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Analyza reklamy na Internetu se zamérenim na spole¢nost T-Mobile
Czech Republic, a.s.

Analysis of advertising on the Internet focusing on T-Mobile Czech
Repubilic, a.s.

Souhrn

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat reklamu na Internetu pomoci dotaznikového
Setfeni se zaméfenim na internetové reklamni aktivity spolecnosti T-Mobile Czech
Republic, a.s. a timto prostiednictvim navrhnout doporuceni, jakym zpiisobem by se méla
tato forma reklamni Cinnosti spolecnosti ubirat i v budoucnu pro danou cilovou skupinu
zakaznikt. Uvodni &ast prace, tedy literarni reser$e, poslouZila jako teoreticky podklad pro
zpracovani praktické ¢asti. Jejim obsahem je marketing, jednotlivé slozky marketingového
mixu se zaméfenim na reklamu obecné s diirazem na internetovou reklamu. Praktickd ¢ast
byla zpracovdna pomoci sestavené¢ho dotazniku, jehoz tvorba je dilem autora této
diplomové prace. Uvod praktické &asti tvoii interpretace vysledkt provedeného priizkumu,
jez byl aplikovan pomoci webového portalu kwiksurveys.com, ktery umoznuje bezplatnou
internetovou distribuci dotazniku vcetné¢ vyhodnoceni odpovédi respondentti. Jeho cilem
bylo zjistit jednak informovanost, obecnou i konkrétni znalost dotazovanych a miru
ovlivnéni riznymi druhy reklamnich sdéleni. Analyza téchto vysledka je podkladem pro
vypracovani doporucené reklamni strategie z hlediska formy a cilové skupiny zakaznikt
spolecnosti T-Mobile Czech Republic, a.s. Na zavér je provedeno zhodnoceni celé

diplomové préce.

Summary

The main objective of this diploma thesis is to analyze the advertising on the Internet using
a questionnaire survey focusing on online advertising activities of T-Mobile Czech
Republic, a.s. and propose recommendations which should lead to proper ways of
advertising activities in the future for the target group of customers. Introductory part is
dedicated to the literature review, which serves as a theoretical basis for the practical part.

It contents theoretical basis of marketing, the individual components of the marketing mix



with a focus on advertising in general, with emphasis on Internet advertising. The practical
part was processed using a questionnaire drawn up, which was made by the author. The
beginning of the practical part consists of interpretation of the results of the survey that
was administrated via web portal kwiksurveys.com that allows free Internet distribution of
the questionnaire, including the response evaluation of the respondents. Its aim was to find
both the awareness — general and specific knowledge and the degree of influence of
various types of advertising messages. Analysis of these results is the basis for developing
advertising strategy recommended in terms of form and target groups of customers of T-

Mobile Czech Republic, a.s. At the end is made an evaluation of the whole diploma thesis.

Klicova slova:
Marketing, marketingovy mix, reklama, Internet, zdkaznik, cilovd skupina, komunikacni

kanaly, mobilni operator
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1. Uvod

V dneSnim uspéchaném svété hraje stale vetsi roli technologicky pokrok. Ten vyznamné
ovlivituje kazdodenni lidské Cinnosti a aktivity. Kazdy den na nas ptlisobi obrovské
mnozstvi riznych sdéleni, kterd maji za kol zaujmout mysl a vynutit si nasi pozornost.
Lid¢ Zzijici ve vétSich méstech jsou vystaveni mnohem vétSimu mnozstvi informaci, které
k nim proudi ptes rozlicné komunika¢ni kandly. Vyznamnou slozku takovychto sdé€leni
tvofi reklama a propagace. Podnikatelské subjekty se snazi vSemi moznymi zpusoby
informovat zdkazniky o svych produktech a sluzbach a snazi se je zabalit do co nejlepsi
grafické podoby a prezentovat je v co nejlepSim svétle.

Vzhledem k velké otevienosti trhu, ktery se vyznacuje znacné konkurencnim prostredim,
kdy ma zékaznik u vétSiny zbozi moznost z rozsdhlého portfolia vyrobcti a dodavatelt, tak
je pro firmy ¢&im dal t&z§i najit spravny komunikaéni mix. Ukolem dne$nich
marketingovych pracovnikli neni pouze vytvofit reklamu, kterd by v kratkém casovém
useku podala nejdulezitéjsi informace o produktu ¢i sluzbé, ale musi jit mnohem dal.
Spousta lidi uz je vici tradiénim formam reklamnich sdéleni do zna¢né miry imunni a
ukolem marketért tedy je zaplisobit na emoce zakazniki, na jejich pocity. Jejich tikolem je
tedy snazit se pomoci reklamy plsobit na co nejsirsi zakladnu lidskych smyslt, jimiz jsou
lidé schopni sdéleni pfijmout a s tim souvisi 1 zakladni reklamni otdzka, tedy co, komu a
jak Casto komunikovat.

Jelikoz se firmy snazi vyuzivat své finan¢ni prostfedky maximalné efektivné a tvorba
reklamy vyZaduje zna¢né kreativni a tvlirci osobnosti, najimaji si firmy reklamni agentury.
Reklamni kampan je zpravidla spojena se zavadénim nového vyrobku, inovaci stavajiciho
produktu, ¢i firma chce propagovat riizné mimoiadné akce apod.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, moderni technologie s sebou piinaSeji nové moznosti
propagace a tvorby reklamy. Typickym pfikladem je Internet. Ten poskytuje zasadni
prilom v komunikaci se zakaznikem, protoze dokaze byt interaktivni. V pfipadé, Ze
zékaznika ptislusnd reklama zaujme, méd moznost okamzitého pifesmérovani na webové
stranky inzerenta, kde se mu zobrazi pfisluSné zbozi a ma moznost jednak o ném zjistit
Sirokou Skéalu informaci a za druhé a to je pro inzerenta nejdulezitéj$i, mize rovnou

uskutecnit ndkup inzerovaného, ptipadné i dalsiho zbozi.



Spolec¢nost T-Mobile Czech Republic a.s. je vyznamnou firmou poskytujici svym
zakaznikiim sluzby v oblasti mobilnich komunikacnich technologii, satelitni televize a
Internetu. Neprodava jen sluzby, ale i pfistroje, jejichz pomoci je mozné tyto sluzby
vyuzivat. Marketingové vydaje spolecnosti se kazdorocné pohybuji v desetimilionovych
¢astkach a je nepochybné jednim v nejvétSich reklamnich zadavatelii na ¢eském trhu. Své
reklamni aktivity diverzifikuje mezi vSechny komunikacni kanaly a na jejich tvorbu si
najima piedni medidlni agentury, jez pro ni veskeré reklamni aktivity zastfesuji. Reklamni
kampan¢ spolecnosti jsou znamy Siroké verejnosti a je mozné se s nimi setkat v televizi, na
Internetu, v tisku, radiich, na billboardech i letacich. V posledni dobé je mozné pozorovat
presun reklamnich aktivit na socidlni sit¢ (Facebook, Twitter apod.), Youtube a Internet
obecné€, na ukor reklamy v tisténych periodikach a letacich. Soucasnym fenoménem se
stava také virdlni reklama, jejiz potencidl je obrovsky a marketingovi pracovnici se ji
teprve uci u€inné aplikovat.

Cennymi informacemi na poli reklamy jsou bezesporu nézory zakaznikli na reklamni
aktivity spolecnosti, jejichz pomoci se snazi prodat co nejvice svych produktii a sluzeb.
Takové informace se pomoci dotaznikového Setfeni podafilo ziskat a na zaklad¢ jejich
vyhodnoceni budou identifikovany slabé a silné stranky reklamnich kampani spole¢nosti
T-Mobile Czech Republic a.s. s doporucenim, na jakou formu a styl reklamy se zaméfit pfi
komunikaci s vybranou cilovou skupinou zakazniki, ktera je nejvice zastoupena ve vzorku

respondentti a jaky produkt ¢i sluzbu jim timto zpiisobem prezentovat.



2. Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je analyzovat reklamu na Internetu s ptikladem na spolecnosti T -
Mobile Czech Republic a.s., zjistit, jakym zptisobem spolecnost prostfednictvim reklamy
komunikuje a jaké komunikacni kandly jsou spolecnosti vyuzivany. Prakticka ¢ast této
prace bude vénovana dotaznikovému Setfeni, jez ma za ukol zjistit vniméani reklamy
zékaznikli, miru pfipousténé¢ho ovlivnéni reklamou, zaméfeni na znalosti konkrétnich
reklamnich aktivit spolecnosti a preferovanou formu reklamni komunikace. Analyza
interpretovanych vysledk poslouzi jako podklad pro doporuceni vhodného produktu,
jerho reklamni strategie z hlediska formy a cilové skupiny zakazniki, kterd vykrystalizuje

jako dominantni z odpovédi respondentti zadaného pruzkumu.

Metodika

Uvodni &ast prace budou tvofit teoreticka vychodiska feSeni problematiky vychazejici z
odborné literatury a praxe. Bude provedeno srovnani rGznych autord, ktefi se této

problematice vénuji, a bude podan uceleny pohled na tuto problematiku.

V praktické Casti na zakladé dat ziskanych na zaklad¢ dotaznikového Setieni a poznatkl
ziskanych z praxe, bude provedena analyza a néaslednd interpretace odpovédi respondentti
zadaného prizkumu. Budou uvedeny divody, pro¢ se podil reklamy na internetu zvysuje,
jakym cilovym skupinam je primarné¢ urcena, kterou skupinu zakaznikli oslovuje a jaké
produkty by jejim prostfednictvim v pfipadé konkrétniho ptikladu mobilniho operatora,

spolecnosti T-Mobile Czech republic, a.s., mély byt primarn¢ nabizeny.



3. Literarni reserse

Teoretické poznatky interpretované v uvodni ¢asti prace poslouzily jako dilezity podklad

pro vypracovani praktické ¢asti této diplomové prace.

3.1 Marketing

V soucasné dob¢ se s pojmem marketing setkavame stale Castéji. Marketingu je v dneSnim
vysoce konkurencnim prostfedi vénovana velkd pozornost a ndklady vynaklddané
spole¢nostmi na marketing jsou velmi vysoké. Existuje mnoho definici, jimiZ je mozné
marketing charakterizovat, aviak viechny maji velmi podobny vystup. Casto je mozné se
setkat s tim, ze spoleCnost zaménuje, respektive si plete pojmy marketing a reklama.
Zatimco podstatou marketingu je snaha nalézt urCitou rovnovahu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu, reklama je pouze jeho soucasti.' Kotler nabizi trochu jiny

pohled, a to: ,,Marketing se zabyvd zjistovanim a napliiovanim lidskych potieb*.’

Ukol marketingovych odborniki a specialistti je tedy velmi nelehky, aviak kreativni. Jejich
cilem by mé¢lo byt nalezeni spravné kombinace produktu, ceny, ndkladt na jejich propagaci

a kde, jak a komu tyto vyrobky nabizet.’

Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je zakaznik. Cilem podniku by
potom mélo byt pochopeni, jaké jsou jeho potfeby. Na zakladé toho mtlize pfipravit

spravnou kombinaci marketingového mixu a uspét na trhu.*

Marketing se sklada zcelé tady néastrojti, jez spolecnou kombinaci utvareji tzv.
marketingovy mix. Je to klicova slozka marketingu, a proto ji bude vénovana nésledujici

kapitola.

" Bouckova, J. a kol, Marketing 2003
*Kotler, Keller: Marketing management, 2007

3 Kotler, Keller: Marketing management, 2007
* Svétlik, I.: Marketing cesta k trhu, s. 14
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3.2 Marketingovy mix

vvvvvv

nastroji, jez spolecnosti vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych pozadavki na

cilovém trhu.’

Pojem marketingovy mix, tak jak ho zndme dnes, poprvé zminuje Jerry McCarthy.

Obsahuje tzv. 4P, jez charakterizuji startegickou pozici na trhu pomoci 4 parametrui.

Tyto parametry jsou nésledujici:
e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (propagacem)
Tyto parametry tvoii zakladni kostru a v riznych oblastech podnikani mohou byt doplnény
o dalsi ,,P* jako napftiklad: Politics (politika), Public opinion (vefejné minéni), Partnership

(spoluprace), People (lid¢) a dalsi.

Tabulka €. 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni ruch, Skolstvi Bankovnictvi Obchod
produkt pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedago- | Process Price
Programming gical aproaches Physical Promotion
Partnership Partipation

Zdroj: HESKOVA, M.: Marketingova komunikace soucdst marketingového mixu. 2001. s. 18

> Kotler, Keller: Marketing management, 2007
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Velmi znama je také koncepce tzv. ,,4C“, v niz je zdiiraznéna role zédkaznika. V dnes$ni
dobé, kdy je na trhu ptfebytek nabizejicich nad poptavajicimi, se firmy snazi sméfovat

veskeré své marketingové usili k zakaznikovi, jenz tak zaujima ustiedni roli.

Dle Heskové® jsou tato 4C nasledujici:
e (Customer Value — Hodnota pro spotiebitele
e (Cost for Customer — Naklady
e Competition — Konkurence

e Channels - Kanaly

Z vyse uvedeného rozdéleni tedy vyplyva, Ze pii sestavovani marketingového mixu se
v dnesni dob& musi firmy vice orientovat na zakaznika. Roste také pocet firem, které méni
svoji marketingovou strategii od tzv. kontraktni, tedy ve smyslu uzavieni co nejvétsSiho
mnozstvi kontrakti neboli smluv, ke strategii vztahové. Ta spociva v ziskani konkrétniho
zékaznika na del§i dobu. Preferenci je tedy mit v portfoliu méné zékazniki, avSak
s vyznamnym odbérem sluzeb nebo produktl, kdy se firmy vhodnymi marketingovymi
nastroji snazi o vybudovani trvalého vztahu s témito kli¢ovymi zédkazniky. Tato strategie
ma vSak své slabé stranky v podobé pomérné znacné zavislosti firmy na uzké skupiné
odbératelll a v ptipad¢ ztraty jednoho ¢i dokonce vice téchto vyznamnych zakazniki mtze
snadno dojit k destabilizaci ekonomické situace firmy, kterd mtize vést k omezeni vyroby a
nasledné az ke snizeni poctu zaméstnancl. Je tedy ziejmé, ze firmy pii takto zvolené
strategii se musi snazit o znacnou diverzifikaci svych obchodnich zajmt, at’ uz z hlediska
odvétvi, ve kterém jeji vyznamni zakaznici plsobi, tak z hlediska jejich odbératelské

velikosti.

3.2.1 Produkt

Marketing chéape produkt (nebo vyrobek) mnohem komplexnéji a diferencovanéji, nez jak
je k tomuto pojmu pfistupovano v bézném pouzivani. V marketingové feci se pod pojmem

produkt povazuje jakykoliv objekt podnikatelské a nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv co

% Heskova, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu, .15
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lze prodat a koupit. Mezi produkty tedy muzeme zafadit hmotné statky (nabytek,
automobil, vejce apod.), nehmotné statky (prace, know-how, patenty, licence apod.) a
nomindlni statky (penize, cenné papiry, znamky apod.).

Komplexnim chapanim vyrobku je myslen piedpoklad, ze vyrobek neni nakupovan jen pro
svoji zakladni funkci (napt. automobil proto, Ze s nim mizeme dojet na uréené misto), ale
pii vybéru jsou zohlednovany dalsi vlastnosti jako vzhled, znacka, obal, souvisejici sluzby,
které pii koupi dané¢ho vyrobku ziskdvame pii jeho koupi. Se znackou a vzhledem jisté
souvisi prestiz a symbol, které se poji k dané znacce. Uzivatel se tak ztotoznuje s urCitou
charakteristickou skupinou, jez reprezentuje konkrétni produkt. Produkt tedy svou
podstatou komunikuje se spotiebitelem a vetfejnosti a to prostfednictvim tzv. vyrobkovych
médii, mezi kterd patii predevsim znacka, design a obal.

Ukolem marketingu je tedy identifikovat kli¢ové vlastnosti a pohnutky, jez vedou
k ndkupnimu impulsu, jejich intensitu a posloupnost. Takto vznika klicovy marketingovy

termin — komplexni (totdlni) vyrobek.”

Produkty Ize rozdélit do dvou zékladnich skupin:®

Spotrebni zbozi jsou vyrobky a sluzby, nakupované za ucelem osobni spotieby.

e Zbozi Casté spotieby — potraviny, odévy, drobné predméty, ale také benzin,
elektrickd energie, poStovni znamka, dopravni a telefonni sluzby, apod. Tyto
kupuje zakaznik bez velkého pfemysleni (nutné je potiebuje).

e Zbozi obCasné spotieby — mddni obleCeni, elektronika, automobil, kosmetika, atd.
Tyto si zakaznik vybira zpravidla po zhlédnuti vice riznych druhti t¢hoz zbozi.

e Luxusni zbozi — exklusivni modni vyrobky, specidlni znacky aut, Spickové hotely
apod. Jsou to produkty se specialnimi vlastnostmi, za néz lze ziskat nahradu velmi

obtizné.

" Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 137
¥ Horakova, 1.: Marketing v soucasné svétové praxi, s. 145

13



Vyrobni prostredky jsou vyrobky a sluzby, které¢ vstupuji v pribéhu dalSiho vyrobniho

procesu do jinych produkti, eventualng, které jsou pfedmétem pronajmu & prodeje.’

e Sluzby — sluzby obchodni a udrzbaiské povahy, které jsou nakupovany podnikem

e Zakladni prostfedky — zbozi, které vstupuje do findlniho produktu podniku
postupné

e Predméty postupné spotieby

e Nevyrobni zésoby

e Soucastky

e Suroviny

e Zpracované materidly

3.2.2 Cena

Spravné nastaveni ceny, tedy urceni hodnoty produktu, je velmi obtizné, protoze zde
vyvstava spousta aspektii, které determinuji optimalni cenovou politiku. Zakladni
problémy ceny jako marketingové kategorie spocivaji v nékolika faktorech. Jedna se o
ocenéni uzitku produktu pro zakaznika, spravnou kalkulaci ndkladi a ocekdvané miry
zisku, valuace konkurencnich faktorti a interakci marketingového mixu.

Cenu je nutné posuzovat v ramci celkové marketingové strategie z hlediska umisténi na
riznych trzich, cilové skupiny atd. Jeji slozeni je podstatné pro uroven zisku, nesmi tedy
kryt pouze naklady, ale zarovenn musi byt schopna vytvaret zisk. Cena musi odrazet
postaveni vyrobku vuaci konkurenci, kterd produkuje referencni produkty. DalSim
specifickym faktorem je limitace poptavky s rostouci cenou. Spotiebitel také posuzuje

produkt na zakladé ceny — tedy produktiim, jez jsou drazsi ma tendenci piisuzovat vyssi

. . ;o7 ’ ;s 10
kvalitu a naopak. Tento jev se nazyva zrcadlové vnimani ceny.

Cena ma rozdilny vyznam pro rizné subjekty:''
o 7 marketingového hlediska je cena produktu zékladnim mechanismem, ktery uvadi

do rovnovahy nabidku a poptavku a ovliviiuje rozmisténi zdroj spolecnosti.

’ Horékova, 1.: Marketing v soucasné svétové praxi, s. 145
' Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 177
" Jakubikova, D.: Strategicky marketing, s. 147
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e Pro kupujici ptedstavuje cena souhrn finan¢nich prostredki, které musi vynalozit
na zakoupeni produktu.
e Pro prodejce je cena jedinym marketingovym nastrojem, ktery je zdrojem jeho

pfijmu. Cena je zaroven ukazatelem jeho prodejni a ziskové Grovné.

Je tedy zifejmé, Ze cena ma ambivalentni charakter. Pro pozici vyrobku na trhu je chybou
nasadit jak cenu pfili§ vysokou, tak pfili§ nizkou. Cena musi byt nastavena velmi citlivé
s ohledem na danou situaci.

Ceny jsou v podnicich vytvareny rizn€ a na riznych mistech. Zatimco v malych firméach
jsou uréovany vedenim podniku, ve firmach velkych jsou pro tyto ucely vytvofeny
marketingova nebo cenova oddé€leni. Cenova politika je ve velkych firmach navrhovana
vrcholovym managementem, ktery zaroven provadi kontrolu vykondvani dané cenové

politiky a schvaluje ceny stanovené na nizsich arovnich fizeni.'?

3.2.2.1 Kalkulace ceny

Marginalni naklady jsou pro cenu limitni (zdola). Cena se tvofi v celé produktové fadé a
z tohoto pohledu mohou byt nékteré produkty ztratové, protoze je to vyhodné pro celou
produktovou fadu. V tomto smyslu hovotime o kalkulaénim vyrovnani. Je také ziejmé, ze
naklady na vyvoj, zavedeni a vstup vyrobku na trh jsou vyssi, nez jeho cena v prvni fazi.
Postupem casu se vSak tato ztrdta rozpousSti. Nejvétsi ocekdvani zisku je v obdobi
masivniho prodeje, jez miize byt podpofeno riznymi doprovodnymi prostiedky, jez

napomahaji zvyseni prodeje.
Z tohoto pohledu Ize charakterizovat tfi zdkladni metody tvorby cen: 1
1) Metoda vychazejici z poptavky (poptavkové orientovanad cena) — tato metoda vychazi z

hodnoty, kterou ptikldda zékaznik vyrobku. Vychdzi z poptavky a vyuzivad cenovou

pruznost poptavky. Cena je orientovana na trh, ptesnéji na potencidlni zakazniky.

"2 Kotler, P.: Marketing Management, str. 511
" Kolektiv autorti: Zdklady marketingu, s. 127
' Kolektiv autorti: Zdklady marketingu, s. 127
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2) Metoda vychazejici z cen konkurence (konkurencné orientovana cena) — tato metoda
tvorby ceny predstavuje cenu, ktera je témét nezavislad na individualnich nékladech i na

poptavce. Vychazi z cen konkurentti.

3) Metoda zalozena na nakladech (ndkladové orientovana cena) — tato metoda vychazi z

nakladl na vyrobek veetné urcité prirdzky k témto nakladim.

3.2.3 Distribuce

Distribuce jako soucast marketingového mixu znamend umisténi zbozi na trhu nebo trzich.
Zahrnuje soubor postupll a operaci, jejichz prostfednictvim se vyrobek dostava postupné

z mista svého vzniku do mista svého urceni, kde bude spotfebovavan nebo uzit. Distribuci

ovSem nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tfeba vidét i
nehmotné toky, které k distribuénim operacim neoddglitelné patii.'”> V oblasti sluzeb
predstavuje misto a prostfedi, stejné jako zplsob, jakym je sluzba poskytovana,

vyznamnou soudast vnimané hodnoty a uZitku sluzby.'®

Podnikova distribu¢ni politika obsahuje rozsahly komplex konkrétnich opatfeni, kterd na
sebe navazuji, jednak se prolinaji a tykaji se premisténi zbozi od vyrobce/dodavatele bud’
piimo nebo prostiednictvim urcitych mezistupiii na misto vybrané uzivatelem nebo na
misto, kde si je miZe spotfebitel bez problémi obstarat.!” Zpiistupnéni vyrobku nebo
sluzby kupujicimu zajistuji distribucni cesty. Ty piestavuji spojeni mezi vyrobcem
(dodavatelem) a spotfebitelem (uZivatelem).'®

Jestlize vyrobce a spotiebitel jednaji bezprostiedné jeden s druhym, takze dochdzi k jejich

piimému kontaktu, potom se jedna o distribucni cestu primou.

Vyrobee / dodavatel —— > Spotiebitel / uzivatel®

' Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 201

16 Payne, A.: Marketing sluzeb, s. 49

" Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 201

'8 Kolektiv autorti: Zdklady marketingu, s. 138
' Kolektiv autorti: Zdklady marketingu, s. 138
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Jestlize se mezi vyrobcem a koneénym nakupujicim objevuje distribu¢ni mezic¢lanek nebo

mezi¢lanky a cesta se prodluzuji, potom se bude jednat o distribucni cestu neprimou.

v

Vyrobce / dodavatel —————— Distribu¢ni meziclanek

Spotiebitel/uzivatel*’

V soucasné dobé¢ miizeme rozliSit ¢tyii distribucni kanaly, jejichz piehled je uveden v

Piiloze ¢. 1.

3.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Moderni marketing vyzaduje vic, nez jen vyvinout dobry vyrobek, dat mu pfitazlivou cenu
a zpfistupnit ho potencialnim zékaznikim. Firma musi také komunikovat se svymi
soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky. Kazd4 firma je nevyhnutelné postavena do role
komunikatora a propagatora.”’

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, Zze jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedevSim komunikovat, néco sdélovat, jejim tikolem je stimulovat a podpofit
prodej vyrobkl a pisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.

Cilem marketingové komunikace je sice primarn¢ zvySovani informovanosti spotiebiteld o
nabidce, ale jeji ukol je podstatné Sir§i. Ma totiz moznost zvyraznit nékteré¢ objektivné
existujici vlastnosti produktu, piesvédcit zédkazniky k ptijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a
upevilovat trvalé vztahy se zdkazniky a dalSi vefejnosti. Jako dvé zakladni formy
komunikace povazujeme osobni a neosobni (masova). Kazda z nich ma své prednosti a

nedostatky, jeZ je nezbytné respektovat pii pripravé strategie komunikagniho mixu.*

Zakladnimi slozky marketingové komunikace:
1) reklama,

2) podpora prodeje,

3) osobni prodej,

2 Kolektiv autort: Zaklady marketingu, s. 138
! Kotler, P.: Marketing Management, s. 612
2 Bougkova, J a kol.: Marketing, s. 222
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4) PR (Public Relations),
5) pfimy marketing.

Kazda ztéchto slozek marketingové komunikace plni uritou funkci a vzajemné se
dopliuji. Jejich rizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunikacni mix. Jak bylo
zminéno vyse, marketingovou komunikaci je mozné rozdélit do dvou zakladnich forem a
to neosobni a osobni. Ze zakladnich marketingovych slozek spliuje definic osobni
komunikace pouze piimy prodej, naopak neosobni formou komunikace je mySlena

reklama, public relations, podpora prodeje a pfimy marketing.”

Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti piilakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zéakazniki, ktefi splnuji tii zdkladni podminky. Maji z4jem o produkt, maji penize na jeho

zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Aby podniky tyto zdkazniky ziskaly, musi je
24

nalézt, pochopit jejich potfeby a ptani a komunikovat s nimi.

Tabulka €. 2: Komunikaéni mix

REKLAMA PODPORA PRODEJE | PUBLIC RELATIONS PRIMY MARKETING
Televizni s .| Vnitrofiremni . :
reklama Podpora v misté prodeje komunikace Osobni prode;j
Tiskova Dvarkovve a upominkove Webové stranky Pultovy prode;j
reklama predméty
Rozhlasova . Prezentace v tisku, Predvadéni vyrobkl

Vystavy a veletrhy o ;
reklama rozhlase, televizi v domacnostech
Venkovni A - Prodejni vystavy a
reklama Vzorky, kupony, prémie | Publicita veletrhy
Interiérova Soutéze Tiskové konference Zasilkovy prodej
reklama
Re!dama Obchodni znamky, body Infvormacm sluzby pro Telemarketing
v kinech verejnost
Direct mail Slevy Sponzoring Teleshopping
Reklama na Ochutnavky Porgdam specialnich Direct mail
internetu akci

Specialni stanky Skoleni Onilne marketing

Ugast na konferencich

Zdroj: Machkova, H.: Mezinarodni marketing, s. 169

> Bou&kova, J a kol.: Marketing, s. 223
** Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu, s. 189




3.2.4.1 Podpora prodeje

Slozka marketingové komunikace, jez ucinné¢ dopliluje reklamu a v soucasnosti
v nékterych vyspélych zemich vydaje na tuto slozku ptekracuji samotné vydaje na
reklamu. V knize Marketing Management od P. Kotlera je podpora prodeje
charakterizovana jako ,,soubor riznych motivacnich nastroju, prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii urcitych vyrobkii
¢ sluzeb“* Jiny pramen vymezuje podporu prodeje jako , jakykoli ¢asové omezeny
program prodejce, snazicitho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotiebitele, pricemz
weaduje jejich spoluiicast formou okamzité koupé ¢i jiné cinnosti“.*® Podpora prodeje jako
¢innost je charakterizovana piisobenim na vSechny slozky distribu¢niho fetézce. Jeji cile se

vSak budou liit v zavislosti na sloZeni cilové skupiny, jeZ je pfedmétem naseho piisobenti.

V piipadé, Zze je podpora prodeje zaméfena na konecného spotiebitele, tak je cilem
nabizejicich subjektid, tedy dodavateld, castéjSi odbér a vetsi mnozstvi produkovanych
vyrobkd, ptetazeni spotiebitelil od konkurence, snaha o vyzkouseni produktu lidmi, kteti
dany produkt nespotfebovavaji. Tento vztah funguje 1 v linii obchodnich organizaci
navzajem. Tedy napfiklad vyrobce presvédCuje a motivuje maloobchodni fetézce
k podpoie prodeje jeho vyrobkl na tkor ostatnich vyrobct. K tomu vyuziva celou Skalu
motivacnich prostfedki ve formé& napf. bonust z prodeje, darkovych predméti apod.
Takovému chovani se tikéd primy stimul, tzn. ze kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym
zpusobem, ziskd urcitou vyhodu. Jeho uspéSnost zalezi na intenzité, s jakou plisobi na
chovani spottebitele. Takovymi silnymi impulsy mizou byt vyrazné slevy, zbozi zdarma,

o r v v 2
riizné soutdze apod.”’

Metody podpory prodeje:**
1) Metody pouzivané smérem k zakaznikim — kupony, vzorky, slevy, soutéze, pridavky ke

zboZi, tzv. dva a vice v jednom baleni, ochutnavky atd.

* Kotler P.: Marketing Management. Analyza, planovani, vyuziti, kontrola.
8 Tellis, G. I.: Reklama a podpora prodeje

" Bougkova, I a kol.: Marketing, s. 230

*% Jakubikova, D.: Strategicky marketing, s. 182
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2) Metody pouzivané smérem k mezi¢lankim — vzorky, slevy, ochutnavky, predvadéni

novych vyrobkd, vystavy atd.

Podpora prodeje je spojena spiSe s psychologickym tlakem na zdkaznika a méné s

ekonomickou vyhodnosti.

Forma podptirné akce se uréuje podle fady okolnosti a potieb:*

Zrychlit odbyt ur¢itého vyrobku ¢i skupiny vyrobkt a snizit tak zdsoby a
zvysit obrat.

e Zvysit podil na trhu a prosadit se oproti konkurenci.

e Upoutat pozornost zakaznikid k vyrobkim a sluzbam firmy.

e Zavést novinky do prodeje.

e Udrzet vérnost zédkaznika k firmé.

e Kompenzovat vyssi cenové hladiny vyrobkli doprovodnymi stimuly.

Z hlediska podpory prodeje mizeme rozliSovat tfi skupiny zaméfeni. Prvni, a pro vétSinu
populace nejvyznamnéj$i, je zaméieni na konecného spotiebitele. Vyrobci k tomu
vyuzivaji Siroka Skala riznych vyhod, napi. kupdny, rabaty, prémie, cenové vyhodna
baleni apod. Druhou skupinou je zaméfeni na prodejce, kdy vyrobci poradaji skoleni pro
zaméstnance, jez dané produkty prodavaji a motivuji je rGznymi prodejnimi soutéZemi,
prémiemi apod. Tteti a posledni skupinou jsou firmy a prostiednici, jez jsou stimulovani na
distribucni cesté. V tomto piipad¢ lze mezi charakteristické podplrné nastroje zatadit

setkani s vyrobci, rabaty nebo slevy, vystavni zafizeni v mist& prodeje apod.*

3.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je charakterizovdn oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a
prodéavajicim. V dne$ni dobé modernich technologii a hlavné tlaku na co nejmensi naklady,
se tato ¢ast marketingové komunikace nemusi nutné uskuteciiovat pouze tvari v tvar, ale do

osobniho prodeje je mozno zahrnout komunikaci prostfednictvim telekomunikacnich a

2 Pleskag, J., Soukup, L.: Marketing ve stavebnictvi, s. 171
% Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 231, 232
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informacnich technologii. Tato forma komunikace smérem ke spotiebiteli je zalozena na
péstovani osobniho vztahu a zaroven také moznosti seznamit spotiebitele s funket,
pouzitim, ptipadné instalaci, v ptipad¢, ze se jedna o slozit¢jsi produkt.

Pfed samotnym zacatkem osobniho prodeje je velmi dilezit¢é co moznd nejpiesnéji
definovat zakladnu potencialnich zdkaznikd. S tim souvisi i ziskdni co nejvice kontaktnich
udajui a ovéfit jejich platnost. Po pfipravnych krocich mlize byt zahajen samotny proces
obchodniho jednani, kdy vyrobcem povéfeni pracovnici postupné kontaktuji potencialni
zékazniky, z vytvoiené databaze. Tito pracovnici jsou zpravidla Skoleni na zvladani
riznych prodejnich situaci a ze strany vyrobce jsou velmi silné motivovani na prodej co
nejvetstho mnozstvi produktii. Prodejni proces vSak nekonéi UspéSnym navazanim
obchodniho vztahu, jeho dulezitou soucasti je 1 poprodejni komunikace se zakaznikem,
ktera obsahuje pravidelnou komunikaci se zdkaznikem, ovéifovani jeho spokojenosti,
zajistovani servisu a udrzovani povédomi o vyrobci.

Samostatnou kapitolou osobniho prodeje je piimy prodej, jenz je dle mezinarodnich
kodext definovan jako ,, marketing spotiebniho zbozi a sluzeb primo u spotrebitelii nebo u
Jjinych osob, v domdcnostech, na pracovisti spotiebitelii a na jinych mistech nez ve stalych
obchodnich provozovndch, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci vysvétleni a predvedeni

v v vr ooy . 31
zbozi nebo sluzeb primym prodejcem “.

Tento zplsob ma fadu vyhod pro zdkaznika, kdy
je mu zbozi ptedvedeno v misté¢ jeho budouciho pouziti, prodejce ma dostatek Casu
k prezentaci a zdiraznéni vyhodnosti nabidky a vyrobce ta uSetii za reklamu. Podminkou
je dokonala znalost vyrobku prodejcem, jez ma prodej vyrobku na starosti, protoze v tomto
piipadé je jakékoliv zavihani nebo nevédomost vniména ze strany spotiebitele velmi

negativne.
3.2.4.3 Public Relations
Public Relations se charakterizuji jako ¢innost, jejimz smyslem a cilem je vytvofeni

kladnych piedstav o organizaci a spoluvytvaieni podminek pro realizaci jejich cili. Ma-li

byt uC€innd, méla by byt fizena vrcholovym vedenim instituce, méla by byt systematickd a

3! Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 233
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cilend na urcity segment spolecnosti a je provadéna odborniky vlastnimi ¢i expertnimi za
uplatu.*?

Pomoci Public Relations se snazi organizace vytvaret dobré vztahy k vefejnosti,
reprezentované jak obyvatelstvem, tak i organy spravy, a to na riiznych trovnich. Cinnosti,
které shrnujeme pod pojem Public Relations, si nekladou za cil ptimo podpofit prodej
urcitych produktl. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vetejnosti kladnou
predstavu o podniku, o jeho zamérech, obraz instituce, kterd méa zajem nejen o dosahovani
zisku, ale ktera cast svého zisku vénuje na realizaci akci, které jsou ku prospéchu celé

spole¢nosti. To miize vést k ditvéfe tomuto podniku a k zajmu o jeho produkty™

Vystizny je také nazor P. Kotlera (2005), ktery tvrdi: ,,PR je néstrojem, s jehoz pomoci Ize
vzbudit zdjem u znacného poctu zékaznikd, zejména pokud jde o prodej High-tech
vyrobkl, kde zdkaznici daji na ndzory nezévislych odbornikl, nez se piikloni k néjaké

znacce.“

Podle Svétlika (2005) mezi hlavni cile PR patii:**
e Budovani povédomi organizace a jejich produkta.
e Budovani jeji vétsi davéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci.
e Stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
na spolupraci.
e Snizovani nékladii na efektivni komunikaci organizace s vetfejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancli organizace.

Nastroje PR — ¢lanky, podnikové publikace, tiskové konference, rozhovory se zastupci
firmy, tiskové zpravy, pifipadové studie, filmové zdznamy, obchodné spoleCenské akce

atd. >

32 Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu, s. 185

33 Kolektiv autorti: Zaklady marketingu, s. 179
3 Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu, s. 288

% Jakubikové, D.: Strategicky marketing, s. 183

22



3.2.4.4 Pfimy marketing

Pfimy marketing je zalozen na budovani stalého vztahu se zdkazniky prostfednictvim
riznych komunikaénich cest.’® Za piimy marketing bylo ptivodn& oznalovéano zasilani
zbozi od vyrobce piimo ke spotiebiteli. V dnesni dobé piimy marketing zahrnuje vSechny
trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou. Piednosti této formy
marketingové komunikace jsou predevSim v tom, ze firma miiZze snaze zacilit na spradvnou
skupinu potencidlnich zakaznikl, kterym je dany produkt, resp. nabidka urCena a stale
cennéj$i soucasti pfimého marketingu je utajeni téchto aktivit pied konkurenci. Nevyhodou

. wvr 7 ;o v NN e 7 . v 3
jsou vyssi néklady, které jsou viak vykoupeny vétsi uginnosti oproti reklamé.”’

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii:*®
e katalogovy prodej,
e zasilkovy prodej,
e telemarketing,
e teleshopping
e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

e nc¢které dalsi formy vyuzivajici pfedevsim Internet.

3.3 Reklama

Reklama je mimoradné dilezitd slozka marketingové komunikace. Kazdy spotiebitel je
denn¢ vystavovan a ovliviiovan reklamnimi spoty, ac si tento fakt zna¢na ¢ast spoleCnosti
nepfipousti. Tim, ze reklama je uplatiovana v obrovské mife a plisobi prostfednictvim
nejruznéjsi médii masovée, je u Siroké vefejnosti zakofenén nazor, ze marketing je vlastné
reklama.

Definovat reklamu je mozné jako placenou forma neosobni, masové komunikace se
zékaznikem prostiednictvim riznych médii. Hlavnim rysem reklamy je to, ze oslovuje
Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci

velkému poctu osob. Reklama je nejvhodnéjsi pfi vytvareni uvédoméni si existence

36 Jakubikova, D.: Strategicky marketing, s.186
37 Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 239
¥ Tamtéz, s. 240
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produktu. Je to zdmérnd cinnost slouzici k upoutdni pozornosti, sdéleni relevantnich
informaci o vyrobku a jeho vlastnostech a vzbuzeni zajmu, jez pfim¢je spotiebitele ke
koupi.*® V této souvislosti neni bez zajimavosti zminit vyrok, ktery vyslovil Henry Ford,
lord Leverhulme a dalsi. Tento vyrok zni nasledovné: ,, Vim, Ze polovinu prostiedku, které
vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze nevim, ktera je to polovina*“. 1 to svéd¢i o
dilezitosti monitorovat a vyhodnocovat prostfedky vynaklddané na reklamu. Analyza
jednotlivych forem reklamy a jejich uspéSnost miize na jedné stran¢ znac¢né usettit naklady
a na druhé¢ stran¢ zvysit prodeje. Tedy ekonomicka efektivnost reklamy je v dne$ni dobé
velké téma obzvlasté pro firmy, jez na reklamu vynakladaji zavratné sumy a které mohou
timto prostfednictvim zna¢né ovlivnit hospodarsky vysledek.

Reklamu je mozno rozdélit na vyrobkovou a institucionalni. V prvnim ptipadé¢ se jedna o
strategii, kdy je dany vyrobek objektivné lepsi nez konkuren¢ni a vyrobce se snazi tuto
skute¢nost komunikovat v maximalni mozné mife do doby, nez je tento vyrobek piekonan
konkurenci. Instituciondlni reklama je zaloZena na pozitivnim vnimani vyrobce jako celku,
kdy se snazi zdlraznovat své kladné stranky, jako naptiklad vysoky standard vyrabéné
produkce podpoieny dikladnym kontrolnim mechanismem, dodrzovani smluvnich
podminek, spolehlivy servis apod. Timto se snazi vzbudit mezi zdkazniky divéru v dany
podnik a tim tedy nepiimo i k produktim, které¢ dodava. Reklamu mtizeme dale ¢lenit dle

v , N « 1w , o, , ., , 40 41
zivotniho cyklu na zavadéci, presvédcovaci a ptipominajici.

Mezi hlavni cile reklamy patii:**

e ZvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé.

e Tvorba silné znacky.

e Identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produkti nabizenych na
trhu.

e Vytvofeni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci a
veérnosti.

e Posileni finan¢ni pozice podniku.

e ZvySeni moznosti distribuce.

39 Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu, s. 184

* Bouckovd, J a kol.: Marketing, s. 224

* Kolektiv autort: Zaklady marketingu, s.170
* Tamtéz, s. 190
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e Snizeni nakladl spojenych s prodejem.

e Motivace vlastnich pracovnikda.

Aby téchto cili bylo dosaZeno, musi reklamni zprava zédkaznika informovat, presvédcit
nebo mu piipomenout piinos, ktery pro néj koupé vyrobku ptredstavuje. Pfitom se musi
zamg¢fit jak na jeho rozumové uvazovani tak i na pocitovou stranku. Ptinos, ktery vyplyva
z funk¢nosti a vlastnosti vyrobku oslovuje rozumovou slozku mysleni zdkaznika. Pfinos
vyvolany designem reklamy oslovuje spiSe pocitovou sféru a stimuluje jeho emotivni

reakce.

3.3.1 Postup tvorby reklamy

Stanoveni postupu tvorby reklamy je dilezité jak pro zjisténi nakladt tak i zhodnoceni

naslednych p¥inosi. Tvorbu reklamy rozdé&lil Foret (2008) do t&chto krokii:*

1. Stanoveni cila pro celou reklamni kampan.

2. Stanoveni cilové skupiny, na kterou bude kampan zaméiena.

3. Stanoveni rozpoctu.

4. Vypracovani poselstvi, coZ obnasi ujasnéni si tématu, formy i rozméru
pripravované reklamy.

5. Vybér sdélovacich prostiedkii.

6. Nacasovani a cely harmonogram reklamni kampané.

7. Zhodnoceni ucinnosti reklamni kampang.

Machkova (2009) tyto kroky nazvala jako 5M podle pocate¢nich pismen nazvi v
anglicting:*’

Mission — vymezeni poslani (cile) reklamni kampané

Money — zhodnoceni finan¢nich moZnosti

Message — koncipovani sdéleni

Media — volba média

# Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu, s. 190
* Foret, M.: Marketingovd komunikace, s. 253
* Machkova, H.: Mezindrodni marketing, s. 172
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Measurement — volba hodnoticich kritérii

Samotna tvorba reklamy by potom méla respektovat 4 zakladni predpoklady:*®
e Koncept jako celkovy ideovy ramec sdéleni — podstatu toho co chceme fict.
e Peclivé rozpracovani ideového zadmeru.
e Dostatek Casu pro kreativitu, tvorbu, ndpady, nové myslenky a pfistupy.
e Soustavnou praktickou ¢innost, pii které se prvotni napad postupné vylepsuje,

rozviji a posléze realizuje.

V této Casti by také méla byt zdiraznéna dilezitost spravného vybéru loga. Logo je
vyznamnou soucasti prezentace znacky. Spotfebitel ho musi poznat "bez néapovédy".
Zaroven musi vyvolat tu spravnou asociaci ve spotiebitelové mysli. Z grafického navrhu
loga se tak stava klicova podminka uspéchu. Pfi vytvaieni loga hraji klicovou roli dva
aspekty - tvar a barva. V jedné ze studii zabyvajicich se Gi¢inkem barvy pii rozpozndvani
pfedméth bylo prokazano, Ze barva je méné dilezita nez tvar. A tak i kdyz barva pomaha
pfi poznavani loga, jeho spravnd identifikace na ni nezavisi. Spotiebitelé poznaji stejné
snadno loga tisténd v riznych barvach nebo cernobile jako loga tisténa ve spravné barevné
kombinaci. Z toho vyplyva, Ze zcela zasadni je tvar loga. Dale je podle zminéné studie pro
zakaznika nejlépe zapamatovatelné abstraktni logo. Naopak sugestivni logo miize
spotiebitele mast a z hlediska rozpoznatelnosti dopadla sugestivni loga ve vyzkumu

nejhure.*’

3.4 Mobilni marketing

V dnesni pietechnizované dobé plné mobilnich telefonti se jako samoziejmost rozvinul i
mobilni marketing. Tento marketing spoc¢iva piedev§im v posilani SMS zprav, ale také ve
stale se rozsifujicich MMS zprav, her, mobilniho webu, TV, videa nebo mobilniho radia.
Diky neustdlému vyvoji a zdokonalovani mobilnich telefonl se oteviraji nové moznosti
vyuziti mobilu pro marketing. Podle Docekala (2009) se o¢ekava meziro¢ni rist mobilniho

marketingu 0 27%.*

46 Foret, M.: Marketingova komunikace, s. 249
*" Berger-Weithel, L., Laar, G., Abstraktni tvary loga piindseji konkrétni iispéch, [online]
* Maly, M.: RozsiFend realita a mobilni marketing: jak na néj, [online]
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Vyhodou mobilniho marketingu, je pfedevsim to, Ze pokud nékomu piijde SMS zprava je
témet zaruCené, ze si ji preCte. Je zde také vysokd moznost cileni na zakazniky, velmi
pohodlna a jednoducha forma piedavéani informaci, moznost rychlé aktualizace a zmény
nabidky a bezprostfedni kontakt s klientem. Dal§imi vyhodami jsou jednak nizké néklady
na marketingové kampané v porovnani s ostatnimi médii, vysoky komfort pro pfijemce a

také vysokd operativnost v ¢ase. Mobil jako médium ma také nejvétsi penetraci na trhu.*’

3.5 Internetova reklama

Pocet uzivatelii internetu se neustale zvysuje, a to velice rychle. V soucasné dob¢ se pocet
aktivnich uzivatelii na celém svété pohybuje okolo 1,7 miliardy. Od roku 2000 do roku
2009 jde o nartst o 380%. Nejvyssi pocet uzivatelll internetu je v Severni Americe (74,2%)
a nasleduje ji Australie (60,4%) a v zavésu je Evropa (52%). V Ceské republice je v
soucasnosti k internetu ptipojeno 59% obyvatel s naristem od roku 2000 do roku 2009 o

502,8%.°

Jednim z dilezitych aspekth pii pohledu na internet jako na reklamni médium je jeho
davéryhodnost. Divéryhodnost média jako celku mohou zvySovat pouze jednotlivé weby.
Existuji servery, které obsahuji Skodlivy obsah nebo zplsobuji technické a ekonomické
ztraty uzivatelim. Takové weby budou existovat vzdy. Dlveéryhodnost internetu se bude
zvysovat tak rychle, jak rychle uzivatelé tyto weby poznaji. Zkusengjsi uzivatelé rozeznaji
rychle, zda na daném webu, mohou informaci véfit ¢i ne.”!

Duvéryhodnost firemniho webu nebo internetového obchodu se da zvySovat napiiklad
odkazy na zdroje, které jsou povazovany za diveéryhodné, fotografie predstaviteli firmy,
budov kde sidli, uvetejiiovani certifikati o kvalité, Clenstvi v asociacich, zabezpeceni

online plateb atd.’>

¥ Mobilni marketing [online] Posl. upravy 2010 [cit.2010-03-16] Dostupné z:
<http://www.imagic.cz/cs/nase-reseni/mobilni-marketing/>

%0 Internet usage in European Union [online] Posl. apravy 2009 [cit.2010-03-20] Dostupné na WWW:
<http:// www.internetworldstats.com >

! Kruti§, M., Reklamni vydaje do ceského internetu [online]

2 Kruti§, M., Reklamni vydaje do ceského internetu [online]
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Internetova reklama v poslednim desetileti doznala velmi zasadnich zmén. Jednak
vystupuje do poptedi jako velmi kreativni a pomérné méné nékladny zptsob zviditelnéni
produktu, firmy, ptipadné sluzby. DneSni moderni technologie naskytaji marketéram velmi
Siroké pole moznosti, kterymi je mozno piitdhnout potencidlni zakazniky k jejich produktu.
Velmi dilezitym aspektem internetové reklamy je moznost jejiho exaktniho meéfeni a
zpétné vazby se zdkaznikem. Pravé jeji meéfitelnost je zdsadnim argumentem pro to, aby
spolecnosti investovaly prostfedky vynaklddané na marketing ve vétSim objemu do
internetové reklamy.

Zakladni formou internetové reklamy je bannerova reklama. Samoziejmé, jak se Internet
vyvijel a postupné se staval dostupnym stale vétsi ¢asti populace, tak imérné tomu rostou i
moznosti, které jsou schopni dobii marketéii vyuzit. Internet stidle poskytuje nevyuzité
prilezitosti v oblasti stylu prezentace, na rozdil od ostatnich médii, jez uz potencial svych

moznosti do jisté miry prakticky vycerpaly.

3.5.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama je nejpouzivanéjsi formou internetové prezentace. Banner se do CeStiny
preklada nejcastéji jako reklamni prouzek a jedna se bud’ o staticky, nebo animovany
obrazek, prostfednictvim kterého zadavatel reklamy prezentuje svoje sluzby, vyrobky
apod. Jedna se vzéasadé o podobny styl reklamy jaky je mozno nalézt v tisténych
periodikéch, avSak s velmi podstatnym rozdilem v podobé animace a moznosti piipojit se
prostiednictvim bannerové reklamy pfimo na internetové stranky zadavatele, kde 1ze nalézt
podrobné ptedstaveni produktu ¢i sluzby.

Ptiprava téchto reklamnich prouzkt probiha bud’ v rezii samotného koncového inzerenta,
nebo je mozné vyuzit reklamnich agentur, které jednak obsah a formu reklamniho sdé€leni
piipravi a nésledné také na ptislusSny webovy portdl umisti. Banner se na dané webové
strance zobrazuje pomoci specialniho softwaru a ma specialné urceny prostor, ve kterém se
zobrazuje — takovému prostoru se tika reklamni pozice.

Pro zobrazeni bannerové reklamy na reklamnich pozicich existuji pfesné dana pravidla, jez
stanovuji, za jakych okolnosti se zobrazi konkrétni reklamni sdéleni. Zde se otevira nékolik
moznosti. Bud’ se je mozné vyuzit reklamni prostor exkluzivné, to znamend, ze banner

bude zobrazovat reklamni sd€leni pouze jednoho zadavatele, nebo je moznost sdilet tento
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prostor s nékolika dal§imi zadavateli s tim, ze se jednotliva zobrazeni (imprese) reklamni
kampané sttidaji v pfedem stanovenych intervalech. Tyto intervaly jsou samoziejm¢ dané
tim, kolik jednotlivi inzerenti investovali finan¢nich prostfedki. Vysledna doba imprese se
pocitd pomérové na zaklad¢ velikosti objednaného reklamniho prostoru. Proto se Casto
stava, ze pii soucasném zobrazeni jedné webové stranky se dvéma rozdilnym uzivatelim
zobrazi jiné reklamni sdéleni.

Prodej reklamy na Internetu na presny pocet impresi je jednim ze zékladnich modelt

prodeje.>?

Formy reklamni bannerd:>*
e Statické bannery
e Animované GIF bannery, kde je prostfednictvim n¢kolika obrazkl vytvoiena
animace
e Animované bannery v technologii FLASH
e Interaktivni bannery, které reaguji na akci navstévnika

e Bannery zpracované jako interaktivni flashové hry

3.5.2 E-mailova reklama

Emailova reklama je velmi pouzivanou formou komunikace prostfednictvim internetového
pripojeni. Zakladem je kvalitni databaze e-mailovych adres, které si spole¢nosti eviduji u
svych zakaznikl a potencidlnich zédkazniki. Kontaktim evidovanym v této databazi jsou
rozesilany rtizné aktualni nabidky, slevy, akce, novinky o aktudlnim déni apod.

Cilové skupina findlnich e-mailovych kontaktl v§ak nemusi vzniknout pouze na zaklad¢
zékaznické databaze, ale lze vyuzit napiiklad registraCnich adres na jednotlivych
webovych strankach, kdy kazdy uzivatel je nucen vyplnit svoji e-mailovou adresu a na
zékladé takto vyplnénych kontaktl se vytvoii databdze piistupy, na jejich z kontakty je
pfedmétny e-mail zaslan. Obecné se takovymto e-maillim fiké& newslettery a provozovatelé
servertl nabizeji zadavatelim reklamy moznost vlozeni reklamniho sdéleni. Toto sd€leni je

zpravidla tvofeno kratkym textovym, nebo obrazkovym sdélenim, které umoziuje

> Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 392, 393
> Matula, V., Reklamni bannery [online]
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prokliknuti pfimo na stranky (poptipad€ rovnou produkt, sluzbu atp.) inzerenta. Vyhodou
takto adresovanych e-maild (newsletter(l) je ndsobné vyssi pocet precteni, nebot’ vétSina
uzivatell si takové sdéleni vyzadala. Naproti tomu cisté reklamni e-maily jsou ve velkém

mnozstvi p¥ipadi rovnou smazany.>

3.5.3 Search Engine Marketing

Krom¢ standardnich reklamnich ploch, jez internetové portaly nabizeji inzerentiim, je
mozné vyuzit 1 vlastnosti vyhledavacich portalti (napt. Google.com, Seznam.cz, Bing.com
apod.). Tyto portdly nabizeji moznost upfednostnéni vyhledavaného vyrazu
prostiednictvim placeného odkazu, ktery se tak zobrazi na zafatku seznamu nalezenych
odkazti. DalSim zplisobem je také zobrazovani bannerové reklamy pouze tém uzivateltim,
ktefi hledaji klicové slovo, jez banner obsahuje.

Princip fungovéani vyhledévacich portalt je zalozen na tzv. indexéru. Tento program
sleduje frekvenci vyskytu klicovych slov (zadanych uzivatelem do vyhleddvace) na danych
internetovych strankach. Vyhledavac nasledné sefadi odkazy nalezené odkazy dle jejich
relevance ke klicovému slovu. Jak jiz bylo zminéno vyse, tuto relevanci Ize ,,podpofit* tim,
ze poskytovateli vyhledavacich sluzeb zadavatelé¢ zaplati reklamu, ktera méa podobu
uptednostnéni stranek zadavatele pied ostatnimi nalezenymi portaly (vysledek hledani je
umistén na prvnich piickach vypisu a tim tedy znacné zvySuje pravdépodobnost navstévy

webovych stranek zadavatele).

3.5.4 Viralni marketing

Poslednich n€kolik let nabyva na popularité tzv. viralni marketing (viral marketing), ktery
predstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencidlniho riistu povédomi o znacce (nebo
produktu ¢i sluzbg€) prostfednictvim netizené¢ho Sifeni informaci mezi lidmi, jehoz
lavinovité Sifeni lze ptirovnat k virové epidemii — odtud ndzev této metody. NejCastéji se
jedna o nejriznéjSi druhy pfeposilanych e-mailovych zprav, pficemz motiv k jejich

posilani muze vychazet bud’ ze samotného obsahu e-mailu nebo se jednd o odkaz na

> Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 405
> Bouckova, J a kol.: Marketing, s. 406
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zvlastni www stranku. Aby mohl virdlni marketing fungovat, je tfeba vymyslet zajimavé,
uderné ¢i ismevné sdéleni. On-line pojaty koncept ma obrovskou vyhodu v rychlosti
zésahu.”’

Viralni marketing je vhodny pfedevsim pro budovani povédomi o znacce nebo k masové
reklamé urcitého produktu a to za nizsi ndklady nez u klasickych reklamnich nastrojt. Toto
je jeden z hlavnich divodi, pro€ se k tomuto zpiisobu komunikace firmy uchyluji. Dtlezité
ale je, aby obsah viralniho sdé€leni byl natolik zajimavy a poskytoval tak divod pro jeho
dals$i rozeslani. Komer¢ni sd€leni zde hraje vétSinou pouze vedlejsi roli a je spise
doplitkem.®

Pro zadavatele reklamy na Internet, je dilezité zjistit si pfedem udaje o efektivnosti
internetové reklamy. Zakladnim udajem je navstévnost webové stranky. Udava, kolik lidi
stranky navstivilo v ur€itém ¢asovém rozmezi, jaky byl pomér navstév mezi jednotlivymi
sekcemi webu, jaké byly nejcastéji stahované dokumenty atd. Dale se sleduje reklamni
kapacita, ktera se odvozuje od poc¢tu zhlédnutych stran za dané ¢asové obdobi. Dulezity je
také ukazatel pocet unikatnich IP adres, které stranky navstivily. Bohuzel zde nelze piesné

uréit, kolik uZivateld se za jednou adresou skute¢né& skryva.>’

Internetova reklama, v jakékoliv své podobé€, poskytuje oproti ostatnim typim reklam
jednu zéasadni vyhodu a tou je moZznost okamzité interakce. Potencidlni zdkaznik mé po
vjemu reklamniho sdéleni okamzitou moznost k realizaci nakupu dané¢ho produktu nebo
zbozi vSechny dostupné informace, na zéklad¢ kterych se muze sofistikované rozhodnout,
zda 1i zbozi zakoupi, ¢i ne. Internet je tedy nejcastéji vyuzivan pro on-line prodej produkti
a marketingovou komunikaci. On-line prodej postupné ziskava ¢im dal vétsi podil na trhu
kvli své jednoduchosti, snadné a komfortni pfistupnosti, véetné¢ dodani az domu.

S rostoucim poctem lidi, ktefi maji pfistup k Internetu, se tak zvétSuje jeho potencidl. Rust
internetové reklamy tak neni jen v rukach zruénych marketért, ale téz lidského pokroku,

jez postupem ¢asu umoznuje piipojeni k Internetu stale vétSimu procentu spolecnosti.

*" Virdlni marketing [online] Posl. Gpravy 2010 [cit.2010-02-25] Dostupné z WWW:
<http://www.symbio.cz/slovnik/viralni-marketing.htmI>

8 82 Mobilni marketing [online] Posl. upravy 2010 [cit.2010-03-16] Dostupné z WWW:
<http://www.imagic.cz/cs/nase-reseni/mobilni-marketing/>

> Machkova, H.: Mezindrodni marketing, s. 182

31



4. Vlastni prace

Literarni reSerSe poslouzila jako teoreticky podklad pro vlastni praci.

4.1 Predstaveni spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.

Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. (déale jen ,,T-Mobile*) jednou ze tii spolecnosti
na Ceském trhu, jez poskytuji zdkaznikim komplexni sluzby z oblasti komunikacnich
technologii. Je dcefinou spole¢nosti némeckého giganta Deutsche Telekom AG. Zajistuje
tedy pro své zakazniky sluzby mobilniho volani a internetu. Do Ceska vstoupila v poloving
devadesatych let jako druhy mobilni operator po Telefénice Czech Republic a.s. (dale jen
»lelefonica®, diive Eurotel a.s.) s niz dodnes bojuje o pozici jednicky na trhu v oblasti
poskytovani mobilnich telefonnich sluzeb a internetu. Ttretim hracem je Vodafone Czech
Republic, a.s. (dale jen ,,Vodafone®, dtive Cesky Mobil a.s. a Oskar Mobil a.s.), ktery
vstoupil na Cesky trh jako posledni. V pofadi, v jakém tyto spolecnosti zacaly své aktivity
v Cesku, jsou také sefazeny v podilu na mobilnim trhu. T-Mobile spoleéné s Telefonikou
drzi dominantni postaveni a pietahuji se o pozici ¢eské jednicky. Naproti tomu Vodafone
je nejmensim mobilnim operatorem.

V roce 2010 vyuzivalo sluzeb T-Mobilu vice nez 5,6 milionu zdkazniki a trzby spolecnosti
ptesadhly 28 miliard a navzdory negativnimu trendu v oblasti korporatnich klientd, ktefi
tvofi nejveétsi podil na trzbach spolec¢nosti, se podafilo potvrdit trzni pozici, piestoze doslo
k poklesu u klicovych finan¢nich ukazateli. Byla také realizovana provérka Compliance
management systému, tedy fidiciho systému na dodrzovéani zdkonnych a internich pravidel
v oblasti boje proti korupci a podvodiim. Tento audit byl proveden jednou ze spole¢nosti
takzvané ,,BIG 4 (Ctyfi nejvétsi auditorské firmy na svété — PricewaterhouseCoopers,
KPMGQG, Deloitte a Ernst&Young, pozn.aut.).

Doslo také k vyraznym zméndm v TOP managementu spolecnosti, kdy byl ptfedstaven
novy generalni feditel a pfedseda pfedstavenstva. Soucasnym generalnim feditelem je
byvaly vykonny feditel pro marketing, prodej a sluzby Milan VaSina. Novym piedsedou

predstavenstva byl jmenovén byvaly dlouholety generalni feditel Roland Mahler.®

% Vyrocni zprava T-Mobile Czech Republic a.s. [online] Posl. upravy 2011 [cit.2012-03-26] Dostupné z
WWW: < http://www.t-mobile.cz/dcpublic/Annual _report 2010 CZ.pdf>
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4.1.1 Inovace, technologie a investice

Spole¢nost T-Mobile pocatkem roku 2011 dokoncila pferod v komplexniho poskytovatele
mobilnich, datovych a satelitnich televiznich sluzeb a timto krokem se zaradila mezi
spolecnosti Telefonica a Vodafone, kde Telefonica poskytuje navic sluzby pevné linky a
naopak Vodafone neposkytuje satelitni televizni sluzby. Zaroven také zahdjila interni
testovaci provoz technologie NFC (Near Field Communication). V jeho ramci testuje
moznosti vyuziti SIM karty jako vhodného nastroje pro NFC komunikaci na skupiné
zaméstnanct, ktera béhem pilotniho projektu pouzivala NFC telefony/SIM pro vstup do
budovy a do kancelafe, tisk na sitové tiskarné a pro placeni v zaméstnanecké jidelné. Tato
technologie mlze do budoucna piinést zdkaznikim vyrazné zjednoduseni jejich
kazdodenniho Zzivota integraci rlznych druhii identifika¢nich nosic¢i — vstupnich karet,
listk atd. do jednoho mista — mobilniho telefonu.

Byla také dokoncena inovace a modernizace GSM sité a 3G sité, jez zajistuje rychle
pfipojeni k mobilnimu internetu a kterd byla spusténa ve 39 méstech Ceské republiky.
Podle nezavislého méieni spole¢nosti P3 communications, ktera pravidelné hodnoti kvalitu
véech GSM siti v Ceské republice, byla spoleénost T-Mobile ocenéna jako nejlepsi

poskytovatel v oblasti hlasovych a datovych sluzeb.!

4.1.2 Politika a odpovédnost

V souvislosti se zminovanou modernizaci GSM sité, v jejimz rdmci byly vyménény
vSechny zakladnové stanice a kontroléry za nové, které maji o 45% nizsi spotiebu
elektrické energie, coz je pomérné zasadni piispévek k ochrané zivotniho prostiedi. Déle
behem tradi¢ni letni akce, jez byla zaméiena na sbér a recyklaci starych mobilnich
telefond, se podatilo shromazdit 2379 nepouzivanych piistrojii. Zakaznici dostali vyménou
za stary telefon stokorunovy dobijeci kupon.

Stranou zdjmu nezistaly ani ¢eské nevladni a neziskové organizace realizujici tzv. zelené
projekty. Strategie udrzitelného rozvoje a ochrany klimatu spociva v podpote elektronické
faktury. Pocet listli papiru, jez byl uSetfen timto prostfednictvim, se pietavil ve financni

obnos, jenz byl vénovan UNICEFu na program zajisténi pitné vody. VSechny tyto snahy

Y Vyrocni zprava T-Mobile Czech Republic a.s. [online] Posl. upravy 2011 [cit.2012-03-26] Dostupné z
WWW: < http://www.t-mobile.cz/dcpublic/Annual _report 2010 CZ.pdf>
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vyvrcholily v udé€leni ekologického certifikatu EMS udélovaného mezinarodni autoritou
Bureau Veritas Czech Republic, ktera se zamétuje na soulad podnikani firem s Zivotnim

prostfedim. Spolegnost T-Mobile je tak drZitelem certifikatu CSN EN ISO 14001:2005.%

4.2 Dotaznikoveé Setreni

V ramci ziskani informaci ohledné vnimani reklamy jako celku prostfednictvim rtiznych
komunikac¢nich néstrojii probéhlo ve dnech 20. 3. 2012 — 31. 3. 2012 dotaznikové Setieni.
Tento prizkum byl veden za cilem ziskat relevantni data od respondentt z oblasti vlivu
reklamy na spotfebitelské chovani, vnimani reklamy, reklamy na internetu, to vSe se
zaméfenim na mobilniho operatora spole¢nost T-Mobile. Zminény dotaznik obsahoval 18
otazek, jez byly ve vétSin€ pripadld strukturovany jako tzv. ,multiple choice™ (vybér
z ptedem definovanych moznosti, pozn.aut.) a v jednom piipadé dostali respondenti
moznost vlastni odpovédi. Celkem se prazkumu zucastnilo 81 respondenti rtzného
vzdelani, povolani a véku. Cely prizkum probihal prostfednictvim webového portalu
http://kwiksurveys.com, jez umoziiuje zadani dotazniku a zaznamenava k jednotlivym
otazkam odpovédi respondentii a jejich pocet. Nize budou uvedeny vSechny kladené

otazky ve stejném potadi, v jakém byly strukturovany v dotazniku.

Internetovy dotaznik:

—

Nechavate se védome ovlivnit reklamou?

Kterou formu reklamy vnimate nejvice?

Kterou formu reklamy vnimate nejménc¢?

Co vas na reklamé nejvice zaujme?

Jak vnimate reklamu na internetu?

Které druhy reklamy na internetu znate?

Kterého druhu reklamy si na internetu nejvice v§imate?

Kupujete produkty na zakladé reklamy obecné?

o 2o v kWD

Kupujete produkty na zaklad¢ reklamy na internetu?

2 Vyrocni zprava T-Mobile Czech Republic a.s. [online] Posl. upravy 2011 [cit.2012-03-26] Dostupné z
WWW: < http://www.t-mobile.cz/dcpublic/Annual report 2010 CZ.pdf>
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10. Které produkty byste si koupil/a podle reklamy na internetu?

11. Kolik hodin denné¢ travite na internetu?

12. Znate nékterou reklamni kampaii spolecnosti T-Mobile?

13. Pokud jste v otazce 12 zvolil/a ano, napiSte prosim, jakou reklamu od spolec¢nosti
T-Mobile znate, pokud jste zvolil/a ne, vypliite prosim ,,ne*.

14. Povazujete reklamy spolecnosti T-Mobile za spiSe povedené?

15. Kolik je vam let?

16. Jaké je vase pohlavi?

17. Jaké je vase povolani?

18. V jakém sektoru pracujete?

Dotaznik byl distribuovan pomoci socidlni sit¢ Facebook a z prazkumu byli pro vyssi
vypovidajici schopnost vylouceni pracovnici spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s.
Otazky byly koncipovany tak, aby struktura dotaznikového Seteni zacinala od obecného
vnimani a postoje k reklamé& az po konkrétni otazky na Setfenou spole¢nost a priklady
jejiho reklamniho pocindni. Nize budou wuvedeny postupné vSechny otazky jiz

s odpovéd’mi respondenttl, které budou analyzovany.

4.3 Analyza vysledku dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1

Spige ne | 44 54.32%
Spige ano || 21 25.03%

Me 15 18.52%

Ano 100 1.23%

Prvni otazka sméfovala na védomé vnimani, respektive pfipousténi si vlivu reklamy na
rozhodovani respondenti. Vice jak polovina zicastnénych odpovédéla, ze je reklama spiSe
védomé neovlivituje. To je zcela v souladu s v§eobecnym nazorem spolecnosti. V tomto
piipad¢ je nadpolovicni vétSina respondentll nazoru, ze si nejsou védomi védomého

ovlivnéni reklamou. AvSak pii konecném rozhodovani o koupi konkrétni sluzby c¢i
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produktu se ¢lovéku vzdy ve vétsi ¢i mensi mife vybavi jiz to, co v minulosti nékde vid¢l,
slysel, citil apod. Reklamni sd¢leni na nas plisobi, aniz bychom si to uvédomovali a vybavi
se pravé ve chvili, kdy se rozhodujeme mezi konkrétnimi vyrobky nebo sluzbami.
Neziidka se tedy spotiebitel rozhodne pro koupi zbozi, o kterém jiz v minulosti slySel at’ uz

prostiednictvim reklamy, nebo doporuceni.

Otazka ¢. 2

2) Kterou formu reklamy vnimate nejvice?

Internet 26 32.10%

Televize 42 51.85%

Radio 4|1 14.94%
Reklama v novinach &i casopisech|| 6 7.41%

Letaky 3 2.70%

Z vyse uvedenych odpovédi respondentl vyplyva a potvrzuje se dominantni postaveni
dvou médii v podob¢ televize a Internetu. Z hlediska vnimani reklamy, jez je prezentovana
pomoci téchto dvou komunikacnich kanald, je stile ve vedeni reklama vysilana v televizi,
¢emuz odpovida i cena reklamniho prostoru pro potencidlni inzerenty, jeZ stoupa a klesa na
zékladé sledovanosti v urcitych ¢asech a kulminuje v tzv. prime time, coz je oznaceni pro
Casovy usek, v némz ma dana televizni stanice nejvyssi sledovanost. (Zpravidla nejdrazsi
reklamni prostor v CR je na televizni stanici Nova v prime timu, kdy se cena za
pilminutovy spot pohybuje okolo 900 000 K&.)® Naklady na tvorbu reklamy pro ugely
televizniho spotu a jeji nasledné umisténi se tedy pohybuji v milionovych castkach
vymeénou za zasah velkého poctu potencidlnich zédkaznikii najednou. Naproti tomu reklama
prostiednictvim internetového komunika¢niho kanalu dle vyplnénych odpovédi
respondentll vykazuje o 20% men$i vnimavost, avSak za nepomérn¢ mens$i financni
naroc¢nosti jak na jeji tvorbu, tak na jeji umisténi na rizné webové portaly.

Uplné propadly ti§téna média a radio, jez dohromady tvofi necelych 16% pfi preferenci
vnimani reklamniho sdé€leni. I to potvrzuje trend vyvoje reklamy, kdy se snazi tvirci

zapiisobit na co nejvice smyslii v jeden okamzik a umocnit tak reklamni sdéleni.

SCENOVE PODMINKY PROPAGACE NA TV NOVA, TV NOVA CINEMA A NOVEM KANALE [online]
[cit.2012-03-28] Dostupné z WWW: < http://image.tn.nova.cz/media/document/942047.pdf>
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Otazka ¢. 3

Internet 4 4.94%
Televize G 7.41%
Radio 13 2222%
Reklama v novinach & éasopisech | 17 20.99%,
Letaky 36 44.44%

Otazka tieti méla obracenou logiku ne otizka piedchozi. Ukolem bylo zjistit, kterou
formu reklamy vnimaji respondenti ze vSech nejméné. PomysIné prvenstvi si s velkym
naskokem pfipsaly letdky, coz je ve znacném rozporu ve vztahu k prizkumu, jez mezi
svymi zakazniky realizovala spole¢nost Ceska distribucni, a.s., jeZ je lidrem trhu neadresné
distribuce. Ze zminované studie vyplyva, ze 70% dotazovanych se shoduje, Ze se jim
prostifedky investované do letakové reklamni kampané rychle vraceji. Nejvice se to tyka
hracek, 1ékl, potravin a népoji. Nutno podotknout, ze pii vybéru zbozi hraje velkou roli
sezonnost.**

Naopak Internet v této otdzce oznacilo jako nejméné vnimanou reklamu pouze necelych
5% respondentli. To lze pfisuzovat rozlicnym formam reklamy na webovych portalech a
také tomu, ze reklama je stale na o¢ich uzivatell. V ptipad¢ televizni reklamy se totiz ¢asto
stava, ze divaci v moment¢ kdy reklama pierusi sledovany potad, vyuziji tuto komeréni
prestavku k rozlicnym ukoniim v misté sledovani. Piekvapivym vysledkem této otazky je
vSak velmi vysoké procento nevnimani reklamy prostrednictvim radia, respektive rozhlasu,

kdy toto médium zaznamenalo dokonce horsi vysledek nez tist€éna média.

% Ceskd distribucni [online] [¢it.2012-03-30] Dostupné z WWW: < http://www.ceskadistribucni.cz/>
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Otazka ¢. 4

Vtipna pointa |@ |3‘I 2%
~ Slogan hudba |@ 20.11%
Reklama jako celek | E J 2.12%

| Grafika | 19| 10.05%

_ orginalita | 50| 26.46%
Produitsam | 19 1005%

Dalsi otazka v dotazniku méla pfimét respondenty, aby se zamysleli nad tim, co je vlastné
v reklamnim sdé€leni nejvice zaujme. M¢Eli moznost zaskrtnout vice moznosti, protoze
kazda reklama sazi na néco jin¢ho. Z vybranych moznosti dominuji tii varianty, které maji
jednoho spole¢ného jmenovatele a tim je originalita at’ uz se jedna o jedine¢ny slogan ¢i
pointu. Z daného prizkumu tedy vyplyva, ze uspesna reklama by méla obsahovat vtipnou
pointu, doplnénou tematickym hudebnim pozadim a origindlni mySlenkou. Takova

reklama by dle zadané¢ho dotazniku méla u respondentt nejvétsi uspech.

Otazka ¢. S5

| Reklama na internetu mé obtézuje. |@ |4ﬁ.9‘l%

| Reklama na internetu mé obtéZuje pouZivam software ktery ji blokuje. ||E J 7.41%
| Nevnimam ji. ||E 20.99%
| Nevadi mi. |@ |24.59%

Vnimam ji velice pozitivné rad se informuji. ﬂ 0.00%

V poradi pata otdzka zjistovala, jakym zplsobem respondenti vnimaji reklamu
v internetovém prostiedi. Pro skoro polovinu dotazovanych ptedstavuje reklama na
Internetu obtiz a necelych 8% dokonce uvedlo, ze pouzivaji softwarové teSeni, které
dokaze nékteré typy reklam blokovat. Dvacet procent uvedlo, ze reklamu na webovych
portalech nevnima a celé ¢tvrtiné nevadi. Nikdo z ucastnikli prizkumu neuvedl, ze by se

prostfednictvim reklamy rad informoval, nebo Ze by ji dokonce vnimal pozitivné.
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Otazka ¢C. 6

| Mailling (neboli reklama zaslana e-mailem). | E |2{].?T%

| Reklama na socidlnich sitich (facebook twitter aj.). | E |22.35%

Bannery. |@ 18.69%

PR &lanky. |@ 19.79%
Webova prezentace. ”E |T.T2%
| Reklama co se sama otevie na celou obrazovkw. |@ |2{].1B%

Pfi pohledu na strukturu odpovédi na otdzku, ktera se tykala druhti reklamy, jez se
v internetovém prostiedi vyskytuje, se setkdvame svelmi dobrou informovanosti
dotazovanych, kteti jsou schopni identifikovat vSechny uvedené druhy reklamy, jez byly

uvedeny v nabidce.

Otazka ¢. 7

Mailling (neboli reklama zaslana emailem). |ﬂ |‘|3.95%

Reklama na socidlnich sitich (facebook twitter aj.). ﬂ | 31.01%

|
|
| Bannery. |@ |25.58%
|
|
|

PR &lanky. |EJ4_55%
Webova prezentace. | E J 3.10%

Reklama co se sama otevie na celou obrazovku. | ﬂ |2‘| F1%

Sedmé otazka pfimo navazovala na otazku predchozi a z uvedenych moznosti zjistovala,
ktera respondenty nejvice zaujme, respektive které si nejvice vSimaji. Tady se potvrzuje
trend z posledni doby, kdy je ve zvySujici se mife vyuzivana reklama prostfednictvim
socialnich siti. Jejich velkd vyhoda je v tzv. sdileni mezi jednotlivymi uzivateli, takze
v pripad¢, ze je reklamni spot uspésny u jednoho z uzivatell takovéto socidlni sité, sdm ho
Siti dal mezi své pratelé a tim reklama ziskdva na ucinnosti jednak z hlediska poctu
zhlédnuti a za druhé, pokud uzivatel obdrzi video, slogan, ¢i hudebni spot od svého pfitele,
v drtivé vétsiné k nému pfistupuje jinak, nez v ptipadé anonymniho reklamniho sdé€leni.
Zajimavé je vysoké procento uvedené u banneril, kdy tyto reklamni prouzky staly na

pocatku internetové reklamy a stale si drzi vysoky podil na zdsahu mezi dotazovanymi- Az
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za nimi se umistila reklamni sdéleni, ktera se oteviraji automaticky pies celou obrazovku, a
uzivatel je nucen sam zavftit, aby mohl pokrac¢ovat v prohlizeni webového portalu.
Naopak webové prezentace, PR ¢lanky a emailova reklama (newslettery) se jevi jako méné

populérni forma marketingové komunikace.

Otazka ¢. 8
Mikdy reklama mé neovliviiuje. 13 16.25%
Obcas si koupim néco co mé v reklamé zaujalo. | 66 32.50%
Reklamou se fidim pravidelné. 1114 1.25%

Dalsi otdzka smétfovala pfimo na to, do jaké miry reklama ovlivituje ndkupni chovani
spotiebitele, v tomto pfipadé¢ samoziejmé na vzorku respondentii. Vice jak Ctyfi pétiny
dotazanych uvedlo, ze si nékdy koupi zbozi, které je v reklamé zaujalo, a jeden respondent
dokonce uvedl, Ze se reklamou fidi pravidelné! To je velmi vysoké Cislo, které vyjadiuje,
jakym zplisobem nds dokaze reklama ovlivnit at’ uz ve vétsi ¢i mensi mife. Spottebni
chovéni je tedy ve velké mife ovliviiovano tvirci reklamnich spotl, materiald, sloganu
apod. I to potvrzuje, pro¢ jsou firmy ochotny vynakladat velké prostfedky na propagaci
svych produktii a potvrzuje to také siln€jsi pozici marketingovych manazerii ve firméach

obzvl4st v oblasti sluzeb a FMCG.®

Otazka ¢. 9
Mikdy reklama na internetu mé neoviiviiuje. 31 38.75%
Obéas si koupim néco co mé v reklamé na internetu zaujalo. | 48 B0.00%
Reklamou na internetu se fidim pravidelné. 1110 1.25%

Pti aplikaci stejné otazky avSak se zaméfenim na internetovou reklamu se vcelku rapidné
snizil podil respondentti, ktefi si na zaklad¢ internetové reklamy, ktera je zaujala, koupili

inzerovany produkt. Naproti tomu se zvySilo procento u téch, ktefi si mysli, Ze je

5 FMCG z anglického Fast Moving Consumer Goods, do &eitiny nejéastéji prekladano jako rychloobratkové
zboZi.
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internetova reklama neovliviiuje. I v pfipad¢ reklamy na Internetu uvedl jeden dotazovany,

ze se takovou reklamou tidi pravidelné.

Otazka ¢. 10

Nemavitost | E J 458%
Automobil motorku |@ _| 6.54%
Elektraniku | @ 25.49%

Potraviny |E 1.11%
Drogeri |@ 20.92%
Sluzhy |@ 25.49%

Nikdy bych si podie reklamy nic nekoupil. HE |5.33%

Poté, co bylo zjisténo, zda li se na zéklad¢ reklamy obecné a nasledné s upfesnénim na jeji
internetovou formu respondenti rozhoduji k ndkupu propagovanych produktii, smétovala
dal$i otazka na vybranou skupinu produkti a sluzeb, které jsou nejcastéji respondenty
kupovany na zakladé internetové reklamy. V tomto sméru vykrystalizovaly tfi dominantni
skupiny. Jedna se o elektroniku a sluzby, které dohromady tvoii nadpolovi¢ni vétSinu ze
vSech sledovanych skupin a jsou nasledovany drogerii, ktera si pro sebe dokazala ukrojit
vice nez pétinovy podil. Naopak mizivé procento dotdzanych uvedlo, ze by si na zékladé

takovéto reklamy koupilo nemovitost, ptipadné ze by si na popud reklamy nekoupilo nic.

Otazka ¢. 11

Na internet nechodim j 0.00%

1-2hodiny 13| | 22.50%
3dnodiny | 42 | 52.50%
5-6 hodin | 15| 18.75%

|

7 avice hodin

E Ja.za%

Tato otdzka méla podat obraz o tom, jakou ¢ast dne respondenti travi na Internetu. Nebylo
zohlednéno soukromé, pracovni, pfipadné Skolni hledisko, nebot’ reklama pisobi na

uzivatele internetovych stranek bez ohledu na to, jakou Ccinnost zde vykonévaji.
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Nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych uvedla, Ze na Internetu trdvi 3-4 hodiny, coz je velmi
podstatnd ¢ast produktivni ¢asti dne. Témét pétina ptipustila, ze stravi na Internetu 5-6
hodin a 6% dotazanych dokonce vice nez sedm hodin denné. Dle udajii Ceské televize, se
pohybuje primérna denni doba sledovanosti televize celkem v Ceské republice nad hranici
3. hodin za den.®® V tomto sméru je tedy Internet z hlediska straveného &asu na urovni
sledovanosti televize, avS§ak mé uzsi zdkladnu uzivatelli, protoze v souc¢asné dobé vyuziva
Internet zhruba 60% populace v Ceské republice. Na rozdil od sledovanosti televize se
vSak doba strdvend na internetu stale prodluzuje, coz plati i o po¢tu uzivateli, které jde

ruku v ruce s technickym pokrokem a ekonomickou a socialni vyspélosti statu.

Otazka ¢. 12

28.75%

Prvni z otazek, ktera byla polozena ve spojeni se spolecnosti T-Mobile méla za kol zjistit,
jestli dotazovani znaji nékterou reklamni kampan, jez propaguje sluzby a produkty vyse
zminéné spolecnosti. Témet tii Ctvrtiny uvedly, Ze znaji nékterou reklamni kampan tohoto
mobilniho operatora. V této souvislosti byla polozena i nasledujici otazka, kde (v ptipadé
ze respondent odpovédél kladné na tuto otdzku) meéli dotazovani napsat, kterou konkrétni

kampaii/kampané si vybavuji.

6 Ceska televize [online] [¢it.2012-03-31] Dostupné z WWW:
< http://img7.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/div-chovani/2009 _dospe_ats.pdf>
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Otazka ¢. 13
Pokud jste v otazce €. 12 zvolil/a ano, napiSte prosim, jakou reklamu spolecnosti T-

Mobile znate, pokud jste zvolil/a ne, vypliite prosim ,,ne*.

Vzhledem k obsahlosti a délce odpoveédi na tuto otdzku, jsou jeji vysledky uvedeny
v Pfiloze ¢.2. Nicméné dle uvedenych odpovédi je ziejmé, Ze slavi tspéch reklamy
s Vojtéchem Kotkem, Boleslavem Polivkou a Jakubem Kohdkem. Je to ddno jednak tim,
ze aktualné tyto reklamni spoty bézi jak v televizi, tak na Internetu a samoziejmé také tim,
ze tyto reklamy jsou zdafilé a mezi vefejnosti oblibené. Neni bez zajimavosti, ze témét
vSichni respondenti, kteti v pfedchozi otazce uvedli, ze znaji néjakou reklamou spole¢nosti
T-Mobile, tak v této otdzce odpovidali téméf stejné a nikdo z dotazovanych nezminil

reklamu starsi, nez tu, ktera byla na Véanoce, které byly Ctvrt roku zpét.

Otazka ¢. 14

45
17

Meznam Zadnou jejich reklamu. | 15

Vzhledem k pfedchozim otazkdm, které zjiStovaly miru znalosti reklamy spolecnosti T-
Mobile, tato otazka byla ryze hodnotici. Zajimavé je, ze vice jak 70% respondenttii uvedlo,
ze zna néjakou reklamu zminované spolecnosti, tak dalSich 60% znich povaZzuje tyto
reklamy za spiSe povedené a jen pétina dotdzanych je povazuje za méné zdafilé. Z hlediska
rozmanitosti respondentll je téméf dvoutietinové pozitivni hodnoceni reklam tohoto
mobilniho operatora velmi dobry vysledek i s ohledem na vysledky ptfedchozich otazek,
které¢ indikovaly, ze opét vétSina z dotazanych se necha reklamou ovlivnit a z toho lze tedy
vyvodit, ze spolecnost T-Mobile ma pomérné velkou Sanci pomoci svych reklamnich

kampani pozitivné zaujmout spotiebitele.
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Zbylé ctyii otazky byly cisté kvalitativni a jejich ukolem bylo poskytnout zadavateli
relevantni informace o zkoumaném vzorku respondentii a to z hlediska véku, pohlavi a

oblasti pracovniho plisobeni.

Otizka & 15
_ 15)Kolikjevamlet?

0-10 let

j 0.00%

11-20 let |

2 sz%

21-301let |

74|

92.50%

30-40 let |

2 JQ.S{]%

i

41avicelet| 2 JQ.S{]%

Otazka €. 16

iena| ﬂ |58.23%
Muz || 33| 41.77%

Otazka ¢. 17

Mezaméstnany | ﬂ JE.EU%

StudentVv§ | 50| | 62.50%

StudentZ& nebo 5 1 J 1.25%

Diichodce ﬂ 0.00%

Matefska dovolena | j J 1.25%

Pracuici | 26| | 32.50%
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Otizka & 18
. 18)Vjakém sektoru pracujete?

\ predchozi otazee jsem zaskrtl/a jinou odpovéd nei pracujici.| 25 45 4505
Bankovnictyl pojist'ovnictvi finance a8 10.39%
Farmacie chemie a potravinarsti 2| 2.60%

IT 1)1 1.30%
Kultura uméni 0| 0.00%
Logistika a doprava 10 1.30%
Marketing média reklama PR a 10.39%
Prodej a obchod a 10.39%
Personalistika a lidské zdroje 27 2.60%
Pravni sluZby 1)1 1.30%
Stavebnictvi a reality 4 5.19%
Skolstvi a vzdélavani 0| 0.00%
Zdravotnictyi a socidlni péce 3 3.90%
Jingé 4 5.19%

SloZeni dotazovanych je pomérné pestré, avSak pfevazuje skupina studentl vysokych skol,
ktefi zaroven spadaji do kategorie 21 — 30 let. Zastoupeni vSak Ize nalézt téméi ve vSech

kategoriich, které byly dany respondentim na vybér.

V nasledujici kapitole bude provedena interpretace analyzy dotaznikového Setfeni
s navrhem optimalnich atributli, jez by m¢l obsahovat reklamni spot pro danou cilovou

skupinu s produktem odpovidajicim této skupin€.
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5. Interpretace analyzy dotaznikového Setreni

Na zékladé¢ wvysledkii dotaznikového Setfeni bude v podkapitoldch nize provedena
identifikace silnych a slabych stranek reklamni ¢innosti spolec¢nosti T-Mobile. Bude
zohlednéno slozeni zakladny respondentii z hlediska veéku, pohlavi a povolani. DalSim
aspektem, ktery bude hrat klicovou roli pfi uréeni vhodného reklamniho modelu, je

produkt, ktery by mél maximalné odpovidat potifebam a moznostem cilové skupiny.

5.1 Skladba respondentu dotaznikového Setreni

Respondenti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni, jsou si z hlediska veku, vzdélani a
internetové gramotnosti velmi podobni. Vzhledem k vysledkim prizkumu, které indikuji
vice nez 90-ti procentni podil respondentt ve véku mezi jednadvaceti a tficeti lety, z nichz
je navic nadpolovi¢ni vétSina stale jesté studujicich na vysokych skolach. Druhou nejvétsi
skupinu reprezentuji pracujici, jenz tvori v podstaté zbytek vSech respondenti. Minoritné
jsou zastoupeny skupiny, jez uvedly své zatazeni jako nezaméstnani nebo na matetskeé
dovolené. Pomér mizu a Zen z fad dotazovanych je mirn€ ve prospéch Zen, které tvori

nadpolovi¢ni podil.

Vyse popsana skupina je také charakteristicka Sirokou znalosti forem reklamy na Internetu
a informovanosti. Zaroven také travi na Internetu zna¢nou ¢ast produktivni denni Cinnosti,

kdy tento udaj je vy3si, neZ priméra denni sledovanost televize v Ceské republice.®’

5.2 SWOT analyza internetové reklamy spoleénosti T-Mobile

Dle internich zdrojii spole¢nosti T-Mobile Ceska republika a.s., do§lo za poslednich pét let
v oblasti nakladi na nakup reklamnich prostori na Internetu az o 35 procent. Z hlediska
celkovych nakladii na reklamu vSak k zddnému dramatickému narastu nedoslo. Z toho
plyne, Ze ndklady na jednotlivé komunika¢ni kanaly byly snizeny ve prospéch online
prezentace. Dle konzultace s marketingovym oddéleni zminované spole¢nosti, maji

medialni agentury, jeZ pro T-Mobile pfipravuji reklamni kampané pfipravuji a nakupuji

%7 Viz. kapitola 4.3 na strané 43.
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reklamni prostory, za kol alokovat finan¢ni prostfedky urcené na reklamu stale vice ve
prospéch internetové reklamy na tkor reklamy v tisténych periodikach, letacich a rozhlase.
Komunikacni strategie pro jednotlivé sluzby a k nim pfidruzené produkty je samoziejmeé
rozdilnd. V tivahu je nutno vzit mnoho proménnych, jez vyvstavaji jak na strané
zadavatele, tak na stran¢ zakazniku.

Jednim ze zakladnich rozdéleni marketingového oddéleni ve spolecnosti T-Mobile je
striktni dé€leni zakazniki na korporatni (firemni) a soukromé (jednotlivci). Z hlediska
rozdéleni reklamnich nédkladi na tyto skupiny, je vétSi Cast alokovdna na skupinu
soukromych zakazniki, kterd je oslovovana pievazné masovymi médii, naproti tomu
marketingova strategie ve vztahu ke korporatni klientele je zalozena na telefonickych

nabidkach s cilem domluveni si schiizky v pfedem vytipovanych firmach.®®

5.2.1 Duvody piresunu reklamy ve prospéch Internetu

.....

jednak Siroké spektrum vyuzitelnosti marketingovych nastroji a za druhé, efektivita
reklamy zaddvané pres Internet se velmi snadno méfi. Dalsi vyhodou reklamy na Internetu
je nizsi cena reklamniho prostoru ve srovndni s televizi a velmi dobré moznosti cileni na
urcenou skupinu zédkaznikid. Hlavni vlastnost Internetu, totiz jeho interaktivita, je klicovym
nastrojem pii zédkaznické komunikaci. Pravé bezprostiedni moznost reakce zédkaznika na
propagovanou sluzbu ¢i produkt, v€etné moznosti ziskani podrobnych informaci, je pro
marketingové pracovniky velkym bonusem.

Dle vysledki odpovédi respondentll je zfejmé, Ze vnimani reklamy prezentované na
Internetu je na druhém misté, hned za televizi. Spolu se stale se rozsifujici zékladnou
uzivatelli internetového pfipojeni je to dal§i argument pro navySeni prostiedkli uréenych

k realizaci reklamnich kampani na Internetu na ukor ostatnich médii, vyjma televize.

% Informace uvedené v této &asti textu jsou ziskané na zékladé osobnich konzultaci se zaméstnanci interniho
marketingového oddé€leni spole¢nosti T-Mobile Czech Republic, a.s.
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5.2.3 Silné stranky reklamy na Internetu

Stale se rozsifujici se dostupnost internetového piipojeni na uzemi Ceské republiky s sebou
nese 1 zvétSujici se zdkladnu uzivatelli, jez maji pfistup na Internet ze svého bydlisté a
slibuje tak zvysujici se potencidl reklamy na Internetu. Tento potencidl tkvi v moznosti
osloveni celkové $irsi skupiny potencialnich zakaznikda.

S ohledem na vysledky otazek cislo osm a devét, které zjisStovaly miru ovlivnéni
respondentl reklamou obecné a potom také jen samostatné reklamou na Internetu je
patrné, ze oblast podnikani spole¢nosti T-Mobile je jednou z téch, jejiz produkty a sluzby
jsou spotiebitelé¢ ochotni si koupit na zaklad¢é reklamy. Elektronika a sluzby obecné, tedy
dva hlavni prodejni artikly, se shodné umistily na prvni pficce s celkovym podilem
prevySujicim padesatiprocentni hranici. Na rozdil tfeba od potravin, nemovitosti a
motorovych vozidel, které byly vtomto ohledu v dotaznikovém Setieni zminény
s nejmensi Cetnosti. Spolecné s vysokym povédomim respondentli o reklaméch spole¢nosti
T-Mobile, které se vySplhalo na tfi¢tvrtinovy podil vSech dotazovanych a pfipousténému
procentu ovlivnitelnosti dotazovanych (60%), ¢ini tyto faktory velmi pozitivni vyhled i do

budoucna z hlediska reklamniho potencidlu v této oblasti podnikani.

5.2.2 Slabé stranky reklamy na Internetu

Vysledky dotaznikového Setfeni, interpretované v kapitole 4, potvrdily domnénku, Ze
vnimani internetové reklamy v jakékoliv jeji podobé je vniméano spiSe negativné. Na
druhou stranu je na misté fici, ze toto plati o vSech reklaméch bez ohledu na to, kde se
vyskytuje. DalSim uskalim reklamy na Internetu je jeji omezeny rozsah z hlediska cilovych
skupin zékaznikl. Prokazateln€, mezi aktivni uzivatele Internetu patii mladsi generace a
s ptibyvajicim vékem se procento lidi aktivné vyuZzivajicim Internet rapidné snizuje. To
samé plati 1 z hlediska mistniho rozdéleni uzivateli. To je zpusobeno datovou
infrastrukturou, ktera nepokryva celé uzemi Ceské republiky a také tim, ze demografické
slozeni obyvatel menSich mést a vesnic je ve prospéch starSich lidi. Je tedy velmi
nepravdépodobné, ze by se internetovou formou reklamy podafilo oslovit diichodce a

obecné¢ star$i obyvatele.
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5.2.3 Ildentifikované prilezitosti

Jednou z nejvétsi oblasti Internetu, kterd v sobé uchovava velké a dosud ne zcela vyuzité
prilezitosti tvoii socialni sité. Jejich potencial je ukryt hlavné ve sdileni videi, spotd,
sloganti, obrazkii atp. VSechny tyto soubory pak mohou uzivatelé¢ Sifit pomoci svych
profild mezi své kamarady, znamé, kolegy apod. Vyhodou pro inzerujici spolec¢nost je fakt,
ze veskeré takové Sifeni je jen dilem uzivateld ptislusnych socidlnich siti a tedy nevstupuje
do néklada na zakoupeni reklamniho prostoru. Zakladem tuspésného Siteni je vSak neotiely
a kvalitn¢ zpracovany ndpad. S tim souvisi i1 dals$i oblast dosud malo vyuzivané formy
reklamy a tou je virdlni marketing. Ten v zasad¢ funguje velmi podobné jako reklama
prostiednictvim socidlnich siti, které jsou také vitanym prostiedkem Siteni takové reklamy.
Spoty, které byly zpracovany formou virdlni reklamy, a které se objevily v dobé nedavno
minulé, slavily velky tuspéch (jako piiklad za vSechny lze uvést virdlni reklamu na
deodorant Old Spice).

Dalsi pfilezitosti v oblasti internetové reklamy lezi ve zdokonaleni interaktivni komunikace

se zékazniky a zvySujici se pocet domdacnosti se stalym piipojenim k Internetu.

5.2.4 Potencialni hrozby

Vzhledem k vySe uvedenym skute¢nostem vztahovanych k internetovému prostiedi obecné
a zaroven v souvislosti s reklamou na Internetu, se jevi jako jedna zrealnych hrozeb
presyceni zédkazniki reklamou. Ale s pfihlédnutim k tomu, Ze toto médium je stale ve fazi
rozvoje a skytd tedy zatim neprobadané reklamni moznosti, je velmi nepravdépodobné, Ze
by se internetovad reklama méla potykat s néjakym zisadnim oslabenim své stavajici
pozice, kterou zaujima mezi jednotlivymi komunika¢nimi kandly. Z hlediska politického
nebyla shledana néjaké potencialni hrozba, nebot’ sprava komunikacnich siti je na kazdém
operatorovi, nehled¢€ na to, ze tato infrastruktura je v souc¢asné dobé na velmi dobré tirovni
a je pouze predmétem modernizace a zrychlovani, jez jsou zavislé na technologickém
pokroku.

Stabilit¢ na poli mobilniho a datového trhu piispiva 1 fakt, ze vSechny spoleCnosti
poskytujici tyto sluzby jsou vlastnény velkymi nadnarodnimi koncerny, které jsou
prostiednictvim svého zadzemi a kapitdlu velmi odolné viaci negativnim vykyvim

ekonomiky. V piipad€ financni tisné¢ svych dcefinych spolecnosti, jsou schopny rychle
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poskytnout odpovidajici finanéni plnéni, nebo zaruky bankdm, kdyby hrozila platebni

neschopnost.

5.3 Doporuceni produktu a sluzeb spole¢nosti T-Mobile, jez by
mély byt prezentovany prostrednictvim internetové reklamy

V této zavérecné kapitole budou shrnuty teoretické podklady a vSechny dosud zjisténé

poznatky, jez byly interpretovany v piedchozich kapitolach této prace.

5.3.1 Produkt

Idealnim produktem, ktery bude propagovan prostfednictvim internetové reklamy, se na
zékladé dotaznikového Setfeni jevi studentsky tarif, s moznosti vyhodného datového
pfipojeni, ktery bude nabizen spoletnd se stiedni tfidou piistrojii typu smartphone® a
mobilnim internetovym piipojenim. Toto doporuceni vychazi z faktu, ze mladi lidé (kteti
méli mezi respondenty nejvetsi zastoupeni), vyzaduji okamzity pfistup k informacim,
hojné¢ komunikuji se svymi ptateli, zndmymi, spoluzaky, ale i rodinou a kolegy z préce.
Pravé neomezeny piistup k informacim a bezplatnd komunikace prostfednictvim rtiznych
komunikatorti vyuzivajicich internetové ptipojeni, jehoz cena je zpravidla zafixovana bez
ohledu na pocet nebo dobu stravenou t€émito ¢innostmi, je hlavni motivaci téchto uzivatelt
platit si navic k mobilnim sluzbam i sluzby datové. Dalsi vyhodou této skupiny zakaznik
je fakt, Ze jest¢ nemaji sluZebni telefony od zaméstnavatele a v piipadé, ze takové pfistroje

vlastni, tak nemaji moznost vyuzit je k soukromym uceltim.

5.3.2 Cena

Cenova hladina vyse uvedenych sluzeb by méla respektovat ekonomickou situaci kupni
silu cilové skupiny a zaroven také naklady poskytovatele. Obecné mladi lidé a studenti
obzvlast’ se potykaji s nedostatkem finan¢nich prostfedki, coz plati i o absolventech a

zacinajicich pracujicich. Déle je na misté brat v uvahu vysokou informovanost téchto

% Smartphone je oznaeni pro tzv. chytré telefony, které maji otevieny operacni systém s vysokou mirou
variability softwarovych aplikaci, jejichz vybér je na konkrétnim uzivateli. Vyznacuji se tedy velkou
prizpisobivosti. Dale také umoziiuji pfistup na Internet, stahovani emailli, maji integrovany chip GPS apod.
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potencialnich zakaznikii, ktefi jsou schopni v kratkém casovém intervalu zhodnotit
vSechny nabidky na trhu, které odpovidaji jejich pozadavkim (to je samoziejm¢e dano tim,
ze pocet poskytovatelli mobilnich hlasovych a datovych sluzeb na Ceském trhu je zatim
omezen pouze na tifi takové poskytovatele). Tito potencialni zakaznici jsou také velmi
citlivi na cenu a i malé zvyseni platby za poskytované sluzby mtize byt motivaci ke zméné
poskytovatele. Cena telekomunikacénich sluzeb obecné je na ¢eském trhu, v porovnani se
staty zépadni Evropy, velmi vysoka bez ohledu na kupni silu obyvatelstva. Tato cena se
samoziejme jesté prohloubi ve srovnani s primérnou mzdou.

Cestou ke snizovani cen sluzeb a produkt je urcitd vazanost k nastavenym sluzbam.
V praxi to znamend, ze je mozné vymeénou za zakaznikv zédvazek plnit po urcité obdobi
sjednany objem sluzeb za stanovenou cenu, zlevnit piistroj. VySe slevy se pak odviji od
vyse mésicniho plnéni a doby, po kterou se zdkaznik zavazal takovou smlouvu dodrzet.
Nedodrzeni smlouvy je pak pokutovano v zavislosti na poctu mésict, které zbyvaji do

vyprseni smlouvy.

5.3.4 Propagace

Jelikoz bylo celé dotaznikové Setfeni zaméfeno na internetovou reklamu, tak byl jako
komunika¢ni kandl vybran pravé Internet. Dle dotazovanych, by se spolecnost T-Mobile
méla pfi tvorbé reklamy zaméfit zejména na originalitu, vtipnou pointu, slogan a hudebni
doprovod. Produkt sam byl zSesti nabizenych moZznosti uveden az na déleném
predposlednim misté spolecné s grafikou. Prekvapenim je posledni misto moZnosti
»reklama jako celek™, kdy pouhd dvé procenta respondentii uvedla, ze je tato polozka
nejvice zaujme. Firmy samoziejm¢ vyuzivaji rizné marketingové nastroje, které
inzerovanou nabidku zatraktivni, napiiklad respondenty zminovand a pravé probihajici
reklamni kampan na ,,tablety*, kdy je nabizeno cenové zvyhodnéni pti koupi internetového
piipojeni do mobilniho telefonu a tabletu zaroven.

V internetové reklamni kampani by méla byt maximaln€ vyuzita sila Internetu v interakci
reklamy a potencialnich zdkaznik. Upozadéna by neméla zlstat ani socialni sité, které
jsou obzvlast mezi mladou generaci velmi oblibené a hojné vyuzivané. Oficidlni zacatek

reklamni kampané by taktéz bylo vhodné podpofit virdlnim spotem, ktery by Castecné
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odhaloval budouci produkt a pfidruzenou sluzbu vyvolal tak zvédavost u potencialnich
zakaznikl. Nasledna reklamni kampani by méla na takovy spot alesponi volné€ navazovat.

V této rovin€ by mélo reklamni video, banner, spot, odkaz atp., fungovat jako prostfedek
k pfistupu na webové stranky inzerenta a konkrétniho produktu s podrobnymi
informacemi. Zarovenn by mél byt umoznén online nakup a nékolik moznosti platby od
online platby elektronickou platebni kartou az po platbu na dobirku. Zpravidla jsou také
online nakupy podpoteny slevou ze zakupovaného zbozi nebo sluzby z diivodu usetienych
nakladii za pronajem obchodnich prostor, zaméstnancii na poboc¢kach apod.

Spravné nacasovani reklamni kampan¢ je také velmi dilezité. Pro danou cilovou skupinu
se z hlediska zacatku reklamni kampané jevi jako idedlni doba zaCatek zafi, ktera je
spojena s navratem z dovolenych, popiipad¢ z prazdnin a vSichni se vraceji do kolobéhu
pracovnich a studijnich povinnosti. Tradicnim reklamnim vrcholem jsou také Vanoce,
avsak ty vyzaduji specialni reklamni spoty s vano¢ni tématikou a specidlnimi nabidkami,

které nejsou v pritbé¢hu roku dostupné.

5.3.4 Distribuce

Jak bylo nastinéno v pfedchozi podkapitole, primarni distribu¢ni cestou by mél byt online
prodej s moznosti doruceni produktu (v ptfipad€ ndkupu piistroje) na zadkaznikem zvolené
misto. Platebni moznosti by mély byt nastaveny tak, aby si kazdy mohl vybrat to, co mu
nejlépe vyhovuje. Nektefi zadkaznici neradi plati pfedem a finan¢ni prostfedky poskytnou
az vyménou za obdrzené zbozi, takze pro tyto ptfipady umoznit posildni zbozi na dobirku,
dalsi skupina by zase rada zaplatila pomoci internetového platebniho piikazu a kone¢né
posledni skupina zase preferuje platbu online.

Vyhodou nakupovéni ptes Internet pro zakaznika, je prodlouzend doba, kdy mé zékaznik
moznost zbozi vymeénit ¢i vratit bez udani divodu. Pro obchodniky je to dan za okamzitou
moznost prodat zbozi zdkaznikovi a za niz8i distribu¢ni néklady (uSetfené¢ naklady za
prondjem obchodnich prostor, zaméstnancli na pobockach, techniku apod.), ale zaroven je
tak zachovana ochrana spotiebitele, kdy ma spottebitel moznost si své rozhodnuti jesté
rozmyslet. Casto totiz lidé v takovych piipadech jednaji impulsivné, kdy na né zapisobi
reklamni sdé€leni, kterému podlehnou, a jesté v doznivajicich emocich si dané zbozi bez

vétsiho uvazeni objednaji. Z tohoto diivodu byla zdkonodarci schvalena prodlouzena lhiita
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(30 dni), vniz je mozné zakoupené zboZzi vratit, oproti standardni Ctrnactidenni lhuaté

vztahujici se na ndkupy v kamennych obchodech.
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6. Zaver

Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat internetovou reklamu se zaméfenim na
jednoho z mobilnich operatorti na ¢eském trhu, spole¢nost T-Mobile Czech Republic, a.s.
Teoretickym podkladem pro dotaznikové Setfeni a z n¢ho plynoucich doporuceni bylo
zpracovani literarni reSerSe. Poznatky zde uvedené byly interpretovany autorem na zakladé
studia odborné literatury, jez se vénuje této problematice.

Samotnd vlastni prace se skladala ze dvou casti. Podkladem pro prvni cast bylo
vypracovani dotazniku, jez byl nasledné prostfednictvim webového portalu
kwiksurveys.com distribuovdn respondentim. Celkem bylo vypracovdno osmnéct
tematickych otazek, jez mély za tkol odpovédét na spottebitelské chovani respondenti na
zéklad¢ reklamnich sdé€leni. Otazky byly dale sméfovany konkrétné na internetovou
reklamu a reklamni sdéleni v souvislosti se spolecnosti T-Mobile. Posledni skupina otazek
byla koncipovana tak, aby podala obraz o struktuie respondentii z hlediska véku, pohlavi a
zaméstnani. Z téchto odpovédi byla provedena analyza a néslednd interpretace vysledkt
dotaznikového Setteni.

Druhé ¢ast vlastni prace spocivala v identifikaci silnych a slabych strankach internetové
reklamy, pfilezitostech a hrozbach tohoto komunika¢niho kanalu. Toto posouzeni vedlo
k naslednym zaveérim, jez interpretovaly zjiSténa doporuceni pomoci marketingového
mixu. Tedy byly zvlast’ uvedeny divody pro zvoleny produkt, za jakou cenu a pro¢ ho
nabizet. Déle byla podrobné rozebrana forma propagace prostiednictvim Internetu a jeji
provéazanost s naslednou distribuci. Byla zohlednéna i ¢asova optimalnost zacatku reklamni
kampan¢ v souvislosti se zvyky cilové skupiny zakaznik.

Doporuceni, uvedena v zadvérecné Casti vlastni prace, byla vztaZzena na nejvétsi skupinu
respondentti probéhnuvsiho dotaznikového Setfeni, kterou byli studenti a lidé do tficeti let
véku. Tato skupina je charakteristickd velkou internetovou gramotnosti, vyhledavanim
informaci o zbozi, které zvazuji zakoupit. Preferuji rychlost a dostupnost nakupu
pozadovaného zbozi a jsou schopni snadno uskutecnit platby za takové zbozi online. Dale
maji velkou tendenci dopodrobna srovnavat veskeré dostupné varianty zbozi, jez se
nachdazi v hledacku jejich zajmu a o ndkupu rozhoduji malickosti. Jsou také velmi citlivi na
cenu, jejiz, byt malé vykyvy, velmi negativné pusobi na jejich spotfebni chovani a mize

zpusobit odklon k levné&jsi konkurenci.
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Z vySe uvedenych divodl jsou tedy interpretovana doporuceni uvedena ve druhé casti
prace platnd pouze na zminovanou skupinu zakaznikd, jejichz ndkupni chovani se zna¢né

1i81 od ostatnich skupin zakaznikd, jez vSak nebyly pfedmétem této prace.
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8. Prilohy

P¥iloha &. 1 — Typy distribu¢nich kanala’
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Vyrobce

Velkoobchod

Maloobchod Velkoobchod
Maloobchod
Maloobchod
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Zakaznik

7 Strnad P., Vydrova J., Vysekalova J.: Zaklady marketingu pro stfedni odborné $koly, Praha: Fortuna, 1997,
str. 101
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Priloha ¢. 2 — Slovni odpovédi respondentii na otazku €. 13 dotaznikového Setreni
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Priloha €. 3 — Obrazky z aktualnich reklamnich kampani spole¢nosti T-Mobile

Reklama na internet v mobilu a tabletu za vyhodnéjsi cenu s Vojtéchem Kotkem

Nejlepsi je to mit
Komplet,

Gaa &

Internet v mobilu rtabbeto
Za jednu canu!

kol 51 pra internet



Reklama spolec¢nosti T-Mobile s Boleslavem Polivkou

iy 12 =+ 3P + Mobiler
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Reklama spolecnosti T-Mobile s Boleslavem Polivkou a Jakubem Kohakem
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