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Uvod

vvvvvv

o znacce, ale zaroven zvySuje prodeje a ziskava nové zakazniky. Marketing je soucasti
vSech spolec¢nosti napti¢ vSech obort, které se snazi nabidnout a prodat své vyrobky. Proto
je nutné, aby kazda firma, at’ uz se jedna o malou ¢i velkou, méla pfipravenou spravnou

komunikacni strategii.

Soucasny svét je silné konkurenénim prostfedim, a proto je nutné se umét veskerym
trendim a situacim rychle pfizplsobit. Je tedy nutné pfipravit obsah sdéleni, ktery je
hodnotny a relevantni, aby zaujal cilovou skupinu a tim doséhl takové reakce u zdkaznika,

které budou pozitivni a Casem piinesou zisk.

Komunikaci mizeme rozdélit na komunikaci s tradi¢nimi nastroji jako je osobni prode;j,
reklama, podpora prodeje, sponzoring ¢i veletrhy. Komunikaci probihajici pomoci
internetu, oznacujeme jako online komunikace. | zde se setkavame s tradi¢nimi nastroji,
které jsou preneseny do online svéta. To neznamend, Ze o tradi¢ni nastroje neni jiz z4jem,
ale v dnesnim rychle se rozvijejicim digitalnim svété, bylo potiecba zavést zmény, které
urychli komunikaci se zakaznikem. Jedna se tedy spiSe o rozsifeni tradi¢nich nastroji do

novych technologii.

V poslednich letech se v Ceské republice rozviji poptavka po obleteni vyrobeného
z lokalniho ¢i ¢eského materialu. Jedna se obleéeni z produkce ¢eskych designeru, které je
vyrobeno v malém mnozstvi, kdy je mnohdy ve vyssi cené vyrobku zohlednén vysledek
dlouhodobé prace v oblasti autorské¢ mody. V piipadé autorské moédy mame jistotu, Ze

budeme mit na sob& néco jedinecného, at’ uz v praci ¢i ve Skole.

Cilem diplomové prace je predstaveni komunikacni strategie vybran¢ho podniku a
posléze navrhnout vhodna feSeni na zlepSeni této strategie. Poptipadé uvést zavedeni zcela
novych nastrojii pro Sifeni marketingového sdéleni. Pro zavedeni téchto navrha bylo nutné
nejdiive zjistit sou¢asnou komunikac¢ni strategii firmy. Byly zmapovany pivodni finan¢ni
naklady na komunikaci ze strany firmy a posléze pfipraven novy finan¢ni rozpocet na nové

nastroje, které by bylo vhodné zavést.
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Diplomova prace se bude skladat z teoretické casti, praktické casti a vyhodnoceni
samotného dotaznikového Setteni, diky kterému bude zjistén pohled respondenti na
komunikacni strategii ve sledované firmé. Prvni ¢ast bude zaméfena na teoretické
vymezeni, budou piedstaveny pojmy spojené s komunikaci a marketingem. Jelikoz
sledovand firma se fadi do skupiny drobnych podnikii, bude ptfedstaven i tento pojem a
zminény jeho vyhody a nevyhody, skterymi se majitelé potykaji. Rovnéz budou
V teoretické Casti rozebrany jednotlivé kroky komunikacni strategie. Od vybéru cilové

skupiny, pies ptipravu sdéleni az po zpisob komunikace tohoto sd€leni se zdkazniky.

Druha c¢ast bude zaméfena na komunikacni strategii samotné firmy. Zde bude
predstaveno sdéleni firmy pro zakazniky, kdo je cilovou skupinou a jakym zplisobem a
jakymi nastroji se zakazniky firma komunikuje. Posledni ¢ast bude vénovana vyhodnoceni
dotazniku, ktery byl poloZen online formou. Jednalo se o kvantitativni Setfeni formou
dotazovani, kde bylo polozeno respondentiim sedm otazek. Po vyhodnoceni dotazniku byla
navrzena zlepSeni pro jiz existujici nastroje a ptidani novych ptedevsim online nastroji. Na

zavér byl predstaven finan¢ni rozpocet, ktery bude nutny na tyto nadvrhy vynalozit.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Diplomova prace, jak uz bylo feceno, je zaméfena na firmu Pink Tina. Hlavnim cilem bude
popsat komunikacni strategii firmy. Do dil¢ich cili bude patfit zodpovézeni na stanovené

vyzkumné otazky:

Je soucasnd komunikacni strategie dostatecna?

Které z pouzivanych komunikacnich nastrojii je potreba vylepsit?

Ze ziskanych informaci vyplyne, zda jsou zdkaznici firmy spokojeni se stavajicim
zpusobem komunikace ze strany firmy, ¢i bude potieba zintenzivnit nebo zménit zptisob
komunikace. Data, ktera budou ziskana, nam dale feknou, co by zdkaznici vylepsili ze
strany firmy. Jednd se o malou firmu s jednim zaméstnancem, tim padem nemizeme
mluvit 0 marketingovém oddé€leni, které by mohlo zajistovat tyto informace. Tyto ziskané

informace mohou slouZit i samotné firmé.

Primarni data budou sbirana kvantitativni metodou, pomoci dotaznikového Setieni, kdy
bude dotaznik zaslan zaregistrovanym zakaznikim firmy. K vytvofeni dotazniku byla
pouzita aplikace google form. Tento zplsob dotazovéani byl vybran piedev§im z divodi
finanéni efektivity, rychlosti a zacilenim na spravné cilové zakazniky, ktefi maji s firmou

zkuSenosti. Odpovédi budou zpracovany do grafii a tabulek z diivodu ptehlednosti.

Sekundéarni data pro zpracovani prace vychazeji z komentdit o firmé, z odbornych

publikaci a ¢lankt tykajicich se komunikacni strategie.
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2 Marketingova komunikace

Spolecnost pracuje na principu smény a pravé marketing ma za kol vyuzit veskeré
aktivity, které na trhu potencidlni transakce uskutecni (Ptikrylova, 2019). Jak uvadi Alvin
Silk (2006, s. 3) ,,marketing is the proces via which a firm creates value for its chosen
customers. “. Podle Kellera (2013, s. 35) , marketing je uspokojovini potreb ziskove.
Keller také uvadi (2013), ze marketing spociva ve zjistovani potieb zakazniku, které firma

pretvaii v zisk. VSechny tyto definice spojuje spokojeny zakaznik a zisk pro firmu.

Jiz ve Ctyticatych letech minulého stoleti Norbert Wiener definoval komunikaci jako
pienos sdéleni (Ptikrylova, 2019). Firma ziskava informace od zakaznika, napiiklad: co si
o firm¢ mysli z hlediska kvality, ndkladii a spokojenosti. Tyto informace firma zjisti pravé
pomoci komunikace (Pfikrylova, 2019). Spojenim slov marketing a komunikace ndm
vznikne dulezity pojem. Pelsmacker tvrdi (2009, s. 18) ,marketingovd komunikace je
ctvrtym a nejviditelnéjsim ndstrojem marketingového mixu. “ Zvysuje povédomi, znalost,
porozuméni, postoje ve prospéch produktu, sluzby ¢i organizace, kterd je proddvéna.

(Pelsmacker, 2017)

Spole¢nost  vyuzivda  marketing pro  sdélovani  zprdv a  informaci
o produktech, které prodavaji. Svétlik uvadi (2016), Ze marketér musi pouzit nastroje
marketingové komunikace takové, které vytvoii povédomi o znacce mezi potencionalnimi
zakazniky a vytvofi u nich pfedstavu, kterd je pfinuti si zbozi koupit. Existuje nédzor, Ze
mezi hlavni cile marketingové komunikace patii poskytnuti informaci, vytvofeni a
stimulace poptavky, odliseni produktu od konkurence, vybudovani a péstovani znacky

a v neposledni fadé posileni firemni image (Pelsmacker, 2017)
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Product

Obr. 1: Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3 Komunika¢ni mix, marketingovy mix

S marketingovou komunikaci tésn¢ souvisi komunika¢ni mix. Komunikacni mix nam
pomaha dosahnout cilt firmy (Kotler, 20013). Casto dochazi k zdméné nazvi komunikaéni
a marketingovy mix. ,, Komunikacni mix je smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni cili. * (Kotler, 2013, s. 809)
Komunikacni mix je jednim ze cCtyf ,,P“ z marketingového mixu (Bacuvcik, 2015).
~Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojii, které firma pouZiva k upravé nabidky
podle cilovych trhu.“ (Kotler, 2013, s. 70). Jerom McCarthy do marketingového mixu
zahrnul ¢tyii slozky ,,price, promotion, place a product* (Palatkova, 2011). Produkt
nabizime na trhu, za produkt je zaplacena urcéita cena zdkaznikem, komunikace

ptesvédcuje k ndkupu a distribuce umozni dostupnost produktu zakaznikim.

Komunikac¢ni mix je soubor prostiedku ,, které jméno a image organizace dostanou do
povedomi zdakazniki. (Johnova, 2008. s. 196). Tyto prostfedky firma vyuziva ke
komunikaci s potencionalnim zakaznikem a snazi Se pomoci nich ziskat zakaznikovu

pozornost a budovat s nim vztahy.

Existuji rizné nastroje komunika¢niho mixu, které¢ lze vyuzit. Pro vybér vhodného
nastroje vychdzime ze segmentace trhu a urc¢ime, kdo je nas cilovy zakaznik (Jakubikova,
2013). Dle Kozla (2011) mtzeme zakazniky rozdélit dle riznych kritérii napiiklad dle

meést, ve kterych ziji, velikosti objednavky, pohlavi, véku, vzdélani ¢i dalSich faktort.

Uspésna marketingova komunikace zavisi na vyuziti spravnych kombinaci t&chto
nastroji komunikac¢niho mixu, aby ukazal vyhody produkti a sluzeb podniku potencidlnim
zakaznikim (Keller, 2013). Podle Kellera (2013) musi marketér analyzovat vyhody
a nevyhody kazdého nastroje a vzit v ivahu, které nastroje je mozné kombinovat a jakym

zpusobem rozdélit mezi vybrané nastroje dany rozpocet.
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3.1Nastroje komunika¢niho mixu

Jak uvadi Pelsmacker (2017), existuje fada nastroji komunika¢niho mixu, reklama,

podpora prodeje, osobni prodej a dalsi.
Reklama

,Reklama je placend neosobni komunikace firem* (Piikrylova, 2019, s. 203). Dulezitou
zakladnou pro reklamu je zpusob sdéleni zakaznikiim. Musi ho pfesvédcit 0 tom, pro¢ by Si
produkt meél koupit, pro¢ je dany vyrobek specificky, jaké ma vyhody
a prinosy. Reklama se zamétfuje na podporovani, piremlouvani, ale né¢kdy dochazi az k
manipulovani lidi k tomu, aby provedli nakup zbozi ¢i sluzby. (Pelsmacker, 2017). Philip
Kotler popsal reklamu jako (2013, s. 198) ,, “any paid form of nonpersonal presentation
and promotion of ideas, goodsor services from the sponsor evident by the print media.
Jedna se hromadnou komunikaci, ktera umoznuje vysoky stupen kontroly téch, kteti jsou

zodpoveédni za piipravu a uskute¢néni téchto propagacénich zprav (Kotler, 2013).

Reklama zajistuje mnoho akci, z téch hlavnich informovat, ptemluvit, pfipomenout. Co
se ty¢e nakladi, ty jsou mnohem mensi nez osobni prodej (Pelsmacker, 2017). Je zde
neskute¢né mnozstvi zpisobl, kam umistit a kde délat reklamu. Nad obsahem reklamy,
designem, misty a kdy reklama bude vysilana, to vSe uréuje marketér ¢i firma. Vastikova

tvrdi (2014), Ze reklama vytvofi ur€ity stupen uvédomeéni si 0 existenci produktu.
Podpora prodeje

Obchodni techniky majici vliv na nakupujiciho (Pelsmacker, 2017). Bude se tedy jednat
0 Soubor nastroju, urychlujici a vyvolavajici nakup. Dle Kotlera a Wonga (2007, s. 880)
., habizi ditvody, proc si je koupit pravé ted. “ Aktivity podpory prodeje pfidavaji hodnotu
produktu pouze na kratkou dobu, tak aby stimulovaly nakup zakaznika. Mezi kratkodobé
podnéty lze zafadit vouchery, slevy, vzorky ¢i kupony. Tyto podnéty jsou piidavkem
nikoliv nahradou za zakladni vyhody, které zakaznik ziska nakupem. Jak uvadi Pelsmacker
(2017) jsou tyto zpusoby vysoce ucinné, pokud se snazime o zménu zakaznického chovani
na kratkou dobu. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje dle definic je jasny, reklama

nam dé divod néco koupit, podpora prodeje nam zrychli nakup.
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Public relations

Neni zaméfen na produkt, ale na celou spolenost. Snazi se 0 porozuméni ze Strany
publika a ovlivnéni nazoru (Hejlova, 2015). Existuje nescetné mnozstvi definic public
relations. Naptiklad dle Foundation and research of PR ,, is a distinctive management
function which helps to establish and maintain a two-tier communication, understanding,
acceptance and cooperation between an organization and its users. “ Diky public relations
je management v obraze, prubézné informuje o situaci a zapfi¢inuje to, ze vedeni muze
okamzité komunikovat s publikem. Do public relations je zahrnut sponzoring, specialni
akce tzv. fundraising ¢i jiné vefejné prace, které zlepsi obraz spole¢nosti (Pelsmacker,

2017).
Osobni prodej

Zde se prodejce snazi presvédéit zakaznika o prodeji napiimo. Pfi osobnim prodeji
piimo sledujeme zakaznika a reagujeme dle jeho projevu (Kotler, 2013). Jedna se o ustni
prezentaci zboZzi a sluzeb. Dfive byl tento nastroj pfedev§im zaméfen na prodej, v dnesni
dobé se posunul a snazi se feSit i problémy, informovat o moznostech
a prilezitostech pro zakaznika. ,,ndstroj dvojstranné, interpersondlni komunikace,

prevazné tvari v tvar“ (Pelsmacker, 2009, s. 434).
Piimy marketing

Kontaktovani zakaznika emailem, dopisem a v dne$ni dob& piedevsim pomoci
internetu. At” uz chce spoleCnost zvysit navstévnost webovych stranek nebo online
prodeji, pouziji nékterych nastroji pfimého marketingu. Podle autora knihy Direct
marketing in practice Matthew Housdena (2007, s. 159) ,.direct marketing gathers, analyse
and use information about individual customers.* Podle Kotlera (2013) tento zptsob
umoznuje presnou segmentaci zakaznikt, plisobi na kazdy segment ve spravny cas a na

spravném miste.

22



Obr. 2: Nastroje komunikacniho mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystavy, veletrhy

Osobni komunikaéni nastroj, kde je mozné vyrobek vidét a vyzkouset. ,,Zde se prodejci
a obchodnici setkavaji, aby sjednali obchod. “ (Pelsmacker, 2003, s. 443), prezentovali své
vyrobky ¢i sluzby, demonstrovali, popfipadé¢ si vyménili napady a kontakty s jinymi
obchodniky ¢i zakazniky. ,, Komplexni prezentace vysledkii prace (Vysekalova, 2004, s.
22)

Sponzorstvi

Je velmi flexibilni nastroj, jak uvadi Pelsmacker (2017), diky kterému mutzeme
sméfovat k uréitym zamérim. Vyznam roste i v poslednich letech v Cechach (Ptikrylova,
2019). Jednd se o formu komunikace, kde sponzor od piijemce ocekava protisluzbu
(Shimp, 2017). Nejvice se setkame s timto typem piedev§im u sportovnich udalosti. Je
finanén¢ néarocny predevSim pro mensi podnikatele. Dle Piikrylové (2019, s. 327),,

Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz do riiznych aktivit.
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Marketingova komunikace na internetu

diky rozvoji internetu patii tento druh marketingu ke stale vice rozvijejicim se. Zahrnuje
reakci na akce zakaznikd a snahu splnit jejich o¢ekavani, dle Kotlera (2013) ptedstavuje
vétsi interakci a individualizaci. Online marketing vytvaii obousmérnou interakci, dialog
mezi firmou a jejich zakazniky. Pokazdé kdyz je zdkaznik pobidnut, aby podal zpétnou
vazbu, vyjadfil své preference ¢i zadal demografické informace, podavaji informace, které
marketéti vyuzivaji pii vytvareni reklamy (Kotler, 2013). Online marketingovou
komunikaci dle Prikrylové (2019) Ize rozdélit na online reklamu, online public relations,
online piimy marketing, online podporu prodeje a online osobni prodej. Tento typ ma
mnoho vyhod oproti tradi¢nimu marketingu. Kotler uvadi (2013) jako prvni vyhodu cenu,
ktera je mnohonasobné nizsi nez u reklamy v televizi ¢i novinach. Online aktivity za sebou
nechdvaji velké mnozstvi informaci o zdkaznicich samotnych (demografické detaily,
osobni preference). Cim vice mluvi zakaznik o produktech a sluzbach spole&nosti v online
chatech, blogach ¢i na socidlnich sitich, tim vice se firma dostava do povédomi. Zaroven

firma mize tyto informace pouzit pro dalsi vyvoj produkt
Online reklama

., Vyznacuje se vysokou mirou personalizace a diirazem na uzivatelsky kontext“ (2019, s.
171) 1 pfestoze ma online prostfedi mnoho pozitivniho jako je vysoka participace ¢i
interakce, objevuji se zde 1 negativa jako je pfesycenost reklamy, ktera zplsobuje
ignorovani reklamnich sdéleni. Existuji rizné druhy jako je ad-vertorialy, coz jsou placené
¢lanky nebo in —article reklama, ktera je zafazena do bézného obsahu ¢lanku (Piikrylova,
2019). Online reklama mulzZe byt jak vizudlni, tak textova online, kdy se zobrazi jako okno
se slovy v textu (Piikrylova, 2019). Najdeme ji ve vyhledavacich, které se souhrnné
nazyvaji search engine marketing. Dalsi formou placené online reklamy mliZou byt vyuZzity
socialni sité. Prikrylova (2019) uvadi, Ze tento typ reklamy ma specifické formaty pro

kazdou socialni sit’ jiné.
Online public relations

Aktivity k navazovani vztahti Ize pouzit 1 v online prostfedi. Dilezitou a specifickou
roli zde hraji webové stranky, ty firma muize kontrolovat a ovliviiovat (Pfikrylova, 2019).
Pti tvorbé téchto stranek je dilezita funkcnost a pfistupnost pro kazdého, jak pro lidi se

zhorSenym vidénim, tak pro ¢loveka s napiiklad zlomenou rukou (Ptikrylova, 2019).
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Zajimavy zpusob publikovani je podcast. Podcasty jsou pouzivany maloobchodnimi
rétézci, pres univerzity az po divadla. Dle vyzkumu agentury Nielsen Admoshere v roce
2020 vzniklo 1000 podcastt, coz je o dvakrat vice nez v roce 2019. Zaroven bylo zjisténo,
7e tento termin zna vice jak 35% Cechil, coz v roce 2019 to bylo pouze 11 %. (Mediat.cz,
2021). Tento druh reklamy dle Ptikrylové (2019) mize vést ke zvySeni reputace a

predevsim zvysit povédomi o oboru a aktivitach.
Online primy marketing

.V Sedesatych letech minulého stoleti se primym marketingem rozumeéla
distribuce/prodej. Dnes klicovou roli hraji databdze obsahujici informace o zakaznicich. *
(Ptikrylova, 2019, s. 190). Databazovy marketing umoziuje ziskdni mnoZzstvi informaci o
zakaznicich, pomoci technologii 1ze oslovit personalizovanou nabidkou. Patfi sem ndstroje
direct response, které maji zajistit ptfimou odezvu (Ptikrylova, 2019). Firma, oslovi
zakaznika se zadosti s hodnocenim ndkupu. Pifimy marketing miize byt vyuzit i pfes
socialni média jako jsou nakupy google, Facebook Marketplace. Forma ptipominaciho
dopisu, newsletter (Piikrylova, 2019), je pfimo zaslan zakaznikovi a slouzi k informovani,
pripomenuti se a udrzeni kontaktu. Aby byl newsletter tispé$ny, je potieba mit kvalitni

databazi s kontakty a je potieba tyto kontakty pravidelné obnovovat.
Online osobni prodej

| prestoze by se mél osobni prodej dle tradi¢niho nastroje komunikaéniho mixu
odehravat tvafi v tvaf, online prostfedi tyto moznosti rozsifuje. V dnes$ni dob¢€ to uz neni
potieba, jelikoZ vzdalenost neni tak dilezita jako diive. Tento druh komunikace umoziuji
live chat nebo messaging (Pfikrylové, 2019). Mluvime zde o samotnych aplikacich typu
Whats up ¢i podobu na socialnich sitich Facebook messenger. Mnoho firem mé nastaven
live chat na webovych strankich, kam mize zakaznik vstoupit a zadat informace o
produktech a sluzbach (Ptikrylova, 2019). Do tohoto odvétvi vstupuje 1 uméld inteligence
Vv piipad¢ chatbotu, ,,jednd se o aplikaci, ktera komunikuje s uzivatelem konverzacni
formou.“ (Anon, 2018, clipsan.com). Online webinafe ¢i eventy, akce, které mohou
probihat jak v offline tak v online prostiedi (Pfikrylova, 2019). Vyhodou pro tyto udalosti
je moznost piipojeni odkudkoliv a neni zde nutnosti dojizdét kilometrové vzdalenosti.
Mohou probéhnout jako zivy chat ¢i nahrany zdznam. , alternativa k béznému fyzickému

Skoleni a nevyzaduje fyzickou pritomnost na konkrétnim miste*“ (anon, 2017).
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Online podpora prodeje

,»Do online podpory prodeje Ize zaradit libovolny ndstroj komunikace, ktery zduraznuje
casove omezenou vyhodnou nabidku.* (Ptikrylova, 2019, s. 199). Zafadime zde vzorky,
kupony, vé€rnostni programy, které zlstdvaji stejné jako pii klasické podpote prodeji
v offline prostfedi. Tyto prvky jsou zjednoduseny faktem, ze lze vSe pfipravit na miru
zakaznika. ,,nabidka produktii, které jsou relevantni dle demografické charakteristiky."
(Ptikrylova, 2019, s. 199). Do online podpory prodeje l1ze zatadit i affiliate marketing ¢i
advergaming, které jsou vhodné pro velké firmy, které maji dostatecné velky rozpocet na
vytvoieni. U advergaming jde o vytvoieni pocitacové firmy s cilem propagace znacky,
zvySovani povédomi (Piikrylova, 2019). U affiliate marketingu mluvime o zprosttedkovani

uzavieni konverzi.
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4 Cile komunikacnich nastroji

Dle Dedouchové (2001, s. 12) ,, Cile davaji smysl jednotlivéemu poslani.“ Podnik sleduje
nékolik cilt, kterych chce dosdhnout. Kazdy cil, ktery si firma stanovy musi sledovat
pravidlo SMART - SPECIFIC — jednoznaény, MEASUABLE — méfitelny, ACHEVABLE
— dosazitelny, RELEVANT — dulezity, TIME BOUNT — casové ohrani¢eny (Jakubikova,
2008). Jakoubikova také tvrdi (2008), ze cile jsou konkrétni tikoly podniku, kterych chce

firma dosahnout.

Pelsmacker (2017) rozdélil cile do tii skupin na pfedmétné, procesni
a cile efektivnosti. Predmétné cile maji zajistit spravné obsazeni cilové skupiny, procesni
jsou podminky, které musi byt splnény, aby komunikace byla efektivni, efektivita je zde
samostatnou tieti skupinou cilt (Pelsmacker, 2017). Mezi tradi¢né uvadéné marketingové

cile mazeme tadit:

Budovani a péstovani znacky — marketingovd komunikace buduje povédomi o znacce,
ovlivituje postoje zakaznikl ke znacce tak, aby si vytvofili jedinecné a ptiznivé asociace.
Cileny vysledek je pak vytvofeni vazeb mezi znackou a cilovou skupinou.
(Ptikrylova, 2019). Marketingova komunikace mé za tkol v rdmci tohoto cile rozlisit
znacku od ostatnich, zajistit jeji vykonnost a tim zvysit prodeje firmy, zajistit ptipadné

krize znacky.

Poskytovat informace — marketingova komunikace komunikuje postoje a aktivity
firmy naptiklad pfistup k Zivotnimu prostiedi. Podava dilezité informace o ptipadnych
zménach loga ¢i korporatni identity. Zaroven informuje o vyrobcich, sluzbach a jejich
dostupnosti. Tento druh komunikace se zaméfuje nejenom na samotné zakazniky, ale i

obchodni partnery ¢i investory (Ptikrylova, 2019).

Vytvoreni a stimulace poptavky — tento cil je jeden z prvoradych cili firmy.

Komunikaci se snazi o zvySeni poptavky a prodejniho obratu.

Diferenciace znacky, produktu, firmy — ,, homogenost nabidky znamena, ze zakaznik
povazuje produkty urcité kategorie za identickeé.” (Ptikrylova, 2019, s. 43). Tomuto se
marketingovd komunikace snazi zabranit a to predev§im zddrazilovanim unikatnich

vlastnosti znacky, produktu ¢i firmy.
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Diiraz na uzitek, hodnotu vyrobku — tohoto cile marketingovd komunikace dosahne
tim, Ze budou ukazany vyhody, které zakaznik ziskd samotnym nakupem. Pokud bude tyto

vyhody komunikovat spravng, firme to zajisti zvyseni cen produktu (Piikrylova, 2019).

Stabilizace obratu — sezénni zbozi ¢i nepravidelna poptavka zpusobuji vykyvy

Vv obratu firmy. Komunikace ma zajistit to, aby tyto vykyvy byly co nejmensi.

Posileni firemni image — image ovliviluje mysleni zédkazniki a vefejnosti (Prikrylova,
2019). To jaké predstavy si o firm¢ vytvari, vychézi z toho, jakym zplisobem marketingova
komunikace firmu spole¢nosti ukdze. Toto zahrnuje dlouhodobou komunikaci, pouzivani

stejnych prvk, které tvoii identitu firmy, pouzivani symbolu a klicovych slov.
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5 Charakteristika malé a drobné firmy

,,Obchodni firma je jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstriku.
(ptedpis 89/2012 sb, NOZ). Definice malého a stiedniho podnikatele je upravena
Natizenim Komise (ES) ¢. 364/2004 ze dne 25. unora 2004. ,, Zakladnim kritériem pro
posouzeni velikosti podnikatele je pocet zaméstnancii, velikost rocniho obratu a bilancni
suma rocni rozvahy (velikost aktiv).“ (Czech invest, 2021). Podle Czech invest (2021)
maléd firma je charakterizovana pokud zaméstnava méné nez 50 zaméstnanctli, rocni obrat
je pod 10 miliontt EUR. Drobna firma zaméstnava pod 10 zaméstnancti a obrat neptesahuje
2 miliony EUR. Dle této charakteristiky mizeme na$i sledovanou firmu zafadit do

drobnych firem.

5.1Vyhody/nevyhody drobné firmy

Dle Verbera (2012) jsou drobné podniky svazany s danym regionem, jelikoz v tomto
regionu pobyva i vlastnik firmy. Majitel si mize budovat blizsi kontakt se zakaznikem,
jelikoz je pro né&j dulezitym zdrojem informaci. ,,malé provozovny dotvareji urbanizaci
mést a vesnic, ozivuji prostor.” (Verber, 2012, s. 20). Zaroven jsou nositeli drobnych
inovaci a  Casto  spolupracuji ~ svelkymi  podniky jako  subdodavatelé
(Verber, 2012). Neexistuji zadné mezi¢lanky ¢i velmi maly pocet, coz pomaha k
rychlejSimu vyfeseni problémi a rychlé flexibilité v pfipadé zmén na trhu. Jelikoz se jedna

0 majetek podnikatele, je zde vétsi snaha o rozvoj firmy.

Byt drobnym podnikatelem mé& 1 své nevyhody, mezi které¢ dle Vebera
(2012) patii omezené finan¢ni zdroje, slab$i pozice v boji 0 ostatni zakazky, nedostatek
zkusenosti majitele v oblasti podnikani, jsou ohrozeny chovanim velkych podnikt, dochazi

k podcenéni marketingu a neustale se zvétSujici se pocet pravnich omezeni a nafizeni.
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5.2Marketingova komunikace v malém podniku

Marketingova strategie je provadéna ve velké firm& skupinou odbornikl
a je pii tvorbé nutné akceptovat pozadavky managementu. V drobném podniku se jedna o
tvorbu jednoho ¢lovéka, podnikatele. (Srpova, 2010). ,, Tyto firmy vétsinou operuji v jedné

oblasti trhu nebo na omezeném poctu. “ (Srpova, 2010, s. 231).

Kazda firma i ta nejmensi by méla mit marketingovy plan, ktery dokaze odhalit
problémy, napomuze ke zvysSeni obratu, pravidelny plan je levnéjsi a rychlejsi, umoziuje
odhalit konkuren¢ni vyhody a cile firmy. Soucasti planu musi byt i poslani a vize firmy,
vSechny firmy musi védét, kam smétuji. ,, Pokud se chce firma nékam dostat, pokud chce

mit jasno, kam sméruje. “ (Blazkova, 2007, s. 25)

,,Dnes jiz neodmyslitelnou soucdasti marketingové komunikace pro malé a drobné firmy
Jje internet.* (Srpova, 2010, s. 237). A to ptedev§im z diivodu nizkych finanénich nakladu.
Kromé internetu, ktery firma pouziva K navazovani vztaht, je zajimavou propagaci i
komunikace s vefejnosti (Srpova, 2010). Tato ¢innost by neméla byt zanedbavana a firma

by méla mit snahu, byt zdkazniklim nablizku v podobné ucasti na veletrzich ¢i vystavach.

5.3Hodnota a budovani znacky drobného podniku

Pro kazdou firmu je dulezité se odlisit a k tomu dopomuze znacka. EXistuje fada definic na
otazku, co je to znacka. Podle zakladatele Amazonu Jeffa Bezzose. ,, Your brand is what
other people say about you when you are not in the room.* American Markteting
association (American marketing association) vidi znacku jako jméno, termin, oznaceni,
symbol nebo jeji kombinace. Podle Kellera (2013) znacka je néco, co se vryva do
povédomi. Znacka nam pomuze se odliSit 0od konkurence a vyvola v zakaznikovi emoce a
asociace (Hanzelkova, 2009). Zadna firma nevytvoii znacku pies noc, je to otazka nékolika
tydnd ¢i dokonce mésict. Pokud se to podniku podafi, vysledkem budou dlouhodobé
vztahy se zakazniky, které povedou k rastu prodeju, kladnych referenci od zakazniku ¢i

k novym projektim (Kotler, 2013).
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Se znackou je spojen proces zvany branding. Podle Kettlera (2013)
je branding procesem vytvareni mentalnich struktur, které pomahaji spottebitelim utiidit si
znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zptisobem, ktery usnadiuje jejich pozdéjsi rozhodovani
a tim pfindsi hodnotu firm¢. Jednd se tedy o proces, ktery buduje povédomi a zvySuje
logjalitu k firm¢. Branding podle Healeyho (2009) miize ovlivnit a posilit povést, zajistit
kvalitu, zvysit loajalitu, podpofit vnimani hodnoty. Co, ale branding nedokaze je, udélat ze
Spatné sluzby ¢i produktu hvézdu (Healey, 2009). Branding spo¢iva ve vytvareni image,
Healey uvedl pét prvki, které k tomu mohou dopomoci positioning, piib¢h, design, cena
a vztah se zdkaznikem. Zaroven povazuje za nutnou soucast cenu, produkt, distribuce,

komunikace, tedy 4P.
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6 Komunikacni strategie

Blazkova (2007) popisuje  komunikac¢ni strategii jako cestu, ktera firm¢
¢1 podnikateli pomuize efektivné komunikovat a dosdhnout jejich cili. Komunikaéni
strategie zvysi informovanost o nasi firmé a vyrobcich. M¢la by byt v celkovém pracovnim
planu, odsouhlasena vSemi partnery podniku a zaroven by méla obsahovat i aktivity, které

zdurazni vysledky jednotlivych fazi projektu.(Ptikrylova, 2019)
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Obr. 3: Komunikacni strategie

Zdroj: Anon, Building communication strategy (online, 2018)
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Dle Kotlera komunikaéni strategie musi obsahovat tyto kroky:
1. dopad vn¢jsiho prostredi

2. urceni cilového publika

3. stanoveni komunikacnich cilt

4. priprava sd€leni

5. vybér médii

6. ziskani zpétné vazby (Kotler, 2013)

Prvni krokem je zjisténi dopadu vnéjs$iho okoli na firmu. Zjistit, co firmu z okoli nejvice
ovliviiyje a jakym zplsobem. Jednd se piedevs§im o ekonomickou situaci statu, politickou
situaci a zakony, a predev§im o konkurenci. Druhym krokem dle Kotlera (2013) je urceni
cilového publika, tedy komu budeme nabizet naSe produkty. Je nutné se zaméfit a rozlisit i
toho, kdo nakup provadi a ten, kdo je ovliviiuje (Kotler, 2013). U drobného podniku
muzeme pocitat s publikem mensim a specifickym. To miize byt pro podnik nejenom
vyhodou, ale i nevyhodou. Pokud se podniku nepodaii spravné zacilit na toto specifické

publikum, miize to mit za nasledek negativni nasledky (Kotler, 2013).

Segmentace - trh se skladd zvelkého mnozstvi kupujicich ¢i potenciondlnich
kupujicich. Aby se firma mohla Iépe zaméfit na jejich pozadavky a dokéazala uspokojit
jejich potieby, rozdéluje velké trhy na mensi segmenty (Kotler, 2013). Existuje nescetné
mnozstvi zpusobi, jak trh rozdélit a neni moZné ani fici, ktery je spravny ¢i Spatny. Podle
Machkové (2015) délime trh do tfi hlavnich skupin na spotiebni zbozi (vyrobky pro osobni
spotiebu), primyslové zboZi (podniky, pro dalsi vyrobu) a trh vefejného sektoru (vefejna

sprava).

Spotiebni trh, ktery je pro tuto praci nejdilezitéjsi, je dale mozné délit dle chovani a
charakteristik trhu - geografické, demograficka, behavioralni a psychografické (Machkova,
2015). Spotiebitele bychom mohli rozdélit dle zptisobu nakupovani (v jakou dobu, kde, jak
Casto nakupuji), co ocekavaji od produktu ¢i postojim k urcitému vyrobku. Déleni trhu
umozni lepsi prizpisobeni spotiebiteli ze strany firmy. ,, I kdyz se cilovy segment jevi jako
atraktivni, firma musi zvazit, zda odpovida jejim dostatecnym moznostem.* (Machkova,

2015, s. 101).
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Obr. 4: Segmentace, targeting, positiong

Zdroj: Vlastni zpracovani

Targeting je podle poradenské firmy Altaxo.cz (2019) proces vyhodnocovani
jednotlivych segmentli a vybér pievazné jednoho. Snazi se najit ty nejzajimavéjsi

segmenty, na které by se firma méla zaméfit.

Positioning — dle Machkové (2015) v piipadé positioningu, se jedna o postaveni mezi
ostatnimi znaCkami. Positioning ma za ukol predevSim identifikovat a diferenciovat
(Machkova, 2015). Musi tedy zdiraznit rozdily od ostatnich vyrobkii a umozZnit
spotiebiteli lepsi orientaci v fadé vyrobkl. Firma musi provést vyzkum trhu, na zakladé

kterého urc¢i pozici podniku na trhu, silné stranky a v ¢em se odliSuje od konkurence.

Tyto tfi procesy Segmentace, targeting a positiong tvoii model STP (Kotler, 2013).
Podle Kotlera firma nejdiive segmentuje (identifikuje malé skupiny zakaznikl), targetuje
(urc¢i, na které skupiny se zaméfit) a nasledné provadi positioning (vytvaii koncept, ktery

bude na spotiebitele nejvice plisobit).

Stanoveni komunikac¢nich cild, v tomto kroku jiz zname cilovou skupinu, ale je nutné
ur¢it i cil komunikace. U drobnych firem bude cil pfedev§im nakup. I pfesto je ale

podstatné rozdélit jednotlivé faze, ve kterych se nakupujici nachazi. Rozd¢leni téchto fazi
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dle Kotlera (2013): povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a

koupé.

Ve fazi piiprava sdéleni, je nutné urcit komu, co, za jakym ucelem a jak budeme
komunikovat. Podle Kotlera (2013) muzeme apelovat na vyvolani pozitivnich reakci.
Pokud si tento produkt zakoupite, budete hezéi atd. Zaméfit se lze i na negativni emoce a
to naptiklad pokud vyrobek nekoupite, nebudete GspéSny. Dalsi moznosti je moznost
kladeni diirazu na moralku, toto méa vzbudit smysl zda se jednad o dobré ¢i Spatné. V této

fazi je zaroven dulezité urcit obsah, strukturu a formu.

Predposlednim krokem, ktery je Kotlerem zminovan (2013), je vybér médii.
Pro maly podnik, ktery mé omezené finanéni moZznosti si pravdépodobné nebude vybirat
drahé reklamy, billboardy ¢i televizni spoty. Piijde levnéjsi formou, jako jsou letdky, online

inzerce ¢1 mistni rozhlas.

Komunikacéni strategie je zakonCena ziskanim zpétné vazby. Zda bylo dosazeno
uréenych cill, hodnoti Gspéch a neuspéch zvolené strategie. Zpétnou vazbu jsme schopni
ziskat pomoci dotazniki, které budou zasldni zdkaznikiim firmy a také sledovanim zmény

prodeja.
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7 Firma Pink Tina

Firma Pink Tina byla zalozena v roce 2017 v Liberci, zabyva se prodejem autorské mody.
Pred otevienim obchodu se majitelka vénovala ruéni tvorbé, ktera byla zameéfena prevazné
na tvorbu Sperkll a dfevénych stojani na Sperky. Vyrobky byly proddvany pod firmou
Yahoda.

Obr. 5: Logo Yahoda

Zdroj: Pink Tina

Veletrhy a vystavy byly pouzivany jako hlavni nastroj komunikaéni mixu pfi zacatcich
firmy. Zde doSlo k sezndmeni S mnoha tvirci, ktefi pozdéji zacali své vyrobky nabizet
v obchod¢ Pink Tina. Zbozi, které je zde nabizeno, spojuje kvalita, originalita a preciznost.
Odévy jsou z ¢eskych, evropskych materiald a hlavnim cilem bylo vzdy nabizet vyrobky

¢eskych tvlret.

zaroven 1 velkou vyhodou osobni prodej. Pii ném je moZznost budovani blizkého kontaktu a
vzajemné diveéry, coz je pro velké firmy slozitéjsi. Osobni prodej se postupné rozsitil
o dalsi néastroje komunika¢niho mixu, které budou v diplomové praci postupné
pfedstaveny. Posledni rok a pll byl ovlivnhén nouzovym stavem, coz ovlivnilo velké
mnozstvi firem na trhu, jak velkych tak pfedevS$im malych a drobnych podnikatelt.

Vyjimkou nebyla ani tato firma, kterd musela byt zaviena, coz ovlivnilo pravé jeji
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komunika¢niho mixu, coz pomohlo k udrzeni obchodu po celou dobu na trhu.
Nézev firmy Pink Tina vychdzi z pfijmeni majitelky a umisténi firmy v Rtzové ulici. |

logo je v barve, ktera se objevuje v piijmeni, nazvu tak i v umisténi. Je jednoduché a

snadno zapamatovatelné.

Obr. 6: Logo Pink Tina

Zdroj: Pink Tina Handmade & Design Shop —
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8 Komunikacni strategie firmy Pink Tina

Dosavadni text shrnoval teoretické poznatky tykajici se komunikaéni strategie. Na zaklade
téchto informaci budou v této kapitole popsany jednotlivé kroky komunikacni strategie
sledované firmy. Celkem bude obsahovat Sest kroki, kdy se na zac¢atku budeme vénovat
dopadu okoli na firmu, ur¢ime skupinu cilovych zakaznikl. Dal$im krokem bude popis
komunikacnich cilt, kterych se firma snazi dosdhnout. Bude zahrnut vybér sdéleni a
jednotlivych nastroja, které firma v soucasné dob¢ pouziva. Posledni kroky bude zahrnovat

sestaveni rozpoctu a zpétnych reakci od zakaznik.

wewr

8.1Vyhodnoceni vnéjSiho prostredi

Zivnostenska a dafova politika ovliviiuje drobné podnikatele nejvice. Dopad na
podnikatele ma predev§im dafi z pfidané hodnoty a dafi z ptijma OSVC. Tyto dvé dand
tvoii velky piijem do statniho rozpoctu. V roce 2018 byla dan z piijmi fyzickych osob
146 mld. K¢ a v roce 2019 se tato dan zvedla o 18 mld. K& na 164 mld. K¢. Sledovana
firma vyuziva dan z ptijma pausalné 60% z ptijmi ze zivnostenského podnikani. Jako
OSVC je nutné také odvadét zalohy socialni a na zdravotni pojisténi, které je v roce 2021
ve vysi 2393 K¢ zalohy pro zdravotni a socialni je 2588 K¢ (finance.cz, 2021). Jelikoz
obrat firmy nepifesahuje limit pro dan z pfidané hodnoty, neni nutné zatim tuto dan

zahrnovat do ceny a odvadét.

DalSim aspektem ovliviiujici podnikani je pracovni pravo, na zdklad¢ kterého musi,
Vv pfipad€é zamé&stnanct, fesit otdzky smén, ndboru, propousténi a odménovani. Firma ma
jednoho zaméstnance pracujiciho na DPP, musi tedy odvadét 13,5 % z jejich piijmu

plynouciho z dohody a to v minimalni vysi 1 971 K& mési¢né (finance.cz, 2021).

Po skonéeni celosvétové finanéni krize v roce 2015 zacala ekonomika Ceské Republiky
stoupat. Na vzestupu byla az do roku 2020. V roce 2020 propukla pandemie Covid19,
ktera zpisobila pokles ekonomiky. Do propuknuti této pandemie byl stat ekonomicky
uspésny a to se projevovalo i v ttratach spole¢nosti. Podle prizkumu investujeme.cz Gtrata

Cechti za oble¢eni od roku 2015 kazdoro¢né rostla. Cesi byli ochotni utratit mésiéné
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2000k¢ — 2500k¢E. Zvyseni utrat bylo z dlivodu rostouci mzdy, kterd od roku 2009 do roku
2018 vzrostla z 143,1 tis K¢ na 195,1 tis K&. Rok 2021 bude pravdépodobné znamenat
velky pokles v hospodaiském vyvoji. Podle Deloitte Ceska Republika se dostane
na hodnoty pfed pandemii v roce 2023 (Deloite.cz, 2021). Ekonomicka situace v zemi je

dalsi faktor ovlivitujici jakékoliv podnikéni.

Nejenom ekonomické faktory ovliviiuji vyvoj podnikani, ale i kulturni aspekty.
V poslednich péti letech dochdzi k rozmachu oblibenosti obleceni tak zvané autorské
mody. V autorské modé je dilezity smysl vyuzivani kvalitnich produkti, mluvime o praci
designéra ¢i tymu. Nevyrobi se v sériich, poukazuje na Zivotni styl a osobnost, designéti

dbaji na kvalitu, cilem je si vytvofit k autorské modé vztah (fashion report, anon, 2020).

Na webovych strankach Czechdesingmap.cz je zaregistrovano piiblizn€ 180 obchodil
s autorskou mddou. Na fler.cz bylo dle prizkumu casopisu Forbes registrovano v roce
2015 okolo 74 000 prodejcu, ktefi nabizeli kolem 1 200 000 vlastnich autorskych vyrobkd.
Dle téchto udaji vidime zvétSujici se konkurenci v oblasti autorskych vyrobku. Pink Tina
je nejvétsim obchodem v severnich Cechéach a pro tuto firmu je povaZovan za nejvétsiho
konkurenta firma Anuk, Black Mountain, lam Hank, ktefi sidli taktéz v Liberci. VSechny

zminéné firmy maji své obchody, kde je nabizena jenom jejich vlastni tvorba.

8.2Cilova skupina pro komunikaci

Podle pruzkumu fashion report z roku 2015, ktery byl provadén mezi respondenty od 18 do
55 let napii¢ Ceskou Republikou, bylo respondenty odpovézeno, Ze preferuji nakup
béZnych znacek (HM, Reserved) a autorskou modu by si nekoupili. Dotdzani méli pocit, Ze
je spise pro bohaté (fashionreport.cz, 2021). V roce 2019 z 5000 dotazanych jiz 76 %
respondentil si bylo ochotnych za autorskou médu piiplatit a az 82 % Cecht véfilo, Ze

zboZi vyrobené v Ceské Republice je kvalitn€j$i nez dovezené z asijskych zemi.

Populaci nebo zdkladnim souborem jsou zakaznici registrovani v databazi firmy Pink
Tina. Jednotky zékladniho souboru jsou respondenti, ktefi zodpovédéli na zaslany
dotaznik. Hlavni cilovou skupinou pro firmu budou Zzeny ve véku 30 az 40 let. Prizkum

obchodniho centra Westfield uvedl, ze pravé Zeny v této v€kové skupiné nejvice nakupuji
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autorskou modu. Tato skupina zen ma jiz stabilni praci, pfijem a rodinu. Dilezitym
faktorem je pro n¢ doporuceni od pratel na zéklad¢, kterého si obleceni koupi ¢i vyzkousi.
Maji jasné preference a zaroven hledaji néco nového, jedinecného s vyssi kvalitou. Ke
komunikaci pouzivaji internet ¢i telefon a jsou hodné aktivni na Facebooku a Instagramu. |
Z dotazniku, ktery byl zakaznikiim firmy Pink Tina polozen je ziejmé, Ze nejvétsi cilovou
skupinou, na kterou je potiecba se zaméfit jsou zeny ve veéku 35 az 45 let. Pravé tyto Zeny

nejvice nakupuji u této firmy.

8.3Stanoveni komunikaénich cila

Komunikaéni cile nejsou firmou stanoveny piimo. Jedna se o intuici, které vychazi
ze strany komunikace se zdkazniky a tvlrci vyrobki. I pfestoZe nejsou stanoveny, jsou
ziejmé. Pomoci komunikace chce firma ptredev§sim dosdhnout vybudovani trhu, zvyseni

povédomi a loajality, ovlivnéni image firmy.

Budovani trhu je realizovano zajisténim novych vyrobct a zbozi do obchodu. Trh
buduje i tim, ze do tvorby da to co se majitelce libi, ale zohlednuje i vkus zakaznikt. VKus
zakaznikl zjist'uje pomoci dotaznikovych Setfeni na socidlnich strankach. Druhym cilem je
zvySeni povédomi, které probihda kazdodenni interakci na socialnich sitich a ucasti na
designovych trzich. Pro zvySeni loajality slouzi pfedev§im kvalita jedine¢nost vyrobkl a

ptijemné prostiedi, které firma nabizi.

8.4Priprava sdéleni a nastroje komunika¢ni strategie

Sdéleni jsou véty, informace, emoce pomoci, kterych ptisobi na ¢lovéka. Z toho vychazi i
sama firma a chtéla pfipravit poutavé sdéleni, které poskytne nutné informace a pfiméje
zakaznika se vracet. Sledovana firma mé sd€leni zaméteno na Zeny, o kterych mluvi jako
vyjimecnych, nabizi jim origindlni a poutavou moddu. Toto sdéleni je zminovano na

Facebookovych strankach, Instagramovych i webovych strankach.
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Jakmile je pripraveno sdéleni pro cilovou skupinu, firma se rozhoduje o nastrojich,
které budou toto sdéleni a informace piedavat zdkaznikim. Spravnd volba téchto
komunikacnich nastroji usnadni pfedani tohoto sdé¢leni. Firma nema velky financni
rozpoCet, ktery by mohl byt vlozen do marketingové komunikace, a proto pouziva
nizkondkladové kanaly Vv podobé socialnich siti. Pravé z divodi vysSich néakladt
nenajdeme ve firm¢ tradi¢ni formu nastroji komunika¢niho mixu, jako jsou letaky,

billboardy, reklama v ¢asopisech ¢i novinach.

8.4.1 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej je komunikaéni nastroj, ktery probihd v kamenném obchodé firmy ¢i na
designovych trzich, kterych se firma Pink Tina ucastni. Jedna se tedy o pultovy prodej, pfi
kterém mize firma 1épe pochopit potieby a piani jednotlivych zakaznikd. Je vhodny
pfedevsim pro osobni kontakt a komunikaci se zdkazniky, na kterém si firma zaklada.
Zaroven si upeviiuje samotny vztah se zdkazniky. Jednd se o oboustrannou komunikaci,

ktera poskytne dilezité informace jak pro firmu, tak pro zdkazniky.
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Obr. 7: Kamenny obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou nedilnou soucasti komunika¢niho mixu. Sledovand firma
zatinala sviij prodej piedeviim pomoci tohoto nastroje. Uastnila se jednooborovych
vystav a veletrhid, kde nabizela své zbozi a zaroven ziskala kontakty od dalsich prodejci,
se kterymi soucasné spolupracuje. K takovym to trhiim pfedev§im patii Design market,
Mint market, Kreativ market ¢i design piknik. Pozdg&ji se zacala ti¢astnit i veletrhii mensich
urovni, konajici se predev§$im v blizkosti bydlisté mezi né patii Jarmark Abeliv mlyn,

Tatrhy €1 vano¢nich trhy.
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Obr. 8: Priklady desingovych trhii

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.4.2. Online pfimy marketing

Socialni sité Facebook/Instagram

Facebook, ktery patii do online ptimého marketingu je vyuzivan hojné¢ a zastava hlavni
kontakt se zakaznikem. Patii mezi nejsiln€jSi komunikaéni nastroje podniku. Vznikl v roce
2017 jesté pred otevienim obchodu, kde byla zvefejnéna informace o budoucim otevieni.
K dne$nimu dni ma celkem 2800 fanouskt. Mezi fanousky jsou predev§im Zeny. Firma
pouzivd hodné obrazovych multimédii. Sdilené informace se netykaji jenom produkti,
informaci o obchodé a udalostech, ale snazi se ukazat i néco ze soukromého zivota. To
pomaha navazovat blizsi vztah k zdkaznikim a zaroven ukazuje, ze Facebookové stranky
jsou stale aktivni. Pro tyto udélosti je hojn¢ vyuzivan strorytelling, kde tyto ptibéhy vydrzi
24 hodin a pak zmizi. Firmu na socidlnich strankach najdeme pod nazvem Pink Tina

designova moda pro vyjimecné Zeny.
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Z divodi uzavieni obchodl byl zaveden na socidlni siti online event pod nazvem
»hakupovacka®. Tento nastroj komunika¢niho mixu spada do online osobniho prodeje.
Soucasti takového eventu je piedstaveni novinek, ale i ostatniho zbozi v obchod¢ a to
pravé z divodu nemoznosti obchod osobné navstivit. ,,Seznam se se svym navrharem®, je
dalsim online eventem, ktery na socialni siti probiha. Jedna se o nastroj, ktery pfedstavuje
jednotlivé prodejce, kteti zde mohou byt zakoupeni. Event neni pfedem nahravan a ucastnit

se muze kdokoliv.

Dalsi formou online pfimého marketing je profil na Instagramu, ktery byl zalozen
piiblizné¢ o rok pozdé¢ji nez Facebook. Instagram slouzi ke sdileni fotografii a videi
uzivateli. K jednotlivym fotkdm se daji psat popisky ¢i diskuze. Profily jsou dohledatelné
dle uzivatelského jména a i zde je firma dohledatelnd pod Pink Tina designova moda pro
vyjimecné zeny. V tuto dobu ma Pink Tina piiblizné¢ 1800 uzivatelt.. Diky tomuto médiu se
da snadno a rychle komunikovat na stranku jsou pfidavany jednoduché, zapamatovatelné

udalosti ¢i ptibehy.

Piispévky na ob¢ socialni sité jsou davany kazdy den a obsah je stejny. Je to predevsim
z diivodu, kdy kazdému zakaznikovi vyhovuje jind socialni sit’ a lze tak zacilit na vétsi

cilovou skupinu.

Newsletter

Tato forma online pfimého marketingu je jiz ptl roku ve firmé pouzivana predevsim k
informovani o planovanych akcich, novinkach a zajimavych ¢lancich v oblasti autorské
mody. Zakaznici, ktefi maji z4jem, zazadaji o zasilani téchto newsletterii akceptovanim
odkazu, ktery se objevuje na e-shopu. Akceptaci se stavaji soucasti databaze, diky které
muze firma udrZzovat dlouhodobé vztahy. Pravé pro kazdou newsletterovou kampan je

nutna kvalitni databaze jejich zakaznikd.
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Webové stranky

Webové stranky stejné jako newsletter je formou online pfimého marketingu. Stranky
umoziuji pfimy kontakt se zdkaznikem. V ptipad¢ firmy je obsah je relevantni, dostatecny,
kde se dovédi uzivatelé¢ zakladni informace k produktiim a o firmé. Webové stranky byly
zalozeny v barvach firmy. Maji zakladni nastaveni tim padem, investice nebyla vysoka, o
spravu se stara také sama majitelka. Zakladni nastaveni ptinasi i nevyhody, které jsou zde

v jednoduchosti a ptehlednosti.

8.4.3 Online osobni prodej a online public relations

Online osobni prode;j

Tento nastroj je popularni v piipadé€, Ze spole¢nost nemize zajistit osobni prodej v offline
prostfedi. Ve sledované spolecnosti, jak uz bylo zminéno v kapitole 8.4.3, existuje
Vv soucasné dob¢ online event, ktery Ize zatadit i do online osobniho prodeje. Tento online
event je dostupny pro kohokoliv, kdo je fanouskem Facebookovych ¢i Instagramovych
stranek, jedna se o live akci, které neni piednahravana. Ufastnici mohou reagovat

Vv pritbéhu, dochazi tedy k interakci obou stran, ale pouze pomoci chatu a nikoliv audio.

Online public relations

V piipadé tohoto online nastroje je mozné zminit tiskové zpravy o firmé v online
Casopisech maminka.cz a jabloneckydenik.cz. PR je zaloZzeno na dobré povésti firmy a
originalité¢ vyrobkil. Zajem druhé strany byl inspirovan pfedev§im odvahou majitelky, ktera
se dostala na trh a vybudovala si jméno i piestoze ma doma rodinu. V ¢lancich je zminéna

osobnost majitelky, kterd se stoji na tom, ze chce v ndkupu vyvolat v Zenach zazitek.
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8.5Finan¢ni prostfedky na marketingovou komunikaci

Rozpocet do zakladniho investovani zahrnuje samotné otevieni obchodu, ndjem a nakup
vybaveni. Z vybaveni mame na mysli dievény nabytek, notebook, program na vedeni
ucetnictvi, panny do vyloh. Zbozi nebylo nutné nakupovat, firma pracuje na zakladé
komise. Dalsi investici byly firemni pfedméty pro zakazniky a to klicenky, zrcatka. Vetsi
investici ze strany firmy bylo za logo nad dvefmi obchodu, aby byla firma rozpoznateln4 a

viditelna, jelikoz se nachazi mimo hlavni trasy Liberce.

Dalsi investice byla do socialni sitich a webovych stranek. Vytvoieni webovych stranek
zahrnovalo zakladni poplatek za spusténi a zakladni nastaveni, o spravu a obsah se stara
firma sama. Poplatky za socidlni sité¢ byli také pro zékladni nastaveni business profilu.
Poplatky za trhy se 1isi od druhu a mista, vétSinou se pohybuje od 500 do 5000k¢. Pro

ucast na trzich bylo nutné zakoupeni stojantl, pultu, které by bylo mozné zde vyuzivat.

Tab. 1: Investice do marketingové komunikace pri oteviceni obchodu

1700 Ké/rocné — jedna se o zakladni
nastaveni domény.

Firma si stranky spravuje sama.
Facebook/Instagram 2000 K¢ kazda socialni sit’

Nakupu stanku a vybaveni 5000 K& +

Vytvoteni Weboveé
stranky / e-shop

Veletrh/vystavy platba za ucast 500 — 5000 K¢
Newsletter Zdarma — vytvoteny firmou
Otevieni obchodu — prondjem 15000K¢
Osobni prodej + 3 mésicni kauce, nakup vybaveni
45000 K¢.
Investice do firemnich 5000 K&

predméth
Investice do banneru | 5000 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci od firmy
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8.6 Ziskani zpétné vazby

vvvvvv

vyvoj budoucich vyvoj, je zjisténi zpétné vazby od zékaznikl. Kazdy komunikaéni néstroj
vyvola jinou reakci na zdkaznika, a proto je nutné zjistit, jak na kazdého zakaznika tento
nastroj a sdéleni pusobi. V této firm¢ zjistuje majitelka reakci na jakoukoliv novy nastroj

¢i nové sdéleni pomoci kratkych dotaznikd, které jsou vyvéSeny na socialnich sitich.

Vétsinou se jedna o jednoduché otazky a kratké dotaznik obsahujici tii az pét otazek,
které jsou vyvéSeny po novince uvedené na socialnich sitich, v obchodé ¢i na e-shopu.
Reakce je posléze vyhodnocena a dojde k nékterym Upravam dle pozadavkl zakaznikd.

Zpétnou vazbu Ize méfit i dle zadanych objednéavek ¢i dle prodeja.
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9 Vyhodnoceni dotazniku

Pro sbér dat byl pouzit polostrukturovany dotaznik, ktery byl polozen online formou. Byl
vytvofen pomoci google form a zaslan zdkazniklim, ktefi jsou v databéazi dané firmy. Tato
forma byla vybrana z dtivodu spravného urceni cilové skupiny. Cilovou skupinou byli lidé,
ktefi tuto firmu znaji a maji s ni zkuSenosti. Facebookové a Instagramové stranky maji vice
¢lenti, zaslanim dotazniku na tyto stanky by ndm nezajistili spravnou cilovou skupinu.
Clenové téchto socialnich siti nemusi mit zadné nakupni zkuSenosti u této firmy. Sbér dat

probé¢hl v obdobi od 1.12 do 31.12.

Dotaznik obsahuje celkem 7 otdzek. Prvni dvé otdzky jsou kvalifikaéni otazky,
zamétené na vek a pohlavi, polozené uzavienou otazkou. Otazky Cislo 3 az 6 se dotazovali
na vhodnost nastrojt, které socidlni sit¢ nejvice respondenti pouzivaji a jak jsou spokojeni
s komunikaci ze strany firmy. Posledni otazka ¢islo 7 se dotazovala, co by oni sami

zménili €1 zlepsili ze strany firmy ve zpiisobu komunikace.

Celkem odpovédélo 81 zakaznikd z celkového poctu zaregistrovanych 350 lidi. Z 81
respondentll bylo 80 Zen a jeden muz ve véku 25 az 35 let. Nejvice zastoupend vékova
skupina byly Zeny ve véku 36 az 45 a to 43% ,z dotazanych. Druha skupina byly Zeny

mezi 26 az 35 lety. Graf 2 nam znazoriiuje zastoupeni vékovych skupin.
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Vékova kategorie respondentt

H26-35
M 36-45
i 46 - vice

Hdo 25 tilet

Graf 1: Do jakeé vékové kategorie patrite?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve treti otazce dotazniku méli respondenti vybrat pro né nejvhodnéjsi formu prezentace
dané firmy. Hodnoceni probéhlo pomoci Skélovaci stupnice. Formou zndmkovaciho
hodnoceni od 1 do 5, kde 1 byla pro nejlepsi a 5 pro nejhorsi. Respondenti vybirali ze Sesti

moznych odpovédia bylo mozné dat kazdé hodnoceni nékolkrat.

Nejvhodnéjsi zptisob prezentace byl mezi respondenty vybran Facebook a Instagram.
Nejméné vhodnym byl pro respondety inzerat v novinach.Toto odpovida i dneSnimu
trendu. I pfestoze doslo k propadu oblibenosti Facebooku nadale patii k nejpouzivanéj$im.
Dle aktualné.cz Facebook mél v roce 600 milionli uZivateld, dnes je to vice neZ miliardu.
(anon, 2020).Dle ¢eského statistického ufadu se uzivani socialnich siti od roku 2009 do
roku 2019 se zvedl o vice 49%. V roce 2009 to bylo 5,4 % obyvatelstva, roce 2019 54%
obyvatelstva (CSU, 2019). Graf 3 a tabulka 3 nam porovnava dva dva nastroje, které
povazuji respodenti za nejvhodnéj$i a to Instagram a Facebook. Celkem 63krat byl
Facebook vybran jako nevhodnéjsi, Instagram dostal celkem 50 krat hodnoceni jako
nejlepSi nastroj komunikace. Dal§i hodnoceni a to od 2 az do 5 se u Facebooku

a Instagramu vyskytuje ztidka.

49



Porovnani vhodnosti komunikaénich nastroju pro
respondenty- Instagram a Facebook
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Graf 2: Porovnadni vhodnosti nastrojit — Facebook a Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2 : Pocet odpovédi u jednotlivého hodnoceni u otazky Jakou formu prezentace

povazujete za vhodnou

Hodnoceni 1. 2. 3. 4. 5.
Facebook 63 9 3 1 3
Instagram 50 14 3 1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 4 porovnava odpovédi u ostatnich nastroji komunikace, ktery dle respondentti neni

vhodny pro komunikaci sledované firmy. Nejhiife byli hodnoceny letdky a inzerat

v novinach. Hodnoceni 5 dostal nejvice inzerat spolu s letaky.

30

Porovnani oblibenosti nastroju - letak,

casopis, interat

25

N
o

M Letaky

Pocet odpovédi
=
(9]

10

M Specializované Casopisy

i Inzerat v novinach

Hodnocenil-5

Graf 3: Porovnani oblibenosti marketingové komunikace inzerat, casopisy, letdiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3 : Porovndni oblibenosti marketingové komunikace inzerat, casopisy, letaky

Hodnoceni 1. 2. 3. 4, 5.
Letaky 3 9 24 14 13
Specializované Casopisy 17 17 20 7 5
Inzerat v novinach 0 5 19 15 22

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti méli moznost u otazky ¢islo tfi napsat i jiny zpisob prezentace firmy, ktery
oni povazuji za vhodny a nebyl soucasti vybéru. Z odpovédi se nejvice objevili design

markety, poté webové stranky a posledni doporuceni od pratel.

Pravé rozmach desingovych trhti v Cechach, ktery se za poslednich par let udal, je
dilezity zpasob komunikace se zakazniky a Sifeni informaci a sdéleni firmy. Doporuéeni
od pratel je dalSim zplisobem, jak §ifit informace o firmé. Jiz zbylo zminéno, Ze zdkaznici
ve veéku 35 — 45 let daji pravé na doporuceni od pratel, pokud chtéji vyzkouset néco
nového. Zaroven je tato skupina velice aktivni na socialnich strankach, proto je nutné

cilovat i zde.

Ctvrtd otazka se dotazovala, které socialni sit¢ jsou nejvice pouzivany
u respondentd. Jednalo se o otazku vybérovou, nabizela tedy jeden vybér z né€kolika
moznosti. V moznostech byli uvedeny néstroje uzivané firmou. Zaroven jako u predeslé
otazky byla zde moznost zminit i jinou socialni sit, kterou firma nepouzivéa.Dle ziskanych
informaci nejvice uzivanyje Facebook a Instagram. Na tyto dvé socialni sité i Pink Tina
ciluje nejvice. Graf 5 znazoriuje jaké socialni sité jsou vyuZzivany respondenty nejvice.

Dale respondenti uzivaji Linkedin, Pinterest nebo Twitter.

Vyuziti socialnich siti
90 79
80
‘é 70
8 60 47
250
S 40
9 30
£ 20 10
10 > 3 1
O _— —
Facebook Instagram Pininterest Linkedin Twitter  Socialni sité
nepouzivdm
Typ socialni sité

Graf ¢. 4: Jaké socialni sité pouzivaite?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka cislo pét se respondentti dotazovala, kde na firmu Pink Tina narazila. Jednalo se
o otazku uzavienou a vybérovou otazku. Graf ¢islo 6a tabulka 5 zobrazuje odpovédi na
otazku kde jste se o Pink Tin¢ dozvedé¢l/a. Celkem 65% ziskalo informace o firmé ptes

Facebook a 21% dalo na doporuceni od ptatel.

Kde jste se dovédél/a o firmé Pink
Tina?

H Facebook

H Instagram

i Pratelé

H Veletrhy, design markety

i Clanek

i Nahoda - prochdazka
méstem

Graf ¢. 5: Kde jste se o Pink Tiné doveédel/a?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4: Odpovédi na otdazku, kde se dovédéli o Pink Tiné

Facebook 53
Instagram 2
Pratelé 17
Veletrhy, design markety 5
Clanek 1
Nahoda - prochazka méstem 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo Sest se dotazovala na spokojenost s komunikaci ze strany Pink Tiny.
Hodnotilo se pomoci skalové, znamkovaci stupnice od 1 do 5, kde 1 byla nejlepsi a 5

nejhorsi. Pink Tina vyuziva pravidelné Ctyfi zpusoby komunikace a to Facebook,
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Instagram, newsletter a webové stranky. Nejlépe hodnotili komunikaci ze strany
Facebooku a Instagramu. Nejhuife byly hodnoceny stranky a newsletter. Graf 7 a tabulka

6 srovnava Facebook a Instagram, tedy dva nejlépe hodnocené.

Spokojenost komunikace - Facebook,
Instagram

70

60
5 50
2
8 40
T
.g 30 M Facebook
:_5 20 H Instagram

10 2 1 2 1 2 2

0 [S—" [—" = —

1 i 3 4 5
Hodnoceni 1 -5

Graf 6: Spokojenost respondentit s komunikaci na Facebooku a Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5: Spokojenost respondentii s komunikaci na Facebooku a Instagramu

Hodnoceni 1. 2. 3. 4. 5.
Facebook 64 9 2 2 2
Instagram 34 7 1 1 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8 a tabulka 7 srovnava zbylou komunikaci ze strany firmy. Z hodnoceni vidime, Ze

firma se vénuje vSem svym ndstrojiim. VSechny dostali vysoké hodnoceni.
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Porovnani spokojenosti v komunikaci - webové
stranky, newsletter
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Graf €. 7: Porovnani spokojenosti webovych stranek a newsletteru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6: Porovnani spokojenosti webovych stranek a newsletteru

Hodnoceni 1. 2. 3. 4. 5.
Webové stranky | 36 8 7 2 2
Newsletter 20 1 5 2 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka byla oteviena a zjiStovala, co by =zdakaznici zlepsili
ze strany firmy. 42% z dotazanych je spokojeno s firmou. 31% respondentii by se
zaméfilo na zlepSeni webovych stranek a e-shopu. 9% by zlepSilo newslettery.
V odpovédich se zaroven objevilo to, Ze lidé nevédéli o tom, ze firma zasila newslettery.
Posledni bod, kde respondenti zddaji zménu, je oteviraci doba a to celkem 18% z 81

dotazanych. Otazka ¢islo 7 je znazornéna v grafu ¢islo 9.
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Co je nutné vylepsit ze strany firmy ?

M Nic nechybi
H E-shop, webové stranky
i Lepsi oteviraci doba

M Vylepseni newsletterl

Graf 8: Co Viam chybi ze strany Pink Tiny?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem této prace bylo pfedstavit komunikacni strategii firmy Pink Tina. Na zakladé
kvantitativniho Setfeni, které bylo provedeno dotazovanim zdkaznikl firmy, navrhnout
zlepSeni komunikace a strategie firmy. Dotaznikové Setfeni nam také pomohlo

zodpovedet, na zacatku stanovené vyzkumné otazky:

- Které z pouzivanych komunikacnich nastroju je potieba vylepsit?

- Je soucasna komunikacni strategie dostatecna?

Prvni c¢ast vyzkumnych otdzek byla zaméfena na zjiSt€ni informaci ze strany
respondentll pfedev§im na jejich preference socidlnich siti a osobni nazor na vhodnost
Z hlediska vyuzitelnosti pro firmu. Bylo dale zjisténo, které dalsi néstroje komunika¢niho
mixu je potfeba ptidat. Druha ¢ast dotazovani se zaméfila na spokojenost respondentti se
zpusobem komunikace firmy. Bylo zde zjiSténo, ze celkem 42 %, tedy skoro polovina
respondentll je spokojena se strategii a komunikaci, nic by tedy nemeénila. Nejslabsi
strankou byly ohodnoceny webové stranky a e-shop, které nejsou uzivatelsky piijemné
pro zékazniky. Toto zjisténi tedy vedlo k tomu, ze tento nastroj pfimého marketingu je

potieba vylepsit.
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Kromé¢ zlepSeni plynouci z kvantitativniho Setfeni, byly mnou navrzeny dals§i navrhy
pfedevs§im v online marketingu, ktery je finanén€¢ méné naro¢ny nez tradicni marketing.
Lze ho piipravit bez pomoci odbornikii a tim velka ¢ast nakladi na zfizeni odpada.

Soucasti byla i1 pfiprava rozpoctu, ktery je nutny na provedeni navrzenych navrha.
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10Navrhy na zlepSeni komunikac¢ni strategie

Na zacatku diplomové prace byly polozeny dvé vyzkumné otazky. Prvni byla, zda je
komunikacni strategie firmy dostate¢na. 34% z 81 respondentli jsou S komunikaci
spokojeni. Druhd vyzkumna otazka se tykala, co by respondenti vylepsili. 31 %
respondentt by upravilo webové stranky, ve kterych neni snadna orientace, a potiebuji byt

uzivatelsky vhodné&ji nastaveny.

Prvnim navrhem na zlepSeni by zahrnovalo vylepSeni online pfimého marketingu a to
newsletteru. Newsletter zvysi informovanost o firm¢ a jeji nabidce. Nizkonakladovy
zpusob, ktery je piimo zacileny na zékazniky majici S firmou zkuSenosti a miizou Sifit
pozitivni informace dale. Tento druh komunikace muzZe vytvofit sama firma bez pomoci
agentur. Firma jiz newlettery pouziva, bohuzel jesté ne v tak velké frekvenci. Bylo by
vhodné se zaméfit na rozesilani této internetové inzerce a timto informovat o novinkach ¢i
akcich, kterych se bude firma tcastnit. V ramci online podpory prodeje je zde moznost pro
poradani rizn¢ zamétenych soutézi. Pomoci dotaznikového Setieni, které by bylo polozeno
jiz u registrovanych zakaznikli, je mozné zjistit pozadovany typ informaci ze strany
zakazniku. Informace se daji ziskat pomoci jednoduchého online dotaznikového Setieni na
socialnich sitich ¢i1 zaslanim na email. Dle zpracovanych vysledkli je mozZné formu
newletteru upravit. Registrace newsletteru muize nadale probihat pomoci webovych
stranek, coZ by ndm ukazalo pocet konverzi, tedy pocet piihlaSenych pro odbér

newsletteru.

Dal$i zmény bude nutné provést na e-shopu a webovych strankach. Webové stranky
mohou byt zafazeny jak do online pfimé marketingu tak do online public relations.
Hlavnim cilem stranek je vzdy pfilakat zakazniky, upoutat je a zajistit co nejjednodussi
orientaci po strankach, aby si zékaznici zakoupili zbozi obchodu. K webovym strankam
je na misté uvést n¢kolik bodul, aby se staly uzivatelsky pfijemnéjsimi. Na e-shopu neni
moznost vybéru velikosti, je vhodné u daného artiklu uvést jednotlivé velikosti. Pro
nabidku aktudlnich novinek je vhodné je umistit na uvodni strance. To by zakazniky vice
ptilakalo k prozkoumani webu. Zpisob platby na internetu je také nutné vylepsit.
V soucasné dob¢ je zde moznost osobniho vyzvednuti ve spojeni platba na misté¢ nebo
zaslanim do zasilkovny, ktera je propojena s platbou kartou. Moznosti objednavky je

nutné roz§ifit minimalné o moZnost doruceni na adresu a platbu kartou 1 pfi osobnim
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vyzvednuti. Informace o zplsobu platby a doruceni zbozi by méla byt jasna jiz pii
zaCatku objednavky. Navrhované zaruéi uspésné dokonceni celého procesu: prvotni
navstéva webu s informaci o celé realizaci budouciho obchodu, vybér zbozi, nasledné
dokonceni obchodu platbou s doplnénim dodate¢nych informaci. Zminéné navrhy na
zlepSeni se predevsim tykaji obsahu stranek, ktery je spojen s instalaci sofistikovangjsich
webovych aplikaci. Jedna se o vyznamnou investici pro firmu, ale z pohledu soucasnych
trendu je tato inovace nutnosti. Webové stranky je mozno vyuZit i pro zpétnou vazbu od
zakaznikd. Je mozné vyjadfit pozitivni i negativni reakce. Zpétna vazby by mohla byt

nastavena pies online chat nebo pres email.

Socialni sit¢ Facebook a Instagram jsou ze strany firmy Casto vyuzivany. Je vhodné
rozsifit tento online pfimy marketing i o dal$i socialni sité. Zde se nabizi Va a snapchat.
Twitter je mikroblog, ktery umoziiuje posilat a ¢ist pfispévky. Jedna se o oboustrannou
komunikaci, kde respondent mize okamzité reagovat na tweety. Soucasnou vyhodou je
registrace zdarma. Zde by mohla firma informovat o novinkach, které se budou dit
V nejbliz8i dobé ¢i akcich, které se budou konat. Z online dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze tato socialni sit’ je taktéz vyuzivana. Snapchat, aplikace, ktera byla zavedena
v roce 2011. Jedna se o okamzité sdileni obsahu, obsah je neopakovatelny. Firma Pink

Tina miiZze toto médium vyuzit k navstéveé a ndhledu do zékulisi samotného obchodu.

Novinkou v portalech je Clubhouse, aplikace zdarma, kde probiraji zivé hovory na
dané téma. Propojeni funguje na zaklad¢ pozvanky a sympatii. Jednd se 0 zajimavou
novinku Vv oblasti online osobniho prodeje, ktera je ucinna v komunikaci

S potencionalnimi nebo jiz stavajicimi zadkazniky.

Zavedeni podcastu, tedy online public relations marketingu, dojde ke zvyseni povédomi
o firm¢. Podcast by se vysilal jednou tydné na urcité téma v oblasti autorské mody ¢i

samotného podnikani.

Jednim z nevyuzitych tradi¢nich komunikacnich néstroji je podpora prodeje, ktera
slouzi k zvySovani loajality. Dosahne nejenom zvySenim loajality u stavajicich zakaznik,
ale dojde 1 ke zvySeni kratkodobych ziskil. Jedna se v naSem piipadé o malé darky, které
budou davany k nakupu za urcitou hodnotu. Tyto darky zlepsi pocit u zékaznikl, Ze
dostavaji néco navic. Jako dal$i forma podpory prodeje, v tomto piipadé online je moZnost

postovného zdarma nad urc¢itou hodnotu, ktery by zvysil zajem navstévy na e-shopu.
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Vyse uvedené neni majitelkou dostatecné vyuzivano. Zavedenim uvedenych zlepSeni
dochazi k navySeni objemu realizovanych obchodi. Je nutno uvést, Ze navrhované zvysi
pracovni vytizeni majitelky, proto bude nutné pievést kompetence na zaméestnankyni. Je
ale mozné, ze soucasny format a podoba, ve kterém se firma nachazi, majitelce vyhovuje

a zmény nechce podstupovat.

Poslednim navrhem na zlepSeni, kterym by se firma mohla zabyvat je uprava oteviraci
doby. Toto pfimo nesouvisi s komunikac¢ni strategii, ale poslouzi ke zvyseni spokojenosti
a loajality zédkazniki. Obchod je otevien Vv dob¢, kdy je vétSina zakaznikli v praci nebo
jsou zakaznici z jiného mésta a nemohou obchod navstivit, bez toho aniz by si museli
vzit volno nebo dovolenou. Bylo by vhodné zavedeni pravidelné otevienych sobot
minimalné jednou za mésic, piipadné by se dalo uvazovat i 0 prodlouzeni oteviraci dob¢

ve vybranych dnech do pozdnich vecernich hodin.

Jednd se o drobného podnikatele a rozpocet na komunikacni strategii je dosti
omezeny, proto bylo cileno na vylepSeni komunikace tam, kde neni nutnd velkd
investice. VétSi investici bude zlepSeni webovych stranek, které bude mozné po
zakoupeni vykonnéjsi platformy. Majitelka se o webové stranky stara sama, nebude

nutna investice za obsah a spravu.

Rozpocet nové komunikacni strategie:

Zajisténi novych socialnich siti bude bez investice. Jedna se o webové portaly, které
jsou prozatim zdarma. Podpora prodeje, kde je nutné investovat do malych predméti,
které¢ by fungovali jako darky. Napiiklad kli¢enky nebo zrcatka s logem firmy se

Vv soucasnych cenach pohybuji v mnozstvi za 150ks v nakladu okolo 10 000 K¢.

Pro vytvofeni newletteru existuji riizné reklamni agentury, které pfipravi newsletter a
zajisti v§e — od grafiky, az po rozesilani. Cena newsletteru pro zaslani 1000 adresatim se
pohybuje 200k¢ za meésic. V této cené je zahrnuto zékladni segmentace, rozliSeni

narozenin, svatkd, online podpora. Tato investice by rocné vysla na 2 400 K¢.

Nejvétsi investice je do e-shopu a webovych stranek. Je vhodné investovat do

nastaveni pres reklamni agentury a rozsifit zakladni nastaveni. Tato investice by se

pohybovala od 15 000 do 25 000 K¢.
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Tab. 7 Prehled investice do nové komunikacni strategie

Socialni sité + podcast zdarma

Newsletter 2400 K¢/rocné

Webové stranky/e-shop 15000 — 25000 K¢
| Reklamni ptedméty 10000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrzena zlepsSeni by mohly firmé dopomoci k dosazeni stanovenych komunikaénich
cili. Predevsim zvysit loajalitu a informovanost o firm¢. Pfi navrhovani bylo brano
vV potaz i to, ze se jedna o malou firmu, kterda ma omezené finanéni prostiedky pro

investice.
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Z.avér

Komunikacni strategie je nastroj, ktery odrazi hodnoty naSich aktivit. Pomahé ukézat cile
firmy a dosahnout stanovenych vysledkt. Kazda komunikacni strategie obsahuje kroky,
které je nutné pfipravit, abychom dosahli stanovenych cili. Neustalé zlepSovani
komunikacni strategie firmu pfiblizi k tizenému uspéchu. Proto je nutné, aby kazda firma

meéla tyto kroky pecliveé pfipraveny a snazila se o vyber nejlepSich moznosti.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout zlepseni komunikacni strategie firmy Pink
Tina. Pro zajisténi tohoto cile bylo nutné zjistit soucasnou komunikacni strategii,
vyhodnotit vngjsi vlivy, které maji dopad na sledovanou firmu. Ur¢it cilovou skupinu a
marketingové néstroje, které jsou vhodné na §ifeni marketingového sdéleni. Nakonec byla

navrzena nova feSeni i s finanénim odhadem na zavedeni.

V teoretické casti byly vysvétleny pojmy marketing, marketingovd komunikace,
marketingovy mix, komunikacni mix. Teoreticka cast se také vénovala zmapovani
souCasnych dostupnych komunikac¢nich nastroji, které¢ jsou na trhu vyuzivany. Nastroje
byly rozdéleny do tradi¢nich a novodobych online nastroji. Posléze se tato ¢ast vénovala
samotnému popisu komunikacéni strategie, byly popsany jednotlivé body, které¢ je nutné do

kazdé komunikacni strategie zahrnout.

Praktické cCasti se vénovala kapitola sedm az deset. V kapitole osm byla pfedstavena
sledovana firma a jeji soucasna komunikacni strategie. Byly zjistény vnéjsi vlivy pusobici
na firmu. Jednalo se zde o ekonomickou situaci statu, konkuren¢ni prostiedi a zakony
Ceské republiky, které maji nejvétsi vliv. Bylo stanoveno cilové publikum a marketingové
cile firmy. Nasledovalo samotné predstaveni nastroji marketingu pouzivané v souasné

dobé¢ firmou k osloveni zakaznikt. Jednalo se 0 nastroje tradi¢ni, tak online marketingové

nastroje.

Kapitola devét se vénovala vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo polozené
online formou. Dotaznik byl sestaven pomoci formulafe google form a zaslan na kontakty
z databaze firmy. Tyto kontakty tvofily populaci, tedy zakladni soubor. Na zakladé
poloZeného dotazniku a prizkumt provedenych v Ceské Republice v oblasti autorské

mody byla poté stanovena cilova skupina. Celkem bylo poloZeno sedm otazek, které se
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zamétily na ndzor respondentii na soucasn€ pouzivané nastroje a na mozné jejich zlepseni.

Vysledky dotazniku byly pfevedeny do tabulek a grafti pro lepsi ptehlednost.

Posledni kapitola desatd obsahovala optimalizaci komunikacni strategie, ktera
vychazela v zavedeni zcela novych komunikac¢nich nastroju, piedev§im v oblasti online.

Pro ptedstavu nakladt byl vytvofen finan¢ni rozpocet, pro zavedeni téchto opatieni.

Firma je velice aktivni ve vyuzivani online pfimého marketingu a to ptedevsSim Vv
uzivani socialnich siti Facebook a Instagram. V soucasné dob&é hojné vyuziva online
eventy, které ji zvySuji prodeje a zdroven informuji o tomto primyslu. Hlavnim divodem
uzivani tohoto online nastroje, jsou nizké naklady. I piestoze je aktivita ze strany firmy
velkd, je nutné stdvajici socidlni sité rozsifit o dal§i, coz poslouzi k osloveni novych

zakaznikt. Jednalo by se o Twitter a Snapchat a novy portal Clubhouse.

Novy nastrojem bude podcast, ktery by byl vysilan jednou tydné. Podcast by se vénoval
nejenom autorské modé, novinkam v této oblasti, ale i podnikani v tomto primyslu. Tato

novinka z oblasti online public relations, zvysi povédomi o firmé a jejich aktivach.

Kromé zavedeni novych dosud nevyuzivanych socidlnich siti bude nutné vylepsit
nastroj online pifimého marketingu, newsletter. Tento nastroj je sice vyuzivan, ale ne
s takovou frekvenci. Firma by se méla zaméfit na pravidelné zasildni. Newsletter bude
informovat o novinkach, pfipominat pfijemci existenci odesilatele, budovat a udrZovat
vztah a zaroven sméfovat ¢tenare k nakupu. Velikou vyhodu pro firmu jsou nizké naklady

a efektivita zacileni na vybranou cilovou skupinu.

Dalsim bodem je tGprava webovych stranek, coz bude pro firmu nejvétsi investice.
Soucasné nastaveni neni vyhovujici a je nutnd pfeména stranek na vice uZivatelsky
pfijemné. Na strankach je Spatnd orientace, chybi jednoduchost vyhledavéani. Je nutné
prenastaveni zpisobid platby a vyzvednuti. V soucasné dobé chybi strankam jakakoliv
moznost interakce ze strany zakaznikGi at’ uz pies email & v online chatu. Uprava
webovych stranek zvysi spokojenost zakaznikd a tim i prodeje. K témto zméndm bude

potieba zajistit nékterou z firem, kterd bude schopna toto realizovat.

Poslednim bodem je vyuzivani podpory prodeje formou malych darkt, které budou
pridavany k nakupu ¢i online podpory prodeje, kdy bude nabidnuta doprava zdarma nad

urc¢itou hodnotu. Tato forma posili vérnost a je zdroven odménou pro zakazniky.
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V ptipadé, Ze se firma rozhodne pro veskera navrzena zlepSeni a doporuceni, bude muset

vynalozit na jeji realizaci finan¢ni prostiedky ve vysi piiblizné 50000 K¢.

Vyse uvedené varianty zmén byly vybrany na zakladé vysledkli dotaznikli a zaroven
finanénich moznosti firmy. Jelikoz se jedna o drobnou firmu, finan¢ni mozZnosti jsou
omezeny. V diplomové praci byla snaha o zvySeni efektivity souCasné komunikacni

strategie.

Cil diplomové prace byl naplnén pravé vyhotovenim novych navrhii na zlepSeni a

zodpovézenim vyzkumnych otazek.
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Pfiloha A: Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Veronika Slavikova a jsem v patém ro¢niku na Technické univerzité v Liberci
obor Marketing a mezinarodni obchod. Udaje budou pouzity, ke zpracovani mé diplomové

prace.

Predem d¢kuji za Vas cCas, vénovany vyplnénim tohoto dotazniku. Celé Setfeni potrva
maximalné¢ 5 minut a je provadéno anonymné. Timto bych chtéla obchodu Pink Tina

podékovat za spolupraci.

1. Jste muZ nebo Zena?

Zena

Muz

2. Do jaké vékové skupiny patiite?

1 -25
26 —35
36 —45
46 A vice
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3. Jakou formu prezentace povaZujete za vhodnou u obchodu, ktery se zabyva

prodejem designovych vyrobkii/oble¢eni? Ohodnot’te na stupnici 1-5
Inzerat v novinach
Facebook
Instagram
Letaky
Specializované obchody

Jiné

4. Jaké socialni sité pouzivate?
Facebook

Instagram

Jiné

Nepouzivam socialni sité

5. Kde jste se o Pink Tiné dozvédéla?
Facebook

Instagram

Veletr, design markety

Pratelé

Jiné
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6. Ohodnot’te na stupnici 1 — 5, jak jste spokojeni s komunikaci ze strany firmy

Pink Tina. 1 - nejlepsi, 5 — nejhorsi
Facebook
Instagram
Webové stranky

Newsletter

7. Co Vam chybi ze strany Pink Tiny? Dopliite



Ptiloha B: Ptehled piijmt do statniho rozpoctu

2018 2019
Dariové Prijmy celkem 1240 mld K¢ 1314 mld K¢
DPH 278 mld K¢ 291 mld K¢
Daii z prijma FO 146 mld K¢ 164 mld K¢
Daii z prijma PO 117 mld K¢ 120 mld K¢
Majetkové dané 13 mld K¢ 13 mld K¢
Hazardni hry 5 mld K¢ 5 mld K¢
Pojistné SZ 513 mld K¢ 550 mld K¢
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