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Nové formy marketingové komunikace na spotrebnich
trzich

Abstrakt

Oblast marketingu a marketingové komunikace, na kterou je tato bakalarska prace
zamgéfena, prestavuje velmi rozsahlou védni disciplinu, jejiz vyuziti ve strategickém fizeni

firmy 21. stoleti nabyva dualezitosti.

Bakalatska prace je zaméfena pouze na zlomek tohoto tématu, ktery je vénovan vyuziti
novych forem marketingové komunikace vybraného podniku. Pro uéely uskuteénéni
analytického Setfeni byla vybrana firma Rubino Dekorace. V této firmé neni autorka prace
zaméstnana, a tak je celkovy komplex zpracovan zpohledu externiho uzivatele.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol: teoretické a praktické ¢asti.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrzeni konkrétnich doporudeni ke zkvalitnéni
marketingové komunikace firmy za vyuziti novodobych nastroju. Dil¢imi cili jsou
teoretické posouzeni tradicnich a novych forem marketingové komunikace a nasledné
navazani na teoreticka vychodiska formou vlastniho vyzkumu vyuzivanych forem

marketingové komunikace firmy Rubino Dekorace.

Kli¢ova slova: Rubino Dekorace, marketing, marketingovd komunikace, komunikacni

mix, obsahovy marketing, buzzmarketing, event marketing, virdlni marketing, socidlni sité.



New forms of marketing communication in consumer
markets

Abstract

The area of marketing and marketing communication, which this bachelor thesis is focused
on, represents a very extensive scientific discipline, the use of which in the strategic

management of the 21st century company is gaining importance.

The bachelor thesis is focused only on a fraction of this topic, which is devoted to the use
of new forms of marketing communication of the selected company. For the purposes of
carrying out the analytical survey, the company Rubino Dekorace was chosen. The author
of the work is not employed in this company, so the whole complex is processed from the
perspective of an external user. The bachelor thesis is divided into two main chapters:

theoretical and practical part.

The main aim of this thesis is to propose specific recommendations to improve the
marketing communication of the company using modern tools. The partial aims are
theoretical assessment of traditional and new forms of marketing communication and
subsequent link to theoretical bases in the form of own research of used forms of

marketing communication company Rubino Dekorace.

Keywords: Rubino Dekorace, marketing, marketing communication, communication mix,

content marketing, buzzmarketing, event marketing, viral marketing, social networks.
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1  Uvod

Marketing spoleéné s marketingovou komunikaci jsou V dnesnim modernim svéte
dilezitou soucasti kazdého podniku figurujictho na trhu. Pfedstavuji klicové prvky
napomahajici ke zviditelnéni znacky firmy. Pokud je marketingova komunikace
realizovana spravnymi zpisoby, zvySuje spotiebitelovo povédomi o znacce, ¢imz

V nejlepsim kone¢ném disledku navysuje jeden z hlavnich firemnich cilt, a to zisk.

Marketingova komunikace se kazdym rokem neustale rozviji a méni, a tak je potieba jeji
aktivni studium, které zahrnuje ob¢asnou obménu marketingové strategie. Obecné plati, Ze
firma, jiz jsou znamy nejmodernéj$i marketingové tahy a néstroje, je na trhu ve vyrazném
poptedi nezli jeji konkurence. Proto vyuziti marketingové komunikace za pomoci

modernich ndstroji je v soucasné dobé vice nez zadouci.

V prubéhu nékolika piedeslych desetileti doslo k radikalni zméné v marketingové
komunikaci jako takové. V dne$ni moderni dobé jiz nesta¢i obycejny osobni prodej, i
ptesto, ze stale hraje v komunikaci se zdkazniky podstatnou roli. Technologické zmény
pfivedly do oblasti marketingu moznost propagace firem pomoci vyuZiti internetového
prostiedi. Reklama v online prostiedi skytd mnoho vyhod, ale i nevyhod. Pozitivnim
pfinosem je moznost piesného zacileni cilové skupiny spotiebitelti, na které je reklama
specidln¢ upravena dle potieb spole¢nosti. Negativni strdnkou je vSak skutecnost, Ze téchto
reklam obsahuje online prostfedni nezmémé mnozstvi, které neni spotiebitel schopen
vstiebat. Moderni rozvoj nezasahl ale jen oblast internetu. | mysleni samotnych
spotiebiteltl se zménilo. Ti jiz od znacky ocekavaji jeji prizptisobivost modernimu trhu,
ktery spotiebitelé formuji a mnohdy se sami stavaji subjektem marketingové komunikace

spole¢nosti.

Pro ucely analytického zpracovani byla vybrdna firma Rubino Dekorace plsobici na
¢eském trhu jiz od roku 2007. Tato firma se zabyva zpracovanim dieva a vyrobou tradi¢ni
kruSnohorské dekorace. Se svym unikdnim zaméfenim tedy nemd na ceském trhu
obdobného konkurenta. Avsak jeji marketingova komunikace nebyla do nedavné doby
néjak zvlast rozvijena, a proto je v jejim zajmu reorganizovat svou marketingovou strategii

za ucelem ziskani vy$siho poctu zakazniki.
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2  Cile prace a metodika

2.1 Cile préace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout konkrétni opatfeni ke zkvalitnéni

marketingové komunikace vybraného podniku.

K naplnéni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i podparné cile:
1) Teoreticky posoudit tradi¢ni i nové nastroje marketingové komunikace.
2) Analyzovat souéasny stav v uplatiiovani novych forem marketingové komunikace
ve vybraném podniku.

3) Navrhnout konkrétni doporuceni ke zkvalitnéni marketingové komunikace.

2.2 Metodika

Metodicky je tato bakalaiska prace ¢lenéna do tii ¢asti, jmenovité do teoretické, praktické

a navrhové.

Teoreticka ¢ast vychazi ze studia literarnich podkladi, na jejichz zaklad€ jsou vysvétleny a
popsany zakladni pojmy marketingové komunikace. Nasleduje vymezeni jednotlivych
tradi¢nich 1 novych nastrojt, jimiz jsou:
e Tradi¢ni formy (Reklama, Podpora prodeje, Osobni prodej, Direct marketing
a Public relations)
e Nové formy (Marketing na internetu a socialnich sitich, Product placement,
Guerillovd komunikace, Mobilni marketig, Viralni marketing, Event

marketing, WOM a Buzz marketing)

Prvni cast bakalatské prace je tedy vénovana zhodnoceni poznatkt z d€l autord knih, ktefi

ey ee

nasledné analytické zpracovani vyuziti novych forem marketingové komunikace

vybraného podniku.
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Na teoretické poznatky plynule navazuje praktické zpracovani, které se zaméiuje na
analyzu marketingové komunikace podniku. Préce zpracovavé pievazné novodobé formy
marketingové komunikace. Druha ¢ast bakalaiské prace tedy pojednava o jejich vyuziti
firmou Rubino Dekorace a nasledném zhodnoceni jejich efektivnosti pro podnik.
K provedeni analyzy slouzi primérni a sekundéarni data. Primarni byla ziskana na zaklad¢
vefejné dostupnych informaci tykajicich se vybraného podniku. Sekundarnimi jsou data

interni, poskytnuta majitelem firmy.

Ze ziskavani poznatki metodou syntézy vyustuje tvorba jednoho z vychodisek pro
vypracovani navrhové ¢asti bakalarské prace. Navrhy v ni obsazené vychazi z celé fady
védeckych a prevdzné literarnich poznatkii a ptedpoklddaji zkvalitnéni marketingové

komunikace vybraného podniku.
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3  Teoreticka vychodiska marketingu a marketingoveé

komunikace

Prvni ¢ast bakalaiské prace je tvofena definovanim pojma z oblasti marketingu a jejich
struénym popisem. Hlavni pozornost je zde vénovana marketingové komunikaci, jejim
tradi¢énim nastrojim a Vv neposledni fadé novym nastrojum, vyuzivanych v marketingové
strategii moderni doby. Teoretické zpracovani za pomoci literarnich podkladt tvoii zaklad,

na néjz je posléze navazano v praktické ¢asti.

3.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace jako jeden ze Ctyt faktorii marketingového mixu predstavuje
klicovou ¢ast celého konceptu 4P. Zahrnuje v sobé dvé spolu se prolinajici oblasti, jimiz
jsou marketing a komunikace. V nyngjsi dobé vSak neexistuje jednotna teorie marketingu,
a tudiz ani marketingové komunikace jako takové. Kazdy jej chape z jiného Uhlu pohledu,

coz je dano predevsim slozitosti a komplexnosti celé problematiky.

Podle Jany Piikrylové je marketing definovan jako ,,Komplexni Soubor Ccinnosti
orientovanych na cilové trhy, pro které firmy casto adaptuji své marketingové programy .
Jinymi slovy autorka popisuje marketing jako proces odhadu a definovani potieb a ptani
firmou zvoleného zakaznika. Na tomto podkladu dale tvoii nabidku vedouci k uspokojeni

jeho potieb a zajisténi dlouhodobého vztahu firmy se spotiebitelem.

V knize od Dagmar Jakubikové se nam dostane vysvétleni marketingu z pohledu firmy.
V jejich fadcich mizeme dohledat tvrzeni typu ,, Marketing je, mimo jiné, jednim ze stylii
Fizeni firmy. Jedna se o styl Fizeni orientovaného na trh a na zakaznika. Marketing neni jen
zaleZitosti jednoho clovek nebo marketingového oddéleni ¢i utvaru, ale vsech lidi
pracujicich ve firmé.*? Zamérem pochopeni problematiky je uvédoméni si marketingu
jako dlouhodobého, slozitého procesu, na némz se podileji jednotlivé slozky firmy s cilem

oslovit zakaznika. Dulezitymi faktory jsou zde pocet ucastnikii podilejicich se na

1 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela ptepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2019. Expert (Grada). Str. 18.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). Str. 46.
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marketingu a jejich rozmanitost. Jakubikova zde chce vymanit ¢tenafe z mylné myslenky
jednoduchosti marketingu, kdy cely proces marketingu spocivda v komunikaci mezi

zdrojem a piijemcem.

Dle Kotlera se ,, Marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb.”® Zavérem autor dodava, Ze jednou z nejstruénéjsich definic marketingu je
uspokojovani potieb ziskov€. Toto chapani, jako mnohé, se opét nijak zvlast nelisi od
vykladu marketingu Jany Piikrylové. Je dulezité si uvédomit, Ze kazdy autor, zabyvajici se
touto problematikou, ji nebude chépat zcela jinak, nybrz s drobnymi odli$nostmi, kdy

podstata véci zlstava stejna. Kotler ve své definici zdiraznil poznatek ucelu firmy, jimz je

zisk. Bez tohoto faktoru by se marketing valné vétSiny firem stdval nepodstatnym.

Nejznaméjsi ze vSech definic marketingu je vSak definice Americké marketingové
asociace. Tato asociace, v nedoslovném vyiceni, marketing pojima jako ¢innost, soubor
zavedenych postuptl a procest pro tvorbu, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.

Je rovnéz dilezité si uvédomit, ze se marketing obecné kazdym desetiletim méni a vyviji,
proto i v 21. stoleti v marketingu dochazi k dramatickym zménam. Z tohoto konceptu pak

vyplyva, ze marketingové strategie véerejSka mohou byt dnes jiz zastarale.

Druhou oblasti obsazenou v marketingové komunikaci je samotna komunikace, kterou lze
chépat jako ptenos sdéleni. Pivod komunikace, zaznamenavame v USA ve Ctyficatych
letech minulého stoleti, kdy se jejim rozborem zabyvali Norbert Wienera a jeho zak Claud
Shannon. Ze studii C. Shannona, jeZ pracoval na zlepSeni vykonu telegrafu, vychazi, ze
zdrojem komunikace je osoba, ktera telefonuje. VysilaGem pak mobilni zafizeni a
pfijimatem mobilni telefon piijemce a sam piijemce. Mezi zdrojem s vysilatem a
pfijimacem musi fungovat urcity komunikacni kandl, ktery informaci dopravi na potfebné
misto urceni. Nezddoucim faktorem v komunikacnim kandle je komunika¢ni Sum, chapan

jako porucha pfenosu informace.

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: strategie a trendy. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). Str. 35.
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I pfesto, ze Shannon vychazi z matematické teorie komunikace, lze jeho poznatky
pfirovnat ke komunikaci sou€asnosti. Z jeho zakladni teorie komunikace totiz vychazi
soucasny nejrozsifen¢j$i model procesu komunikace, a tudiz 1 marketingové komunikace
jako takové. Dle Kotlera je totiz marketingova komunikace ,, Prostiedkem, kterym se firmy
snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — 0 vyrocich
nebo znackach, jez prodavaji.”* Opét se tedy, i vnyn&jsi dobg&, v marketingové
komunikaci setkavame s firmou, jakozto zdrojem komunikace neboli odesilatelem a se
spotiebitelem, jez piedstavuje pfijemce oné informace. V marketingové komunikaci je
velice dulezité zvoleni spravného komunika¢niho kandlu, nebot spravné zvolené
komunika¢ni kanaly jsou u¢innou podporou sdé€leni a nespravné zvolené maji naopak
destruktivni G¢inky. Cill komunikace, nejrizngjSich spojeni a kombinaci pak muize byt

vice.

3.2 Principy marketingové komunikace

Pro efektivnost marketingové komunikace musime respektovat a dodrzovat celou fadu
principd, jelikoZz u marketingové komunikace se lze dopustit celé fady trividlnich chyb,
Které jsou Vv praxi pomérné bézné. Tyto chyby mohou mit za nasledek nejen plytvani
finan¢nich prostfedkt firmy, ale i neosloveni cilového spotiebitele na trhu. Efektivni a
uspésna marketingova komunikace je tedy takova, v niz dosdhneme pii minimalnim
vynaloZeni casovych a finan¢nich vydaji maximalnich cild. Prvnimi ctyfmi z vySe
zminénych principt jsou: zaujeti, pochopeni, pfesvéd¢eni a zména postoji. Tyto na sebe
navazujici kritéria jsou zakladem pro splnéni cile marketingové komunikace, kdy jsou
jednotliva sdéleni vzdy vystavena urCitému situaénimu kontextu. Patym a poslednim
prvkem modelu osloveni zakaznika je Sifeni Ustnim podanim, Castéji oznaCovanym jako
WOM. V ptipadé WOM (word-of-mouth) se jedna o , neformalni komunikaci mezi
rodinnymi prislusniky, prateli ¢i znamymi, ktera ma jakykoliv vztah k nakupu ci spotrebé
produktii.*® Dale se pii komunikaci s cilovym spotiebitelem musime zaméfit na

duveéryhodnost naseho sdéleni, volbu vhodného casu a prostiedi, pochopitelnost a

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: strategie a trendy. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). Str. 516.

5 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Str. 24.
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vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, znalost adresita a volbu osvéd¢éenych

komunikac¢nich kanalu.

Zaujeti cilové skupiny je prvnim krokem uspé$Sné marketingové komunikace. V dne$ni
dob¢ existuje nadmérné mnozstvi marketingovych sdéleni, které maji za nasledek
apati¢nost lidi vii¢i nim. Mnohé z komunikacnich kampani tak nedokazou sd¢lit informaci
plnohodnotné, coz ma za nésledek jejich nizkou efektivitu. Lidé obecné reaguji na sdé€leni,
ktera se v sobé zahrnuji zabavné, atraktivni ¢i uzite¢né stimuly. Proto je dulezité, pii tvorbé
téchto sdéleni, vyuziti nejriznéjSich kreativnich feSeni. Stimulem mize byt naptiklad
originalita onoho sd¢leni. Vedle originality by mélo byt marketingové sdéleni schopno po

ur¢itém Case obmeény, abychom zabranili nechténé averzi spotiebitelil viici nému.

Daéle je velice vyznamné pochopeni marketingového sdéleni. Jinymi slovy, nastroje
vyuzivané k vyvolani pozornosti cilové skupiny nesméji strhnout pfiliSny zajem na sebe
sama a zpusobit nepovSimnuti si ¢i nepochopeni samotné¢ho sdéleni. Aby bylo sdéleni
snadno pochopitelné, je nutno aplikovat kreativni feSeni, které nebrani cilové skupiné k

jeho identifikaci a je k nému zaroven v co mozna nejuzsi vazbé.

,, Presvédceni cilové skupiny, aby danou znacku ¢i produkt zakoupila, je klicovou fazi
marketingové komunikace. “® Rozlisujeme presvédcovani cilové skupiny za podminky, kdy
je pro ni produkt dilezity a na opacné stran¢, kdy je koupé produktu trividlni zaleZitosti.
V realné situaci lidé nezpracovavaji vzdy kazdé sdéleni, proto hraje vyznamnou roli
formalni stranka marketingového sdéleni. To jak na sdéleni nahliZeji ostatni, jaky je pocet
argumenti ¢i délka sdéleni a jiné. V ptipadé, kdy se cilova skupina o produkt zajima, by se
marketéti méli soustfedit na obsah sdéleni. Pokud nelze ocekavat jiz piedesly zajem o
produkt, je nejlepsi formou sdé€leni s kladenym dirazem na formalni stranku. Dale
Vv piesvédCovani rozliSujeme formu racionalni a emocionalni. Jakou je piipadné vyvolani

strachu, zapojeni odbornik1, celebrit, referenci a jiné.

Situac¢ni kontext, ve kterém se marketingovd komunikace odehrdva, milzZe zapficinit

posileni ¢i oslabeni sdéleni. Proto je klicové rozhodnuti o vhodném casovém tseku a

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Str. 33.
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umisténi reklamy, kdy ma byt brano v potaz také emocni rozpoloZeni cilové skupiny.
Objevuje se zde mnoho dalsich prvki, které rozhoduji o vztahu cilové skupiny ke sdélent,
ale v zasadé plati, ze je marketingova komunikace efektivni v dobé, kdy je cilova skupina

ochotna a schopna zpracovat a pochopit informaci.

Princip zalozeny na WOM, tc¢inkem obecné prevazuje marketingovou komunikaci. Pokud
totiz bereme v potaz, ze tento princip funguje na bazi ,piatelé doporuci pratelim®,
pozitivni ohlasy mezi blizkymi, ptateli a rodinou vyvolaji efektivnéjsi propagaci produktu
nezli od firmy, kterd ho nabizi. Produkt, u kterého je pak vyvolano negativni WOM, jiz
zpravidla nemlize vyvolat pozitivni ohlasy u marketingové komunikace. Od roku 2007
probihd WOM prievazné offline, naptiklad prostiednictvi diskuzi, recenzi a doporuceni na
podkladu osobnich zkusSenosti. Negativnimu WOM efektu lze zabranit pomoci kvality
produktu ¢i chovanim firmy. V neposledni fad¢ vytvarenim komunikacnich kampani

oznacovanych jako WOM marketing, buzz marketing nebo viralni marketing.

3.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilu a jasné smérovat k upeviiovani dobré firemni
povésti. " Dalsimi faktory, které stanoveni cilél ovliviiuji, jsou charakter cilové skupiny a
stddium zivotniho cyklu znacky ¢i produktu. Mezi nejcastéjsi cile marketingové
komunikace patii:

1. Vybudovéni a péstovani znacky. Pomoci marketingové komunikace si firma na trhu
vytvati ur€itou image. Jinymi slovy marketingova komunikace ovliviiuje postoje
zakaznikll ke znacce, S nimiz uzce souvisi pozitivni ohlasy a dlouhodobé vazby
cilovych skupin zakaznikt k ni. Na trhu si kazda firma musi chranit a diferencovat
svou znacku od nové zavadénych, ziskavat nové zakazniky, vstupy na nové trhy a

jiné.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar a Kevin Lane KELLER. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). Str. 42.
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Poskytnuti dostatecného mnozstvi informaci a sdéleni o dostupnosti vyrobku nebo
sluzby cilovym skupindm. Firmy zde informuji potencionalniho ¢i stavajiciho
zakaznika o svém postoji a o pfipadnych zménach. Tyto postoje si lze vysvétlit
napiiklad jako chovani firmy k Zivotnimu prostiedi, podporu socidlnich a
kulturnich projekti a mnohych dalsich. Informace o postojich firmy pak mohou
vyznamné ovlivnit zdjem zakaznika po nabizeném produktu ¢i sluzb&. Vyse
zminénymi pifipadnymi zménami jsou pak mysSleny zmény loga, sidla ¢i jména

firmy.

Vytvofeni a stimulovani poptavky. V modernim svét€é lze stimulaci poptavky
chéapat jako vytvofeni kampanég, kterd podporuje nebo v sobé zahrnuje nyné&jsi
trendové prvky. Mohli bychom tedy vzit jiz vytvofenou poptavku po uréitém
produktu, sluzbé ¢i znacce a stimulovat ji tim, Ze pro ni vytvotime kampan, ktera v

sob¢ zahrnuje prvky moderniho Zivotniho stylu.

Diferenciace firmy, znacky a produktu. Diferenciaci chapeme jako odliSeni se od
konkurence. Jeji dilezitost spociva v zakaznikovo rozeznani odlisnosti v produktu,
znaéce ¢i mezi dvéma firmami. Aby podnik své produkty diferencoval, musi
pfedpokladat dlouhodobou a konzistentni marketingovou komunikaci se
zakaznikem, kterd ho ma za kol informovat o odliSnych vlastnostech firmy,

znacky ¢i produktu a vytvofit tak vzajemny kladny vztah.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, ¢imz firma poukazuje na vyhody nesouci
se s nakupem jejiho produktu nebo poskytnutim jejich sluzeb. Na daném trhu,
v zavislosti na to, ma pak pravo na vyssi ceny. Vyssi ceny pak z pravidla stanovuji

firmy, jejichZ vyrobky nemaji prozatim tak tvrdé konkuren¢ni prostiedi.

Stabilizovani obratu. Marketingova komunikace napomaha ve stabilizovani obratu,
jez neni, z davodu zmén prodeju v prubéhu kalendainiho roku ¢i let, konstantni.
Tyto zmény mohou byt zplsobeny sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo

nepravidelnosti poptavky.
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7. Posileni firemni image. Image firmy je vytvafeno zdkazniky, ktefi maji o firmé
urCité piedstavy a nazory, na jejichz zakladé se pak rozhoduji. Firma svou image
buduje pomoci dlouhodobé, upiimné komunikace se zakazniky a prezentace sebe

sama na trhu. Do této prezentace spadaji slogany, filozofie firmy, jméno a podobné.

3.4 Nastroje marketingove komunikace

,, Pres veskery nepochybny pokrok v elektrotechnice, diky nemuz jsme v soucasnosti svedky
zasadni revoluce v oblasti informaci a komunikace, zistiva stile nejucinnéjsim, ale
zaroven také co do rozsahu adresatii nejomezenejsim prostiedkem, osobni rozhovor z oci
do oci.*® Na rozdil od komunikace v elektronické podobé plisobi totiz na smyslové vjemy,
vnimani gestikulace, mimiky a jiné, a tedy komplexné€ na vice smyslovych orgdni zaroven.
Marketingovd komunikace zaznamenavd, ale mnoho dalSich néstroji jak sdélit
marketingovou informaci spolecnosti. Tyto tradi¢ni formy jsou v marketingu pouzivany jiz

od nepaméti, a proto je vice nez nutné, je v nasledujici kapitole kazdou jednotlivé popsat.

3.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje prvni slozku marketingové komunikace. Jejim ukolem je navazat
vztah se stavajicim nebo potencidlnim zékaznikem a predev§im pifedat informaci, jejimz
vysledkem bude zvySeni podvédomého zdjmu zdkazniki o danou znacku a vytvoteni
kladného postoje k ni. Proto je reklama patrné nejvyznamnéj$i formou posileni image
znacky. Prostfednictvim reklamy a masovych médii 1ze oslovit velké mnozstvi zdkazniku.
Jeji nevyhodou je vSak neosobni forma sdéleni a jednosmérnd komunikace. ,,Z
marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich ndstrojii umoznuje reklama
prezentovat produkt Vzajimavé formé s vyuzZitim vSech prvki piisobicich na smysly
cloveka. *© Formami ptisobicimi na lidské smysly mohou byt naptiklad druh pisma, jeho
barva, zvukovy doprovod a jiné. Produkty propagované reklamou jsou také spojovany
s tzv. efektem faleSné popularity, ktery zplsobuje, Ze se produkt propagovany reklamou

jevi ve vnimani spotiebiteld jako vSeobecné popularni. Prostiednictvim reklamy, ktera je

8 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, c2008, 2008. Str. 15.
® VYSEKALOVA, Jitka a Kevin Lane KELLER. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a
aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). Str. 21.
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podana vhodné zvolenou formou, lze informovat a sezndmit spotfebitele o novych

produktech, a tim jej i ptesvédcit o jejich zakoupeni.

Bézné formy reklamy:

o Tisténé reklamy (napft. plakaty, billboardy, ...);

e Tisténé reklamy k prostudovani (napt. inzeraty v novinach a Casopisech, letaky,
katalogy, ...);

o Plosné, velkoplosné a svételné reklamy (napf. svételné tabule, velkoplosné
obrazovky, ...);

e Audiovizualni reklama (napt. rozhlas, televize, ve filmu, ...);

e 3D reklama;

e Nové technologie, internetova reklama.

Vyhodami reklamy jsou jeji rychlé plsobeni, piehled zadavatele nad obsahem zpravy a
fizeni mista a intenzity sdéleni. Dale také moznost podani sdéleni konkrétni vybrané cilové
skupiné. Reklama ma ale také své nedostatky. V dnesni dob¢ totiz na trhu figuruje mnoho
konkurenénich reklam a zdivodu =zahlceni spotiebitele jejich mnoZstvim na né
v kone¢ném dusledku muize reagovat negativné. Jak je jiz vySe zminéno, reklama je
neosobnim sdélenim, coZ pfinasi zna¢nou nevyhodu v pfesvédcovani zdkaznika o koupi
produktu. Osobni komunikace je vzdy divéryhodnéjsi a presvédc¢ivejsi. Dalsi nevyhodou
je pak vliv reklamy na prodej, ktery je z kratkodobého hlediska ¢asto obtizné porovnatelny,

a tak nelze nasledné vyhodnotit u¢innost vynalozenych prostfedkii na reklamu.

Efektivni reklama zacinad u jeji tvorby, kdy firma zadd komunikacni agentuie spravné
zadani, ve kterém by meéla byt obsazena cilova skupina, marketingova strategie, cil
komunikace, marketingové sdé&leni, strategie znacky a komunikaéni strategie. U¢inna
reklama musi spliiovat nejrizngj$i kritéria, kterd se liSi dle jejiho hlavniho cile.
Nejvyznamngj§imi jsou na jedné strané silny branding a jasné piesvédCivé sdeleni. Na
stran¢ druhé originalita a libivost reklamy. Pro efektivnost reklamy je v redlu potieba

zajistit splnéni obou hledisek alesponi do urcité miry.
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Efektivni reklama je zaloZena na principu SM: %

3.4.2

Mission — poslani
Message — sdéleni
Media — pouzita média
Money — penize

Measurement — méteni vysledkt

Podpora prodeje

Podpora prodeje se ,, stavd z rady podnécujicich ndstroji, vétsinou kratkodobych, urcenych

ke stimulaci drivejsiho nebo veétsiho ndakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby spotiebiteli nebo

prodejnimi kanaly. “** Podpora prodeje ma stejné jako reklama za cil zvySeni prodeje, ale

na rozdil od reklamy, nabizejici divod ke koupi, poskytuje podnét. Nastroje téchto podnéti

1ze chapat jako ptipadné kupony, vzorky, slevy, nabidky vraceni penéz, soutéze, vérnostni

programy a jiné. Jeji charakteristikou je zaméteni na kratkodobé pobidky, majici za cil

podporu okamzité reakce spotiebitelli. Podporu prodeje lze rozliSovat do tii skupin na

zaklad¢ jejiho vztahu k cilovému zaméteni:

1.

2.

Podpora zaméfena na zékaznika je povzbuzovéana piimymi a neptimymi formami.
Piimé formy jsou takové, kdy v okamziku splnéni podminek ¢i ukoli spojenych
S podnécujicimi nastroji, obdrzi spotiebitel odménu. Pfi nepfimé formé je pak
zakaznik ocenén na zékladé¢ predloZeni tzv. ,,doklad(®, které jsou sbirany po urcity

Casovy usek. Lze si je pfedstavit nejcastéji jako razitka na kartu, body a jiné.

Obchodni podpora je urcena k ziskani podpory distributorii a ma za cil presvédcit
malo- nebo velkoobchodniky o pfijeti nabidky do svého sortimentu a udrzeni
stalého odbéru. Déle podniceni obchodnika k podpofe znacky jejim umisténim
v prodejnach nebo cenovymi slevami a stimulovani obchodnika k aktivnimu

prodeji vyrobku.

10 JAKUBIKOVA, Dagmar a Kevin Lane KELLER. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). Str. 240.

11 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: strategie a trendy. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). Str. 559.
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3. Podpora obchodniho persondlu mé za ukol motivovat samotny personal ke zvyseni
vykont a tim i prodeje. Mize probihat pomoci soutézi v objemu prodeje, Skoleni,
informacnich setkéani a jinych. Cilem podpory prodejct je zainteresovani prodejce
pro zvySeni prodeje novych ¢i stavajicich produktd a nasledné navazani

dlouhodobych vztah se spotiebiteli.

3.4.3 Osobni prodej

Lze ho zafadit mezi nejstar§i formy marketingové komunikace. Je efektivni piedev§im ve
chvili, kdy chceme meénit stereotypy, preference a zvyklosti spotiebitelll. Diky svému
osobnimu piisobeni je schopen mnohem ucinngji, nezli jiné nastroje komunikace,
presvédcit zakaznika o koupi produktu. Jeho hlavni vyhoda spociva v pfimé a individualni
komunikaci se spotiebitelem, diky které firma ziskava na vyssi vérnosti a okamzité zpétné
vazbé. ,, K prednostem osobniho styku patii prave mnohem efektivnéjsi komunikace mezi
partnery. Prodavajici se muze lépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi (nazory,
potiebami, zabranami) zdkaznikii a velice operativné a ucinné na né reagovat. “** PHma
komunikace umoziuje prodejci upravovat komunikaci dle individualnich potieb kazdého
zakaznika a podnitit ho tak ke koupi produktu. Naopak nejvyznamnéjsim ukolem prodejce
neni jen prodavat, nybrz budovat se zdkaznikem dlouhodoby vztah zalozeny na vzajemné
duvéte. Tu pak ovlivituji dva hlavni faktory. Jako prvnim faktorem je schopnost prodejce
vytvotit zdkaznikovi vyhovujici feSeni na zdkladé€ znalosti jeho potieb, pfani a specifickych
pozadavkl. Druhym je prodejcovo pohotové feSeni vzniklych problémd, tykajicich se

jejich obchodniho vztahu, které je v souladu s pozadavky spotiebitele.

Mezi nevyhody osobniho prodeje miizeme fadit jeho neschopnost zasahnout vétsi skupinu
cilovych zékazniku, jelikoz osobni prodej je efektivni jen v piipad€, kdy oslovujeme jen
malou a pfesn¢ definovanou cilovou skupinu. Kladny vztah mezi obchodnikem a
zakaznikem je dlouhodoby proces, a proto také ¢as je jednou z nevyhod osobniho prodeje.
Obchodnik musi do detailu poznat zakaznika, k ¢emuz je potieba zna¢ného tsili a investice
do penéznich prostfedki. Zakaznik pak na druhé strané potfebuje Cas na schvaleni fesSeni
nabidnuté obchodnikem. Pokud by na né&j ze strany obchodnika byl vyvijen tlak, muze

zakaznik reagovat negativné. Déle je to pak nalezeni kvalifikovanych obchodnikd, kteti

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, c2008, 2008. Str. 275.
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jsou schopni komunikovat se zdkazniky. Obchodnik by mél byt schopen informovat
kazdého zakaznika jednotlivé se stejnorodym a konzistentnim sd€lenim, jinymi slovy je
Vv zajmu firmy, aby kazdy zakaznik obdrzel stejné informace o vyrobku. Kvuli lidskému
faktoru zde v8ak v praxi mize vznikat ztrata kontroly firmy nad obsahem sdéleni. Posledni
dvé nevyhody jsou: vysoké jednotkové naklady na zakaznika, které jsou zpusobeny
individualitou a mnozstvim oslovenych zédkaznikli pted uzavienim vysledného obchodu. A
averze zakaznik vic¢i osobnimu prodeji, piedevsim na trzich B2C, kde se osobni prodej

Vv poslednich letech stale snizuje.

Komunikaci s vyuzitim tohoto nastroje nelze povazovat za jednorazovou zalezitost, nybrz
Ji 1ze chapat jako uréity proces. Schéma procesu se pro spotiebitelské a B2B trhy 1isi pouze

dobou procesu. Dle Karli¢ka na sebe faze osobniho prodeje navazuji nasledovné:

Faze osobniho prodeje®®

1. Vytipovani vhodnych zdkazniki
Ziskani zakladnich informaci
Navéazani kontaktu
Ptiprava na jednani
Osobni jednani
Nésledna komunikace

Uzavieni obchodu

O N o g B~ WD

,,Ponakupni‘ péce o zakaznika

Prvnim je vytipovani vhodnych zakaznikd, kdy obchodnik hleda na trhu spotiebitele, o
nichz se domniv4, Ze by pro né nabizeny produkt mohl byt zajimavy. Dale se obchodnik
soustfedi na ziskavani zdkladnich informaci o jiz dfive vytipovanych potenciondlnich
zakaznicich. Tyto informace jsou totiz podkladem pro osloveni zakaznika ve spravném
case a nejvhodnéjsi formou. Nasleduje faze navazani kontaktu, kdy je hlavnim ukolem
zaujmout zakaznika a pfimét ho k zajmu o pokracovani v jednani. Pokud z&kaznik souhlasi
s osobni schtizkou, prodejce zahajuje piipravu na jednani. Ta piedevs§im spociva v ziskani

doplilujicich informaci o zédkaznikovi a o tom, jaké jsou jeho potieby. Na zéklad¢ téchto

13 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Str. 166.
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informaci vytvofi jisty komunikaéni plan a ptipravi se na nasledné osobni jednani. Jelikoz
¢im vétsi bude jeho objem informaci 0 zdkaznikovi, tim vétsi bude nadéje, Zze jednani
dospéje k uzavieni obchodu. Osobni fazi 1ze povazovat za tzv. fazi seznamovaci a mnozi ji
a pokud je s negativnim podtonem, Ize jej v budoucnu jen téZko zménit. Dle Vysekalové
,,Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjsim prostredkiim
komunikacniho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky zverbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. “'* zaleZi tedy na kazdém podnétu pisobicim na zékaznika ze
strany obchodnika. Zalezi tedy na kazdém detailu. Pokud se prodejci podaii zédkaznika
presvédcit o nabidce, prechéazeji do faze uzavieni obchodu. Posledni fazi v procesu
osobniho prodeje je ,,ponakupni® komunikace. Zakaznik se v tomto obdobi rozhoduje,

zdali bude nadale pokracovat ve spolupréci s firmou nebo piejde ke konkurenci.

3.4.4 Direct marketing

[ 24

Ptimy marketing neboli také direct marketing byl zprvu vyvinut jako levnéjsi alternativa
osobniho prodeje. Jeho poc¢atky zaznamenavame jiz v prvni poloviné 90. let minulého
stoleti, kdy se rozvinul pfedev§im v oblasti kultury. V soucasnosti se diky mobilnim
telefoniim a pocitaciim stava dynamicky se rozvijejici podobou marketingové komunikace.
Zaméfuje se predev§im na adresni prodej zboZi a sluzeb a jak uz samotny ndzev naznacuje,
jedna se o piimy prodej zakaznikovi, ktery v sobé nezahrnuje distribu¢ni meziclanky.
., Direct marketing je moznd definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umozZnuje 1.
presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdélni a s ohledem na individualni potreby a
charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych
Jjedincii.*™® Reklama v ném je uskuteéfiovana napiiklad telefonity, zaslanim nabidky
postou, novinami ¢i ¢asopisy nebo televiznim ¢i rozhlasovym vysildnim. AvSak je nutné
podotknout, ze dilezitymi vlastnostmi samotného marketingového sdéleni by mély byt
davéryhodnost a vérohodnost. Naptiklad pokud se jednd o sdéleni formou textu, mél by
byt obsah podan takovou formou, aby v zakaznikovi vyvolal podobny pocit piimé

komunikace jako pfi osobnim prodeji.

4 VVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2007. Expert (Grada). Str. 21.

15 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Expert (Grada). Str. 73.
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Nastroje direct marketingu se rozdéluji mezi:

1. Direct mail — Zakazniky oslovuje pomoci posSty za ucelem prodeje nebo nabidky
sluzeb, ziskani kontaktti a posileni vztaht se stavajicimi zakazniky.

2. Katalogovy prodej — Obdobné jako u direct mailu je zde zakaznik kontaktovan
postou ¢i kuryrni sluzbou.

3. Televizni a rozhlasovy marketing — Pfikladem muze byt televizni teleshopping. Do
této kategorie lze zatadit i tiskovy marketing s ptimou odezvou.

4. Telemarketing — Sdéleni predavana prostfednictvim telefonu. Rozdéluje se do dvou
forem, jez jedna z nich ptfedstavuje formu aktivni a druha formu pasivni. Za aktivni
formu lze povazovat aktivni vyhledavani potencionalniho zékaznika firmou a
pasivni se odehréva v piipad¢, kdy naopak zakaznik kontaktuje firmu.

5. Elektronicka posta — Odehrava se pomoci internetu prostfednictvim e-mailt a e-

mailovych newslettert v podobé riznych katalogti, vstupenek, kupont a dal$ich.

Piimy marketing 1ze rozdé&lit na adresny a neadresny. ,, Pochopitelné v prvnim pripadé Ize
Vytvaret a zasilat sdéleni daleko presnéji — konkrétnimu adresatovi primo na jméno.
K neadresnym formam direct marketingu pocitame napriklad letaky a tiskoviny
dorucované zdarma do postovnich schranek nebo rozdavame na frekventovanych
mistech. “!® Vyhodou ptimého marketingu je moznost zaméfeni se predev§im na vyrazné
uzsi cilovou skupinu nebo dokonce na jednotlivé zakazniky. To v§ak znamena, Ze pii svém
pusobeni se neobejde bez jejich detailni znalosti. Hlavnim cilem direct marketingu je
maximalni relevance sdéleni, coz lze chépat jako provedeni analyzy dat o stavajicich ¢i
potenciondlnich zakaznicich, na jejimz zaklad€ jim bude vytvotena vhodna nabidka. Prave
pro tuto analyzu vznikaji programy, které spole¢nostem pomahaji sledovat chovani
zakaznika v raznych situacich a prostiedich. DalSimi vyhodami pfimého marketingu jsou
jeho dlouhodobé vyuzivani, moznost nazorné¢ho predvedeni produktu, métitelnost reakci
na nabidku, komunikace umoziujici vytvofeni osobniho vztahu se zakaznikem a

operativnost reakce.

16 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, c2008, 2008. Str. 320.
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3.45 Public relations

Public relations pfedstavuje planovitou a systematickou Cinnost, jejimz prostfednictvim
firma upeviiuje vztahy a vzajemné porozuméni s jeji vetejnosti. ,, Verejnosti rozumime
jakoukoli skupinu, kterd ma skutecny nebo potencidalni zdajem o spolecnost, pripadné vliv na
Jeji schopnosti plnit své cile.“!" Lze tedy fici, ze public relations se od ostatnich nastroji
marketingové komunikace odliSuje, a to pfedevSim v jeho cili, ktery nespociva v piimém
prodeji nebo nabidce sluzeb, jako u ostatnich komunika¢nich néstrojti, nybrz ve vytvareni
dlouhodobych a kladnych vztaht s vefejnosti. Déle ma public relations za cil ,, Vytvareni
podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvareny filozofii, historii, zasadami vedeni a
Cinnosti firmy. “*® 1 pies to, ze samotnou definici public relations nelze shrnout do nékolika
vét a podle nékterych teoretikll je zcela nemozné public relations vibec definovat, coz je
dano pifedevsim rozsahlosti jeho prvkd a pusobeni, snazi se jej Svoboda shrnout jako
socialné-komunikaéni aktivitu. ,,Jejim prostrednictvim organizace piisobi na vnitrni i
vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi

v . ’ v o o v «19
obéma vzajemného porozumeni a duvery.

Vyse zminénou verejnost 1ze fadit do skupin, jimiz jsou:
e vlastni zaméstnanci organizace;
e jeji majitelé, akcionafi;
e finan¢ni skupiny, a to pfedevS§im investofi;
e sd¢lovaci prosttedky;

e mistni obyvatelstvo, komunita;

e mistni piedstavitelé, zastupitelské organy a urady.

Public relations vyuziva specifickych, vzajemné se dopliyjicich nastroji k dosazeni svych

cild. Mezi hlavni z nich fadime:

1" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: jak komunikovat na nasem trhu. [4.
vyd.]. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). Str. 567.

18 VASTIKOVA, Miroslava a Kevin Lane KELLER. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
roz§. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. Str. 137.

19 SVOBODA, Véclav a Kevin Lane KELLER. Public relations moderné a ucinné: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). Str. 17.
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e Vztahy stiskem - Prezentace firmy v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych besed,
vyro¢nich zprav a jinych, jez poskytuji informace a sd€luji novinky o samotné
organizaci.

e Organizovani udélosti, jako jsou piedvedeni nového vyrobku nebo firemni oslava
vyro¢i zalozeni podniku. Tyto udalosti slouzi jak pro zlepSeni vztaht internich, tak
I externich.

e Sponzoring, ktery v poslednich letech vzristd natolik, Ze je nékterymi autory
pojiman jako samostatna slozka propagace.

e Poradenstvi — Rady managementu.

e Lobbying - Jedna se o snahu podpoieni, omezeni ¢i zabranéni zakond na zakladé
predavani pravdivych informaci zdkonodarcim nebo piedstavitelim vlady. Daéle
, V ramci lobbovani mohou mit vyrobci, distributori i spotiebitelé zdjem se
dopredu dozvedet od politikii, zdakonodarcii ¢i urednikii o pripravovanych
legislativnich opatienich, na néz by se tak mohli s predstihem pripravit, pripadné
by se mohli pokusit ovlivnit jejich konecné znéni. “*°

e Reklama organizace je dulezitd pfedevSim v pfipadech, kdy ma firma na trhu
Spatny image, zavadi novy produkt, potiebuje povzbudit vlastni zaméstnance, je
nucena meénit svoji pozici na trhu, prochazi reorganizaci nebo obhajuje sva
stanoviska. Jako klasicky ptiklad reklamy organizace si lze uvést inzeraty se

svate¢nimi pfanimi v novinach.

3.5 Nové néastroje marketingové komunikace

Vyvoj ekonomiky, technologii a mnoha dalsich faktori zdsadné ovlivituje 1 marketing jako
takovy, ktery se musi pfizpisobovat ,béhu trhu“ a tim vytvafet moderni formy
marketingove komunikace. Jelikoz plati pravidlo, které tvrdi, ze firma znala
nejmodernéjSich a nejnovéjsich marketingovych strategii zpravidla pfedbiha ostatni a ma
tak zvané ,,eso v rukavu®. ,, Dobry marketing neni ndahoda, ale naopak vysledkem peclivého

planovani a provedeni s vyuZitim nejmodernéjsich ndstrojii a technik**

20 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, c2008, 2008. Str. 284.
2L KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: efektivné a moderné. [4. vyd.]. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). Str. 33.
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Tato kapitola pojednava o nékterych soucasnych nejmodernéjSich a nejznaméjsich formach
marketingové komunikace pouzivanych firmami na spotiebnich trzich. Mezi n¢ se fadi:
internetovy marketing, zahrnujici vliv na socialnich sitich, mobilni marketing, product
placement, guerillova komunikace, viralni marketing, WOM marketing, buzz marketing a

V neposledni fad¢ event marketing.

3.5.1 Marketing na internetu a socialnich sitich

S postupem casu a rozvojem modernich technologii se internet dostdva do uzké spojitosti
se skoro kazdym néstrojem marketingové komunikace v komunikacnim mixu, vyjma
osobniho prodeje. Internetové prostiedi vS8ak mimo marketingové komunikace nabizi i
moznost pfimého prodeje jako je ndkup spotiebniho zbozi, vstupenek na kulturni ¢i
sportovni akce a mnoho dalSich. ,, Prostrednictvim internetu lze mimo jiné zavadet nové
produktové kategorie, zvySovat poveédomi o stavajicich produktech (resp. znackach),

posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami. “??

Hlavnimi vyhodami online prostfedi jsou piesné zaméieni cilové skupiny, personalizace,
jednoducha a pomérné rychla méfitelnost Gcinnosti marketingu, nizké naklady a jiné.
Zaznamenavame zde ale 1 jist¢é nevyhody, kterymi mohou byt napiiklad phsobeni
marketingového sdéleni jen na uzivatele internetu a pretrvavajici nedtivéra k nakupu
online. ,, Velikost ceské internetové populace dosdahla v roce 2015 6,7 milionu. To ovSem
znamend, Ze priblizné 3,8 milionu Cechii se na internetu viibec nevyskytuje. Navic pouze
cast internetové populace je online kazdy den. Napriklad vice nez 20 dni v mésici vyuziva
internet jen 32% ceskych internetovych uzivateli.“® Lze ale podotknout, Ze se kazdym
rokem toto ¢islo navySuje, proto se marketing na internetu a socidlnich sitich stava velmi

dynamicky se rozvijejicim nastrojem marketingové komunikace.

22 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Expert (Grada). Str. 183.
2 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Expert (Grada). Str. 183.
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Socialni sité

V soucasné dobé¢ jsou mezi uzivateli internetu socidlni sit€¢ velmi populdrni a umoziuji
ptistup ke specifickym segmentim vefejnosti. Proto se staly i jednim z velmi vyznamnych
nastroji marketingové komunikace. ,, Novd komunikacni média nenabizeji jen nové
informacni moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog“®* \ nyngjsi dob& dochazi
k zafazeni novych komunika¢nich médii mezi prvky tradi¢ni, ¢imz dochazi k zefektivnéni
marketingoveé komunikace. V budoucnu je vsak piedpoklad zmén v celém komunika¢nim
mixu. ,, Vyzkum firmy Mather Advertures na téma ceské firmy a online komunikace
V casopise Strategie konstatoval, Ze témér polovina ceskych manazZeru ma zkusenosti se
socialni siti a 21% z nich se ucastni profesnich webii. Zpétnou vazbu ze socidalnich siti
povazuje polovina manazerii za stejné kvalitni jako z jinych zdrojii.“® Nicméné forma
marketingove komunikace pomoci socialnich siti ma i své zaporné stranky. ,, Kazdym dnem
Jje obsah vyprodukovany socidlnimi sitémi vétsi, nez bychom kdy mohli stravit*?® Nejen
obsah, ale i pocet socialnich siti stale roste, a proto zde vznika problém piehlednosti. I pies
tuto prekazku lze vSak konstatovat, ze socialni sit€ jsou velmi piinosnym nastrojem

marketingové komunikace.

1) Facebook

,Socialni sité (hlavné Facebook, Twitter a Linkedin) se v minulych letech dostaly na
Spicku popularity.“?" Jak jiz z dané véty vyplyva, Facebook je jednim z dominujicich
nastroju internetového marketingu dne$ni doby. Uvazuje se, Ze je na tomto webovém
systému v poslednich letech zaregistrovano pies 1 miliardu uzivatelli, coz ¢ini pFiblizné
jednu tfetinu z celkovych uzivatell internetu na svété. Princip marketingu na Facebooku
funguje prostfednictvim firemniho profilu, jehoz zéklad tvofi informace o firmé¢ a kvalitni
grafické zpracovani samotného profilu. Ten pak slouzi k oficidlni komunikaci se

stavajicimi i potencialnimi zékazniky, a to predevsim ziskavanim tzv. ,likd*, komentait a

24 \V'YSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2007. Expert (Grada). Str. 25.

%5 SVOBODA, Véclav a Kevin Lane KELLER. Public relations moderné a ucinné: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). Str. 171.

% Online marketing: Soucasné trendy ocima prednich expertii. Brno: Computer Press, 2014. Expert (Grada).
Str. 122

21 Online marketing: Soucasné trendy ocima prednich expertit. Brno: Computer Press, 2014. Expert (Grada).
Str. 125,
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sdileni aktualit ¢i soutézi. Timto zpusobem také ziskava vyhodu v podobé rychlé odezvy
zakaznikd, na kterou lze efektivné reagovat. Sdileni pfispévki a sledovani, které z nich
vyvolavaji nepozitivnéjsi a nejpocetnéjsi odezvu je jednim z ptikladl. Proto je také pro
firmu dulezité davat zakaznikim na svém facebookovém profilu prostor mluvit o svych
pottebach, fantaziich a snech tykajicich se vyroby. Diky t€émto metodam pak lze zkoumat
povahu a zivotni styl zdkaznik, na jejimz zdkladé je mozno vytvafet budouci

marketingovou strategii.

V zasad¢ lze fici, ze pii tvorbé efektivni reklamy na Facebooku je dualezité dodrzovat 5
prvki:

e FB stranka — Firemni profil, poskytujici vetejnosti zakladni informace o firm¢. Plati
zde pravidlo, ¢im vice fanouskd, tim 1épe.

e FB sprava — Pravidelné vkladani ptispévki na zed profilu s ohledem na cilovou
skupinu zakaznik, ktera urcéuje obsah prispévku a také jejich frekventovanost.

e FB aplikace — Tyto aplikace se na facebookovém profilu vyskytuji ptfevazné
V podobé€ soutezi, které maji za tikol ptildkani novych fanouski firemniho profilu a
pozdéji 1 pravidelnych zédkaznikd.

e PPC kampané — Vytvareji se z vétSiny kvili filtraénim algoritmim Facebooku,
které zpiisobuji zobrazovani firemnich ptispévki pouze 14-18 procentim fanouski
stranky.

e Analyza komunikace — V tomto prvku je vhodné analyzovat v jaky ¢as je vhodné
vloZeni piispévku na firemni profil nebo jakého obsahu by mél piispévek byt.
K témto analyzdm ndm pomaha mnoho néstroji. Jednim z nich mize byt naptiklad

Zoomsphere.

2) Instagram

Je aplikaci socialnich siti, kterd umoziuje uzivatelum sdileni fotografii a videi, zalozenou
zpravidla pro uziti v mobilnim zafizeni. ,,Instagram je jednou z nejlepsich mobilnich

aplikaci, které si nasly cestu ke kreativnimu, na obrazcich zalozenému online Zivotu pro
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starsi a zejména mladé lidi“?® Aplikace byla zaloZena roku 2010 Kevinem Systromem a
Mikem Kreigerem a od 2012 je ve vlastnictvi spole¢nosti Facebook. Jiz v roce 2018 dle
vedenych statistik Instagram zaznamenaval mési¢né 800 miliond aktivnich uZivateld, a
proto se Vposlednich letech stavda hojné vyuzivanym, finanéné nenarocnym
marketingovym néstrojem. Aplikace Instagram vyuziva tzv. ,hashtagy*, které lze popsat
jako jista klicova slova, jez uzivatelé oznacuji u sdilenych prispévkd a sami hashtagy
nasledné pomahaji uzivatelum filtrovat instagramovy obsah. Tyto klicova slova pak firmy
vyuzivaji ve sviij prospech a realizuji dle nich marketingovou komunikaci a strategii jako
takovou. Pro firmy zaméfujici se na instagramovy marketing je ale vice nez rozhodujici
rust instagramového profilu spravnym zptsobem. Pro efektivni vyuziti strategie totiz,
stejné jako u facebookového profilu, nestaci samotné zalozeni business profilu na téchto
druzich socialnich siti, nybrz je daleko dulezit&jsi jejich rozvoj. Optimalizace instagramové
strategie je zaloZena ptredevsim na vedeni celého profilu, jeho rozvijeni a celkova starost o
n¢j, diky ¢emuz firma ziskava vyssi pocet tzv. ,followers™ neboli sledujicich. Vyrazem
»followers* jsou pak oznacovani uzivatelé Instagramu, ktefi sleduji a zajimaji se o firemni
profil, a tedy firmu jako takovou, pficemz pro firmu piedstavuji potenciondlni ¢i stavajici

zékazniky.

Formy reklam dostupné v aplikaci Instagram:
e Tvorba instagramovych ptispévki v podobé fotek, obrazkt ¢i videi. Pod témito
e Rotujici formét, ve kterém je mozné zobrazit az 10 obrazkd nebo videi. Lze tak
tomuto druhu reklamy dodat jisty piibéh ¢i dodat vice uzitecnych informaci.
e Reklamy v intastories. Instagramové stories neboli ptibéhy jsou specifické prevazné
24 hodinovym casovym omezenim, po kterém piibéh z aplikace mizi. Pred

uplynutim casové lhity Ize ale ptib¢h uloZit do vybéru a tim ho zachovat.

28 ROBERTSON, Mark. Instagram Marketing: How To Grow Your Instagram Page And Gain Millions of
Followers Quickly With Step-by-Step Social Media Marketing Strategies. CreateSpace Independent
Publishing Platform. New Zealand: Author's Republic, 2018. Str. 5.
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. Jelikoz Instagram patri spolecnosti Facebook, je zaddavani reklam provadeno pres stejné
rozhrani jako objedndvani facebookovych reklam, tedy pies Spravce reklam. “?° Proto také
mnoho spolec¢nosti vyuziva této provazanosti a svou strategii realizuje spole¢nou

spolupraci téchto dvou portali.

Webové stranky

Prvnim krokem pro zahajeni marketingové komunikace v online prostiedi byva ¢asto
vytvofeni webovych stanek spole¢nosti. Mohou byt vytvofeny za rlznymi Ucely,
nejCastéj$imi vSak byvaji firemni stranky propojeny s e-shopem, pies ktery si mohou
spotiebitelé¢ zakoupit nabizené zbozi. Z hlediska ucelu a obsahu jsou znamy webové
stranky:

e Firemni - Zpravidla na nich byvaji obsazeny zakladni informace o spolecnosti,
kontaktni Udaje, jeji poslani a filozofie. Jejich cilem je rozvijeni vztahu se
zakazniky, vytvéreni firemni image a zajiSténi pozitivnich ohlas.

e Marketingové — Marketingova komunikace je zde vytvarena firmou, jejiz hlavnim
ukolem je motivace zékaznika k nakupu produktu.

e Korporéatni — Tento druh webovych stranek obvykle obsahuje informace o historii
spolec¢nosti ¢i o vyrobcich a sluzbach, které nabizi. Informuje vefejnost 0

aktualnich udalostech, jejich finan¢nich vysledcich, pracovnich pftilezitostech a

dalsich.

Obsah stranek je vzdy libovolné zvolen dotyénou organizaci. Ugelem samotnych
webovych stranek neni pfimy prodej produktt, nybrz slouzi jako jeden z nastroji

propagace V online prostiedi, ktery napomahé k budovani jména spole¢nosti.

S moznosti vybéru, z nezmérného mnozstvi existujicich firemnich webovych stranek, se
spotiebitel stava stale narocnéjsi a jeho ocekavani se prudce zvysuji. Proto museji byt
stranky navrzeny tak, aby byly pro spotiebitele zajimavé a dostate¢né atraktivni.

V opacném piipad¢ by mohlo dojit k zapfi¢inéni nechuté spottebitell se na stranky znovu

2 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispevky. Brno: Computer Press, 2019. Str. 110.
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vracet. Hodnota obsahu stranky je hlavnim prvkem, ktery zaujme spotiebitele a zajisti jeho
znovu vréceni. Atraktivni webové stranky s efektivnimi vysledky v zasadé obsahuji
aktualni firemni nabidky, uzitecné informace tykajici se spoleCnosti a jejich produkti,
zvukové ¢i grafické prvky. Mimo jiné museji byt stranky piehledné, citelné, neustale

aktualizovaneé a uzivatelsky piivétivé.

Dilezitym poznatkem ve vytvafeni znacky v online prostfedi je mylna piedstava marketéra
o prilakani navstévnika na webové stranky spole¢nosti pouze pomoci offline marketingu.
Uvadi se vSak “Ze se 37% on-line nakupu uskutecnuje diky odkazii, z jinych serverii a 13%

diky e-mailovému marketingu, zatimco off-line reklamou je inspirovano pouhych 6%. %

Blogging

Blogy je mozné povazovat za jakési digitdlni deniky, na nichz blogefi €i spolecnosti
zvefejiiuji ruzna témata a nazory na né. ,,Brand blogging — vytvareni blogu o znacce se
zajimavym a multimedidlnim obsahem a aktivni ucast v duchu oteviené a transparentni
komunikaci*®* Z pohledu marketingové komunikace lze blogy vyuZzivat bud'to vlastni
tvorbou blogu na webovych strankach spole¢nosti nebo vkladat nazory, do témat
souvisejicich s organizaci, na blogy jinych subjektid. Opét zde dochazi k urcité vyméné
nazort, na kterych lze tvofit komunikaéni strategii. ,, Firemni blogy na webovych strdankdch
ale nejsou jesté (a to nejen v Cesku) obvyklym jevem. 3% A sice, dle celosvétového méfitka
je statisticky zaznamenavano, ze firemni blog vlastni az 60% firem. Organizace se ale
svym blogiim natolik nevénuji. Tento fakt je dan pfevazné negativnim vyuzitim blogh
v podobé nevhodnych, neetickych a casto $kodlivych komentatt. Na druhou stranu
samotny blog miiZze firm& nasbirat nemalé mnozstvi poctu navstévnikll z pfirozeného
vyhledavani konkrétnich slov. ,,Kolem 70 % uzivatelii internetu zacina svou prdci na

internetu pravé tim, ze zadaji heslo do vyhledavace

30 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. Str. 194,

31 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace: vyuzijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 270.

32 SVOBODA, Véclav a Kevin Lane KELLER. Public relations moderné a uicinné: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). Str. 169.

33 SVOBODA, Véclav a Kevin Lane KELLER. Public relations moderné a ucinné: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). Str. 168.
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V souvislosti s blogy se dnes ,,také pouziva slovo mikroblog pro specidlni formy blogii
(Twitter). “3* Microblogging se od normaélniho bloggingu li§i piFipojenim napiiklad
nejruznéjSich kratkych textovych zprav, obrazkt, odkazi na videa a dalSich k obsahu

sdilenému na socialnich sitich.

3.5.2 Mobilni marketing

Je jednim z nejrychleji se rozvijejicich nastroji marketingové komunikace. ,,Lze jej chapat
jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilené na
spotiebitele a uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace“® Jak jiz z definice
vychazi, hlavnim prostfedkem tohoto druhu marketingu je mobilni telefon, kde je
komunikace se zadkazniky uskute¢iiovana pomoci mobilnich her, SMS ¢ MMS zprav,
vyzvanécimi tony, zobrazeni reklam pii prohlizeni webovych stranek a jinymi. Klasickym
ptikladem muze byt propojeni mobilniho zafizeni s internetovym systémem Facebook pies
specifickou webovou stranku nebo klasické SMS zpravy s reklamnim sdélenim, jeZ jsou
doposud nejvyuzivanéjsi formou. Mobilni marketing je zna¢né uplatiovan v oblasti B2C,
hlavné v cestovnim ruchu nebo statni a vefejné spravé, a to predevsim u mladsi skupiny
populace. Dne$ni moderni doba a vynalez tak zvaného chytrého telefonu zptsobil, u valné
vétSiny populace, neustdly jakysi dozor nad svym zatizenim. Jinak feceno z st Ptikrylové
a Jahodové ,, Podstatny je rovnéz vztah uzivateli k jejich mobilnim pristrojiim, které casto
maji neustale u sebe. Rada uzivatelii dokonce sviij mobilni pristroj nikdy nevypind a displej

telefonu je prvni a posledni véci, kterou kazdy den vidi. *®

Mobilni marketing skytd mnoho vyhod a jednou z nich je pfesné zacileni kampané, kdy je
znama identita spotiebitele, jeho chovani, geografickd poloha a osobni preference.
., Efektivita tzv. mobilniho marketingu spociva v moznosti oslovit presné vybranou skupinu

zakaznikii tim nejosobnéjsim zpiisobem, jaky umoZiuje pravé mobilni telefon 3" V tomto

#JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. Str. 305.

3% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: vyuzijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 260.

3% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace: vyuzijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 261.

37 SVOBODA, Véclav a Kevin Lane KELLER. Public relations moderné a ucinné: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). Str. 172.
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ptipadé¢ se stale cast&ji setkdvame s mobilnim marketingem, ktery je kombinovéan
s internetovymi nastroji pomoci mobilniho internetu. Zde je vyznamnym faktorem
moznost okamzité reakce na piijaté sdéleni a nasledné ziskani vice informaci. Jako
klasicky ptiklad lze uvézt kliknuti na odkaz v piijaté reklamni SMS ¢i MMS zpravé a
nasledné presmérovani na webové stranky s dalSimi podrobnymi informacemi. Mezi dalsi
vyhody mobilniho marketingu pak patii napifiklad nizké naklady, Siroké vyuziti mezi

spottebiteli, vysoky komfort pro uzivatele a mnoho dalsich.

3.5.3 Product placement

Lze popsat jako zahrnuti ¢i pouziti znackového produktu firmy nebo sluzby do
audiovizudlnich dél, ve vétsin¢ piipadi za dohodnutych smluvnich podminek. Pro
upiesnéni této nekompletni definice je dulezité zdiraznit mnoho chybéjicich fakti, které
alespon z ¢asti nastini celkovou problematiku a pomohou k jejimu porozuméni. Prvni
nevyhnutelnou informaci je, Ze Product placement nemusi zahrnovat jen predvedeni
spotiebniho zbozi ¢i sluzeb, ale mize byt také predvedenim ndzvu spole¢nosti, loga nebo
znacky. Audiovizualnim dilem jsou pak mysleny naptiklad knihy, poc¢itacové hry, hudebni
videa nebo riizné druhy televizni produkce jako jsou filmy a seridly, které sami o sobé
nemaji reklamni charakter. Klasickym piikladem je pouziti vyrobku v seridlu ¢i filmu, ve
kterém ho pouziva slavna osoba nebo hlavni hrdina. Product placement lze tedy popsat
jako jisty alternativni zpisob klasické reklamy, kterou divak podvédomé vnima, ale na

rozdil od reklamy ji nepoklada za rusivou.

Tento druh marketingu je cilen pfevazné na osoby mezi 15-25 lety, a jelikoZ se tato vékova
kategorie nejsnaze ztotoznuje s hlavnimi ptedstaviteli filmi, pak se zadavatelé Product
placement snazi o co nejpozitivnéjsi prezentaci produktu, popiipade sluzeb, znacky, apod.,
které znasobi spotiebitelovu pozornost a v idealnim ptipade€ i chti¢ vlastnit onen vyrobek.
Product placement se tedy v audiovizualnich dilech mize vyskytovat tfemi zptisoby:

e Produkt je nékterou z postav audiovizudlniho dila uzivan.

e O produktu se v dile hovofi.

e Produkt je v dile zobrazen.
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Prestoze je celkovy komplex Product placement vyuzivan v americkych filmech jiz od
tticatych let ,, Velky prillom product placement prisel roku 1981, kdy si mimozemstan
Stevena Spielberga, zvany E.T., vybral Reese’s Pieces za své oblibené jidlo na Zemi. % S
dynamickym nartstem modernich technologii, a to pifevazné téch ve spojeni s internetem
jako jsou pocitacové hry, virtudlni realita a jiné, vznikaji nové prilezitosti Product
placement i v tomto odvétvi. A protoze rostouci pocet uzivatelii internetu zde dovoluje
rychlejsi narast jeho vyuziti, nezli je tomu v televizni a filmové produkci, pfedstavuje toto

odvétvi velmi zajimavy potencial do budoucna.

3.5.4 Guerillovd komunikace

Guerillova komunikace je neobvyklou marketingovou kampani, pii které dochazi
k dosaZzeni maximalniho efektu s minimalnim uzitim zdroji. Tento druh komunikace je
hojné vyuzivan zejména malymi podniky, jezZ nemaji dostatek financnich prostiedkd nebo
nejsou schopny porazit konkurenci v pfimém soutéZeni. Maximalizace zisku je v tomto
pfipadé podnicena upoutanim pozornosti za pomoci kreativnich, zabavnych ¢i jinak
zvlastnich reklamnich akei, neziidka na hran¢ zdkona, poradanych povétsinou neobvyklym
zpusobem a na neobvyklych ¢i zajimavych mistech. Tyto reklamni akce lze také oznadit
jako ambientni neboli nestandardni média. Jsou jimi napiiklad dopravni prostiedky,
odpadkové koSe, lavicky, interiéry obchodil a jiné. , Guerillovy marketing v sobé skryva
potencial, jak vytvorit zajimavou reklamu za malo penéz. O to vic je vSak narocny na cas a
origindlni ndapady. “*® Jak jiz vyzniva z definice Jakubikové, sila tohoto druhu propagace

spociva ptfedev§im v samotném stylu komunikace a ve vloZeném Casu.

., Termin guerilla pochadzi ze Spanélstiny a znamend drobna ci zaskodnicka vailka. Ve
Vojenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojakii celici
pocetni nebo materialni prevaze. Tyto jednotky ke svému vitézstvi pouzivaji nikoli tradicni

vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech, kde to nepritel neceka. Po Uderu se

38 BUESS, Johanna. Product Placement: The Analysis of a Marketing Communication Instrument. Hamburg:
Diplom.de, 2004. Str. 9.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). Str. 315.
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ihned stahuji do svych pivodnich pozic.“*® Pro nejefektivn&jsi vyuziti této taktiky je
dalezity prvni vybér vhodného, konkurenci nejméné ocekavaného, prostoru plisobnosti
reklamy. Dale pfichdzi na fadu vytipovani si vhodného cile napf. typu zakazniku ¢i
distribu¢nich mist. Poslednim krokem je nasledné uskute¢néni jednoradzové akce a

okamzité stazeni propagace.

3.5.5 Word of Mouth marketing

v

Neboli také Sifeni marketingovych zprav Gstnim podanim mezi cilovymi spotiebiteli.
WOM je tedy formou osobni komunikace mezi cilovymi zékazniky, ktera zahrnuje
vyménu informaci o produktu. , Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ci
nespokojenosti spotrebitelii s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zdkaznika“** Proto
doporuceni pochazejici pravé z téchto diskuzi, v nejéastéjsich piipadech mezi znamymi,
nezainteresovanymi osobami z tad ptatel, sousedu, kolegti, znamych ¢&i blizkych osob, jsou
brana jako divéryhodna a nezavisla, a proto maji vétsi vliv na ndkupni rozhodovani, nezli
jiné nastroje marketingové komunikace. ,, Vyzkum potvrzuje, Ze ucinek WOM v obecné
roviné vyrazné prevySuje ucinek marketingové komunikace. Produkt, ktery vyvolava
negativni WOM, tak obvykle nemiize byt marketingovou komunikaci zachrdanén. Naopak
pozitivni WOM miiZe marketingovou komunikaci zasadnim zpiisobem posilit nebo dokonce
zcela nahradit. “*> WOM diskuze byvaji z pfevazné vétsiny pozitivniho razu. Avsak je
nutné si uvést, Ze negativni zkuSenost s produktem ¢i sluzbou je Sifena az tikrat rychleji,
nezli ta pozitivni. Tento fakt je zplisobem lidskou tendenci predavat své negativni
zkuSenosti vétSimu poctu lidi. Zatimco pozitivni WOM je sdilen pfevazné znamym
osobam, negativni je na druhou stranu Sifen 1 mezi sté¢Zi zndmymi lidmi. Proto je dilezité
vnimani zakaznika firmou jako podstatného nastroje siticiho pozitivni ¢i negativni ohlasy o
produktu. V dusledku toho, v jakém ténu se tyto ohlasy nesou, mohou byt pro firmu

vyrazn€ napomocné ¢i Skodlivé.

40 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: strategie a trendy. 2.,
roz§. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 258.

41 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: strategie a trendy. 2.,
roz§. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 267

2 K ARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Str. 40.
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Word of Mouth, tedy ptedavani informaci o produktech ¢i sluzbach, existuje jiz od
nepaméti stejné jako verbalni komunikace samotna. Moderni doba, ovlivnéna zejména
rozvojem informac¢nich a komunika¢nich technologii, vSak naskytla rozsifeni WOM do
oblasti internetu. Jako nejbézné&jsi priklady si lze uvést vyjadieni nazoru spotiebitele na
socialnich sitich, prostfednictvim diskusnich for, mezi z&kaznickymi recenzemi a jinymi.
Znamy jsou dva druhy WOM, které délime jako:

e Spontanni WOM - Samovolné ptedavani osobnich doporuceni na zakladé

zkusenosti mezi dvéma a vice osobami.
e Umély WOM - Cilen¢ zamétena podpora firmy formou WOM marketingu,

ktera je uméle vytvorena marketingovym oddélenim spole¢nosti.

3.5.6 Viralni marketing

Virdlni marketing lze charakterizovat jako zplisob komunikace, ktery je utvafen na
principu tak zvané snéhové koule. Tento princip se charakterizuje prvotnim reklamnim
sdélenim piijemci, jehoz obsah se pfijemci zdd natolik poutavy a zajimavy, Ze jej
samovolné Siti dale. ,,Virdalni zprava je exponencialne Sirena medialnim prostorem bez
kontroly jejiho inicidatora, tudiz ji lze prirovnat k virové epidemii. Odtud prameni nazev
této metody. “® Jak je jiz z definice zndmo, viralni sdéleni je §ifeno jejim piijemcem, a to
bez jakékoli kontroly iniciatora zpravy. Aby byl produkt Sifen samovolné pozitivnimi
ohlasy, musi obsahovat jisté neobvyklé prvky ¢i vzbuzovat v zakaznikovi emoce. Touto
metodou se firmy také snazi ovlivnit chovani svych zakaznikti, zvysit prodej ¢i povédomi o
znacce jako takové. Avsak ,, Viralni marketing se také neda naplanovat, resp. Naplanovat
se da, ale byt si stoprocentné jisti vispéchem nikdy piedem nemiiZete.“** Zakladnim
faktorem pro samovolné $ifeni reklamniho sdéleni je kvalitni produkt. Protoze pokud
samotné reklamni sdéleni ztraci pointu informovanosti o produktu, pak také ztraci celkovy
vyznam. Velky vyznam nese i pojeti kvalitni produkt, ktery je nutno vlastnit pied
samotnym zahdjenim viralni metody marketingové komunikace. Je totiZ obecné znamo, ze

negativni informace se $ifi daleko rychleji, nez ty pozitivni. Dal§im dulezitym faktorem je

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: strategie a trendy. 2.,
roz§. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 265.
4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. Str 183.
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samotny Cas a rychlost Sifeni sd¢leni, kdy pfi nedostate¢né rychlosti celkovy efekt

viralniho sdéleni mizi.

Viralni marketing vychazi ptredevsim z Word of Mouth, avsak dnes se hojné vyuziva ptes

internetové nebo mobilni prostiedi v podobé nejriznéjsich odkazt, e-maild, elektronickych

pohlednic, videi a mnohych dalsich.

K uspésnosti virdlni kampané¢ je nutno dodrzovat jista kritéria:

Zajimaveé, kreativni sdéleni evokujici jeho Sifeni.

Neplaceny predmét zajmu. Produkty ¢i sluzby jsou nabizeny zdarma.
Nésledné predavani zpravy multiplikdtorem opét neni nijak zpoplatnéno,
ptipad¢ i jeho nasledovnici) ve formé bezplatnych informaci, sluzeb, zdbavy
a jiné. ,,Dobrym pripadem zamérného, védomého Sireni reklamy pres
multiplikatory jsou bezplatné on-line hry s reklamou, jichz se musi ucastnit
nekolik hracii najednou. Chce-li kdokoliv hrat, musi ziskat dalsi hrace
(napr. mezi svymi kamarady). Timto zpiisobem se hra rozsiruje a sni i
reklama. Pokud je hra tak atraktivni, Ze ji chtéji hrat vsichni clenové cilové
skupiny, potom byl virdalni marketing nicinny!

V nejidedlnéjSim pripad¢é by multiplikator sam mél vlastnit Sirokou sit” osob,

kterym sdéleni pieda.

3.5.7 Buzz marketing

Buzz marketing opét, jako virdlni marketing, vychazi z Word of Mouth a je jednou z ¢asto

vyuzivanych technik WOM marketingu. Jak jiZ z nazvu vychéazi, jednd se o formu

zaméfenou na vyvolani rozruchu neboli tak zvaného ,bzukotu“ (buzz). Ulelem této

metody je tedy vyvolani zdjmu u spotiebitelti o firmu, znacku, samotny produkt ¢i sluzbu

apod. ,, Moderni buzz marketing se zameruje na vztahy mezi spolecnosti a spotrebiteli a

radeji mezi vice spotrebiteli nez mezi jednotlivci, aby urychlil interakci a komunikaci mezi
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nimi.“*® Cilené vytvoteni rozruchu je realizovano pomoci témat, kterda by méla byt
neobvykla, zajimava a v nékterych piipadech az Sokujici. Takova se totiz snaze dostanou
do popfedi z4jmu spotiebitell a médii a maji za nasledek, jak podniceni emoci, tak 1

zvySeni poctu debat a tim samovolné $ifeni informaci ve spole¢nosti.

,, Buzz marketing je c¢asto zamenovan za guerillovy marketing. Guerillova komunikace vsak
spociva obvykle v organizovani netradicnich propagacnich akci (napr. umistovani
netradicnich letaku ¢i samolepek, lidé ve specialnich prevlecich atd.), pricemz se jedna o
jeden z moznych komunikacnich prostiedkii firem. Naproti tomu buzz marketing je jedna
Z technik WOM marketingu, tj. zpiisob, jak primét spotiebitele, aby o znacce a produktu

hovorili, a média, aby o téchto tématech psala. «al

3.5.8 Event marketing

,,Event marketing, nékdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava cilové skupiné emocionalni zazitky spojené se
svou znackou. “*® Nejefektivnj§i event marketing je pak ten, ktery zapojuje vice smysld,
¢imz vyvola silngjsi emoce. Cilem je tedy vyvolani pozitivnich pocitil a zajistit tim vySsi
oblibu znacky u potenciondlnich ¢i stavajicich zdkaznikd. Eventy nebo jinak feceno
zazitky jsou pofadany formou uméleckych, spolecenskych, kulturnich, sportovnich,
gastronomickych a jinych zabavnych ¢i spoleGenskych akci. Jedna se tedy o rizna road
show, street show, POS eventii nebo naptiklad akce pofadané pro vyznamné zakazniky
s kterymi firma udrZuje dlouhodobou spolupraci. Témito eventy zajiStuje firma také
zvySeni loajality u stavajicich zakaznik a mimo jiné i rozSifeni pozitivniho WOM. Proto
jsou akce poradané zabavné naucnou formou, kdy se firma snazi zakazniky kreativni
formou seznamit se svym produktem. Princip eventli je proto zaloZen na zaujeti cilové
skupiny a nésledné motivaci Kk participaci. Jelikoz ¢im kreativnéj$i a zabavné&jsi bude
celkové akce pro cilovou skupinu, tim vice se na ni budou chtit lidé podilet a tim silngj$i

budou finalni vyvolané emoce.

4% MOURDOUKOUTAS, Panos a George J. SIOMKOS. The Seven Principles of WOM and Buzz Marketing:
Crossing the Tipping Point. 2010 edition. Amazon.com Services LLC: Springer, 2009. Str. 81.

47 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: strategie a trendy. 2.,
roz§. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). Str. 271.

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Expert (Grada). Str. 143.
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4 Prakticka ¢ast

Tato kapitola je zaméfena na analyzu souCasného stavu vyuzivani modernich forem
marketingové komunikace vybraného podniku. Zprvu byly v praci zjistovany soucasné
vyuzivané formy marketingové komunikace a nasledné sbirdny ¢i majitelem vénovany
firemni data, zpravidla za urcit¢ casové obdobi, na jejichz zékladé¢ byla sledovana
efektivnost téchto vyuzivanych novych forem marketingové komunikace firmy Rubino

Dekorace.

4.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost ,,Rubino Dekorace se zabyva vyrobou difevénych vyrobkid, konkrétné
venkovnich a pfevazné interiérovych dekoraci. Vznik zaznamenava roku 2007, od kterého
pusobi na Ceském trhu a postupné pronika i do zahrani¢nich zemi. Firma sidli na
Chomutovsku konkrétné v PerStejné, coz je obec obklopena horskou oblasti zvanou Krusné
hory. Cela produkce je realizovana na tomto misté a hned vedle vyroby se nachazeji sklady
s malym kamennym obchodem. Zde si mohou zékaznici prohlédnout nazivo vyrobky ¢i pfi

specifickych objednavkach konzultovat konkrétni potfeby a navrhy.

Ceské rodinna firma si zakliddd na ruéni vyrob& a tradiénim tématu Krusnych hor, jez
souvisi s hornickou minulosti. Jeji nejznaméjsi vyrobky, jako jsou vanoéni svételné
oblouky, jsou symbolem vstupu do hornické Stoly, pfi¢emZ osviceni pfedstavuje touhu
hornik® po dennim svétle. Diky snaze a vyrobé kvalitnich, originalnich produktl se firma
od roku 2015 stala hrdym drzitelem certifikdtu opraviiujiciho oznacovat jeji vyrobky jako
“KRUSNOHORI regionalni produkt®“. Mimo jiné Rubino Dekorace nabizi vyrobu na
zakazku, a proto lze jejich produkty spatfit na riznych reklamnich cedulich, svatebnich

dekoracich, vanoc¢nich betlémech a jinych.
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Obréazek 1. Logo firmy Rubino Dekorace

RubinoY”
Dekorace

Zdroj: Stranky podniku Rubino Dekorace [online]. [cit. 2020-03-03]. Dostupné z:
https://www.rubino.cz/zedreval/2-KONTAKTY

Z ekonomického hlediska jde o mikropodnik s pomérné kratkou historii. Jeho roéni obrat
totiz neptfesahuje 2 miliony eur a o celkovy chod se stard sam majitel Lukas Rubek
s obcasnou rodinnou vypomoci. Po rozhovoru s majitelem LukaSem Rubkem je znamo, ze
firma zaznamenava kazdoro¢ni rostouci vyvoj trzeb, ktery si lze spojit i s pomalu se

rozvijejici marketingovou komunikaci pomoci tradi¢nich i novych forem.

Ve spojitosti s konkurenci firma nezaznamenava prakticky Zadny konkurenceschopny
Ci substitu¢ni vyrobek na ¢eském trhu. Unikatni vyrobky firmy nevlastni kéd typu
EAN, a tudiz v ptipadé marketingového soutéZeni na trhu nenalézaji stejnorodé
produkty. V prostiedi ¢eského trhu tedy nelze najit firmu, s kterou by Rubino Dekorace

soutézila, coz ptinasi jisté vyhody, ale i nevyhody. Vice popsano v kapitole ,,Heureka®.

Organizace pusobi na Ceském, rakouském, némeckém a italském trhu. Jejich prodejni
strategie zahrnuje celoro¢ni odbyt v podobé vlastnich produkt, ale i specifickych
objednavek od mnoha klientl. Specifickou objednavkou je moZno rozumét vyroba
polotovarti, na zékladé pozadavkii Ceského klienta, jejich nasledné zakomponovani do
vyrobkill a kone¢na distribuce na tizemi Ceského, ale i1 zahrani¢niho trhu. Tyto celoro¢ni
odbytové kanaly, ale v zasadé nepied¢i hlavni vydélecné zaméteni firmy, kterym jsou

kazdoro¢ni adventni trhy, jichz se majitel se svym stankem pokazdé¢ ucastni.
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4.2 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Autorka této bakalarské prace neni zaméstnana v jiz uvedené firmé a jistd data jsou
obchodnim tajemstvim, proto byly k a¢elim vypracovani prace a analytického zkoumani
efektivnosti marketingové komunikace majitelem firmy poskytnuty jen nékteré z internich
informaci. Ostatni ¢iselné ¢i procentudlni vyjadieni jsou v této préci uvedeny v tradu
ptibliznych volné dohledatelnych hodnot. Je téz nutné podotknout, Ze i formy a nastroje
marketingové komunikace vyuzivané firmou Rubino Dekorace je mozné nalézt na

veskerych vetejnych zdrojich, ponévadz organizace operuje zpravidla na B2C trhu.

I pfesto, ze firma na trhu pusobi jiz pies 13 let, je jeji marketingova komunikace se
zakazniky prozatim pomérné ve fazi rozvinu. Tento fakt je zptisoben ¢asovym nedostatkem
majitele, jez se v predeslych letech vénoval spise svému druhému podnikani a firma
Rubino byla planem do blizké budoucnosti. Jiz od raného poc¢atku jsou v této organizaci
vyuzivany tradi¢ni formy marketingové komunikace a v poslednich letech jsou novée
vyuzivany i ty moderni. Firma je tedy idealnim pfikladem pro zhodnoceni vyvoje zmén v
poctu objednavek, objemu produkce, poctu stavajicich ¢i novych zakazniku a jinych, které

1ze sledovat za obdobi vyuzivani konkrétnich komunikac¢nich forem a nastroji.

Jelikoz firma neni velkou spoleCnosti, kterd by mohla investovat nemalé Castky do
marketingoveé komunikace, jsou pro ni moderni formy s vyuzitim online prostiedi idealnim
prvkem, jak si pomoci ke zvyseni viditelnosti na trhu, ziskani potencionalnich zakaznikd,
udrzeni si téch stalych a k celkovému vytvofeni jména spolec¢nosti v pozitivnim obraze. Jak
prostiedi je pomérné malo nakladnou zalezitosti, a proto je vhodna pro velké, ale i malé

organice.

Rubino dekorace efektivné sjednocuje online a offline prostiedi a mimo jiné velice vhodné
kombinuje prvky tradi¢nich marketingovych nastroji s modernimi. Proto bude
Vv nasledujicim textu poukazano na moderni strategie ve spojitosti naptiklad s osobnim

prodejem.
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4.2.1 Marketing na internetu a socialnich sitich

Spolecnost Rubino Dekorace v ramci své online komunikace vyuziva:
e Socialni sit’ zvanou Facebook
e WeboVé stranky
e E-shop spojeny s internetovymi strankami
e QR kod
e Heureku
o Zapis firem

Veskerou marketingovou komunikaci s vyuzitim internetu si spoleénost spravuje sama.

K analyzovéani nastroji vyuzivanych spolecnosti byly prostudovany veskeré vyuzivané
formy, propagacni materidly a pievdzné jejich spole€na provéazanost, kterd zpravidla
zajistuje vetsi viditelnost firmy na trhu a v online prostiedi. Nasledné byly dodany interni

data a statistky, na nichz byla sledovana efektivnost téchto nastrojt.

1) Facebook
Jedinou socidlni siti vyuzivanou spole¢nosti Rubino Dekorace je Facebook. Firemni tcet
na portalu Facebook je majitelem zaloZen od roku 2013 a pravidelné udrzovanym se stal az

od roku 2018. Pfi jeho navstiveni se zakaznikovi zobrazi hlavni stranka, viz. obrazek ¢. 2.

Obréazek 2. Facebookovy firemni profil

Rubino Dekorace
@rubinodekorace

Hlavni stranka

Obchod

o va i | N Seien = | s | BT oo oo

Informace

Fotky

Hodnoceni Q e @ 525 - Nazakladé nazoru 6 lidi

Udalosti

Videa Fotkanebovi.. ¥ Ozmacitpiatele @ Oznamit polohu Komunita Zoprazitvse

e 2L Vyzvéte patele, at se stanou fanousky
Pispévky stk

Komunita

e 171 lidem se to libi

2L To se libi Karlovi Charlie Hiadikovi a 7 dal$im
prateliim nebo tu oznamili svoji polohu

®oeee

9. 21 0znameni polohy

¥ ,i? \\\
% A S Informace Zobrazitvie

Zdroj: https: [, facebook com/rubmodekorace/

44



Firemni ucet zde zalozeny je spole¢nosti aktivné vyuzivan a slouzi pfevazné k informovani
spotiebitell o novinkach, jako jsou napfiklad nové naskladnéné vyrobky na e-shopu nebo o
planovanych eventech a akcich, kterych se firma zGc¢astni, a na nichz budou k prodeji jeji
vyrobky. Mimo jiné se pomoci portalu Facebook majitel snazi o ziskani vyssiho poctu
zakazniki sledujicich firemni ucet, a to pfevazné s myslenkou zviditelnéni spolecnosti jako
takové. Zakaznici zde mohou najit také zakladni informace o firmé spole¢né s kontaktnimi
udaji. Ovsem stejné jako pies e-mailovou adresu nebo mobilni telefon, tak i zde majitel
komunikuje se svymi zakazniky pomoci aplikace, propojenou s webovym systémem

Facebook, zvanou Messenger.

Zpétnd vazba zdkazniki je zde sledovéana pfevazné pomoci komentdit pod ptispévky, tak
zvanych lika“ a recenzi, které na profil pisi sami zakaznici. Reference a doporuceni na

stranku pisi zpravidla zékaznici, ktefi maji se znaCkou a jejimi produkty jiz néjakeé

zku$enosti a cht&ji proto sdilet s ostatnimi své dojmy.

Na zéklad€ rozhovoru s majitelem LukaSem Rubkem bylo vSak zjiSténo, ze facebookovy
profil spole¢nosti neni v rdmci marketingové komunikace pro spole¢nost natolik efektivni,
jak by si predstavovala. Tento fakt muze byt zpisoben pfevazné nevédomosti a
nedostatkem informovanosti zakaznikt o profilu jako takovém. Informace o jeho existenci
jsou totiz predavany pouze formou sdilenych pfispévki na Facebooku, anebo mezi
zakazniky pomoci WOM. Z tohoto divodu firemni profil na Facebooku v soucasné dobé
zaznamendva 207 sledujicich a jen 6 zakaznickych hodnoceni. V nejblizsi dobé se vsak
firma chysta o vytvofeni firemnich propagaénich letackt, k dostani v info centrech, ve
stancich, na prodejné a jinych, na kterych bude mimo jiné odkazovat na facebookovy profil

spole¢nosti.

Dale se Ize domnivat, Ze i pfesto, ze je firma v nynéjsi dob¢é na svém profilu aktivni a o
jeho chod se pravideln¢ stara, stale je primérny pocet piispévki sdilenych firmou jen jeden
za mésic. Jak je znamo, na trhu figuruje nemaly pocet spolec¢nosti, které sve firemni profily
na Facebooku spravuji mnohem castéji a aktivnéji, a proto mize byt i nizsi aktivita firmy
Rubino na tomto portalu spojena s nizkou zpétnou vazbou zakaznikti. Dle Lukase Rubka
firma planuje budouci aktivngj§i rozvoj marketingu pomoci tohoto komunikaéniho

nastroje, v nynéjsi dob¢ na to ale bohuzel neni dostatecna ¢asova kapacita.
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Jak bude jiz zminéné v nasledujici kapitole zvané sponzoring, firma Rubino spole¢né se
spolkem Krus$nych hor uskute¢nila soutéz o jeden z firemnich vyrobki. V této souvislosti
byl sledovan vyvoj poctu sledujicich firemniho facebookového profilu v prubéhu zahajeni
a ukonceni soutéze, ktera se konala v obdobi od 16. 11. 2018 — 2. 12. 2018.

Obréazek 3 Poclet sledujicich firemniho profilu
Celkovy pocet sledujicich k dnesnimu dni: 169

Celkovy poéet lidi sledujicich stranku

114

Zdroj: Pocet sledujicich firemniho profilu [online]. [cit. 2020-03-07]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/rubinodekorace/insights/?section=navFollowers

Pro ptehlednost byl vygenerovan graf zobrazujici del§i ¢asovy Usek, a to konkrétné od
dubna 2018 az do konce roku 2019. Jak 1ze z grafu vycist, nejvétsi nariist poctu sledujicich
firma zaznamenava v ¢asovém tseku o 24.10 2018, kdy celkovy pocet sledujicich ¢ini 101
0sob. Tento narist tedy trval od konce fijna roku 2018 az po 27. 12. 2018. Jak jiz bylo
diive uvedeno, soutéz se ale uskute¢nila v priméru v poloviné tohoto nartstového obdobi.
Po disledné analyze byla vSak v prvni polovin€ tohoto ¢asového rozmezi zjiSténa vyssi
aktivita na facebookovém profilu ze strany majitele, v podob¢ ¢astéjsiho sdileni pfispévku
a tedy 1 vyss§iho narustu sdileni téchto prispévki lidmi. Autorka této prace tedy narGstajici
pocet sledujicich v prvni poloviné méfeného obdobi piifazuje k aktivnéjsi sprave firemniho
profilu, ktera firmé ptinesla celkem 33 novych sledujicich. Ve druhé poloviné sledovaného
obdobi, kdy se konala soutéZ a zarovei rapidné klesl pocet sdilenych piispévki majitelem,
firm¢ na facebookovém profilu ptibylo v piepoctu 25 sledujicich. Z hrubych odhadi je
tedy nartist téchto 25 sledujicich piipisovan soutézi. Z divodu neinformovanosti zakazniki
o firemnim profilu jinymi zplisoby, nezli pies socidlni sit¢ a WOM, je ziejmé, Ze aktivni

sprava a vyuziti facebookového firemniho profilu spole¢né se sponzoringem na sociélnich
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sitich pfedstavuji pro firmu Rubino Dekorace jedny z velice efektivnich marketingovych

nastroj.

Déle, jak jiz bylo uvedeno, firma na svém profilu sdili planované akce, kterych se ma
v pldnu se svym stankovym prodejem zacastnit. Prvni takovou zminku zaznamenava ke
dni zalozeni firemniho profilu. Bohuzel spojitost mezi informovanosti zakaznikl ptes
webovy systém Facebook o zucastnéni se akci a zvySeni prodeje v den konané akce nelze

zjistit, jelikoz firma tyto informace nijak nezaznamenava.

2) Weboveé stranky

Nejvetsi tspéch v marketingu s vyuzitim internetového prostiedi vSak zaznamenavaji
weboveé stranky, na které je napojen i e-shop firmy, tudiz se zde i mimo jiné zakaznik setka

S prosttedim pro prodej vyrobk.

Na webovych strankach zdkaznik nalezne zakladni informace o firm¢, zahrnujici i jeji
historii, vznik a hlavni myslenku celého konceptu. Déle jsou zde uvedeny kontaktni tidaje,
oteviraci doba kamenné prodejny v PerStejné a reference zakaznik. P#i vyhledani
internetovych stranek firmy pifes webové prohlizeCe nebo pii nahrani QR kodu se
zakaznikovi zobrazi hlavni stranka viz. obrazek ¢. 4. V zapati probihaji jednotlivé fotky
vyrobkl, které si jiz pfi prvnim zobrazeni muze zakaznik prohlédnout a bez jakékoliv
predeslé informovanosti ziska okamzity prehled o proddvaném zboZi a firm¢ jako takové.
Spolecnost své stranky ladi do jednotného, pro zakaznika piehledného a uzivatelsky
piivétivého stylu. V levém rohu se nachazeji jednotlivé listy, zobrazujici obsah e-shopu, po
jejichz rozKkliknuti se zakaznikovi zobrazi nabizené zbozi. V souvislosti s koupi produktu,
je zde nabizena zakaznikovi moZnost stat se ¢lenem pomoci registrace. V soucasnosti, ale
tato sluzba zakaznikim nepfinasi zadné vyhody, jako by mohla byt sleva pfi dal$im

nakupu, darek k objednavce a dalsi.
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Obrazek 4 Webové stranky Rubino Dekorace

~ ) ) . Y
@ PrihliZent gl Nova registrace Stav nakupu: 0 ks / 0,00 K& 0,00 £0R) [kosik] &'

HLAVNI STRANA 0 NAS REFERENCE OBCHODMI PODMINKY KONTAKTY

NOVINKY

=1 KRUSNOHORI regionalni
produkt

VaZeni zakaznici, splnili jsme
viechny kritéria pro udél&ni
znagky KRUSNOHORI regiondlni

NaZe cena 650,0 K& produkt{R)...
(26,0 EUR)
) Ubrouskové spony
KONTAKTY
Frovini |
ky na ubrousky
Lukas Rubek - Rubina
D Hiavni 118
rani/podticky - i 431 63 PerStejn
tel: +420 777 279 228
pichy do kvEtinai = info@rubino.cz
- Vitejte na nasem e-shopu {€0:75454411
na Eajové svitky
likanogni dekorace = . . , e e , —
Vitejte na naSem internetovém obchodé s drevénou dekoraci. Jsme Eeska = 7
A e rodinna firma, zabyvajici se vyrobou tradiéni kruinohorské dekorace na | NEJPRODAVANEJSI
ceské strané Krusnych hor, nejen s vanocnimi motivy, jiz od roku 2007.
Sablony na PEDIG Snazime se o znovu objeveni kouzla tohoto remesla, které souvisi s Oblouk - Domedzk
hornickou minulosti nasich krasnych a drsnych Krusnych hor. V roce 2019 byl
Homnicky region Erzgebirge/Krusnohor1 zapsan na seznam Unesco. Eﬂz&l

Zdroj: https://www.rubino.cz/

ree
1

Ceny jednotlivych produktii spole¢né s tlac¢itkem ,,To se mi libi“ lze nalézt piimo pii
zobrazeni zbozi. A pfesto, Ze je na firemnim facebookovém profilu k dostani odkaz na
internetové stanky spolecnosti, naopak tomu tak neni. Tlacitko ,,To se mi libi*, totiZ
predstavuje jedinou provazanost téchto dvou platforem. Fakt, Ze na webovych strankach
s e-shopem nelze nalézt odkaz ¢i zminku o existujicim profilu na portalu Facebook, muze

mit za nasledek nizky pocet sledujicich na socidlni siti a zarovenn muize snizovat pocet

navstévnikit webovych stranek.

Webové stranky jsou vytvoreny pomoci ro¢né placené aplikace eshop-rychle.cz, ktera
pracuje na principu jiz prednastavené platformy, pomoci niz si majitel zcela sam vytvoril
firemni webové stranky, které doposud aktivné spravuje. Eshop-rychle.cz skytd mnoho
vyhod pro podnikéni a jednou z nich je moznost sledovani dat, z nichz nasledné vytvaii
statistiky, na zaklad¢ kterych se firma rozhoduje pfi planovani marketingové strategie.

V zépati webovych stranek spoleénosti je umoznéno navstévnikovi stranky shlédnout
¢iselné vyjadieni navstévnosti stranek. Diky pfesnému sbéru dat, umoziujici jiz zminovana
aplikace eshop-rychle.cz, byl vsak zrukou majitele pro ucely analyzy marketingové

komunikace poskytnut graf zahrnujici piehled navstévnosti stanek dvou predeslych let.
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Obrazek 5 Navstévnost webovych stranek

Obdobi: 0d:[01.01.2018 | Do:| 01.01.2020
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Zdroj: Nav§tévnost v pribéhu 2 let [online]. [cit. 2020-03-07]. Dostupné z:
https://1993490085.premium-er.cz/admin/script.php?vol=statl1&svol=4

Jak je jiz z obdobi 1. 1. 2018 - 1. 1. 2020 ziejmé, zaznamenavaji firemni webové stranky
8.586 navstévnikl s pramérem 343,44 navstévnikd za den. Nejvyssi pocet navstévnosti se
ovSem pohybuje okolo vano¢nich mésicii. Sam majitel zde pfipisuje vyznam zamétenosti
vyroby ve valné vétSin€ na vanoéni zbozi, o které maji jiz stali zakaznici kazdoro¢ni zajem.
Tyto statistiky jsou ale pfevazné zplsobeny aktivitou majitele a iCasti na adventnich
trzich. Pti vyprodani vyrobki ve stanku nebo pii nerozhodnosti zakaznikid, majitel osobné
odkazuje na webové stranky, a tak se tento jev promitd i do kazdoro¢nich statistik
navstévnosti internetovych stranek spolecnosti. Tento fakt 1ze spojit 1 se sledovanim poctu

objednavek zobrazeného na obrazku ¢. 10, ktery v prubéhu roku nartista spole¢né s poétem

navstévnika webovych stranek.

S webovymi strankami spolecnosti se zdkaznik miZe setkat na trzich, obalech vyrobkd,

.7

eey

facebookovém firemnim profilu, vizitkach a v budoucnu i na planovanych letacich.
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3) Heureka

Webové stranky spolecnosti vlastni kolonku s ndzvem ,reference”. Tato podkapitola
obsahuje vyznamné nazory spokojenych ¢i nespokojenych zakaznika s koupi vyrobki od
firmy. Tato hodnoceni jsou provazana swebovym portdlem Heureka, a proto jsou

zobrazena i zde.

V roce 2013 firma na tomto webovém portalu ziskala ohodnoceni ,,Ovéfeno zdkazniky* a
Vv soucasné dob¢ vlastni 41 referenci, ktera jsou do jednoho uvedena jako pozitivni.

Ziskavani téchto ohodnoceni funguje na principu zaslané e-mailové zpravy zakaznikovi
s prosbou 0 zpétny nazor. Tato zprava je zakaznikovi, pii jeho souhlasu, zasilana po
dokonceni objednavky Heurekou a je cennym nézorem pro ostatni kupujici, ¢imz vytvari

jisty obraz firmé a buduje tim jeji jméno na trhu.

Po rozhovoru s majitelem firmy bylo vsak zjisténo, ze v propagaci firmy pomoci zisk&vani
pozitivnich ohlasu je zasadni problém, a to v ziskdvani zpétné vazby od zakazniki. Ze
sledovanych statistik v po¢tu ohodnoceni nakupu na zakladné zaslaného e-mailu se dle
majitele zpétnd vazba V zacatcich podnikéni vracela sotva v pll procentech piipada.
Ziskavani referenci od zakazniki, se ale postupem ¢asu spole¢né s budovanim jména lepsi:
e 2018 - Bylo zidkazniky uskute¢néno 98 objednavek, znichz firmy ziskala 2
hodnoceni.

e 2019 — Uskute¢néno 88 objednavek, kde pocet hodnoceni ¢inil 5.

Déle majitel udava, ze moznym feSenim pro vyssi pocet ziskanych referenci od odbérateld

by mohlo byt pfislibeni napt. 5% slevy na dalsi nakup u firmy nebo jiné vyhody.

V propagaci jména spolecnosti na portalu Heureka firma zaznamenéava dalsi problém, ktery
se tyka parovani zbozi na zakladé¢ EAN kodu. Vyrobky firmy Rubino Dekorace tento kod
nevlastni a pokud produkt nevlastni kod typu EAN nespadd tak do soutézivého
marketingu, pfi¢emz lidé ztraci pojeti o jeho existenci. Tento fakt lze popsat na piikladu
spolec¢nosti Alza. Vyrobky prodavané touto spolecnosti jsou zcela identické, jako u
mnohych dalich prodejcti na ¢eském trhu. Proto vlastnéni EAN kodu je pro tyto firmy
naprostou nezbytnosti. A jestlize tento trzni ,,velikan“ zada do nabidky jisty produkt, pak

internetovy portal Heureka srovna jeho ceny a celkovou nabidku s ostatnimi prodejci.
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Timto zplGsobem, jako jednim z mnoha, se muze zdkaznik dozveédét o existenci ostatnich
prodejct, nabizejicich identicky produkt, mezi kterymi si lze vybirat. Firma Rubino vSak
nema moznost se na tento soutézivy trh bez EAN kodu dostat, a tak ztraci jednu z moznosti
propagace své znaCky. Na druhé strané je hlavni vyhodou nevlastnéni kodu typu EAN
unikatnost vyrobku, kterého neni na trhu velké mnozstvi, a tim padem firm¢ vznika jista

volnost ve stanoveni jeho ceny.

4) Zapis firem

Spolecné s provozem e-shopu je jedinou piimo placenou formou marketingové
komunikace tzv. zapis firem na portalu Seznam.cz. Jedné se o jistou formu aukce, u které

si majitel spole¢nosti navrhne penézni ¢astku, kterou chce do propagace firmy investovat.

Cely systém pracuje na zakladé kampani dle kategorii a ménici se penézni investici, pii
jejichz zvoleni je firma spotiebiteliim zobrazovana na hlavni strance Seznam.cz a pii
vyhledavani slovnich spojeni. Udaje, které se spotiebitelim na zakladé této propagace
zobrazuji, jsou poukéazany v horni ¢asti obrazku €. 6. Tato reklama vSak nema za tikol jen
informovani spotiebitelll o dané firmé. Jejim hlavnim cilem je zaujeti zdkaznika, kterého
oslovi natolik, aby na dany odkaz klik, pficemz dojde k jeho pfesmérovani na hlavni

internetové stranky firmy Rubino Dekorace.
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Obrazek 6 Zapis firem hlavni stranka

s Firmy.cz s Hledani < Hiavnistrana @

Vase zobrazeni na Firmy.cz

Internetovy prodej vanoénich a velikonoénich dekoraci ze dieva. Zakazkova wiroba
reklamnich ceduli, plastického pisma, erbu, pohard a stfikacich $ablon. Mabidka
svételnych obloukd, dfevénjch ozdob, stojnki na ubrousky, ubrouskowjch span, svicni

& Upravit profil

Rubino.cz
Hlavni 118, Per3tejn - Naplanovat trasu

o 777279228 =2 Poslat poptavku

— - = WWw.rubino.cz

Nastaveni kampani dle kategorii

Pozice
On-line prodej dekorativnich Dnes:
bytovych doplfiki -
hleda 2 148 za mésic Zitra
Vyroba vanotnich ozdob .

Dnes:
hleda 1701 za mésic Zitra
Prodej darkového zboii .

Dnes:
hleda 14 010 za mésic Zitra
Vyroba dekoraci Dnes:
hled 5 800 za mésic Zitra

Zdroj: ziskdno od majitele firmy

Aukce na zitfek 7. 3. 2020 skongcila
Dalsi kolo zacina za

2:25:12

cR (D Kraj (@) Okres (D) Vyika investice
14. 1. 1. n 11,00 Kfzaden
15. 1. 1.

1. 1. 1.

Spustte kampani pro lepsi pozici

104. 6. 2.

Spustie kampan pro lepsi pozici

16. 1. 1.

Spustte kampan pro lepsi pozici

V ndzorném zobrazeni, ziskaném od majitele firmy, spole¢nost Rubino Dekorace uznala za

vhodné vyuzit pro svou propagaci slovni spojeni ,,On-line prodej dekorativnich bytovych

doplnkt“. V praktickém vyuziti tuto kategorii vyhledava 2 148 spotiebiteltl mesi¢né. Firma

pfi zvoleni této kampané s denni investici 11 K¢ bude spotiebiteli vidéna:

e V okrese na prvnim misté

e V kraji opét na prvnim misté

e Avramci Ceské republiky na 14. misté

Taxa jedenacti korun Ceskych je vedena k 7. 3. 2020 a je ziejmé, Ze nasledujicim dnem se

jeji hodnota bude zvySovat, jelikoz pii stejné Castce by spolecnost byla zakaznikiim

zobrazovana v ramci Ceské republiky nikoli na misté étrnactém, ale az na patnactém.
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Pti zvoleni vice kampani je predpoklddana vyssi GispéSnost tohoto ndstroje marketingoveé

419

komunikace. Napftiklad pti zvoleni kampané s nazvem ,,Vyroba dekoraci* by firma zvysila
svou viditelnost v priméru u 5 800 zakazniktl za mésic. Cim vyssi ¢astka je do této formy
propagace investovana, tim vice se firma na internetovych strankach dostava do poptedi a
zaroven zajistuje efektivnéj$i marketingovou komunikaci se spotiebiteli. Dulezitym
faktorem je ale cena této kampané a kone¢na efektivnost souvisejici s navstévnosti

webovych stranek spolecnosti.

Obrazek 7 Zapis firem piehled zobrazeni

poslednich 30 dni - vEechny kategorie

16 547 zobrazeni mé firmy 32 proklikd na maji firmu

97 % Hiawni strinka Seznam cz % Proklik na detail firmy

3 % Ostatni 31 % Proklik na webové stranky

9 % Ostatni

Zobrazeni mé firmy Prokikii na moji firmu

— |
— .
|
- . -
. ————

700

-
-ll_ll_lIh__hl-—_lI-

pa72 po 102 122 pat42 po172.  st192 pi212 po242 pa282 ste32

Cena celkem 630,00 ke 7

Klicové slovo Zobrazeni Proklik

wvénoéni ozdoby 1 0

vénocni dekorace 0 0

Zdroj: ziskano od majitele firmy

Z piehledu poctu ,,proklikd* za poslednich 30 dni je ziejmé, Ze se spotfebitelim webové
stranky spole¢nosti Rubino z 97% zobrazovaly na hlavni strance Seznam.cz. Téchto 97%
¢ini celkovych 16 547 zobrazeni. Z celkového sta procent firma zaznamenava pouha 3%
zobrazeni oznaCovana jako ostatni. Tato kolonka oznacéuje propagaci firmy v internetovem
prostiedi pfi vyhleddvani vyrazu ,,On-line prodej dekorativnich bytovych dopliki‘
spottebiteli.
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Z mési¢ni kampang, ktera firmu propagovala v internetovém prostiedi celkové 16 547 krét,
firma zaujala 32 spotiebitelt, kteti si v 60% zobrazili detail firmy, a z celkovych 32
spotiebiteli jen v 31% navstivilo webové stranky spole¢nosti. V kone¢ném vysledku lze
tedy poznamenat, ze mési¢ni kampan pfinesla firmé 9,92 tedy zaokrouhlené¢ 10

potenciondlnich zdkazniki.

Pro vyuziti této aplikace musela firma ve sledovaném obdobi 7. 2. 2020 — 7. 3. 2020
investovat 630 K¢ do propagace firmy. Z tohoto diivodu byla sledovana efektivnost vyuziti
tohoto marketingového nastroje ve spojitosti s rostoucim po¢tem objednavek na firemnim

e-shopu.

Obrazek 8 Navstévnost webovych strianek ze Seznamu

Obdobi: od:[07.022020 | Do:[07.03.2020 |

@® Dny () Tydny (C) Mésice
Dnes w

Vysledky za zvolené obdobi: souéet = 59,00; prumér = 1,97
5 5

() i g I ) D e I s o s P . ) Oy
VY NP T ) S [ P ) S " e o S ) U ) " ) ey
S I IS T IS TS TI TSI TS ST T o
EFF I ORI DXL RPN PTPRARRISSEE® &

Navstevy ze Seznamu

Zdroj: Navstévnost ze Seznam.cz [online]. [cit. 2020-03-07]. Dostupné z: https://1993490085.premium-
er.cz/admin/script.php?svol=4&vol=visits_from_seznam

Obrazek ¢. 7 zaznamendva pocet navstévniki webovych stranek firmy, kteti byli na
stranky piesmérovani z webového prohlizeCe Seznam.cz, a to at’ uz z hlavni stranky nebo
pfi vyhleddvani konkrétnich vyrazii. Ve sledovaném obdobi 30 dnti tvofil celkovy pocet
navstév webovych stranek 59 spotiebitell. Z jiz diive uvedenych vypocti, je tedy jasné, ze

ne vSichni byli na stranky pfesmérovani pomoci vySe zminované placené propagace firmy.
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Tedy 10 spottebiteli vyuzilo zobrazovaného odkazu na firmu nebo vyhledavalo slovni
spojeni ,,On-line prodej dekorativnich bytovych doplika“. U zbylych 49 Ize spekulovat,

zda spole¢nost nasli ndhodou pfi vyhledavani na webovém prohliZze¢i nebo je jim jiz

vvvvvv

V souvislosti s navstévnosti stranek byl sledovan 1 pocet objednavek na nich
uskute¢nénych ve sledovaném obdobi. Bylo zjisténo, ze za téchto 30 dni se na e-shopu
neuskutecnila ani jedna objednavka. Je ale dulezité poznamenani faktu, Zze sledované
obdobi tvofilo prvni ¢tvrtleti kalendarniho roku. Toto obdobi, spole¢né s dalsimi 6 mésici
vroce, je firmou zaznamenavano jako jedno znejméné vydéleénych ve spojitosti
s objednavkami na e-shopu firmy, viz. obrdzek 10. Tento fakt ale nevyvraci efektivnost

propagace firmy pomoci zapisu firem.

Velmi podstatnym faktorem je osobni e-mailova domluva majitele s odbérateli, ktefi si
s firmou domlouvaji specialni zakazky, které nejsou nijak zaznamenany ve statistické
databazi e-shopu. Proto se firma mize mylné zdat jako vydéleéna jen v obdobi poslednich

mésicu roku.

4.2.2 Sponzoring

Jednim z méné¢ vyuZivanych marketingovych nastroji spole¢nosti je také sponzoring.
V ptipad€ této komunikace firma aktivné nevyhledava clenské spolecnosti, nybrz pii
osloveni jinou organizaci ve vétSing ptipadti vyhovi sponzorskym darem v podobé svych
vyrobkll. Ve spojitosti se sponzoringem neni sledovana zpétna vazba ¢i vyhody pfinasejici
darovani sponzorského daru. Firma tak nezjiStuje, zda je se sponzoringem spojen
pribyvajici pocet potencidlnich zdkaznikid, nybrz ho povazuje za prosté zviditelnéni znacky

a firmy jako takové.

Klasickym ptikladem vyuziti sponzoringu v marketingové komunikace firmy Rubino
Dekorace byla soutéz pofadana ve spojeni se spolkem Krusnych hor. Kdy v listopadu 2018
spolek Krusnych hor oslovil firmu Rubino Dekorace o darovani vyrobku, na jehoz zakladé
nasledné usporadali soutéz na téma ,, Jakou vano¢ni tradici mate nejradéji a bez ¢eho si

Vénoce u vas doma nedokazete predstavit®. Soutéz probihala na facebookovém profilu
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Krusnych hor a zapojilo se do ni 74 tcastnikil, pfic¢emz pocet sdileni ptispévku byl 36.
Pravidlem bylo zodpovézeni uvedenych otazek a nasledné vyckani do 2. prosince, kdy byl
jeden ze zucastnénych vybran a zvolen za vyherce. Vyhrou byl ru¢né vyrobeny betlém od

firmy Rubino, darovan spolku Krusnych hor jako sponzorsky dar.

Déale nelze opomenout projekt ze zati 2017, kdy byla firma oslovena prazskym
designovym studiem s napadem tzv. velko-formatové stavebnice. Lze fici, ze celkova
realizace této akce je jednou z prvnich na uzemi Ceské republiky, jelikoZz aktérka
z designového studia pievzala tento napad ze svych cest po Anglii. Firmé Rubino bylo
dano za tukol sestaveni jednotlivych dil stavebnice, které by se daly kombinovat a
riznymi zpusoby do sebe zapadaly, pticemz v kone¢ném vysledku vzdy vznikal jiny

vytvor. Tyto stavebnice byly firmou nasledné darovany na détskou akci v Praze Bubenec.

Firma Rubino se svym sponzoringem, co se Uzemniho rozsahu tyce, ptsobi pfevazné ve
svém blizkém okoli, a proto Ize jejich vyrobky nalézt na vanocnim perstejnském stromé,
vyzdobé betlému na adventnich trzich, vyzdobé perstejnské skoly a ufadu. V neposledni
fad¢ se spole¢nost formou sponzoringu podili na raznych charitativnich sportovnich
udalostech nebo darovanim ur¢itého poétu vyrobki do tombol a $kolam pti riznych

Skolnich akcich.

4.2.3 Adventni trhy

vvvvvv

vanoéni trhy pofadané po celé Ceské republice. Adventni trhy se pro firmu Rubino
Dekorace staly hlavnim a jednim z prvnich nastroji marketingové komunikace. Majitel je
se svym stankem navstévuje jiz od pocatku zalozZeni firmy a pfevazné diky nim se znacka
firmy dostala do podvédomi zdkazniki a zacala se postupem Casu prosazovat na ceském
trhu. Majitel se se svym stankem, zobrazenym na obrazku ¢. 9, kazdoro¢né zcastni
Vv priméru 5 vanoCnich trhl. Z hlediska rocni statistiky trzeb firmy se tyto trhy staly

primarnim prodejnim cilem firmy, kterd se zde t&€si obrovské mitfe navstévnosti.

Firemni stanek, v némz prodava vyrobky a komunikuje se zakazniky sam majitel, patii

mezi jednu z forem osobniho prodeje. A proto hlavni vyhodou marketingové komunikace
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prostfednictvim ucasti firmy na trzich je okamzita zpétna vazba. V nejcastéjsim ptipad¢ se
firma setkdva s pozitivnimi ohlasy na originalitu zpracovani stanku, ktery byva velmi
bohaté vyzdoben a mimo jiné po setméni vyuziva svych osvétlenych vyrobku Kk zaujeti
kolemjdoucich. Dale samoziejmé na misté zakaznici hodnoti osobni pfistup prodavajiciho
a v neposledni fadé samotné produkty. Dochazi zde i k osobnimu informovani zakaznika o
dalsich planovanych akcich, kterychz se ma firma v zaméru se svym stankem zucastnit.
Diky tomu se dostava do podvédomi potencionalnich, ale 1 stavajicich zakaznika, u kterych
se vV nemalo piipadech setkdva s kazdoro¢nim vyckavanim zakaznika na trhy, o nichz védi,
ze se jich firma zucastni a uskute¢nuji zde pravidelné nakupy. Firma se proto specializuje
pfevazné na jednodenni trhy, pfi jejichZ navstiveni si zdkaznik uvédomuje kratké trvani
akce a také to, Ze pokud si chce vyrobek proddvany na tomto trhu zakoupit je nutnosti

koupé€ na misté a v dany moment.

Obrazek 9 Stanek na adventnich trzich

S NN

vz Wl .

Zdroj: Stanek Rubino Dekorace [online]. [cit. 2020-03-07]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/rubinodekorace/photos/a.1052269391485060/218521905152341
6/?type=3&theater

Jak je jiz z obrazku ziejmé firma u svého stanku pokazdé odkazuje na webové stranky
organizace ve spojeni s kontaktnimi Udaji. Logo firmy je zde nedilnou soucasti.
V blizké dobé je firmou planovano vytvofeni propagacnich letacki v souvislosti

s vlastnénim certifikatu ,, KRUSNOHORI regionalni produkt®. Tyto oboustranné letaky
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firma planuje rozdéavat také ve svém stanku, ptikladat do krabicovych obalti k produktim a

dalsi.

Od zahgjeni Gcasti firmy na adventnich trzich vykazuji trzby spojené s prodejem ve stanku
rostouci trend. Z vedenych zaznamu, dle majitele, byl ve spojitosti s trzbami, rok 2018
o¢ekavani, a to 0 celych 40% vyssi nez v roce 2018. Tomu i firma pfipisuje nartstajici
navs§tévnost webovych strdnek v zimnich mésicich a zaroven vyssi pocet objednavek, jak

je jiz zobrazeno na obrazku ¢. 10.

Obrazek 10 Poéet objednavek v pribéhu 2 let

Obdobi: 0d:| 01.01.2018 | Do: | 01.00.2020 |

(O Doy () Tydny (@) Mésice

Cnes ~

Vysledky za zvolené obdobi: souéet = 193,00; prumér=7,72

43
41

33

1

Pocet objednavek

Zdroj: Polet objednavek firmy Rubino Dekorace [online]. [cit. 2020-03-07]. Dostupné z:
https://1993490085.premium-er.cz/admin/script.php?svol=4&vol=orders_count

424 QR kédy

Vedle jiz zmiflovanych marketingovych nastroji vlastni firma QR kod. QR kod je urceny
pro mobilni telefony a pii jeho nahrani se zakaznikovi zobrazi internetovad stranka

spolecnosti spole¢né s e-shopem.
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QR kod je pokazdé umistén, ve formatu A4 cedule, u stanku na adventnich trzich, na
polepkéach oznacujici firemni vyrobek a na krabicovych obalech vyrobku, zobrazeno na

obrazku ¢. 11.

Z hlediska marketingové komunikace je dulezité sledovani zpétné vazby zakaznikii na
vyuziti QR kodu. Statistiky zdkaznikidl vyuZzivajicich tento marketingovy nastroj lze zjistit
pomoci dotaznikii nebo v ptfipadé¢ firmy Rubino Dekorace pomoci piibyvajiciho poctu

zakaznikd zaznamenavajici systém eshop-rychle.cz, ktery firma vyuziva.

Obrazek 11 Obal vyrobki

Zdroj: Vlastni

Dle komunikace s majitelem firmy LukaSem Rubkem, ale spole¢nost zpétnou vazbu nijak
ptimo nesleduje. V jejim ptipadé 1ze QR kod tedy uvézt spisSe jako propagacni material
firmy, ktery mé zakaznikovi zjednodusit pfistup na webové stranky spole¢nosti, misto
zdlouhavého hledani na internetu. Dale majitel zmifiuje, Ze V dne$ni moderni dobé lze
tento marketingovy néastroj popsat jako velice efektivni, jelikoz se dne$ni zdkaznik pfi
nakupu zbozi zaméfuje prevazné na rychly a efektivni piistup prodejce s minimalnimi

naklady na cas.

4.2.5 Word of Mouth marketing

Je patrné, ze WOM marketing u této spole¢nosti funguje velice efektivné. Firma se zde

setkava s pripady ziskani zakazek pochazejicich ze zahrani¢ni.
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Prvni takovy ptipad byl zaznamenén roku 2018. Jako kazdym rokem se v t¢ dobé firma
ucastnila adventnich trhli, konkrétné¢ ve mést¢ Cheb, kde je, na zadklad¢ predeslé
informovanosti od znamych a pozitivniho doporuceni, navstivili chebsti zakaznici spole¢né
s rakouskym rodinnym pfislusnikem, ktery byl v té dobé své piibuzné navstivit. Tomuto
budoucimu stdlému odbérateli se vyrobky a celkovd myslenka firmy Rubino zalibila
natolik, Ze se od té doby stal jejich pravideln¢ odebirajicim zakaznikem na zahrani¢nim

trhu.

Jako podobny diikaz efektivity WOM marketingu lze zminit ziskani informaci o existenci
Rubino Dekorace zdoslechu, které se dostaly k némeckému ,tradermanovi. Po
kontaktovani firmy Rubino tento traderman piedal kontakt na firmu italskému klientovi,
ktery na evropském trhu vyhledaval dievénou vyrobu. Opét se i tento zakaznik stal pro

firmu do nyné&jsi doby stalym klientem.

Pozitivni ohlasy v lidech také vzbuzuje oznaceni Regionalniho krusnohorského produktu.
Toto oznaCeni je zaroven zarukou kvality a pievazné jedine¢nosti produktu, které

spotiebitele zaujme.

V neposledni fadé firma na svém facebookovém firemnim profilu ve spojitosti s GspéSnym
ukoncenim véanocnich trhi, kazdoro¢né sdili ptani piijemného prozZiti vano¢nich svatki.
Tyto pfani jsou vkusna a s klasickym podtextem vyroby, na kterou se firma zaméiuje.
Spolecné s oznacenim regionalniho produktu nejsou ale tato ptani pfimou marketingovou
komunikaci firmy. Tykaji se spiSe propagace pro tvorbu jména na trhu, a tak neni jejich

efekt Zadnym zplisobem firmou méten.
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5  Vyhodnoceni analyz a navrhy opatieni

Po provedeni analytického Setfeni souCasného stavu marketingové komunikace firmy ve
vyuziti novych forem, je mozné piistoupit k posledni kapitole zahrnujici interpretaci
vysledkii z analyz a nasledné navrzeni jednotlivych kroki ¢i zpasobl ke zlepSeni

marketingové komunikace zkoumané firmy.

5.1 Interpretace vysledki analyz

Firma vyuziva tradi¢ni i nové formy marketingové komunikace, které se v kone¢ném
vysledku vzajemné prolinaji. Z novych forem je vhodné uvézt hojné vyuziti webovych
stranek spolecnosti, které jsou firmou kvalitné zpracovany a tési se pozitivnim ohlasim.
Webové stranky jsou nasledné propojeny s e-shopem, ktery vyuziva internetového portalu
Heureka pomoci néhoz spotiebitelé snaze vyhledavaji firmu v online prostfedi a zaroven
vyuzivaji zhlédnuti zpétnych reakci zdkaznikd. Zpétné reakce a recenze zakaznikil
napomahaji spotiebiteli pii rozhodovani o koupi produktu. Propagace v online prostiedi je
firmou podporovana pomoci tzv. ,,zaznamu firem®, ktery lze popsat jako jakousi aukéni
aplikaci, jejiZ sluzby nabizi webovy prohliZze¢ Seznam.cz. V neposledni fad¢, ve spojitosti
s webovymi strankami spole¢nosti, je firmou vyuzivdn QR kod, pii jehoz nacteni je

zakaznik odkazan na firemni e-shop.

Zéakladnim prvkem, kterym firma prorazila na trh a dostala se do podvédomi zakaznikd, je
dosud vyuzivany stdnkovy prodej adventnich trhi. V tomto ro¢nim obdobi ma firma
jedine¢nou moznost zefektivnéni své marketingové komunikace a zvyseni zajmu 0 svou
znacku, a to pievazné diky vyuziti osobniho prodeje, ktery ma v marketingové komunikaci

na zédkazniky nemaly vliv.

Rubino Dekorace pisobi jiz nékolik let na ¢eském trhu a postupem casu se dostava i na
zahrani¢ni. Lze zde tedy zaznamenat nepopiratelny efekt WOM marketingu a celkové

marketingové strategie firmy, kterd zaptsobila pfi rozSifovani plisobnosti firmy.

Vyraznou slozkou marketingové komunikace spolecnosti je také sponzoring, diky kterému

se firma ucastni mnoha zajimavych akci nebo se dostdva do podvédomi novym klientim
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z rtiznych oblasti Ceské republiky. Tyto akce sdili na svém firemnim profilu zalozeném na

socialni siti zvané Facebook.

vvvvvv

dobé nemél na firmu jako takovou mnoho casu. Proto se jeji rozvoj uskute¢nil az
v poslednich pér letech, kdy byl do organizaéni strategie zahrnut i marketing. Stale jej ale
lze povazovat za malo vyuzivany prvek v fizeni firmy, ktery je, dle autorky prace, jednim

z klicovych prvkl pro vyvoj firmy a rozsifeni ptisobnosti na ceském i zahrani¢nim trhu.

Firma je z ekonomického hlediska vedena jako mikropodnik, a tudiz i jeji ro¢ni rozpocet
na marketingovou komunikaci neni nijak rozsahly. Snazi se tedy o vyuziti forem, které by
pro ni nebyly pfili§ financné zatéZujici. Pro tuto strategii je proto vhodné vyziti novych
forem marketingové komunikace, a to prevazn¢ téch operujicich v online prostiedi.
Z investi¢niho hlediska jsou tyto formy minimdln€¢ zatézujici a mnohdy jsou financni
naklady na vyuziti jejich nastroji nulové. Jejich nevyhodou je ¢asové hledisko, kterého si

online marketing zada velkou spotiebu.

5.2 Navrhy ke zlepSeni komunikace

Existuje mnoho cest a zpusobu, kterymi marketingovou komunikaci firmy Rubino
Dekorace zlepsit. V této praci byly vybrany nové formy, které autorka povazuje za
nejcastéji vyuzivané, jejich uprava nezahrnuje vysSi financni naro€nost a pfevazné by

Z pohledu vyuziti v marketingové strategii firmy mély byt zlepSeny na primarnim miste.

U kazdého z novych nastrojli marketingové komunikace bylo sledovéno jejich vyuziti a
konecny efekt, ktery ptinasi. Ze zjisténych vysledki lze fici, Ze kazdy z nastroju je pro
firmu pfinosny, at’” uz méné ¢i vice. U mnoha z nich byl ale zjistén jejich nedostatecné

vyuzity potencial, a tak budou v nésledujici ¢asti uvedeny navrhy k jejich zlepSeni.

5.2.1 Marketing na internetu a socialnich sitich

Béhem nékolika minulych let se socidlni sit¢ staly jednim z vyraznych ndstroji pro

marketingovou komunikaci se zadkazniky a tim i tvorbou zisku firem. Socialni sité
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v nynéj$i dobé nabizi moznost rychlé, efektivni a finanéné¢ nendrocné marketingové
komunikace, kterou je nutné v co nejblizsi dobé vyuzit, jelikoZ se za par let mohou
marketingové nastroje a komunikace pomoci nich zcela zménit. Internetovy marketing se
neustale vyviji, a proto je také potfebné, aby se firma pravideln¢ zabyvala jeho studiem,

posouvala se s dobou a vyuzivala nové formy a strategie.

Nezbytnosti na socialnich sitich je vSak neustala udrzba firemnich profild a komunikace
s fanousky. Jejich sprava by také méla byt ladéna s ohledem na cilovou skupinu firmy a
celkovou myslenku spole¢nosti, tzn. nevkladani nevyznamného obsahu nebo takoveho,

ktery nesouvisi se spolecnosti.

1) Facebook

wewvr

zpisob zefektivnéni marketingové komunikace pomoci Facebooku, je informovanost
stavajicich ¢i potencionalnich zakazniki o firemnim profilu, ktery mé& zde Rubino
Dekorace zalozeny. Firemni facebookovy profil neni firmou nijak publikovan, tudiz o ném
prozatim vi jen malo spotiebiteld. Na druhé strané¢ zde v pribéhu let zaplsobila
informovanost uzivateli Facebooku o profilu Rubino pies samotnou socialni sit’, diky které
firma ziskala jisty pocet sledujicich. Lze tedy konstatovat, Ze i pfes marketingovou
komunikaci firmy, kterou je mozno popsat jako v pocatcich, zde funguje efekt
informovanosti o existenci jistych firem, akci, sluzbach apod., jez se §ifi sam o sobé
pomoci uzivatelt. Tento zptsob jakéhosi samovolného plynuti by byl pro firmu velice
nevhodny a pfevazné by se nedal povaZovat za marketingovou komunikaci vytvarenou
firmou jako takovou. Proto by z hlediska ziskani vysSiho poctu sledujicich, ktefi
predstavuji stavajici, ale 1 potenciondlni zdkazniky, bylo vhodné informovat spotiebitele o
firemnim profilu. Ten by bylo moZno potisknout na okno kamenné prodejny, uvezt ho na
planovanych reklamnich letacich, na webovych strankach spole¢nosti nebo ho potisknut na

obaly vyrobku a na identifika¢ni tabulku firmy u prodejniho stanku kazdoro¢nich trha.

Dalsim moznym zptisobem je vyuziti tzv. PPC neboli Pay Per Click kampang. Je dulezité
si uvédomit, Ze webovy systém Facebook pomoci algoritmt filtruje zobrazovany obsah, a

tak i piesto, Ze ma firma urcity pocet sledujicich, obsah sdileny na firemnim profilu se
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zobrazuje v priméru jen 14-18% z nich. Kampan PPC je proto zaloZzena na piesném
zaméteni cilové skupiny ze vSech uzivateli Facebooku, kterym se firma v podob¢ reklamy
zobrazuje. Tento zpusob propagace vyzaduje nutnou investici, ale jeho vyuziti je vhodné

pfi ziskavani novych sledujicich.

Hlavnim prvkem facebookové reklamy je tzv. ,,display“ reklama neboli také ,,obsahova‘.
Tato reklama se na socialnich sitich miize objevovat v podobé¢ textli, videi, obrazka a
jinych. Zjiz diive provedené analyzy bylo zjisténo, Ze zvySeni aktivity ve sdileni
ptispévkd, jez ptredstavuji tento druh reklamy, na firemnim profilu mélo za efekt nasledné

ptibyvani sledujicich a fanousku stranky.

Facebook ma mési¢né 1 miliardu uZzivatelt, coz ¢ini okolo jedné téetiny uzivatelll internetu.
Jisty zaklad pro vytvoieni pomérné rychlé a efektivni marketingové komunikace jiz firma
Rubino vlastni, a tak je nyni otdzkou, jak vytvofit poutavy obsah, ktery by piilakal nové
zakazniky a zaroveinl udrZel ty stavajici. Kazdodenni vyprodukovany obsah zde, stejné jako
V celém internetovém prostiedi, je enormni, proto je pro bézného spotiebitele nemozné
jeho straveni. Firma by se zde proto méla zamé&fit na jista opatieni, kterymi by zaujala své
potenciondlni zékazniky. Prvnim takovym je vyhnuti se nudnému obsahu sdileného
firmou. Sdé€leni by nemélo byt zdlouhavé nebo nesouvisejici s hlavni mysSlenou firmy.
Poutavy obsah také souvisi s osobnim pfistupem firmy ke spotiebitelim. Je dilezité, aby
firma nahliZela na zkazniky jako na osoby z masa a kosti. Proto na svych strank&ch musi
sdilet zajimavy obsah, ke kterému mohou lidé vyjadfit své nazory, na néz v nejlepSim
ptipadé¢ firma urCitymi zpusoby reaguje. Socialni média jsou zaloZzena na vzajemné
komunikaci, a pfevazné z pohledu marketingu vielé a osobni komunikaci, kterou zde
uzivatelé od firmy ocekavaji. Nazornym piikladem sdileného obsahu mohou byt fotky
vyrobku firmy, foceny jinymi zplsoby a na jinych mistech, k nimz firma ptipoji kratky
text. V zésadé¢ plati, ze ¢im hez¢i a originalngjsi fotografie firma sdili, tim vice spotiebitele
zaujmou a mnohdy i vice nez samotny text. Fotografickych zpusobi, jak nechat na
fotografii sviij vyrobek vyniknout je mnoho. Jednou z moznosti je proto nauceni se jejich
ovladani nebo vlozeni tohoto ukolu do rukou profesionalniho fotografa s nevyhnutelnou
investici. Jak bylo jiZ uvedeno, firma Rubino si zaklddda na vyrobé tradi¢nich
krusnohorskych dekoraci, znichz jsou nékteré inspirovany vstupem do hornické stoly.

Poutavym sdilenym obsahem, ne jen na Facebooku, ale i na Instagramu, jeZ bude
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zminovan v nasledujici kapitole, by tak mohla byt fotografie vyrobkd posazend do
prostiedi pfirody Krusnych hor nebo pfed hornickou Stolu. V souvislosti s obsahem
v podobé videa by firma mohla natocit kratké video z vyroby vyrobkul, samoziejmé bez

sdileni firemniho know-how.

Text ptipojeny k fotografiim, videim nebo i samostatné sdileny, mize byt pro zakazniky
zajimavy, pokud obsahuje informace o vyuziti dfeva v dne$ni moderni dobé, kdy se ¢lovek
priklani opét k prvkiim piirody, kratké pojednani o zpracovani dieva, vyzdvizeni kvality
material, novoro¢ni ptani od firmy zakaznikiim, informovani o spolupraci na vetejnych
akcich, ale pievazné takovy, ktery sledujici vyzyva ke spole¢né komunikaci. Firma by tedy
uzivatelim méla dat prostor k diskuzi nebo se ptat na jejich nazory, které ptinaseji zpétnou
vazbu. Na zaklad¢ této zpétné vazby, at’” uz pozitivni ¢i negativni, se pak spotiebitelé
rozhoduji o koupi produktu. V piipadé vzajemné komunikace, ¢i ziskani uzivatelskych
nazorl a recenzi je dulezita rychlost a okamzitost zpétné reakce, kterd by v zdsad¢ méla byt
vzdy vstticna. Pokud se firma setkd na socidlnich sitich se stiznostmi ¢i kritikou, méla by
byt ochotna ptiznat své chyby a naopak kritické nazory brat jako rady, na jejichz zakladé¢

bude zlepSovat svou ¢innost.

Uzivatelé Facebooku také sleduji nebo se stavaji fanousky stranek s vidinou jakési
uzitecnosti tohoto kroku. Pfi sledovani firemniho profilu tak ocekavaji od organizace néco
navic. V piipadé firmy Rubino Dekorace lze tedy svym fanouskiim nabidnout jedine¢nou
Sanci informovanosti o slevach vyrobkd, o pldnovanych akcich, soutéZich, zavedeni
novych produktl a jinych, s vidinou skutecnosti, Ze se tyto informace sledujici dozvi vzdy

jako prvni.

V neposledni fadé€ by firma pfi sdileni svého obsahu na firemnim profilu méla brat v potaz
dobu, ve kterou jsou uZivatelé Facebooku nejvice aktivni a obsah ptispévkil, ktery
vzbuzuje nejvetsi zajem a vyvolava nejvyssi miru interakce. Ke zjistovani téchto informaci
existuje na trhu mnoho analytickych nastrojii. Jako piiklad Ize uvézt Zoomsphere. Tento
marketingovy tah by byl autorkou prace zvazovan az po dosazeni vyssiho poctu sledujicich

a po splnéni predeslych krokii.
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2) Instagram

Mezi 10 nejvice pouzivanych socialnich siti v Ceské republice patii mimo jiné i Instagram.
Skyta v sobé tedy velky pocet potencionalnich, ale i stavajicich zakaznikd, které by zde
firma zalozenim firemniho profilu mohla ziskat. Tento komunika¢ni nastroj nabizi, mimo
jiné, propojeni s Facebookem, a proto by sdileni firemnich piispévku bylo efektivnéjsi a

navic, s porovnanim sdileni ptispévka jen na facebookovém profilu, stejné ¢asové narocné.

Stejné jako u Facebooku, je marketing na Instagramu pomérné na podobné bazi. Hlavni
prvkem této socialni sit¢ je opét komunikace se zékazniky, ktera je na Instagramu
aplikovana pfevazné pomoci obrazkt, videi a instastories. Z pohledu autorky préce,
Instagram oproti Facebooku nabizi ptehlednéjsi zobrazeni fotografii a videi. Tyto nastroje
jsou pro komunikaci velmi kli¢ové, ackoli se to na prvni pohled nemusi zdat. Pro firmu je
velmi dilezité, jak je produkt prezentovan, a tudiz musi klast diiraz na kvalitu vkladanych

fotografii ¢i obrazkd, jelikoz tento obsah prezentuje firmu a odrazi jeji hlavni myslenku.

Problémem internetového marketingu je neosobni pfistup, ktery lze, aspon ¢astecné,
Vv ptipadé marketingu na Instagramu vyeliminovat pomoci kratkych videi sdilenych na
firemnim profilu nebo v instastorie. Tyto videa zvySuji divéru zakazniki ke znacce a
zaroven podporuji zdjem o produkt. Tzn., pokud bude spotiebitel vahat o koupi produktu,
muze mu v rozhodovani pomoci sdilené video obsahujici tento produkt. Dal§im pfikladem
mohou byt videa, ve kterych sam majitel promlouva ke svym sledujicim, ¢i jim sdéluje
informace tykajici se firemniho chodu. Zku$enosti, kterou sama autorka prace absolvovala
ve spolupréaci s firmou Rubino Dekorace, bylo foceni vyrobki do nové ptipravovanych
reklamnich letakli. V tomto ptipadé by byla vhodnd okamzitd reakce firmy na vzniklou
akei, pii které by vytvotila fotografii ¢i kratké video ,,za oponou* celé akce a sdilela ho
v instastories pro své sledujici. Toto kratké video by pomoci Instagramu bylo mozno sdilet
i pies Facebook, a tak by se jeho plsobnost rozsifila na dvé socialni sit€ s minimalnim

casovym zatizenim.

Ackoli neni samotné sdileni piispévkl nijak Casové naro¢né, je nutné si uvédomit, Ze
celkovy marketing, at’ uz na Instagramu, tak na Facebooku, vyZaduje neustalou tdrzbu
firemnich profild, a to pfevazné pro udrZeni kontaktu se zadkazniky a vyhnuti se ztraté

sledujicich v disledku neaktivity nebo nudného obsahu.
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Pod sdilenym obsahem by bylo vhodné pro firmu Rubino vyuziti tzv. hashtagu, které
této socialni siti. Relevantnimi hastegy pro firmu Rubino by mohly byt:

e #drevo — okolo 79 300 pfispévki,

e #drevovyroba — vice nez 1000 piispévk;

e #dekorace — ptes 125 000 piispévkd;

e #dekoracedobytu — okolo 13 800 piispévki;

e #vanocnidekorace — okolo 20 600 ptispévkd;

e a mnoho dalSich.

Pocet prispévku, které jsou uzivateli Instagramu sdileny s vyuzitim konkrétniho hashtagu,
je ve své podstaté méfitkem v jakém rozsahu je dané slovo nebo slovni spojeni, ukryvajici
se pod hashtagem, zaryto v podvédomi uzivatell. Tento pocet se tedy stava ukazatelem
slov a slovnich spojeni, jez uzivatel¢ Instagramu nejvice vyuzivaji, ale pievazné
vyhledavaji, coz je prioritnim zaméfenim marketingu spolec¢nosti. A proto napomaha firmé

ve vybéru vhodného hashtagu pouzitého u svého sdileného obsahu.

V neposledni fadé¢ by firemni instagramovy profil spole¢nosti mimo kontakti na
spole¢nost mél obsahovat i vlozeny odkaz na webové strdnky. Jak jiz bylo zminéno,
Instagram je zalozeny pievazné na fotografiich a kratkych videich, proto pokud se
zakaznik rozhodne ke koupi produktu na zakladé tohoto vizualniho obsahu, mél by se
ocitnout v bezprostiedni blizkosti k moznosti nakupu, ktery v nejrychlej$i formé nabizi

firma Rubino pomoci svého e-shopu.

5.2.2 Sponzoring

Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti bylo zjisténo, ze firma
jiz vyuzila marketing pomoci sponzoringu mnohymi zpiisoby. Jednim z nich byla soutéz
ve spolupraci s Krusnymi horami, ktera spolecnosti piinesla vyssi pocet sledujicich na
facebookovém firemnim profilu. Navrhem pro zlepSeni marketingové komunikace a
ziskani vys§iho poctu sledujicich na socialnich sitich by proto bylo vytvofeni obdobné

soutéze, do které by se potiebitelé mohli zapojit na adventnich trzich nebo webovych
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strankach spolec¢nosti. Autorka prace ve svém ndvrhu preferuje spise adventni trhy, jelikoz

osobni kontakt zde je nenahraditelnou soucasti marketingu. Soutéz by probihala:

V souvislosti se zavedenim profilu na Intagramu by bylo podminkou soutéze
sdileni fotky na instagramovém profilu z&kaznika. Fotografie by se tykala
zakoupenych vyrobkii od firmy Rubino Dekorace a jejich vyuziti. Napiiklad
svételné oblouky vystavené v oknech spotiebitelti, vano¢ni ozdoby zavésené na
stromech, vyrobky zabalené jako vano¢ni dar a dal$i. Podminkou zafazeni do
soutéze by bylo sledovani firemniho profilu na socidlni siti a pfipojeni hashtagu
#RubinoDekorace ke sdilené fotografii. Jako hlavni cenu soutéze lze zvazit jeden
z vyrobku firmy nebo darkovy poukaz. Vyhodou darkového poukazu je osobni
zhlédnuti webovych stranek spolecnosti a ziskani prehledu o veskerém nabizeném
sortimentu. Nastava zde moznost obliby a potteby koupé vétsiho mnozstvi zbozi za
vys8§i ¢astku nez je soutézni poukaz, a tudiZ i k realné trzbé na e-shopu firmy. U
poukazu je vhodné umoznéni zakaznikovi jeho vyuziti i v kamenné prodejné
Vv Perstejné. Opét zde dochazi k osobnimu prodeji a pirevazné ke zhlédnuti
dostupnych produkti zdkaznikem osobn¢. Tato skute¢nost mize byt nasledné pro

firmu pfinosna v podobé potencionalniho vzniku WOM marketingu.

Obdobny navrh soutéze by bylo mozno uskute¢nit i na facebookovém profilu. Pii
vlastnéni firemniho profilu na obou téchto platformach, je vhodné vyuzit lepsi
piehlednosti textového pole webového systému Facebook. Z pohledu autorky préce
je vyhodou Facebooku piiméjsi kontakt a prehlednéj§i pisemnd komunikace se
zakazniky, nezli je tomu na Instagramu. Facebook umoZiiuje vyraznéjsi vyjadieni
nazorQ s vice rozvinutou komunikaci. Proto soutéz, zde vyhlasena, by mohla byt
vedena v duchu nejlepsiho navrhu nového vyrobku. Uzivatelé Facebooku by tak
predvedli své navrhy novych vyrobku, které by méla firma Rubino realizovat,
pfi¢emz by névrh s nejvice ,,like* byl vybran za vitéze. Firma by nasledné produkt
zpracovala, zaslala vitézi jako odménu a pii oblibé tohoto produktu zaradila, se
souhlasem vitéze, mezi prodejni sortiment. Tento druh marketingu je realizovan
pfevazné na pocitu participace zakaznika na projektu. Dava zékaznikovi pocit

dulezitosti, jedineCnosti a sounalezitosti, proto se bude chtit aktivnéji zapojit.
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5.2.3 WOM marketing

WOM marketing je zalozen na ptredavani pozitivnich ohlasti na zna¢ku znamym, rodin¢,
kolegim z prace a dalsim. Aby byli lidé podniceni ke komunikaci zahrnujici pifedavani
téchto ohlast, musi byt znakou zaujati, Sokovani nebo se jim jinymi zptsoby musi zdat
zajimava. Zpravidla pro tvorbu WOM marketingu je v z&jmu firmy aby informace o
spole¢nosti, pfedavané mezi lidmi, byly pozitivniho razu. V této souvislosti autorka prace
zaznamenava né€kolik navrhi na zlepSeni image firmy, které mohou byt spousté¢em WOM
mezi spotiebiteli:

1) V prvni fad¢ je pohled zamétfen na majiteliv stanek, s nimz kazdoro¢né navstévuje
adventni trhy. Tento stdnek je po setméni osvétlen pfimo svymi vyrobky, ¢imz
vynika nad ostatnimi trhovci a zaujiméa kolemjdouci zakazniky. V dennim svétle se
vsak tento stanek vyrovnd svou vizazi ostatnim desitkdm, které jsou na trzich za
ucelem prodeje. Proto by firma méla zvazit jeho upravu s unikatnim vzhledem.
Vzorem by mohlo byt vestavéni dfevénych sloupl na pfedni stran¢ u prodejniho
okénka stanku, na nichZ by byl vymodelovan znaény oblouk podobajici se
oblouktim nabizenych firmou. Dal§im navrhem ke zvéazeni by bylo vymodelovani
metrového az dvoumetrového stromu, ktery ma firma ve svém logu, zahrnujici
nazev spole¢nosti. Jinymi slovy postaveni firmou vyrobeného, zhmotnéného velko-
formatového loga spole¢nosti vedle stanku. V neposledni tadé by jako
marketingovy tah bylo mozno vyuziti znalosti z vyroby velko-forméatové stavebnice
a realizovani podobného projetu vedle svého stanku. Tzn. vytvofeni malého
prostoru v bezprostiedni blizkosti stanku, kde by si mély déti moznost vyzkouSet
vytvaieni dievénych staveb. Casové zdrzeni kolemjdoucich v blizkosti stanku
zpravidla zajistuje nevyhnutelné zhlédnuti jeho obsahu. V kone¢ném disledku i

moznou koupi nabizenych vyrobki.

2) V souvislosti se stinkovym prodejem na vanocnich trzich, by firma mohla uvazovat
o zavedeni jakéhosi kola Stésti vytvoreného firmou na miru. V klasickém kole Stésti
nevyhrava kazdy tcastnik a vidina vyhry, i jen mensiho vyrobku, pfilaka vice lidi
ke stanku. Vyhry v kole $tésti by se vzdy vazaly k nakupu produktd. Priklad:
zakaznik vyhraného andéla, vyrabéného firmou, by si tuto vyhru mohl vyzvednout
Vv piipad¢ zakoupeni obdobného nebo cenové drazsiho produktu. Dale ziskani

dfevéné vanocni ozdoby pii koupi kteréhokoliv produktu z nabidky. Lze se mylné
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domnivat, ze je tento druh marketingu mozné spise uvézt jako sponzoring. Hlavni
mySlenkou této kampané by bylo vyvolani rozruchu v trznim prostiedi a zvySeni
trzeb. Jelikoz by vyhry zkola S§tésti byly samoziejmé uzptsobeny k pokryti
minimalnich nékladi s nutnosti trzby navic. Cela kampan by byla pochopitelné
ladéna do stylu firmy. Tedy i kolo §tésti je nutno vyhotovit vkusné a pievazné ze

dfeva.

3) Poslednim navrhem na zlepseni marketingové komunikace firmy pomoci WOM, je
zavedeni limitované edice vyrobkl. Myslenka limitované edice je vytvofena ve
spolupréci s mistnim malifem, ktery by vyrobky obohatil o zajimavy a nevsedni
design. Naptiklad méné prodavané vyrobky oproti vanocnim jsou ty velikono¢ni.
Na velikono¢ni oblouky by proto bylo mozné namalovat kraslice, pomlézky a jiné
prvky Velikonoc. Tyto vyrobky pak zaradit do do¢asného zbozi na internetovy e-
shop spolecnosti. Podporou fanouski firemniho profilu na socialnich sitich a jejich
privilegia okamzité informovanosti o novinkach firmy, by bylo zvefejnéni
fotografie zobrazujici tyto vyrobky a sdéleni o jejich dostupnosti na e-shopu. WOM
marketing by v tomto pfipadé zapusobil pomoci znamé osobnosti, se kterou by
firma spolupracovala, a také v dusledku limitované, Casové omezené edice

nabizeného zboZi.

5.2.4 Zapis firem

Relativné nové vyuzivanym marketingovym nastrojem spolecnosti Rubino je Zapis firem,
nabizen webovym portdlem Seznam.cz. Z jiz diive vedené analyzy bylo zjisténo, Ze tento
nastroj piivedl ve sledovaném obdobi 7. 2. 2020 - 7. 3. 2020 na webové stranky firmy
celkem 10 potenciondlnich zékazniki, z nichZ ani jeden neuskutecnil na strankach nakup.
Tento fakt vSak nepopira efektivitu vyuziti tohoto nastroje. Sledované obdobi bylo
obdobim, které je dle statistik pro firemni e-shop jednim z nejméné vydeleénych.

Internetovy vyhledava¢ Seznam.cz vyuZzivaji denné miliony lidi a tyto pocty se v obdobi
Vanoc rapidné zvysuji. A tak, vzhledem k zamétenosti vyroby prevazné na vano¢ni zbozi,
by bylo vhodné tento marketingovy nastroj vyuzivat primarné v zimnich mésicich. Jak lze

vidét na obrazku ¢islo 6., prvnim dojmem, kterym reklama na uzivatele internetu piisobi, je
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informovanost o vano¢ni a velikono¢ni vyrobé. Dale je v textu uvedena moznost
zakéazkové vyroby. Marketing se vSak zamétuje na rychly okamzity efekt dojmu a pocitii
vyvolanych u spotiebitele. Internetové prostiedi je v dnesni dobé piehlceno vSemoznymi
informacemi a daty, a tak je zcela na mist¢ se domnivat, Ze jediné co pfi této propagaci
spotiebiteli utkvi v paméti je fotografie vyrobku oblouku a prvni véta textu pojednavajici o
vano¢ni a velikono¢ni vyrobé. V tomto piipadé se lze domnivat, Ze naptiklad v letnich
mésicich tato reklama pozbyva svého smyslu, ponévadz zajem spotiebitelti o velikonocni a
vano¢ni sortiment mimo obdobi svatku klesa. A jelikoz je forma propagace pomoci zapisu
firem placenou zalezitosti, je hutno zaznamenavat efektivnost jejiho vyuziti projevujici se

pokrytim investi¢nich naklada a ziskanim trzeb navic.
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6 Zavér

Tato bakalafskd prace byla vénovana marketingové komunikaci na spotfebnich trzich a
pfevazné novodobym formam vyuzivanych ke komunikaci se zédkazniky. Marketing jako
takovy je velmi obsahlé téma a z pohledu autorky préce, jednim z klicovych prvki
strategického fizeni firmy. Schopnost ovladnout marketingovou komunikaci je v dne$nim

modernim svété pro firmu nesmirnou konkurenéni vyhodou, kterd muze znacce velmi

vyrazné pomoci ve zviditelnéni na trhu.

Firma Rubino dekorace v nyné&jsi dobé pisobi prevazné na ¢eském trhu, se zaméfenim na
Ustecky kraj, sobdasnymi zakdzkami na trhu zahraniénim. JelikoZz je ale vyrobcem
dlouho-trvanlivého zbozi, je jejim dlouhodobym cilem, v souvislosti s marketingovou
komunikaci, rozsifeni své pusobnosti do ostatnich kraji Ceské republiky, ale i na
zahraniénim trhu. Proto hlavnim cilem ptedlozené bakalaiské prace bylo navrzeni
doporuceni ke zkvalitnéni marketingové komunikace firmy Rubino Dekorace, za pouziti

novych néstroji moderni doby.

V ramci prvni Casti bakalatské prace probéhlo teoretické posouzeni tradi¢nich i novych
hodnot marketingové komunikace. Za pomoci literarni reSerSe byly objasnény pojmy, jako
jsou marketing, komunikace, marketingova komunikace a jednotlivé tradi€ni i nové
nastroje vyuzivané v marketingové komunikaci se zakazniky. Teoreticka ¢ast bakalarské

préace vychazi z ¢eskych a zahrani¢nich literarnich podklada.

Prakticka ¢ast, plynule navazujici na teoretickd vychodiska, pojednéva o vyuziti novych
forem marketingové komunikace vybraného podniku. Tato ¢ast bakalaiské prace je
zaméfena na analytické Setfeni ve vyuziti novych forem, na kterych byla nésledné
zkoumana jejich efektivita a pfinosnost pro podnik. Bylo zjisténo vyuziti webovych
stranek s e-shopem, portadlu Heureka, Zapisu firem, sociélni sit¢ Facebook, QR kaodu,
sponzoringu, WOM marketingu a marketingu na adventnich trzich. Tyto nastroje byly na
zakladé analyz, vytvofenych pomoci poskytnutych internich informaci od majitele,

vyhodnoceny pro firmu jako pfinosné.
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I ptesto, ze je firma vzhledem ke své marketingové komunikaci zaméfena spravnym
smérem, lze ji prozatim popsat, jako ve fazi rozvinu. Firma na ¢eském trhu pisobi jiz
nekolik let, ale na jeji fizeni s vyuzitim planovani marketingové strategie nebyly do
nedavné doby casové moznosti. Proto v posledni ¢asti bakalaiské prace byla, na zaklade
literarni reSerSe a rovnéz i na vlastni analyze marketingové komunikace zvolené
spole¢nosti, autorkou navrzena jednotlivd opatfeni ke zkvalitnéni marketingové
komunikace firmy. Jmenovité se jedna o: zaloZeni firemniho profilu nebo jeho aktivnéjsi
spravu na socialnich sitich jako jsou Facebook a Instagram, ve kterych by se firma
zaméfovala prevazné na rychlou efektivni komunikaci vyuzivajici prvky casteéné
nahrazujici osobni prodej; vytvareni sponzoringu pomoci soutéZi na socialnich sitich;
pfehodnoceni obdobi, ve kterém by byla vyuzivana webova platforma ,,.Zapis firem*; a

snahu o vytvofeni WOM marketingu pomoci nevSedniho vzhledu majitelova stanku

ur¢eného k prodeji na kazdoro¢nich adventnich trzich.

V rdmci analytického Setieni tykajiciho se spole¢nosti, je nutné podotknout, ze autorka této
prace vychazela zvefejné dostupnych zdroju a jen nékterych internich informaci
poskytnutych majitelem firmy. Mnohé (daje, uvedené v praci, tak nejsou piimymi
ukazateli skute¢nosti. Jelikoz, jak jiz bylo zminéno, hlavni ptijem firmy Rubino Dekorace
plyne ze stankového prodeje na adventnich trzich, k némuz nejsou v praci vedena Zadna
interni data. Dale je dileZité zminit opomenuté objednavky odbératelti pouze formou e-
mailové komunikace. Tyto data tak nejsou zahrnuta ve statistickych ukazatelich poctu

objednavek tykajicich se e-shopu spole¢nosti.

Téma ,,Nové formy marketingové komunikace na spotfebnich trzich® bylo velmi stru¢né
popsano a pro kompletni navrzeni plnohodnotné marketingové strategie firmy Rubino
Dekorace by vyzadovalo veSkeré interni podklady s hlubsi analyzou podniku. Téma by
mohlo byt rozsiteno o zdkaznicky dotaznik, ktery by zaznamenéaval odpovédi respondenti
tykajici se pozitivnich a negativnich stranek ve vyuziti marketingové komunikace, na
jejichz zaklad¢ by byla opét navrzena konkrétni zlepSeni. V neposledni fadé by mohla byt,
s povolenim majitele, prace rozSifena o aplikaci navrhovanych zmén do marketingové

komunikace firmy, jejich sledovani a zaznamenavani dat, na jejichz zakladé¢ by byla

zjiSténa jejich efektivita.
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