na veletrhu KABO v Brng.

V soucasné¢ dob¢ firma vyuziva minimum nizkondkladovych komunikacni néstrojt.
Piikladem mutze byt Word-of-mouth nebo guerilla marketing. Firma se v minulosti snaZila o
pokus guerilly pomoci podprsenky v nadpfirozené velikosti, ovSem tento pokus moc nevysel,

jak jsem se mohla dozvédét z grafu €. 8, vétSina lidi si podprsenky viibec nevsimla.
4.4 Metodika dotaznikového Setieni

V dal$i casti své prace se zaméfim na zdkladé pozadavkl majitele podniku na segment
formou prodeje prostiednictvim vlastni maloobchodni prodejny a vyuzitim nizkonakladovych

komunikac¢nich nastroji v rdmci této prodejny:

Prodejna se nachézi v SirSim centru meésta Usti nad Labem, na adrese Hrn¢iiska 9, nedaleko
autobusovych zastavek. Plocha prodejny ¢ini 120 m? Hlavnim sortimentem prodejny je
spodni pradlo, pyzama a plavky. Cilovym zakaznikem je pracujici zena stfedniho vé&ku.
Prodejna je v ramci Usti nad Labem znama jako specialka na spodni pradlo a podprsenky.
Tento sortiment, zejména u Zen s v&tsimi prsy, vyzaduje radu kvalifikovaného personalu,

nebot’ jen maloktera Zena znd spravnou velikost své podprsenky.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci pisemného dotazovani od 13. 2. do 27. 2.2015.
Pro zakladni vyzkum jsem sestavila dotaznik, na zdklad¢ kterého navrhnu pftislusné

nizkonakladové komunikac¢ni nastroje aplikovatelné na pfedmétné prodejné.

Dotazniky byly opatifeny privodnim dopisem, ve kterém je respondentim vysvétlen zamér
Setfeni, dale obsahuje zadkladni informace o autorovi a zaruCuje zachovani anonymity.
Dotaznik byl zaméfeny predevSim na stidlou klientelu, jelikoz byly umistény piimo do
prodejny. Setfeni se sklada celkem z 18 otazek. Byl sloZen jak z uzavienych, tak z
polootevienych otazek, kde byly pfedem vybrany moznosti pro vybér i 1 oteviené otazky.
Cilem bylo zjistit, zda respondenti maji piehled o propagaci prodejny. Dotaznik byl vyplnén
80 respondenty.

Na zaklad¢ jednotlivych otdzek, které dotaznik obsahoval, bylo provedeno vyhodnoceni.

Vysledky tohoto Setieni jsou graficky vyobrazeny.
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4.5 Identifikace vyzkumného souboru

Identifikace se tyka otazek ¢. 15 — 18, kde jsem zjistovala, odkud zakaznici pochazeji, jejich
pohlavi a vék. Na otazku ¢&. 15, ktera se ptala, zda jsou obyvateli mésta Usti nad Labem, 90 %
lidi odpovédélo, ze ano, pouze 10 % ne. Tudiz se budu zaméfovat pfedev§im na propagaci

v Usti nad Labem.

Dalsi otazka byla podotazkou otazky ¢. 15., kde jsem zkoumala, ze kterého jiného mésta
zékaznici piijeli. Respondenti byli ze tfech okolich mést, a to z Teplic, Dé¢ina a Chabatovic.

Kolik lidi ze, kterého mésta bylo, zobrazuje tabulka ¢. 3.

Tabulka €. 3 bydlisté respondenti

Mésto Pocet respondenti
Teplice 3
Dé&cin 4
Chabarovice 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17 tesila pohlavi zdkaznikii této prodejny. Jak si mizeme prohlédnout na grafu

¢. 1, ze 70 % navstévuji obchod Zeny a ze 30 % jsou to muzi.

35




Graf ¢. 1 Pohlavi zakaznika

Pohlavi zakazniku

= Zeny

= MuZi

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka ¢. 18 se tykala véku. Respondenty jsem rozdé¢lila do ctyfech vékovych

skupin:
e 18-30
e 31-45
e 46-60

e 61 avice

Nejvice zdkaznic a zdkaznikl bylo ve véku 31 — 45, a to 56 %. Dale pak 22 % lidi ve vékové
skupiné 46 — 55. Nejméné obchod navstévuji lidé vrozmezi 18 — 30 (10 %) a 56
a vice (12 %).
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4.6 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otdzka zjiSt'ovala, jak ¢asto respondenti navs§tévuji tento obchod.

Graf ¢. 1 Jak Casto navStévujete tento obchod?

Jak Casto navstévujete tento obchod?

1%

= tydné

= mésicné
50 % oy

= pllrocné

m rocné

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze nejvice respondentll navstévuje obchod mésicné€, naopak pouze jedno
procento navstévuje obchod tydné. Skoro stejné procento lidé chodi do obchodu ptilrocné a
ro¢né. Pulro¢né 25 % nakupujicich a ro¢né 24 %. Z tohoto divodu se zamé&fim na mé&si¢ni

akce.
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Druhé otazka tesi odkud se zékaznici o prodejné dozvedéli.

Graf ¢. 2 Odkud jste se o prodejné dozvédél/a?

Odkud jste se o prodejné dozvédél/a?

5%

= Od pribuznych ¢ zndmych
= Chodim kolem
m Z reklamnich letakd

20% 60 % m Dororuceni na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto piipad¢ jde nejvice o Word of Mouth, kde si lidé pfedavaji informace Ustné mezi
sebou. Doporuceni od piibuznych ¢i zndmych dostalo 60 % respondentd. 20 % objevilo tento
obchod tim, Ze chodim kolem. Ostatni dotazovani znaji prodejnu z reklamnich letdkt 15 % a

nejméné z doporuceni na internetu (5 %).
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Nasledujici otazka se tyka umisténi této prodejny.

Graf ¢. 3 Jste spokojen/a s umisténim této prodejny?

Jste spokojen/a s umisténim této prodejny?

16 %

= Urcité ano
10 % = Spise ano
= Spise ne

m Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického vyobrazeni plyne, ze tato prodejna je velice vhodn€ umisténa na ndmésti,
protoZe 74 % respondentll je S jejim umisténim spokojena. DalSich 10 % spiSe ne a zbylych
19 % urcité ne. Nasledujici otazka je podotazkou této a fesi davody nespokojenosti umisténi

prodejny.
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Ctvrté otazka fesi diivod nespokojenosti s umisténim.

Graf ¢. 4 Pokud jste nespokojen/a z jakého diivodu?

Pokud jste nespokojen/a z jakého dlvodu?

10%

Zdroj: vlastni zpracovani

= Vzdalenost od zastavky
= Vysokova frekventovanost
= Daleko od bydlisté

m Jiné

Tato otazka se fesila divod nespokojenosti lidi s umisténim prodejny. Respondenti dostali na
vybér ¢tyfi moznosti. Celych 25 % odpovédelo, Ze je to z divodu vzdalenosti od autobusové
zastavky, nejvice procent zakaznik kvuli vysoké frekventovanosti (36 %), dale je to i z

dtvodu mista bydlisté (29 %) a posledni moznost jiné (10 %).
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Pata otazka tesi, zda si lidé v§imaji, jak vypada vyloha.
Graf ¢. S Sledujete vylohu?

Sledujete vylohu?

4%

44 % = Urcité ano
= Spise ano
= Spise ne

m Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je mozné vyvodit, ze lidé vylohy sleduji, 44 % a 43 % respondentii odpovédélo,

ze ur€ité ano nebo spise ano, zbylych 13 % odpovédelo, Ze spise ne nebo urcité ne.
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Dalsi otazka se tykala také vylohy.

Graf ¢. 6 Upoutala Vas vyloha?

Upoutala Vas vyloha?

9% = Urcité ano
= Spise ano
= Spise ne

m Urcité ne

36 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka se zajimala o to, zda je pro zédkazniky vyloha atraktivni. Ze zjisténych vysledki je
ziejmé, ze vyloha je nezajimava, protoze 68 % respondentii odpovédelo, ze je spiSe nebo
ur¢ité¢ neupoutala, pouhych 15 % zaujmula a spiSe ano jen 9 %. Z vysledku vyplyva, ze

V pozd¢jsim navrhu bude vylepSeni vylohy, aby se pro nakupujici stala vice atraktivni.
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Sedma otdzka se tykala toho, jestli je obchod zajimavy pro zdkazniky zvenku.

Graf ¢. 7 Je obchod lehce prehlédnutelny?

Je obchod lehce prehlédnutelny pro kolemjdouci?
5%

= Urcité ano
= Spise ano
= Spise ne

50 9% m Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto grafu vyplyva, Ze obchod je pro vice nez polovinu (55%) kolemjdoucich malo
viditelny, vzhledem k tomu, Ze 25 % odpovédélo, ze spiSe ne a urcité¢ ne 20 % respondentt.

V navrhu zkusim vylepsit vzhled prodejny z ulice.
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V osmé otazce jsem zjist'ovala, jak respondenti zaznamenavaji prostiedi prodejny.

Graf ¢. 8 VSimli jste si reklamniho materidlu nad prodavackou (velika podprsenka)?

VSimli jste si reklamniho materialu nad prodavackou
(velika podprsenka)?

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka teSila vSimavost respondentii. Bohuzel 75 % odpovédélo, ze si reklamniho
materialu nad prodavackou nev§imli a pouhych 25 %, ze ano. Mize to byt z divodu, ze velika
podprsenka je celkem vysoko a lidé jsou zahledéni spiSe do zemée a také, ze pfi placeni se zase
vénuji pouze prodavacce. Ztohoto divodu bude majitel v budoucnu reklamni poutace

vystavovat pouze do trovné o¢i zékaznik.

Obrazek ¢. 8 Reklama

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka tesi, z jakych divoda zédkaznici pouzivaji socidlni sit¢.
Graf ¢. 9 Z jakého diivodu pouZivate socialni sité?

Z jakého dlvodu pouzivate socialni sité?

= Chat

= Zdbava

= Nejnovéjsi informace
6% = |[nspirace k ndkupu
62 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze nejvice lidi (62 %) pouziva socialné sité, kviili komunikaci s ostatnimi.
Dale je nejvice respondentli vyuziva k inspiraci nakupu (26 %) a nejméné K nejnovéjsim

informacim a k zabavé, a to 6 % nakupujicich.
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Desata otazka zjistovala, které socialni sité jsou nejpouzivanéjsi. Byla to jedina oteviena

otazka.

Graf ¢. 10 Které socialni sité pouzZivate?

Které socialni sité pouzivate?
4%

= Facebook
= Twitter
= |nstagram

m Google +

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice pouzivana socidlni sit’ je Facebook, kterou mé 64 % respondenti. Druh4 nejvice
vyuzivand je sit’ Instagram, kterou ma 28 % lidi. Twitter a Google + se umistili na dvou
poslednich mistech se 4 %. V Ceské republice je teda nejfrekventovangjsi socidlni sit’

Facebook.
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Posledni dvé otazky teSily, zda by lidé ocenili zasilani informaci. Prvni otdzka se dotazovala,

zda by lidé ocenili zasilani informaci do schranek.

Graf €. 11 Ocenili byste zasilani informaci a akcei do schranek?

Ocenili byste zasilani informaci a akci do schranek?

39%

= Urcité ano
12 % = Spise ano
= Spise ne

m Urcité ne

31%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti vyhodnoceni otazky, zjistime, Ze by lidé radi dostavali informace do schranek. Celych 70
% respondentli by bylo urcité nebo spise pro. Dale 12 % odpovédelo, Ze spise ne, a 18 %, ze

urcité ne.
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Druha otazka tohoto typu zjistovala, zda by zakaznici ocenili informace pomoci E-maild.

Graf ¢. 12 Ocenili byste zasilani informaci a akci pomoci emaili?

Ocenili byste zasilani informaci a akci pomoci emailt?

12 %

37%

= Urcité ano
20 % oy
= SpiSe ano
= Spise ne

m Urcité ne

25%

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky uz je vice lidi proti zasilani informaci nez v grafu €. 11, protoze 2/3 respondentl
odpovédélo, Ze by byli urcité pro nebo spise pro. DalSich 20 % by toto zasilani spiSe neocenili

a 12 % nakupujicich je urcité proti.

48



Graf ¢. 13 Méli byste zdajem o vérnostni program?

Méli byste zajem o vérnostni program?
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= Urcité ano
= Spise ano
= Spise ne

m Urcité ne

45 %

Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 13 jsem zjistila, Ze by lidé radi byli, kdyby se zavedl vérnostni program s fadou

vyhod. Celych 75 % respondentl by bylo pro, zbylych 25 % spiSe proti nebo urcité proti.

49



4.7 Navrh reSeni

Z vysledkti dotaznikového Setfeni muzeme vyvodit, ze obchod je pro zékazniky lehce
prehlédnutelny a Ze by ocenili zasildni akci a novinek, a proto se tuto skute¢nost pomoci
vyuziti nizkonakladovych komunikac¢nich néstroji pokusim vylepsit. Navrhnu nékolik typi,
které dana prodejna bude moci zkusit aplikovat v budouci propagaci. V soucasné dobé firma

skoro zadné nizkondkladové komunikacni néstroje nevyuziva, proto je nejvyssi ¢as to zmenit.

4.7.1 Socialni média

Facebook

Zatnu tedy se socidlnimi sitémi, které v souCasné dobé patii mezi nejvice rozsitené
a vétsina lidi je navstévuje. Jsou to stranky bez placené propagace, tudiz to nebude firmu nic
stat, pouze cas, ale ten se jim urcité vrati formou zvySeni prodeje, které by stranky mély
pozvednout. Socialni sit’ Facebook je také idealni ptilezitost pro vyuziti viralniho marketingu

pro vSechny cilové skupiny. Tento nastroj by mél slouzit jako aktudlni zdroj informaci.

Jak jsem se mohla dozvédét v grafu ¢. 11, Facebook 64 % respondentt ovlada, proto by byla

Skoda tuto cestu opomenout. Firma v sou¢asné dob¢ ziizeny ucet nema.

UZivatelé Facebooku travi na této siti primérné 7 hodin tydné. Na Facebooku si pfidavaji
firemni stranky do svych oblibenych, davaji jim takzvany ,,Like* pro to, aby ziskali informace
o specialnich akcich a slevach nebo jen proto, Ze jsou spokojenych zakaznikem. Z toho
divodu bude Facebook slouzit k pfimé propagaci sortimentu, butiku, specialnich akci,

novinek a aktualit.

Stranky by mély byt aktualizované nejméné jednou tydné, ptipadné vzdy, kdyZ se bude blizit
n¢jaka akce. Spravcem sité bude zaméstnanec starajici se o propagaci prodejny. Nejdiive je
nutné rozsifit stranky mezi uzivatele, proto kazdému vérnému zakaznikovi nabidneme
Clenstvi a bude jen na ném, zda tuto nabidku vyuZije a rozsifi ji dal. Vyhoda je, Ze se
jakakoliv interakce uzivatele zobrazi i na hlavni strance jeho pratel, kde to mohou spatfit, a do

skupiny se také ptidat, pokud budou chtit. Toto tak zplisobi rozsifeni skupiny na Facebooku.

Na internetovém uctu budou zakladni informace o prodejné, jako je naptiklad sidlo, mapa
prodejny nebo oteviraci doba. Dale tam budou zvyraznény akce, které se budou konat
minimalné jednou mési¢ne. Napiiklad 50% slevy na panské spodni pradlo nebo akce 2 + 1.

Také se budou vyvésovat fotografie nového zbozi, které pravé pievzali v obchodé. Fotografie
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se budou upravovat pomoci dostupnych programii pro Upravu fotografii, aby byly co
nejkvalitngjsi a lidé nebyli zklamani poté, co si je ptijdou do obchodu vyzkouset. U danych

kouskt bude vzdy uveden material, ze kterého je zbozi vyrobeno, a také cena.

Facebook bude nahrazovat e-shop, ktery firma v sou¢asné dob¢& neprovozuje, protoze u tohoto
sortimentu obleceni neni vhodny a vynosny z toho divodu, Ze si lidé pradlo radéji vyzkouseji
a nechaji si poradit od prodavacky, dale také z divodu vysokého postovného, které mnohdy

ptrekroci vysi zbozi.
Instagram

Jako dalsi bych vyuzila aplikaci Instagram, které se umistila na druhém misté jako nejéastéji
pouzivand jak si mizeme prohlédnout v grafu ¢. 10. Aplikace svym uzivatelim umoziuje
rychlé sdileni fotografii. K tomu je urCena fada filtrdi, které lze na pofizenou fotografii
aplikovat. Aplikace se nesnazi konkurovat jinym socidlnim sluzbam, ba naopak umoznuje
snadné sdileni fotografii na dalsi socialni sité jako je napiiklad Facebook.® Tato aplikace by
byla teda vhodna ptfedevsim, kdyz se objevi nova kolekce. Filtry poskytnou zbozi atraktivni a
fotografie budou vice zivé. Budeme zde i jednotlivé produkty kombinovat, tudiz by to mohlo
zvysit prodej ve vice oblasti sortimentu. Lidé si nas pouze vyhledaji a pak uz se jim nase

fotografie objevuji samy. Je to dalsi zpiisob neplacené propagace. **

4.7.2 Blog

Blog jsem si vybrala z diivodu, Ze je v soucasnosti velice populaci navstévovan a pro zptisob
propagace pradla se 1 skvéle hodi. Blog by mél obsahovat pfedev§im novinky ohledné
materidlu nabizeného zboZi a nové kolekce. Na rozdil od Facebooku nebude upozoriiovat na
slevy a aktuality v obchodé. Bude to spise modni zalezitost. Zaroven ale na socialni sit’ bude

odkazovat. Blog bude rozdélen do sekci:

e Informace o materialu
e Soucasné trendy
e Udalosti pro uzivatele, kteti se o nich, nedozvi na sociélni siti

e Zakladni informace o prodejn¢, mapa, kontakt

Blog bude mit na starost bud’ zaméstnanec, nebo externi pracovnik, ktery rozumi modé a

prodeji. V pripadé zajmu se mize o tuto ¢innost postarat vérny zakaznik, ktery se o toto

% Instagram. Instagram [online]. [cit. 2015-03-29]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Instagram
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zajima. Naklady na tvorbu blogu predstavuji pfedevsim néklady na graficku, programatora,

nakup domény a spravu.
4.7.3 E-mail

Tento zpiisob komunikace by lid¢ taky radi vyuzili, jak vyhodnotil graf ¢. 11, celych 70 % lidi
by bylo pro. Proto ji zkusim pouzit zaroven s vérnostnim klubem. Zakaznici, ktefi se
zaregistruji do klubu, vyplni emailovou adresu a poté jim budou zasilany novinky, vzdy kdyz
se objevi na prodejné nové zbozi. Dale jim také jednou meési¢né zaSlu do emailové stranky
poukaz na 20 % slevu, ktera bude platna tii dny. Postaci, aby si zakaznik slevu vytisknul,
ptipadn¢ ukazal v mobilu u kasy. Spole¢nost ma 100% marzi na cenach vyrobkd, proto 20%
sleva nebude zptisobovat velkou ztratu v oblasti trzeb. Grafickou stranku novinek i slevovych

kuponech bude opét vytvaiet firemni grafik.

4.7.4 Club

V soucasné dob¢ prodejna nenabizi zadné vyhody pro stavajici klientelu, coz je urcité skoda.
V dne$ni dobé, kdy je nescetné mnozstvi podobnych obchodd, 1idé radi zajdou tam, kde jim
jsou nabidnuty urcité vyhody. Jak mizeme vidét v grafu ¢. 13, lidé by byli pro zavedeni
vérnostniho klubu, proto bych zavedla klubovou karticku, ktera jim bude poskytovat slevu
20 % na kazdy treti nakup, pokud budou ¢lenové klubu. Jak uz jsem psala ohledné 20% slevy,
ktera chodi do emailu, nebude to pro firmu zpusobovat velkou ztratu v oblasti trzeb diky
100% marzi u cen vyrobku. Karticka by méla podobu vétsi vizitky, kde by byly udaje
o obchodu a razitko pro verifikaci. Dale jim tato karticka umozni vyhodu diky SMS zpravam,
které jim budou zasilany. Ve zpravach bych zasilala informace ohledné nové dovezeného
zboZzi, nebo pravé chystanych akci. Pro firmu to bude minimélni naklad, protoze ma
nastaveny takovy tarif u mobilniho operatora, kde za odeslani SMS zprav nic neplati. Urcité
se toto opatieni osveéd¢i u starsi ¢asti populace, kterou nezasahneme socialnimi sitémi. Navic

tito lidé radi patii do n¢jaké komunity.
4.7.5 Word-of-mouth

Dalsi dulezitym zdrojem je Word-of-mouth neboli tzv. Septanda. Jako jedna z nejac¢innéjsich
forem nizkonakladového marketingu musi byt velmi podporovdna. Ma za ukol vyvolat
rozruch, aby se o dané prodejné mluvilo mezi lidmi, ptedavali si o zbozi pozitivni informace
a naldkala co nejvétsi pocet potencionalnich zakaznikii do prodejny. Word of mouth

marketing firma miize ovlivnit vytvofenim si dobrého jména spolecnosti. Na prodejné by
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méla byt tedy pouze prodavacka, kterda rozumi své praci, umi poradit a je mila k zakazniktim.
Spokojeny zékaznik pak svou dobrou zkuSenost rad povi znamému ¢i kamaraddovi. Naopak
nespokojeny zdkaznik na Spatny nakup nebo neptijemné chovéani upozorni kazdého, koho
potka. Jeden nespokojeny zakaznik odradi desitky potencionalnich. Tento nastroj ma velikou
vyhodu nejen v tom, Ze je absolutné¢ zdarma, ale jedna se o velmi vysokou pravdépodobnost

pfijeti marketingového sdéleni.

Mezi techniku Word-of-mouth, patfi také buzz marketing. Ten bych chtéla podpofit
prodlouzenim pracovni doby od 17h — 18h o0 takzvané HAPPY HOUR. V té dobé by
zakaznici méli vSechny produkty o 20 % levné&jsi. Tato akce by byla kazdy druhy patek

V mésici, coz by u zékaznik jisté vyvolalo zajem.
4.7.6 Postovni schranky

Letaky do postovnich schranek sice nepatii do nizkondkladovych komunika¢nich néstroji, ale
jak jsme se mohli dozvédét z grafu ¢. 12, celych 70 % respondenti by si ptalo byt
informovano pomoci reklamnich letdki do schranek. Proto tuto formu zkusim zavést.
Vytvofil by se jednoduchy letdk, jako se naptiklad vyuzivad pro obchodni fetézce, kde je
vyobrazen novy sortiment. Zde by navic bylo logo spole¢nosti, sidlo prodejny a aktualni akce
na zlevnéné zbozi. Na letdku by byl roh se slevou na odstiihnuti, podle které bych zjistovala
jak je letdk ucinny. Propagacni materidl bych nezasilala do okolnich mést v kraji, protoze
v dotaznikovém Setieni odpovédélo pouze 8 lidé, ze jsou z jiného mésta a pro nas by narostly
naklady. Letak by vytvofil grafik, ktery je vytvafi, jak jiz bylo zminéno, i pro obchodni

fetézce.

4.7.7 Guerilla marketing

Venkovni poutaé¢ — zaujeti nahodnych kolemjdoucich

Venkovni pouta¢ bude cca 10 m pred vchodem do obchodu. M¢l by vzbudit zajem
kolemjdoucich, tudiZ by mél byt néapadity a vtipny, aby donutil lidi pfijit 1 dovnitf.
V soucasnosti pfed obchodem zadny pouta¢ neni. Timto poutatem navrhuji sediciho slona,
ktery je obleCen ve spodnim pradle a kalhotach, kterému se na krk zavési cedule s ndpisem ,,U

nas oblékneme 1 Vas.*
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Obrazek ¢. 9 Elephenat

Zdroj:  Elephenat.  Elephenat  [online].  [cit.  2015-03-29].  Dostupné  z:
http://funny.desivalley.com/funny-elephenat-wearing-jeans-picture/

Venkovni pouta¢ by se mél kazdy den schovavat pii ukonceni provozni doby a znova
vystavovat s otevienim obchodu, mél by tak davat najevo vitdni novych zakaznikid. Bude vSak

nutné zajistit vyssi finan¢ni prostiedky na tento poutac.

Vyvésni Stit
V soucasné dobé¢ visi nad dvefmi nevyrazny a zastaraly Stit, proto by byla vhodna zména.
Novy stit by mohl byt o trochu vétsi a vyraznéjsi, aby ho lidé véas zpozorovali. Obsahoval by
nazev obchodu a logo. Také vylohy jsou ve stejnych barvach jako soucasny §tit. Tam bych
navrhovala zménu tapet tak, aby kolemjdouci zaujaly a néjak oslovily. Navrh by vykresloval
tii opice. Kazda z opic ma jiny typ spodniho pradla a ve spodni ¢asti by bylo uvedeno heslo:

,U nas si vybere kazdy.*

Navrh vylohy:
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Obrazek ¢. 10 Monkey

Zdroj: Monkey. Monkey [online]. [cit. 2015-03-29]. Dostupné Z:
http://www.letsjapan.markmode.com/index.php/category/monkey-shibuya/

4.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ceny v tabulce byly stanoveny jako zaokrouhleny primér z jednotlivych cen materiald
a vyrobct, poskytovanych na internetu. Napiiklad z  www.tapety-folie.cz
a www.mhtechnic.cz. Ceny jsou pocitany jako pocatecni investice. Dal$i mésic se naklady
budou sniZovat, predev§im o venkovni poutace, to je pouze jednorazova investice. Déle také
nesmim zapomenout na 20 % slevy na produkty, prodlouzenim pracovni doby od 17h — 18h o
takzvané HAPPY HOUR a akci 2 +1. Do kalkulace nebyl zahrnut ¢as majitele

4.8.1 Socialni média

O Facebook se bude starat zaméstnanec, ktery se taktéz stard o blog a dostane za to kazdy
mésic odménu 800 K¢ ke stalému platu. ZjisStovani ucinnosti socidlni sité se bude zjistovat

pomoci takzvanych ,,liki* a pomoci komentovani jednotlivych ptispévka.

Do aplikace Instagram budou vkladany pouze fotografie, které nafoti zaméstnanec a nasledné

upravi grafik, ktery bude odménovan vzdy 500 K¢ za kolekci.
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4.8.2 Blog

Blog bude obstaravat zaméstnanec, ktery dostane 800 K¢ navic ke stdlému platu, ktera je uz
zapoctena v ramci Facebooku, dale se musi zakoupit doména za 180 K¢ a posledni polozkou

je 500 K¢ pro grafika, ktery se bude starat o fotografie.

4.8.3 Email

Do emailu slevové kupony bude vytvaret grafik s trvalym platem, proto zde nebudu uvadét
zadné naklady. Kolik lidi zasahne tento navrh, zjistime podle poctu lidi, kteti ptijdou do

prodejny s vytisknutou slevou, a bude védét o nové kolekei.

4.8.4 Club

Pro club je potieba vytvoreni klubovych karti¢ek, 100 ks za 379 K¢ véetné dopravy, kterou
objedname na strance http://www.vizitka.cz/. U této Cinnosti budeme mit databazi stalé

klientely, takze budeme znat presny pocet stalych zakaznik.

4.8.5 WOM

O WOMU se mizeme dozvidat pouze od znamych, pratel ¢i spolupracovnikil, jak zékaznici

reaguji na nové zmeny a zda jsou spokojeni.
4.8.6. PoStovni schranky

Pro postovni schranky letak vytvoii zaméstnanec, ktery ma trvaly plat, proto ho do nakladi
nezahrnu. Vy¢islim pouze tisk a roznos letakd. Letaky - format 148x210mm (AS), ofset
CMYK 4/0, papir LK 135gr + DTP, navrhuji vytisknout 2000 ks za 1,345 K¢ / kusu u firmy
inetprint, u které je moznosti on-line objednavky na strankach http://www.inetprint.cz/tisk-
letaku-plakatu. Na roznos letakti vyuziji dva brigadniky, ktefi dostanou 60 Kc¢/hod. Letaku

budou roznaset dvé hodiny kazdy mésic. Celkova suma za brigadniky je tedy 240 K¢/ mésic.

Diky utrzku na kraji letdku, budeme moct zjiStovat pro kolik lidi je tato forma propagace

vhodna.

4.8.7 Guerilla marketing — venkovni poutac a $tit

Venkovni pouta¢ musi byt odolny uréeny pro venkovni pouziti z eloxované¢ho hliniku,
plastovou zakladnou a pruzinami pro maximalni stabilitu za jakéhokoliv pocasi. Cena tohoto
poutace je 6 700 K¢, ktery pofidime u firmy MH Technic. Novy vyvésni $tit bude stat kolem
1 000 K¢ a samolepici tapety do vylohy budou stat 90 K¢&/ks, piicemz budu tieba tii kusy.
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Tabulka ¢. 4 Celkovy rozpocet na pouzité komunikacni nastroje

CINNOSTI NAKLADY

Facebook 800 K¢

Instagram 500 K¢

Club 380 K¢

Blog 680 K¢

Postovni schranky 3 600 K¢

E-mail 0Ke

Venkovni poutace 7970 K¢

CELKOVE NAKLADY | 13930Ke

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 4 jsou rozpocitany pocatecni ndklady. Nékteré se ovSem dalSich mésicich
nebudou opakovat jako napiiklad investice do venkovniho poutace. S ostatnimi naklady

musime pocitat kazdy mésic.

Na zéklad¢ predeSlych informaci byl sestaven harmonogram cinnosti pomoci Ganttova

diagramu (tabulka €. 5).

Tabulka ¢&. 5 Casovy harmonogram ¢innosti

Cerven Cervenec
Facebook Piiprava
Blog Piiprava
Email Ptiprava Ptiprava
Club Ptiprava Start
Letak | Pfprava |  Stat
Guerilla marketing Ptiprava Start ‘

Zdroj: vlastni zpracovani

V Ganttové diagramu jsou zaznaceny mésice a v nich faze, ve které se zrovna dana ¢innost

bude nachazet.

U Facebooku budu v ¢ervnu v ramci piiprav a na zac¢atku Cervence zacne plné fungovat. Ze

zacatku budu nejvéEtsi intenzita zvetejilovani informaci.
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Blog se také zaCne piipravovat na zacatku Cervna, kdy se nafoti nové kolekce a mél by

fungovat v druhé polovin¢ ¢ervence.

Na email pifipravu chystdm na prvni ¢ast Cervence a realizaci na druhou polovinu, aby
vSechno nové nastroje nebyly pouzity najednou. U emailu bude vzdycky mési¢ni pauza a pak

se zase bude pokraCovat v pripravach a realizaci.
Club by mé¢l byt ptichystany na zacatek cervence.

Letaky se zacnou pfipravovat az v srpnu, aby se lidem do schranek dostaly po 1été€, tedy na

zacatku zafi, z divodu Ze 1idé se budou vracet z dovolenych opét do normélniho chodu.

Navrh na venkovni pouta¢ uz je pfipraven, na prelomu ¢ervna a ¢ervence se musi dat navrh ke
zhotoveni firm¢. Od druhé poloviny Cervence uz by mél byt nachystany pro venkovni

vystaveni.

Harmonogram je stanoven jen pro obdobi ¢erven — zafi, z duvodu, Ze poté by mélo dojit ke
kontrole u¢innosti zavedenych opatieni a na zakladé vysledki bud’ vtomto budeme

pokracovat, nebo zménime néktera neefektivni opatieni.
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S Zavér
V uvodu bakalafské prace byly definovany zakladni pojmy =z oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Podrobné&ji moderni nizkonakladové komunikaéni nastroje, které
jsou v soucasné dobé nedilnou soucasti, protoze davaji manazerim vétsi prostor, ke kreativité
a tim pomahaji snizovat rozpocet spolecnosti. Néklady castecné¢ nahrazuji napady, cas a

energii.

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pievlada nizka informovanost o propagaci
této prodejny. Celkovy pocet zpracovanych dotaznikl ¢inil 8o kust. Ziskané odpovédi byly

v praktické ¢asti znazornény pomoci grafli, které byly doplnény popisem dat.

Dale v praktické ¢asti byla navrhnuto nékolik opatieni, ktera povedou ke zvyseni povédomi
0 prodejné. Zaradila jsem napiiklad socidlni sité jako je Facebook a Instagram, také jsem
vytvotila vé€rnostni klub prodejny nebo jsem navrhla vylepSeni prodejny zvenku pro
kolemjdouci. Pro ptehlednost jsem vytvorila tabulku pfedpokladanych nakladd. Doufam, ze

tyto navrhy pomohou firmé zvysit pocet potenciondlnich zdkaznikd.
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7 PRILOHY

Piiloha ¢. 1 Vzor dotazniku
DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Katetina Dvofakova a jsem studentkou oboru Marketing a management na SVSE ve
Znojme. Timto bych Vés chtéla pozadat o spolupraci pfi realizaci dotaznikového Setieni. Tento dotaznik tvoii
praktickou ¢ast mé bakalaiské prace. Cilem dotazniku je hodnoceni kvality sluzeb, spokojenost zakaznikti a

navrhy na zlepSeni soucasného stavu a propagace této prodejny.

1. Jak Casto navstévujete tento obchod?
e Tydne
e  M¢&sicné
e Pulro¢né

e Rocne

N

Odkud jste se o prodejné dozvédél/a?
e Od pribuznych ¢i znamych
e  Chodim kolem
e Zreklamnich letakd
e Doporuceni na internetu
3. Jste spokojena s umisténim této prodejny?
e  Urdité ano
e SpiSe ano
e SpiSene
e  Urcité ne
4. Pokud jste nespokojen/a z jakého dtivodu?

e Vzdalenost od zastavky

Vysoka frekventovanost lidi
e Daleko od bydlisté
e jiné
5. Sledujete vylohu?
e  Urcité ano
e  SpiSe ano
e SpiSene
e Urcité ne
6. Upoutala Vas vyloha?
e Urcité ano
e  SpiSe ano
e SpiSe ne

e  Uréité ne
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Je obchod lehce ptehlédnutelny?
e  Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSene
e  Urcité ne
Preferujete spise ,,samoobsluhu® nebo radéji vyzadujete pomoc prodavacky?
e Samoobsluhu
e  Prodavacku

Vsimli jste si reklamniho materidlu nad prodavackou (velikd podprsenka)?

e Ano
e Ne
Z jakého divodu pouzivate socialni sité?
e Chat
e Zabava

v

e Nejnov¢jsi informace
e Inspirace k nakupu
Které socialni sité€ to jsou?
Ocenili byste zasilani informaci a akci do schranek?
e  Urdité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e  Urcité ne
Ocenili byste zasilani informaci a akci pomoci emailti?
e  Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSene
e  Urcité ne
ME¢li byste zajem o vérnostni program?
e  Urcité ano
e  SpiSe ano
e SpiSene

o  Urcité ne
Jste obyvatelem mésta Usti nad Labem?

e Ano
e Ne
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16. Pokud ne, ze kterého mésta jste sem piijel/a?

17. Pohlavi
e Zena
e Muz
18. Vek
e Do 20 let
o 21-30
e 31-40
e 41-55

e 56avice

Dékuji Vam za vas Cas.
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