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Anotace

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci a novymi trendy, které se
v této oblasti objevili ve 21. stoleti. Nabizi také pohled na zakladni nastroje, postupy,
cile a formy v oblasti marketingové komunikace. Dale ukazuje jednotlivé Uspésné

kampané z praxe.

V praktické c¢asti se diplomova prace zaobird pfinosy autorky v oblasti
marketingové komunikace pro spoleCnost Belles Fleurs vroce 2013. Poznatky
znovych trendd v marketingové komunikaci se pak snazi vyuzit pfi planovani

marketingovych aktivit na nasledujici roky.

Klicové pojmy

Buzz marketing, digitalni marketing, event marketing, guerilla marketing,
marketingova komunikace, mobilni marketing, online marketing, product placement,

viral marketing, word of mouth marketing



Annotation

This thesis deals with marketing communications and new trends which
have been occurred in this area in the 21 century. It also offers a view of the
basic tools, procedures, objectives and forms of marketing communication.
Further showing a each successful campaign of practice.

In the practical part of the thesis deals with the benefits of the author in
the field of marketing communications for the company Belles Fleurs in 2013.
The findings of the new trends in marketing communications then tries to use

when planning marketing activities for the coming years.
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Buzz marketing, digital marketing, event marketing, guerilla marketing,
marketing communication, mobile marketing, online marketing, product placement, viral
marketing, word of mouth marketing
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UvoD

Autorka si chtéla zvolit téma diplomové préace tak, aby souviselo se zaméfenim jejiho
studia na Univerzité Jana Amose Komenského. Ddulezitym krokem pro vybér
konkrétniho namétu bylo opatfit si praci v marketingu. Autorka chtéla ziskané praktické
zkuSenosti a znalosti vyuzit v praktické Casti diplomové prace. Na zacatku Cervence
2013 se autorka prihlasila do projektu ,Staze pro mladé“, ktery pomaha studentliim najit
kratkodobou préci v studovaném oboru. Zvolila si nabidku staZi u dvou firem, pfi¢emz
u druhého pohovoru se ji podafilo uspét a ziskat tfimésiéni placenou staz na pozici:
Specialista’/ka v marketingu spolecnosti Belles Fleurs. Z tohoto divodu si zvolila jako
téma diplomové prace ,Komunikacni politika firmy*. V této oblasti totiz ziskala nejvice
zkuSenosti. Oblast marketingové komunikace ji také velmi zajima a pfiklani se

k ndzoru, Ze pro zakladni nastroje v tomto odvétvi jiz neni misto.

Teoreticka ¢ast diplomové prace pojedndva o marketingové komunikaci. Autorka
sepsala informace jak o zakladnich nastrojich komunikace, tak o novych trendech
a metodach, kterych se zacalo vyuzivat az v novém ftisicileti. V prvni &asti &tenar
nalezne definici marketingové komunikace, rady ohledné stanoveni cilové skupiny,
segmentace trhu a postup, jak si sestavit idealniho zakaznika. Druha ¢ast teoretické
diplomové prace popisuje zakladni nastroje komunikacéni politiky, jako je reklama,
podpora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing a sponzoring. Treti ¢ast se
podrobné vénuje novym trenddm a postuplim v marketingové komunikaci. Autorka sem
zahrnula digitalni marketing, viral marketing, guerilla marketing, event marketing,
socidlni média, online marketing, mobilni marketing a product placement. Soucasti
teoretické Casti jsou také priklady uspésSnych kampani, které probéhly v poslednich

nékolika letech.

Prakticka C€ast diplomové prace popisuje vlastni pfinos autorky diplomové préace
v marketingu Belles Fleurs. Za své pusobeni vytvofila nékolik materiald korporatni
identity, sestavila mnoho PR &lankd, zorganizovala event pro zakazniky, vytvofila pres
dvacet newslettri. Na této pozici méla na starosti i krizovou komunikaci se zakazniky.
DalSim pfinosem je tvorba marketingového budgetu na rok 2013 a pfiprava budgetu na
rok 2014. Nastinila také nékolik napadu, kterymi by se chtéla v marketingu spole¢nosti

Belles Fleurs zabyvat.



Dulezitou soucasti praktické Casti je téZ vlastni dotaznikovy prazkum. Spole€nost
Belles Fleurs si prizkum trhu nikdy nezadavala, proto autorka méla v umyslu zjistit,
zdali jsou predpoklady firmy o trhu jsou pravdivé. Teorie ovéfovala pomoci
kvantitativniho dotazniku. Sbér dat probéhl diky serveru Vyplinto.cz, kde ho v obdobi

jednoho mésice vyplnilo 302 respondentu.



TEORETICKA CAST

1 KOMUNIKACNI POLITIKA FIRMY

Komunikaéni politika je zakladnim kamenem uspéchu kazdé spolecnosti. Bez ohledu
na vyrobky a sluzby, jejich originalitu nebo kvalitu, se firma komunikaci se zakaznikem
nevyhne. V naprosté vétsiné pfipadu pravé to rozhoduje, zdali bude prodej uspésny Ci
nikoliv. A co je nejdllezitéjSi — spravnou komunikaci muzeme ovlivnit i to, jestli se
k nam zakaznik opét vrati. Spole¢nost je oproti konkurenci ve vyhodé pravé tehdy,
pokud ma spravné nastavenou komunikacni politiku. Z tohoto divodu je nezbytné, aby

se kazdy podnik v dne$nim hyperkonkurenénim prostfedi komunikaci vénovat.

Komunikaéni politika firmy ma dvé ¢asti. Prvni, je komunikace se samotnymi zdkazniky
(B2C) a druhou, je komunikace s ostatnimi firmami (B2B). Tato diplomova prace se

bude zabyvat pfedevSim komunikaci B2C.

Kazda spole€nost ma komunikaéni politiku odliSnou. V kazdém segmentu je totiz
efektivni jiny druh komunikace. VSe zalezi pfedevsim na cilové skupiné. Spole¢nosti,
jez prodavaji vyrobky uréené pro mladé, komunikuji jinak nez firmy, které se zaobiraji
prodejem produktd uréenych pro osoby dichodového véku. Rizné styly komunikace
ovliviuji nejen vybér slov v mluveném projevu, ale ovliviiuji také stylistickou Upravu
reklamnich i korporatnich textu a jejich celkovy vzhled (vybér barev, fontl, fotografii
atd.). Rovnéz samotné zazemi a vzhled kancelafi u modernich firem koresponduje
s tim, jak chce firma pUlsobit na své okoli. Spole¢nost by si méla stanovit svoje poslani,
svoji image a tyto véci by pro ni méli byt posvatné. Pokud chce byt v dnesni dobé
Uspésna, méla by své zasady ctit a podfidit jim vSe. To, co a jak sdéluje zakaznikim,
by nemélo byt ponechano nahodé. Proto se postupem €asu vyvinul cely obor, ktery se
firemni komunikaci zabyva — marketing, kde komunikace tvofi dilezitou soucast

marketingového mixu. Proto se nyni setkAvame s pojmem marketingova komunikace.
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1.1 Marketingova komunikace

Dnesni trh je pfimo pfesycen mnozstvim riznych vyrobkl. Cela fada produktu je
pfipravena zakaznikovi splnit kazdé prani. Marketing se snazi vSemi aktivitami docilit
toho, aby byl uskuteénén nakup vyrobku pravé u dané spolec¢nosti. Pokud chce firma
prezit, musi byt vynikajici a poskytnout zakaznikovi vzdy néco vic, nez mu da

konkurenéni produkt.

Komunikujeme za vSech okolnosti - at chceme nebo ne. Komunikujeme
prostfednictvim oble€eni, cenou produktu, vzhledem kancelafe / prodejny, samotnym
produktem. To vSe vytvari u zakaznika urcity dojem. Proto je v dne$ni dobé nutna
tzv. integrovana marketingova komunikace. Je nezbytné aby zaméstnanci, prodejna,

vyrobky a sluzby pasobili jednotnym dojmem.*

Marketingova komunikace se tak stala nedilnou sou¢asti marketingové mixu. Je stejné
dllezita, jako tvorba ceny, samotny produkt nebo jeho distribuce. VSechny ¢&tyfi
soucasti marketingového mixu (cena, vyrobek, distribuce, propagace) jsou velmi

provazané a souvisejici. Kazda jednotliva sloZka podstatné ovliviiuje i ty ostatni.

Jednotny pohled na marketingovou komunikaci neexistuje a vzhledem k tomu,
Ze kazdy mize v této problematice nabidnout osobity uhel pohledu, existovat nebude.
PFi jednotlivych analyzach se vychazi z nékolika teorii.”> PFi tvorb& komunika&niho

planu je nutné zohlednit cilovou skupinu a cil, kterého chce spoleénost dosahnout.

1. 2 Stanoveni cilové skupiny

Dfive se marketing zaméroval pfedevsim na tzv. masovy ,nediferencovany marketing®,
let ale spole€nosti zjistily, ze tyto metody prestavaji byt efektivni. Pfesycenost trhu
donutila firmy k vétsi uvazlivosti. Spole¢nosti si tedy zacCaly peclivéji vybirat cilovou
skupinu, které chtéji své sdéleni pfedat. Jen malokdo si dnes dovoli plytvat penézi

a oslovit jakéhokoliv zakaznika, ktery se objevi.?

! KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojm(l, které by mél znat kazdy manazer. Praha:
Management Press, 2003, str. 65, ISBN ISBN 80-7261-082-1

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, str. 17. ISBN 978-80-247-3622-8

3 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 54,

ISBN 80-247-0513-3
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VétSina firem tak Cini pouze z nevédomosti a z pocitu, Ze jsou na marketing odbornici
a bez prazkum jsou schopni porozumét svym zakaznikam. VSe tak planuji na zakladé
subjektivniho odhadu a prakticky tak vyhazuji penize oknem. Segmentace trhu
a cilovych skupin je obrovska. Jednotlivé segmenty muzeme rozliSovat podle mnoha
Kritérii.

Jednotliva kritéria pfi segmentace trhu:

1) Geograficky segment

Spoleénost mize zaméfit svoje aktivity na mésto, kraj, Ceskou republiku, Evropu &i
svét. Zalezi na tom, kde firma podnika, kde prodava své vyrobky ¢&i nabizi sluzby
a odkud pochazeji jeji klienti. Pokud se jedna o prodejnu peciva v Kutné Hofe, méla by
prodejna zaméfit své propagacni aktivity jen na toto mésto. Firma prodavajici lyze na
internetu by méla propagovat své webové stranky po celé CR, zejména pak
v lyzarskych stfediscich.

2) Demograficky segment

Jedna se o skupiny zakaznikd uréenych dle pohlavi, véku, pfijmua, vzdélani, stadia

Zivota, spoleCenské tfidy a podobné.

3) Behavioralni segment

Déleni cilové skupiny dle chovani zakaznik( - podle pfilezitosti nakupu, vyhod, které

klienti hledaji, miry pouzivani produktu, postoju zakaznikl a jejich vérnostniho statusu.

4) Psychograficky segment

Rozdéleni zakaznikl dle osobnostnich rysa, zivotniho stylu nebo zebfi¢ku hodnot.

5) Segment vytvofeny z kombinace pfedeslych hledisek

V naprosté vétsiné pripadd nestaci segmentace trhu pouze z jednoho hlediska.

12



Je zadouci stanovit si vice kritérii a lépe tak urcit, kde a na koho své propagacéni
aktivity zacilit. PFfi tomto kroku se opravdu nevyplati vychazet z pfedpokladi
a subjektivnich dojma. Je potfeba se opfit o data z profesionélniho vyzkumu nebo

odborné prostudovat stavajici klientelu.

Idealni zakaznik:

Firmé se nabizi feSeni - stanovit si tzv. idedlniho zakaznika (buying persona).
Spole€nost si musi rozhodnout, jaky typ osoby je jejim idealnim spotfebitelem.
Mnoho odborniku tvrdi, Ze nejlepsi je si takového zakaznika nakreslit a pojmenovat.
K definovani idealniho zédkaznika bychom v prvni fadé meéli znat typické osobni
Udaje: vék, pohlavi, bydlisté, vzdélani. Velmi dllezité jsou i informace o rodinném
zazemi, finanéni situaci, zajmech a o zpusobu traveni volného Casu. Nasledné se
musime zamyslet nad tim, kde uréena osoba vyhledava informace a jakym zpusobem
je zpracovava. Chodi radéji hledat informace na internet nebo si spiSe kazdy den
kupuje noviny? Posloucha radio? Pokud personu néco zaujme, sdili to s nékym?
A pokud ano, napiSe to formou odkazu na socialnich médiich nebo dava prednost
osobnimu sdéleni? Znalost a pouzivani technologii je dalSim dulezitym faktorem, ktery
bychom meéli znat. DalSim jsou cile, motivace a proces nakup — vite, v jaké situaci se
nachazi zakaznik predtim, nez za¢ne pfemyslet o nakupu vaseho produktu? Jaké ma
cile, motivaci, jakym zplsobem postupuje pfi feSeni nakupu? Jaké jsou preference,
potfeby, oCekavani zakaznika. Rozhoduje se u vasich produktl podle ceny, doby
dodani, servisu? Nebo jsou pro néj dulezité uplné jiné hodnoty? Kdo o nakupu
rozhoduje? Musi se vaSe persona s nékym o nakupu poradit? A s kym? Neméli
bychom také zapomenout sepsat véci, které idealnimu zakaznikovi vadi, co nema rad,
co mu ¢ini problém nebo v jakych pfipadech neni schopny nabidky vyuzit. PFi tvorbé
sdéleni pomohou i typické slovni vyrazy zdkaznika. Pouziva V&S idealni zakazni
néjaky specificky slovnik? Po zodpovézeni vSech téchto otazek si mizeme vyslednou
osobou nakreslit a pojmenovat. Jméno by meélo zaroveh celou osobu vystihovat.
Napf. Alena Maminka nebo Petr Student. Takovato osoba nam pom(ze Iépe pochopit
naSe zakazniky. Pomlze nam s nimi lépe a efektivnéji komunikovat. Pozname,

kde mame nase zakazniky hledat a jakou formou jim informace sdélovat. *

* KUCHAR, Vladimir. Vyrobte si svého zakaznika, lépe zacilite vaSi nabidku. Marketingové noviny [online].
2013, 24.6.2013 [cit. 2013-09-06]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_12648/
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1. 3 Cile marketingové komunikace

Komunikujeme proto, abychom dosahli urcitého cile. Razné cile vyzaduji rizné
nastroje marketingové komunikace. Pro vybrani sprdvného néstroje tedy musime
védét, jakého cile chceme marketingovym sdélenim dosahnout. Musime se
rozhodnout, jakou odezvu budeme chtit u cilového publika vyvolat. Ve vétsiné pripadu
se snazime o to, aby zakaznik zakoupil nas vyrobek. To je ale vysledkem dlouhého
procesu spotiebitelského rozhodovani. Kazdy zakaznik prochazi Sesti rGznymi stadii
pripravenosti k nakupu. Ukolem marketingové komunikace je zakazniky Uspé&s$né

provést vSemi stadii az k nakupu. Marketingova komunikace muze mit i odliSné cile.
Stadia pripravenosti k nakupu:

1) Povédomi

Cilovy trh, ktery chceme oslovit, mize mit z po¢atku nulové povédomi o nasSem
produktu. Komunikator se tedy musi pokusit toto povédomi vytvorit. Proces muze zacit
jednoduchymi sdélenimi, kde se opakuje nazev spolecnosti ¢i produktu.

2) Znalost

Reklama vtéto fazi by méla potencionalnim zakaznikim pfevazné prinést vice
informaci o produktu. Cilova skupina produkt zna, ale pouze okrajové a vice se o néj
nezajima. Firma si musi ujasnit, jak velké procento lidi v cilové skupiné ma malé,
stfedni nebo velké znalosti o nabidce. Tomu pak mulze pfizplsobit mnozstvi
reklamnich sdéleni a Sifi informaci, které by méla cilové skupiné pfedat.

3) Sympatie

Poté, co se cilova skupina se znaCkou dostatecné seznami, musime zjistit, jaké

sympatie k produktu chova. Pokud jsou to negativni pocity, musime zjistit pro¢ tomu

tak je. Kampan v této fazi musi tento problém vyfesit.
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4) Preference

| kdyZ dosahneme kladnych sympatii u cilového publika, jeSté to neznamena, Ze nas
produkt bude cilova skupina preferovat pfi nakupu. Komunikator tak musi
potencionalnim zakaznikim prednést dalSi prospésné benefity produktu. Pokud i tak
zakaznici preferuji jinou znacku, musime zjistit, jaké k tomu maji divody. Nasledné
muzeme nedostatky napravit nebo propagovat jiné vyhody vyrobku, které cilova

skupina preferuje.

5) PfesvédCeni

Pokud jsme dosahli preference vyrobku, jesté to neznamena, Ze musi byt cilova
skupina pfesvédCena o jeho koupi. Komunikator ma v této fazi za ukol presvéddit
zakaznika o tom, Ze pravé jeho produkt je pro néj to nejlepSi. Zde je potfeba vyuzit
uritou kombinaci marketingového mixu. Napfiklad reklama muze vychvalovat vyhody
spojené s produktem ¢i znackou. PR aktivity zase vyzvednou specifické vlastnosti
znacky jako je vysoka mira inovaci ¢i vykonnost. Nastroje pfimého marketingu, dealery
a prodejce Ize vyuzit k informovani potencionalnich zakaznik( o moznostech produkti

a hodnoté, kterou za své penize dostanou, pfimo v misté prodeje.

6) Koupé

Posledni fazi, ktera kone¢né nese tizené ovoce, je samotna koupé produktu. | kdyz ma
cilova skupina veskeré informace a je pfesvédCena o vyhodach, nemusi se dostat
k tomu, aby nakup uskutecnila. Komunikator musi tyto zakazniky dovést k tomu, aby

podnikli i tento posledni krok. K tomu je mohou pfimét nastroje podpory prodeje.> °

® KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 822-823,
ISBN 978-80-247-1545-2

6 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno, 2011, str. 98-99.

ISBN 978-802-5134-320
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Zakladni cile marketingové komunikace:

1) Poskytnuti informace

Toto je nejzakladnéjSi cil marketingové komunikace. Zakladem je informovat
potencionalni zakazniky, investory nebo instituce o dostupnosti urCitého vyrobku Ci
sluzby. Cilovy trh také mizZeme informovat o urcitych zménach, novych recepturach

apod.

2) Vytvofrit a stimulovat poptavku

Vyuziva se, pokud chce spole€nost zvySit poptavku a tim i cenovy obrat bez nutné

cenové redukce.

3) Diferenciace produktu firmy

Tento cil ma za ukol odlisit produkty od ostatnich na trhu. Diky pfesycenosti trhu se
muze stat, ze spotiebitel vnima jisté produkty v uréitém odvétvi za identické a nebere
v potaz vyrobce. Marketingova komunikace nam pomuze presvédCit spotfebitele o
unikatnich vlastnostech firemniho produktu, & o jinych benefitech spojenych
s vyrobkem, sluzbou nebo znackou. Pomize i propagace vyrobku pomoci celebrity.

Napfiklad $éfkuchafr Zdenék Pohlireich propaguje zakysanou smetanu znacky Madeta.
4) Dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Zde je cilem ukazat potencionalnim klientdm vyhodu, jenz jim pfinese vlastnictvi
produktu nebo vyuziti sluzby. UzZite€nym nastrojem muze byt i zvednuti ceny produktu.
Muzeme tak profiltrovat urcitou vrstvu zakaznik(, o které stojime.

5) Stabilizace obratu

Tento cil ma za ukol vyrovnat co nejvice sezénnich vykyvu v poptavce a stabilizovat

tak v Case vyrobni a skladovaci naklady.
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6) Stabilizace sou€asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu

Marketingova komunikace se zaméfuje na udrzovani stavajicich zakaznikd. Pozvolna
se zaroven snazi prebrat spotfebitele konkurenénich firem. Tento cil si musime
stanovit v dobé&, kdy je jiz trh nasycen a dochazi tak ke stabilizaci trznich podilu

jednotlivych konkurenénich firem. ’

2 ZAKLADNI NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

,Koncepce integrované marketingové komunikace fFika, Ze firma musi peclivé
kombinovat komunikacni nastroje a vytvorit koordinovany komunikaéni mix. Jak ale
urcit, ktery mix je nejvhodnéjsi? | formy v jednom odvétvi se ve svych pfistupech
k tvorbé komunikacniho mixu lisi. Firma Avon vydava nejvice zdroji na osobni prodej
a primy prodej, zatimco spolec¢nost Revlon investuje do spotrebitelské reklamy.
Compag Computer se spoléha na reklamu a podporu maloobchodu, zatimco Dell
Computer praktikuje primy marketing. Kazdy komunikacni nastroj ma jedinecné

vlastnosti a néklady na néj se li$i."

Mezi klasické nastroje komunikacéni politiky patfi reklama, podpora prodeje, public

relations, direct marketing, osobni prodej a sponzoring.

2.1 Reklama:

Zakladni nastroj marketingové komunikace, ktery ma mnoho vyhod i zaporQ. Zalezi na
tom, do jakého média chceme reklamu umistit. Kazda reklama je vefejnosti vnimana
jinak a ma i jiné ucCinky. Proto se marketér musi rozhodnout, ktera varianta je pro firmu

nejvhodnéjsi.

7 KOZAK, PH.D., Doc. Ing, Vratislav. Marketingova komunikace: druhé nezménéné vydani. druhé
nezménéné vydani. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2009, str. 11 ISBN 978-80-7318-797-2.
8 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 636-637,
ISBN 80-247-0513-3
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Reklama v médiich:

1) Reklama v TV

Televizni reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych
zakaznikd. Pro konzumenty je TV reklama navic stale velmi davéryhodna. Spojeni
obrazu a zvuku umozriuje zadavatelim predvést produkt se vSemi jeho vyhodami.
Reklamu Ize dobfe zacilit na urlitou cilovou skupinu. Nevyhodou jsou obrovské
naklady a velkd konkurence. Televizni prostor je presyceny reklamou a divaci se
naucili reklamni spoty ignorovat. Béhem reklam od televize odejdou nebo pfepnou
kandl. TV reklamy navic vyZaduji dlouhodobé planovani. Reklamu nelze nasadit
okamzité (prostor si v médiu musime zamluvit mésic dopfedu) a navic musime pocitat

s delSi dobou vyroby spotu.

2) Reklama v tisku

a) Noviny — umoziuji pfedavat potencionalnim zakaznikéim podrobné sdéleni. Ctenafi
travi ¢tenim dlouho dobu a k novinam se béhem dne i nékolikrat vraceji. Deniky navic
nabizeji rychly, Siroky a masovy zasah populace. Na rozdil od TV dokézi deniky
obsahem postihnout i jednotlivé regiony a dostat se blize k jednotlivym spotfebitelim.
Reklama se da umistit i tématicky podle redakénich ¢lankld. Nevyhodou byva kvalita
tisku, papiru nebo barev. Také nelze pouzit nékteré formy kreativni formy
inzerce — vkladané vzorky, vlepovacky, voniavé stranky, faleSné obalky apod. Navic
zde nelze cilit na mensi cilové skupiny. Vyplati se tedy inzerovat produkty, které jsou

vhodné pro celou rodinu.

b) Magaziny — umoznuji pfedavat vétSi mnozstvi informaci, podobné jako u novin.
Vyhodou magazinu je ale vyssi kvalita tisku a barevnost. Také zde muzeme propojit
reklamu s pfikladanymi vzorky, cozZ je pro spotfebitele atraktivngjSi nez klasicka forma
inzerce. Dale mizeme vyuzit pfesného cileni. Casopisy jsou tématické a sdruZuji
ur€itou skupinu lidi s podobnymi zamy. Reklama v magazinech mé& navic delSi
pusobnost. Ctenafi Gasopisy zpravidla nevyhazuji a k jejich &teni se vraceji. Casto je
také pujCuji ke Cteni dalSim c&tenafim. Nevyhodou je, Ze magaziny buduji pokryti

(reach) v cilové skupiné delSi dobu nez TV, rozhlas, deniky nebo internet.
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Diky nizS8imu nakladu tedy potfebujeme vice tituld, abychom oslovili celou cilovou
skupinu. Navic je zde prodleva mezi vydanim jednotlivych ¢asopisi — minimalné jeden

tyden. °

Zpracovatel tiskove reklamy by nemél pouZivat malé pismo. Necte se dobfe a ¢tenafi
takovy text pfeskakuji. Zajem u Ctenafu zvySi i vétSi mezery mezi odstavci. Reklamni
text také musi byt co nejjednodussi a vefejnost musi jasné pochopit, co jsme chtéli

reklamnim sdélenim Fici. *°

3) Reklama v radiu

Rozhlas dokaze dobfe zasahnout urlité uzce segmentované cilové skupiny. Mohou byt
vymezeny geograficky nebo zajmové. Rozhlas je vhodny pro reklamni kampang, které
buduji povédomi o znacce. Radio je vSak doplfikové médium a samo o sobé nestaci.
Pokud napfiklad v TV dosahneme na dostateCnou frekvenci zasahu, rozhlas nasledné
dokaze rozsifit plsobeni kampané (frekvenci). Vyzkum Virgin z UK dokéazal, Zze 73%
respondentld zasazenych takovouto formou rozhlasové reklamy uvedlo, Ze si vybavuje
vizualni prvky z televizni reklamy. Vyhodou rozhlasu je, ze lze spot nasadit relativné
rychle. Navic mUzeme vyuzit vhodné denni doby nebo dnu v tydnu. Nevyhodou
rozhlasu je nizsi pokryti. Jen v Praze existuje vice nez 35 stanic, proto pouze jedna
stanice k celkovému pokryti nestaci. Rozhlas je také pro vétsinu lidi spiSe kulisou k jiné
praci. Reklamnim sdélenim proto nevénuji takovou pozornost, jakou bychom si pfali.
Rozhlasovy spot se navic velmi rychle ,oposlouchd®. Tomuto jevu se fika wear-out

efekt a je zplsobeny astym kontaktem posluchade s reklamou. **

3) Reklama na internetu

Reklama na internetu nabizi nejlepsi kontrolu vydajd. MGzeme si zaplatit za proklik
reklamy, za zobrazeni nebo za samotnou uskuteénénou konverzi (provedeny nakup,
vyplnéni dotazniku atd.). Socialni sité krom toho nabizeji téméf dokonalé zacileni

cilové skupiny.

° MEDIAGURU. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. In: Mediauguru [online]. 18.2.2011 [cit. 2014-02-19].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/tisk/proc-anone/

9 Mo, Ali. Efektivni marketing. [Praha]: Slovart, 2003, str. 40, ISBN 80-7209-384-3

™ MEDIAGURU. Vyhody a nevyhody reklamy v radiu. In: Mediauguru [online]. 18.2.2011 [cit. 2014-02-19].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/proc-anone/
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Napf. na siti Facebook.com mizeme vytvofit selekci cilové skupiny nejen podle pohlavi
a véku, ale i podle rodinného stavu, poctu déti, koni¢kd, pracovniho zafazeni a mnoho
dalSich kritérii. Tyto informace navic nejsou ,kradené“. UZivatelé siti je sdili naprosto
dobrovolné. Dobfe zacilena reklama tak neni spotfebitelem vnimana jako obtézujici.
Pokud je reklama optimalné zacilena, tak se stava pro spotfebitele i pfinosem. DalSimi
vyhodami jsou malé naklady a rychlé nasazeni kampané. Navic reakce uZzivatell jsou
dobfe meéfitelné a marketérim okamzita zpétna vazba umoziuje pracovat se
s kampani je$té i v prib&hu nasazeni.'® Nevyhodou je, Ze internet stale pouziva mladsi
populace. Je zde tak velmi t&Zké zasahnout nékteré cilové skupiny (napf. 50%).%
| zde se ale zacCina projevovat presycenost reklamou a nékteré formy reklamy uZivatele

zdrzuji a stavaji se tak velmi obtézuijici.

2.2 Podpora prodeje:

Podpora prodeje je zaméfena na koneCné zakazniky, na subjekty maloobchodni
a velkoobchodni sité, na obchodni partnery firmy a dealery. Primérna firma podnikajici
v oblasti spotfebniho zbozi zaméfuje na podporu prodeje cca 74% vSech svych
marketingovych aktivit. Podpory prodeje vieobecné pomahaji posilit pozici znacky na

trhu a kratkodobé zvysuji prodej vyrobka. **
Nastroje podpory prodeje:
1) Vzorky

| kdyz u cilové skupiny dosahneme dostatec¢né povédomosti o produktu, nemusime
dosahnout toho, Ze jej budou chtit spotfebitelé vyzkouSet. Zakaznici jsou takto
obezfetni, pokud se jedna napfiklad o novy vyrobek na trhu. K ,prolomeni ledi“ nam
slouzi pravé vzorky, které nabizeji zkuSebni mnozstvi produktu. | kdyz se jedna o velmi

drahy zpusob prezentace, je velmi ucinny.

2 STUCHLIK, Petr a Martin Dvoratek DVORACEK. Marketing na Internetu. Praha: Grada Publishing,
2000, str. 161-163. ISBN 80-716-9957-8

3 MEDIAGURU. Vyhody a nevyhody internetové reklamy. In: Mediauguru [online]. 18.2.2011 [cit. 2014-
02-19]. Dostupné z: http://lwww.mediaguru.cz/typy-medii/internet/proc-anone/

14 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 660,

ISBN 80-247-0513-3
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Vzorky mizeme posilat postou, darovat je spotiebitelim v misté prodeje, pfibalit je

k jinym vyrobkdm, vlozZit do magazinu k inzerci.

2) Kupony

Kupén poskytuje slevu spotiebiteli na urcity produkt. VétSinou je muzZeme najit
v novinach, Casopisech, letacich nebo na internetu. V USA se kazdy rok primérné
LVystrihaji* kupény za 4,8 miliard dolard. Kupony pomahaji stimulovat obrat znacky

ve fazi zralosti a nebo podporuji rychlé vyzkouSeni nové znacky ¢i produktu.

3) Slevy (hotovostni refundace)

Ke slevé vtomto pfipadé dochazi az po uskuteénéni nakupu. VétsSinou je zakaznik
nucen zaslat spole¢nosti potvrzeni o nakupu. Vyrobce pak nahradi zakaznikovi ¢ast
ceny. Naprfiklad spoleénost Toro takto podpofila pfedsezénni prodej pFistrojl
na odklizeni snéhu. Zakaznici ziskali slevu, pokud béhem sezény nedosahla pokryvka

snéhu pramérnych Cisel z minulych let.

4) Cenové balicky

Cenové balicky jsou zvyhodnéné v misté prodeje. Zpravidla se jedna o zvyhodnéné
baleni — dva vyrobky za cenu jednoho. MuzZe se také jednat o bali¢ek pfibuznych
produktl (barva na viasy a Sampodn), které Ize prodavat za cenu jednoho vyrobku
v baleni. Cenové bali¢ky funguji na kratkodobé zvySeni prodeje mnohem Ilépe, nez

kupony.

5) Prémie

Prémie jsou nabizeny zdarma nebo velmi levné. SlouZi jako pobidka ke koupi.
Mohou se nachazet uvnitf obalu, vné obalu nebo mohou byt zpétné zaslany postou
zakaznikovi. U nas tuto formu podpory prodeje vyuZila napf. znacka Cokolad
Studentska pecet, kdy do nékolika baleni svych Cokolad umistila zlatou pecet
v hodnoté nékolika tisic korun. DalSi uspé&Snou kampan zaznamenala spolecnost
Intersnack, ktera do svych vyrobk(i Bohemia Chips umistila bankovky a mince

v riznych hodnotach. Vyhry byly v celkové hodnoté 5 000 000 korun.

21



6) Reklamni darky

Jedna se o prfedméty, které na sobé& nesou jméno firmy, vyrobku nebo jejich logo.
Standardné jde o propisky, tasky, tricka, hrnic¢ky, kalendare, Cepice, pfivésky na kliCe.
V nedavnych studiich se ukazalo, Ze 63% Ameri¢ant reklamni darky vyuZiva.
A vice nez dvé tretiny z nich si bylo schopno vybavit jméno firmy nebo sdéleni, které

darek obsahoval.
7) Klientské odmény (Vérnostni programy)

Vérnostni programy funguji na principu rlznych odmén za uskuteénény nakup.
Zpravidla jde o sbirani bodl na klientsky uCet. Zakaznici pak mohou dostavat
poukazky na dalSi nakup, ziskavat vétsi slevy na dal$i nakupy nebo si nasbirané body
vymeénit za jiné zbozi. Téchto programl za vérnost vyuzivaji hlavné hotely, aerolinky,

supermarkety a odévni spole¢nosti.
8) Vystavky na misté prodeje (POP)

Point of purchase promotion (POP) slouZi k zaujmuti zakaznika pfimo v misté prodeje.
Slouzi ktomu rGzné poutate nebo stojany. Cim originalngjsi, tim lepsi.

Soucasti poutate muze byt i interaktivni obrazovka, specificka hudba ¢i viiné.
9) Soutéze, sazky a hry

Soutéze, sazky a hry davaji Sanci spotfebitelim néco vyhrat. Vzdy je v8ak nutna
néjaka aktivita ze strany zakaznika. Ti musi odeslat SMS s pfislusnym kodem, Cislem
uctenky, spravnou odpovédi apod. Diky tomu jsou v8ak nuceni poskytnout nam své
jméno, e-mailovou adresu, popfipadé adresu bydlisté a telefonni kontakt.

Tyto informace pak miZeme vyuzit v databazi klientd. *°

5 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 662-665,
ISBN 80-247-0513-3
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2. 3 Public relations

Public Relations slouzi k navazovani a udrzovani pozitivnich vztahi mezi podnikem

a vefejnosti. Snazi se dosahnout porozuméni, navazat davéru a udrzet dobré vztahy.

PR se prakticky snazi ovliviiovat vefejné minéni. V tomto oboru je nezbytnosti

vynikajici znalost komunikace, literarni stylistiky, jazykovych koédd a symboliky.

Pracovnik v PR tak musi skvéle zvladat verbalni i nonverbalni slozku komunikace. *°

Public relations se ale nezabyva jen komunikaci s vefejnosti. DalSimi ddlezitymi

slozkami PR jsou: komunikace a prace se zaméstnanci, lobbing, prace s materialy

korporatni identity, utvafeni vlastnosti znacky apod.

Jaroslav Stuchlik a Ludvik Cichovsky déli PR na 5 oblasti:

Tabulka €. 1: Kategorizace Public Relations

Média press relations

Hlavnim néstrojem je tiskova zprava. Cilem (strategii)

(MPR) je ovliviiovani verejnosti pomoci médii.
Corporate publishing Hlavnim obsahem (strategii) je koordinovany, zamérny
(identity — ClI) proces ovliviiovani vefejnosti prostfednictvim vSech

dostupnych nastroju, kde MPR predstavuji dilezitou,

ale nikoliv jedinou a rozhoduijici sloZku.

Politické lobby

Specializovany nastroj k utvafeni socialniho kapitalu,
prostfednictvi kterého je ovliviovano pfedevSim

legislativni prostiedi.

Management  Fizeni

eventy

a

PR jako sloZzka prace personalisty (HR), komunikace
prostfednictvim veletrha, sponzoring a ,spoleCenské

udalosti.“ PR jako nastroj fizeni moderni organizace.

Rizeni znacky

PR jako soucCast procest zaméfenych na utvareni

symbolickych obsahl spojenych se znackou (brand).

Zdroj: STUCHLIK, Jaroslav a Ludvik CICHOVSKY. Reklama a Public Relations.

[Praha]: Vysoké Skola ekonomie a managementu, 2010, str. 92,

ISBN 978-80-86730-64-6.

'® STUCHLIK, Jaroslav a Ludvik CICHOVSKY. Reklama a Public Relations. [Praha]: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2010, str. 91-92, ISBN 978-80-86730-64-6.
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Nastroje PR:

Nastrojim, které pomahaji upoutat pozornost a vytvofit pfiznivou atmosféru
u verejnosti se fika P.E.N.C.I.L.S.

Publications — Publikace (firemni ¢asopisy, vyro¢ni zpravy o hospodareni spole¢nosti)

Events — Udalosti (vefejné akce pro vefejnost nebo zaméstnance, sponzoring

sportovnich a kulturnich akci)

News — Zpravy (informace o podniku a vyrobku uréené pro novinare)

Community affairs — Zapojeni do mistni komunity (investice financi a ¢asu na potfeby

a aktivity mistnich obyvatel)
Identity media — Identifikacni média (materidly korporatni identity — dopisni papiry
s hlavi¢kou podniku, vizitky, prezentace, navstivenky, firemni uniformy apod.)

Lobbying — Lobbovani (snaha prosadit zajmy firmy napf. v politice)

Social investments — Sluzby vefejnosti (péée o potiebné, péée o zaméstnance) *’

Nevyhodou PR kampani je, Ze zadavatel nem& ni takovou kontrolu, jako nad
standardni reklamni kampani. U reklamy si zadavatel pfedem urci, kdy a kde se
inzerce v médiich objevi. V pfipadé PR mGzeme ve vysledek spiSe ,doufat‘. Proto PR
vyZaduje vétsi vynalézavost. | pfes veSkera ale mize byt takova kampar u€inné&jsi, nez

obvyklé formy reklamy.

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej vyZaduje osobni kontakt firemniho zastupce a potencionalniho klienta.

Vyzaduje pfimou komunikaci se zakaznikem. Cilem je pfedevsim prodej produktu.

Vyhody osobniho prodeje:

1) Osobni konfrontace ma vysokou presvédcCovaci silu.
2) Moznost okamzité zpétné vazby.

3) Vzajemna komunikace — argumentace v realném Case.

4) Prodejce ma moznost uzpusobit nabidku na miru, pfimo dle potfeb klienta.

Y KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmd, které by mél znat kaZzdy manazer. Praha:
Management Press, 2003, str. 106. ISBN 80-7261-082-1
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Nevyhody osobniho prodeje:

1) Vysoké naroky na prodejce. Musi mit reprezentativni vzhled, vynikajici komunikacni

a presvédCovaci vlastnosti, urcité charisma.
2) Vysoké néklady.
3) Spotiebitelé tento prodej nemaji pfilis radi, berou jej jako agresivni formu reklamy.

4) Casové naro¢na forma prodeje. *°

2. 5 Primy marketing (Direct marketing)

Pfimy marketing neboli anglicky direct marketing je nastrojem marketingové
komunikace, ktery vyzaduje pfimé osloveni potencionalniho klienta. V podstaté se
jedna o levnéjsi a jednodussi variantu pfimého prodeje. Nabidku uz nemusi obchodni
zastupci sdélovat osobné. Sdéleni mohou zakaznikim predat pomoci telefonniho
hovoru nebo jej zaslat postou i e-mailem. Usporeni prostfedkd umoziuje zamérfeni na
vyrazné mensi segmenty, nez je tomu napf. u reklamy v médiich. Pfimy marketing si
vybira velmi uzkou skupinu potencionalnich zakaznik( nebo jedincl, kterym sdéleni
pfedava.

Pfimy marketing vyuZiva pfesné zacileni cilové skupiny segmentované podle
nejraznéjsich kritérii. Cilem je vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.
Vyhodou pfimého marketingu je témér okamzita méfitelnost uspésSnosti. Pro dobré

provedeni pfimého marketingu je v8ak nezbytné vlastnit aktualni databazi klientd. 2°

Zakladem pfimého marketingu je tedy kvalitni databaze. Ta musi obsahovat detailni

a aktualizované informace o stavajicich nebo potencionalnich zakaznicich.

V direct marketingu se setkdavdme s nékolika etickymi a pravnickymi problémy.
V Ceském pravnim fadu moznosti direct marketingu upravuje zakon ¢&. 127/2005 Sb.
o elektronickych komunikacich a zakon ¢&. 480/2004 Sb. o sluzbach informacnich
spolecnosti. Stanovuje dva mozné rezimy DiM. Prvnim je opt-in — adresata jde oslovit

pouze v pfipadé, Ze k tomu pfedem poskytne prokazatelny souhlas.

8 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od my&lenky k realizaci. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2011, str. 255. ISBN 978-80-7431-042-3

¥ TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od my3lenky k realizaci. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2011, str. 255. ISBN 978-80-7431-042-3

2 BOHACEK, Jifi a kolektiv. Vyzvy marketingu v soucasné krizi. Praha: Adart, 2013, str. 85. ISBN 978-80-
904645-7-5
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Druhy rezim opt-out zase umoznuje kontakt do doby, nez adresat projevi nesouhlas

s dal&im kontaktovanim. 2%

Vysledky direct marketingovych kampani jsou posuzovany pomoci tfi ukazatelQ.
Prvnim je tzv. response rate — jde o pocCet pfijemcu, ktefi na naSe sdéleni vibec
reagovali. VySe odezvy se pohybuje mezi 1 - 10%. Druhym ukazatelem je
tzv. conversion rate — jedna se o pocet pfijemcu, ktefi diky nasemu sdéleni produkt
zakoupili. Conversion rate je vzdy nizSi, nez response rate. Tretim je tzv. return
on inverstment, ktery méfi navratnost investic. Return on investment jednoduse

porovnava Sisty prijem z kampané s celkovymi naklady na kampari.

Cile direct marketingu:

Direct marketing sméfuje k vyvolani okamzité reakce pfijemcid. Tou muze byt
objednani zbozi, zaregistrovani klienta do vérnostniho programu, zapojeni zakaznika
do spotiebitelské soutéze apod. Reakce, ke které je pfijemce stimulovan, se oznaduje
jako ,call to action* — vyzva k akci. Vyzva k akci by méla byt jasna, srozumitelna,
jednoducha a dostateCné urgentni. Pfijemce by méla motivovat k bezodkladné
odpovédi — toho muzeme dosahnout napf. ¢asovym omezenim nabidky. Pokud jde
napf. o standardni e-mailing, vice nez polovina oslovenych na nabidku odpovi b&éhem

prvnich 24 hodin od spusténi kampané.
1) Pfima stimulace prodeje.
2) Podpora prodejcl pfi ziskavani novych zakazniku.

3) Posilovani loajality se zakazniky. **

Nastroje direct marketingu:
1) Direct mailing a e-mailing

NejpouzivanéjSim nastrojem je direct mailing — pfedani reklamniho sdéleni pomoci

dopisu, pohlednice, broZury atd. Zakaznikovi se vSe posila klasickou postou.

L Ceska Republika. Zakon o nékterych sluzbach informacni spole€nosti. In: 480/2004 Sb. 2004

2 Ceska republika. Zakon o elektronickych komunikacich. In: 127/2005 Sb. 2005

23 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011, str. 81. ISBN 978-80-247-3541-2

** KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011, str. 81-82. ISBN 978-80-247-3541-2
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Pokud vyuzijeme direct mailing, nejdulezitéjSim krokem je odliSit se od ostatnich
zasilek. Postovni zasilka musi zaujmout a adresata presvédcCit k jejimu otevieni.
Pfikladem je napf. direct mail spole¢nosti ING Real Estate Development. Ta rozeslala
téméf snédenou luxusni bonboniéru vybrané skupiné 500ti movitych adresata.
Timto zplsobem chtéla upozornit na posledni tfi neprodané vily v Prazské Ctvrti
Hanspaulka. Diky direct mailingu se podafilo prodat jednu vilu. Navic se pfihlasilo
63 zajemcu o jiné projekty spole¢nosti ING Real Estate Development.

Obrazek €. 1: Direct mailing, Real Estate Development

Zdroj: KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat
na naSem trhu. Praha: Grada Publishing, 2011, str. 87. ISBN 978-80-247-3541-2

Idealni je, kdyZz direct mail obsahuje i vzorek produktu. Nesmime vSak sdéleni
pfekombinovat, abychom adresata nezmatli. Pfijemce musi ihned pochopit,
jaka reakce je po ném vyzadovana. | u té nekreativngjsi zasilky by tedy nemél chybét

pruvodni dopis, ktery by mél adresatovi vSe vysvétlit.

S pfichodem internetu se zacalo velmi vyuzivat e-mailingu. Ty jsou oproti direct
mailingu mnohem levnéjsi variantou. Navic jde o mnohem rychlejSi a flexibilngjsi
zpusob komunikace. Umoznuje adresatovi okamzitou reakci &i proklik na firemni
webovou stranku, kde se mize dozvédét vice informaci nebo si tam ihned produkt
zakoupit. Nevyhodou je vysoky pocCet spami a reklamnich e-mailG, se kterymi se
dnesni spotiebitel musi potykat. Diky jejich obrovskému mnozstvi si lidé zvykli tyto
e-maily bez pfecteni okamzité mazat ze své e-mailové schranky. Proto odezva neni tak
velka, jako v pfipadé direct mailingu. Pouze &tenost téchto sdéleni se pohybuje mezi
5ti a 10ti %.
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2) Katalogy a neadresné zasilky

Katalog nabizi prehled nabizenych produktd. V Ceské republice je tento nastroj
pfimého marketingu hojné vyuzivan firmami jako je jako IKEA, Avon, Dell.

VétSina firem v8ak od tisténych katalogl pfechazi k online verzim.

Neadresné zasilky, neboli letdky sice nejsou adresné, do DiM vSak patfi. Letéky jsou
totiz doru€ovany pouze adresatim v ur€itych oblastech. Vyuzivaji jich pfedevSim
supermarkety a maloobchodni fetézce. Ty letaky roznaseji v okoli svych provozoven
tak, aby oslovili co nejvice potencionalnich zakaznikd. Prdzkumy prokazaly, Ze letaky

si predte 42% Cechu. Ctenost je zde tedy velmi vysoka.
3) Telemarketing

Jde o predani reklamniho sdéleni prostfednictvim telefonniho hovoru. Déli se na
tzv. aktivni a pasivni telemarketing. O AT se jedna v prfipadé, kdyz pracovnik
spolecnosti vola jednotlivym potencionalnim zakaznikim. Ti jsou na volani bud
pFedpfipraveni — védi o ném (jedna se o tzv. follow up) nebo o volani nevédi (pak jde
0 tzv. cold call). PT znamena, Ze zakaznici sami volaji na firemni telefonni linku

s ucelem ziskat vice informaci nebo uzavrit obchod.
4) Mobilni marketing

Marketingova komunikace uskute¢fiovana pomoci mobilniho telefonu. Lze ji Fadit
do nastroju pfimého i digitalniho marketingu. Tato diplomova prace zafazuje mobilni

marketing jako nastroj digitalniho marketingu. Vice tedy v kapitole 3. 1. 3.
5) Reklama s pfimou odezvou

Tato forma reklamy se narozdil od vySe zminénych soustifedi na vyvolani okamzité
reakce u spotfebitele. V tomto pripadé nestaci sdéleni doplnit o bezplatné telefonni
Cislo, na které mohou spotrebitelé zavolat. Primarni cilem reklamy musi byt vyvolani
okamZité reakce. Tuto podminku Casto splhuje napf. bannerova reklama na internetu.
prezentace produktu v praxi. Zde je cil naprosto jasny — donutit divaky objednat si
produkt. Pokud to navic udélaji rychle, dostanou za to darek & bonus. Takovouto formu

nakupu vsak vita pouze 5% Cechil. ®

%5 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011, str. 87-96. ISBN 978-80-247-3541-2
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2.6 Sponzoring

Sponzoring néktefi odbornici fadi mezi nastroje public relations. V této diplomové praci

jej uvedeme jako samostatny nastroj marketingové komunikace.

Marketingovi pracovnici vyuzivaji sponzoringu jako podporu pfi dalSi komunikaci
s vefejnosti. Jde obchodni vztah mezi poskytovatelem sluzeb, zdrojii nebo financi
a jedincem, akci €i organizaci, které na oplatku poskytuji prava a asociace, jenz mlze
poskytovatel komeréné vyuzit. Sponzor tak pomoci svych prostfedkd pomaha
uskuteChovat cile sponzorovanému a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. Firma mulze sponzorovat kulturni akce, charitativni projekty,

sportovni aktivity, politické strany, média, pofady, rekonstrukci objekttl atd. 2°

Spolecnosti vyuzivaji sponzoringu z davodu, Ze jej vefejnost nevnima jako typickou
reklamu a je k nému vS8eobecné vice shovivava. Spotiebitelé tak zaujimaji
ke sponzoringu pozitivngj$i vztah. Casto v8ak byva lidmi zamérovan s darcovstvim.
Darcovstvi neboli mecenasstvi se od sponzoringu vSak liSi. V pfipadé darcovstvi jde

o vénovani financnich &i jiny prostfedkd bez naroku na protisluzbu.

Se sponzoringem je casto zaménovan i tzv. cause related marketing
(sdileny marketing). Zde firma vénuje z prodeje kazdého produktu ur€itou ¢astku na
dobro¢inné ucely. Jde tedy o propojeni nakupu a nasledného pfispévku na urcitou

éinnost. '

Druhy sponzoringu:

1) Sportovni sponzoring

Jde o podporu jedincu, tyma pfipadné celych sportovnich svazi a spolku, akci,
udalosti nebo sportovnich prostor. Prfikladem je znatka piva Gambrinus, ktera
sponzoruje prvni ligu Ceského fotbalu. Za sponzoring ziskala i naming celé

akce — Gambrinus liga.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, str. 130-131. ISBN 978-80-247-3622-8

2" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, str. 134. ISBN 978-80-247-3622-8
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2) Spole¢ensky sponzoring

Podpora zaméfena na ochranu pamatek, podporu vzdélavani, rozvoj aktivit mistni
komunity apod. Komeréni banka napfiklad sponzoruje VSE v Praze.

3) Socialni sponzoring

Socialni sponzoring pomaha pfed o€ima vefejnosti budovat pozitivni image a dobré
jméno firmy. Neni tedy primarné zaméfen na zvySeni medialni publicity.
Firmy sponzoruji Skoly, obecni samospravy, spoleCenské a obCanské organizace,

nadace apod. SpoleCnost Oriflame a Nestlé jsou napfiklad spjati s nadaci Terezy

Maxoveé.
4) Komer&ni sponzoring

Jedna se o podporu projektd obchodnich partner. Cilem je udrzeni dobrych
a dlouhodobych obchodnich vztaht. Sponzorovana strana tak muze mit své vlastni

sponzorské aktivity.
5) Kulturni sponzoring

Podpora divadel, muzei, kulturnich akci, galerii, hudebnich téles, festivall, vystav,
knihoven apod. Naptiklad automobilka Skoda Auto, a.s. se stala sponzorem Narodniho

divadla a Ceské filharmonie.
6) Védecky sponzoring

Védecky sponzoring se zaméfuje na védu, vyzkum a vyvoj. Velkym sponzorem v tomto

odvétvi je napf. spoleénost Samsung, ktera sponzoruje Ustav Akademie véd CR.
7) Sponzoring médii a programu

Zaméfuje se zvySeni medialni publicity. Firmy mohou sponzorovat sportovni programy,
poCasi, Casomiru, serialy apod. Podoba sdéleni formou ,sponzorského vzkazu“
je regulovana zdkonem.

8) Ekologicky sponzoring

Celkové jde o podporu projektl, které jsou zaméreny na ochranu zivotniho prostiedi.
Prikladem je spoleCnost T-mobile, kterA sponzoruje rekultivaci skladek

ve Stfedoceském kraji.
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9) Profesni sponzoring

Cilem je podpora mladé inteligence. Firmy tak chté&ji ziskat nové kvalifikované

zaméstnance nebo si zajistit budouci spolupraci s absolventy. 2

Sponzorovany subjekt muze firmam nabidnout rizné medialni plnéni. To se lisi
v zavislosti na typu sponzorované udalosti a na mnozstvi financi ¢i jinych prostfedkd,

ktery sponzor do akce vloZi.

3. NOVE TRENDY A POSTUPY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

V diplomové praci se budeme pfevazné vénovat novym trendd a postupl
v marketingové komunikaci. Ukazalo se, Ze ve 21. stoleti jsou zakladni nastroje
MK nedostate¢né. Tradi¢nim reklamnim nosic¢lim jako je televize, radio nebo tisk uz
témér odzvonilo. Reklamni trh je jiz pfesycen a spotfebitelé jsou vici klasickym formam
marketingové komunikace stéle vice imunni. Uvadi se, Ze za jeden den je kazdy z nas
vystaven pfes 3 000 reklamnich sdéleni.”® V tomto mnoZstvi uz se zadny &lovék
nemuze orientovat. Mozek uz reklamni podnéty nevnima a lide se naudili byt vac&i nim

rezistentni. Proto na fadu pfichazi inovativné&jsi postupy komunikace.

Proto se MK s pfelomem tisicileti zacala prudce ménit. Lidé v marketingu zacali hledat
nové a vice ucinné cesty vedouci k zadkaznikovi. Hodné se zménilo i s pfichodem
a rozvojem internetu, socialnich médii. Diky tomu zacali vznikat nové marketingovée
nastroje. Na svét tak mohl pfijit digitalni a virovy marketing. Technologicky rozvoj
pfinesl i novy zplsob MK — mobilni marketing. Pfesycenost reklamniho trhu také vedla
ke zcela novym zpusobum propagace. Dala tak vzniknout guerilla marketingu.

Mimo to i tradi¢ni nastroje MK jako je event marketing nebo promotion marketing se

docCkaly mnohych zmén a inovaci.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, str.132-133. ISBN 978-80-247-3622-8

* FINTA, Michal. Nechte o sobé mluvit jiné. Marketingové noviny [online]. 2009, 23.2. 2009 [cit. 2013-08-
04]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_7032/
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Po roce 2010 pak mohou spole€nosti vyuZzit i product placementu v €eskych
audiovizuélnich dilech. PP se tak stava dulezitym nastrojem v marketingové

komunikaci. *°

Jak jsme jiz uvedli, nejvyznamnéjSi technologii 21. stoleti se stal internet. Umoznuje
propojit jednotlivé osoby nebo podnikatelské subjekty a €ini informace dostupnymi po
celém svété. Lidé zacali pomoci internetu sdilet nejen informace, ale i své Zivoty.
Pfikladem jsou socialni sit&, kam lidé dobrovolné vkladaji citlivd data o své osobé,
i kdyz jsou tyto informace velmi lehce zneuZitelné. Timto chovanim uleh&uji
marketingovym pracovnikim praci a propagace vyrobkd nabyva neobvyklé G&innosti.
Firmy se velmi rychle naucily vyuzivat internet k tomu, aby si vybudovaly uzsi vztahy
se svymi zakazniky a partnery nebo aby efektivnéji prodavaly &i distribuovaly své
produkty. Internet s sebou pfinesl i novy druh firem — tzv. dot. coms, které se
specializuji na elektronicky obchod. Od prodeje nabytku, elektroniky, obleceni, jsme se

dostali aZ k internetovym bankam nebo nakupu zakladnich potravin. 3

3.1 Digitalni marketing

Vstupujeme do oblasti marketingu, kter4 se neustale vyviji. Pojem digitalni marketing
totiz zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci, kter4 vyuziva digitalnich
technologii. Souc€asti digitdlniho marketingu jsou: online marketing, mobilni marketing a
socialni média. Digitalni marketing ma nékolik interaktivnich komunikaénich kanald,

z nichz kazdy je bliZSi jiné cilové skupiné.

Komunikaéni kanaly digitalniho marketingu a cilové skupiny:

1) Mobilni telefony (déti, studenti, bilé limecky, modré limecky).

2) PC/Web (déti, studenti, akademici, bilé limecky, statni sféra, skolstvi).
3) Interaktivni TV (bilé lime¢ky, modré limecky).

4) PDA/handheld (déti, studenti, akademici, bilé limec&ky, statni sféra)

5) Digital life — TV, rozhlas, telefon, web (déti, bilé limecky, statni sféra, Skolstvi),

% EREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 11. ISBN 978-80-7261-237-6.

%1 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 56-57.
ISBN 978-80-247-1545-2
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6) Ostatni — herni konzole, ultra-mobilni poéitace & la hodinky (déti, studenti). *

DM vyuziva téchto meédii pro komunikaci s potencionalnimi zakazniky. Dulezita je
pravé komunikace, kdy narozdil od tradi¢nich médii maji digitalni média schopnost
nejen informaci $ifit, ale hlavné mohou navazat kontakt s pfijemci a ziskavat od nich

zpétné reakce.

Budoucnost patfi digitalnim médiim, hlavné mobilim a tabletdm. Jen v USA vyhledava
na serveru Google.com informace 9 z 10 lidi pravé z mobilniho telefonu ¢i tabletu. |

v Ceské republice je tento narustajici trend znat.

3.1.1 Online marketing

Online marketing ma dva hlavni cile — podporu znac¢ky a cileni na vykon komunikace.

Kazdy cil pouziva trochu jiné nastroje komunikace. *

Nastroje pro podporu znacky:
1) Bannerova reklama — zakladni forma internetové reklamy, tzv. reklamni prouzek.
2) Mikrostranky — do¢asna webova stranka na podporu jedné akce/produktu.

3) Virova kampan — marketingova strategie, kterd vzbuzuje jednotlivé online uzivatele

k tomu, aby pfedali reklamni sdéleni dalSim uzivatelim.
4) Online PR — nejcastéji jde o faleSné recenze na uzivatelskych serverech.

5) Vérnostni programy. >

Nastroje pro cileni na vykon komunikace:
1) Affialite marketing

VesSkeré marketingové aktivity odméniované procenty z prodeje produktl. Poskytovatel

reklamniho prostoru je tak hodnocen provizi za skute&né probéhlé obchody.

2) SEM ,Search Engine Marketing”

% EREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 53-55. ISBN 978-80-7261-237-6
% EREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 56-57. ISBN 978-80-7261-237-6
* FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 56-57. ISBN 978-80-7261-237-6
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Marketing zaméfeny na online vyhledavace. Cilem je propagace a zvySovani
viditelnosti na webu, zvySovani navstévnosti stranek.

3) E-mailové kampang *

Priklady online marketingu:
1) Test ,vérnosti“ spole¢nosti Burger King

Retézec rychlého obg&erstveni Burger King v Norsku se rozhodl otestovat loajalitu
svych fanouskl na socialni siti Facebook.com. Cilem bylo eliminovat ty, ktefi
nevyznavaji ,pravou lasku“ k nabidce Burger Kingu a jejich hlavni specialité: burgeru
Whooper. Proto dali svym fanouskim dvé moznosti: bud se mohli prohlasit za
opravdového fanouska Whoopera nebo si vzit poukaz na nakup jednoho hamburgeru
od konkurenéni sité restauraci McDonald’s. ,Test lasky* ukazal celkem 30 000
prebéhlikd. Témto lidem byl pak nasledné zakazan vstup na stranky Burger Kingu.
Zustalo ale vice nez 8 000 vérnych fanou$ku, ktefi se na siti chovaji mnohem aktivnéji

a pro firmu je to mnohem piiznivéjsi. *
Obrazek ¢&. 2: Darkova poukazka pro ,neopravdoveé” fanousky
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Zdroj: -MAV-. Burger King se zbavoval fanousk, posilal je k McDonalds. In: Mediaguru
[online]. 2013 [cit. 2014-10-1]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/12/burger-
king-se-zbavoval-fanousku-poukazem-k-mcdonalds/#.UvY8P8KX71V

% MEDIAGURU. Affiliate marketing. In: Mediaguru [online]. [cit. 2013-11-15]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/affiliate-marketing/

% _MAV-. Burger King se zbavoval fanousk, posilal je k McDonalds. In: Mediaguru [online]. 2013 [cit.
2014-10-1]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/12/burger-king-se-zbavoval-fanousku-poukazem-
k-mcdonalds/#.UvY8P8KX7IV
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2) Propojeni offline a online svéta znackou C&A

Znacka odévu C&A chtéla v Brazilii vylepsit svou image netradi¢nim propojenim online
a offline svéta. Oble€eni z nové kolekce rozvésila po obchodé na specialné vytvofena
digitalni raminka. Kazdé raminko pocitalo v redlném Case, kolik dany kousek oble€eni
dostal na socialni siti Facebook.com lik(i“. Kazdy navstévnik si tak mohl zjistit, ktery
kousek je na internetu nejoblibenéjSi a ktery kousek Zadnou odezvu nevyvolava. Bylo
otazkou, zda ,liky* cizich lidi budou mit vliv na n&kupni rozhodnuti samotnych
zakaznikl. Vysledek ale predCil oCekavani. Na internetu kampan zasahla pres
8 800 000 wuzivateld, beéhem hodiny se kfanouSkovské strance na serveru
Facebook.com pfihlasilo 1 000 novych lidi a cela kolekce oble¢eni se prodala béhem

jediného dne.*

3.1.2 Socialni média

Jde o souhrn technickych nastroju a platforem, jako jsou socialni sit&, online komunity

a sité umoznuijici sdileni videi a obrazka.

Déleni socialnich médii:

1) Publika¢ni socialni média (Wiki).

2) Virtualni svéty a spolecenské hry (Pogo)
3) Diskusni socialni média (Skype)

4) Sdilené socialni média (Youtube)

5) Livecasty (Y!Life)

6) Socialni sité (Facebook)

7) Mikroblogy (Twitter).

Nejvice zajimavé pro inzerenty jsou pravé socialni sité, kde se inzerentim nabizi

opravdu jedine¢né zacileni reklamniho sdéleni.

3 BEDNAR, Vojta. Nejzajimavéjsi kampané na socialnich sitich. In: Tyinternety [online]. 2012 [cit. 2013-
12-12]. Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/2012/05/22/clanek/nejzajimavejsi-kampane-na-socialnich-
sitich-5/

* FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str.60. ISBN 978-80-7261-237-6
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Navic je zde moznost zasahnout obrovskou masu uzivatell, ktefi zde travi obrovské
mnozstvi &asu. Napf. podle spole¢nosti Nielsen Online stravili lidé na serveru
Facebook.com v dubnu 2009 asi 13,9 miliard minut, oproti dubnu v roce 2008, kdy kde
lidé stravili pouze 1,7 miliard minut. To je meziroéni nartist 0 699%.° Firmy zde mohou
komunikovat dvémi zplsoby. V prvni fadé si mohou zaplatit reklamni banner, ktery Ize
zacilit opravdu prfesné. V tomto pfipadé inzerent zaplati bud za pocet proklikd
(PPC — pay per clic) nebo za pocet zobrazeni (impresi) reklamy. Druhou moznosti je
zaloZeni fanouskovskych stranek produktu nebo firmy. Jejich pomoci mlze spole¢nost
sdruzovat fanousky a sdilet s nimi jakékoliv informace. UZivatelé siti navic poskytuji
okamzitou zpétnou vazbu. Velké firmy si dnes najimaji specializované agentury, které

za né na socialnich sitich s fanousky komunikuiji.

Existuje mnoho zpusobU, jak s uZivateli socidlnich siti komunikovat. Firmy mohou
sdilet videa, fotografie, sdilet novinky ,ze Zivota produktu/firmy“, pofadat eventy. Timto
seznam ale zdaleka nekonéi. Zalezi pouze na napadu a kreativit¢ zadavateld.
| zde jsou uZivatelé stale vice rezistentni vi¢i standardnim marketingovym akcim.
Dulezité je vyniknou a pfinést fanouSskim néco nového, neokoukaného a zabavného.
Socialni sité se vSak nehodi pro pfimy prodej, protoze trzby zvySuji nepfimo. Socialni
média rovnéz slouZi jako podpora guerilla marketingu, digitalniho marketingu a

viradlniho marketingu.

3. 1. 3 Mobilni marketing

Jako mobilni marketing oznacCujeme komunikaci, pfi které je nutné vyuzit mobilniho
telefonu (popf. tabletu, navigace apod.). Dnes je chipan jako specificka forma direct
marketingu, diky pouzivani digitalniho média, které umozhuje okamzitou reakci
osloveného. Mobilni marketing nas muze vyzvat k nakupu akéniho zbozi, k vyplnéni
formulare, dotazniku, stazeni mobilni aplikace, registrace atd. Reklamni sdéleni, které
obdrzime mobilnim telefonem, byva vnimano intenzivnéji, davéryhodnéji a pozitivnéji,
nez ostatni formy digitalni reklamy. Toto sdéleni byva navic nepfehlédnutelné a na

displeji se v jednu chvili zobrazuje pouze jedna reklama. *°

% TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer Press,
2011, str. 33. ISBN 978-80-251-3337-8

4 SEVCIK, Viktor. Mobilni marketing. Reklamavtelefonu.cz [online]. 2012 [cit. 2013-12-12]. Dostupné z:
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/
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Formy mobilniho marketingu:

1) SMS / MMS

2) Aplikace

3) Reklama ve vyhledavacich, kontextova reklama
4) Videoreklama na mobilu

5) Bannerova reklama

6) Pop-up reklama

Obrazek €. 3: Nejpfijatelnéjsi formy mobilniho marketingu

NEJPRIJATELNEJSi FORMY REKLAMY V MOBILU

B svs/MMs

Reklama v ramci aplikace do mabilniho telefonu
Umisténi reklamy do vysledki vyhledavéani,
kontextova reklama

. Videoreklama na mobilu

Banner - reklamni prouzek (p¥i vyuZzivani
mob. internetu)

1% . Pop-up reklama

Zdroj: Mediaresearch, tnor 2012, n = 1219, internetové populace

Zdroj: MACKOVA, Jana. Rekordman v lovu zakaznikd - mobilni marketing.
Strategie.cz: Brana do svéta médii, marketingu a reklamy - E15.cz / strategie [online].
16.12.2012 8:30 [cit. 2014-03-04]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/special/rekordman-v-lovu-zakazniku-mobilni-marketing-940521

Hlavnimi vyhody mobilniho marketingu jsou: pfesné zacileni, rychla pfiprava, rychla
komunikace, okamzita méfitelnost kampani, niz§i naklady, budovani databazi.
Mezi nevyhody pak patfi to, ze reklamni SMS mlze byt vnimana jako naruseni

zakaznikova soukromi.

Zasilani reklamnich SMS / MMS je nejpouzivanégjSim nastrojem. Celkem 99% vSech

SMS je pfijemci pfe¢teno. Z toho 90% zprav do 3 minut od doruceni.
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Uginnost takovych kampani je podle priizkumd 27x vétsi neZ u internetového banneru.
1 Nezavislé prizkumy potvrzuji, Ze vyuziti SMS pozitivné posiluje vztah spotfebitelli ke

zna&ce nebo produktu, zvySuje prodej a vede k vétsi navstévnosti obchod(. 2

DalSim nastrojem oblibenym nastrojem jsou aplikace. Lidé aplikace nejvice vyuZivaji
pfi Cekani (66%), doma (48%), pfi dojizdéni (33%), ve Skole a praci (28%), na letisti
a zastavkach (24%), v hotelu (19%), s prateli (16%) a v restauracich (15%). *°

Cile mobilniho marketingu:
1) Promotion stimulujici nakup

Vyuziva se predevS§im v FMCG (rychloobratkové zboZi). Hlavnim nastrojem je
okamzita vyhra po prokazani nakupu. Nejjednodussi i nejucinnéjsi formou stimulujici
nakup je vyzva spotiebitellim, aby zasilali textové zpravy opatfené kodem, které Ize
nalézt napfiklad na obalu vyrobku. Soutézici by méli byt okamzité informovani

o tom, zdali vyhrdli.
2) Promotion podporujici navstévu maloobchodnich fetézcu

Maloobchodni Fetézce zacinaji stale vice vyuzivat mobilnich kupén(l, které mohou
zakaznici vyuzit pfi nakupu. Pomoci nich se snazi zvysSit navstévnost ve svych
obchodech. Zadavatelé se rovnéz snazi o vyvolani interakce se spotfebiteli.
Obchodnici vyuzivaji i MMS, které v sobé mohou nést ¢arovy kéd. Slevu z néj si pak

zakaznici mohou nacist pfimo u pokladny ve vybraném obchodu.
3) Aktivity budujici znacku

VySe zvySené aktivity maji vliv pfedevSim na kratkodobé zvySeni prodeje. Budovani
znacky obnasi vice planovani s jednotnou koncepci. UZite€né jsou soutézni principy
(mechaniky), které jsou schopny fungovat v dlouhodobé&jSim kontextu. Zakaznici se

znackou udrzi dlouhodobéjsi vztahy napf. pomoci sitovych her a aplikaci.
4) Virovy marketing (v kontextu mobilniho marketingu)

Zakladni techniky komunikace u mobilniho marketingu zlstavaji, méni se pouze

zpusob provedeni dle hesla virového marketingu.

41 ZDRAZIL, Martin. Mobilni marketing: Prezentace - Martin Zdrazi -. In: [online]. 2011 [cit. 2013-08-25].
Dostupné z: http://www.slideshare.net/CupOfinspiration/mobiln-marketing-martin-zdrail-cofi-8246051

“2 EREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 152. ISBN 978-80-7261-237-6

43 ZDRAZIL, Martin. Mobilni marketing: Prezentace - Martin ZdraZzi -. In: [online]. 2011 [cit. 2013-08-25].
Dostupné z: http://lwww.slideshare.net/CupOfinspiration/mobiln-marketing-martin-zdrail-cofi-8246051
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Zadavatel musi vyrobit silny, kreativni, emotivni koncept, ktery si spotfebitelé budou
chtit sami sdilet mezi sebou. Tento Ukol je velmi obtizny a proto se o do né&j moc firem

nepousti. Cilovou skupinou byvaji pfevazné teenagefi.
5) Komunikace zaloZena na kontextu

Reklamni sdéleni navazuje na specifickou udalost, ktera se v okoli cilové skupiny
udala. Napfiklad hudebni obchody mohou sponzorovat pomoci mobilniho marketingu
rozhlasovy pofad. Napf. v radiu posluchaci pomoci SMS voli svou oblibenou pisen. Za
svUj hlas pak na oplatku dostanou od hudebniho obchodu SMS kupén se slevou

na album pfisludného interpreta.
6) Databazovy marketing

Tento cil umoznuje firmé vytvofit podrobnéjsi databazi o svych spotiebitelich — nakupni
zvyklosti, demografické udaje, osobni preference. Firmy vyménou za informace posilaji
sva loga a dalsi vyzadané vyhody. Vysledkem je usnadnéni a lepSi zacileni dalsi

komunikace, pro kterou je vyuziti kvalitni databaze nezbytné.

7) Udrzeni zakaznikl

Cilem je stimulace z&kaznika k uskute¢néni dalSiho nakupu nebo vyuziti sluzby.
Nastrojem je napf. sbirani bodd pomoci napf. mobilnich aplikaci.

8) Marketingovy vyzkum

V podstaté vSechny nastroje mobilniho marketingu lze vyuzit k marketingovému

vyzkumu. Kazda aktivita nam muze pfinést cenna data o chovani spotfebitelt a jejich

demografickych udajich. **

Nejpouzivanéjsi nastroj mobilniho marketingu — soutéze:

Mezi nejpouzivangjSi a nejoblibengjsi formu komunikace v mobilnim marketingu patfi
soutéZe. Snad na kazdém rohu se mizeme setkat s nejrizn&jSimi nabidkami k ucasti
v néjaké spotfebitelské soutézi. Vyhry se mohou pohybovat v fadech stokorun az po
nékolik miliént korun. V Ceské republice se tyto soutéze Fidi tzv. loterijnim zakonem.

Diky tomu se osvédcilo nékolik hernich principu, které ¢eské zakony umoznuiji.

“ FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 144-146. ISBN 978-80-7261-237-6
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Modely hernich koncepttl spotrebitelskych soutézi:
1) Védomostni soutéze

Spottebitel se mize zapojit do soutéze pomoci spravné odpoveédi, kterou zasle pomoci
SMS. Dotazujeme se formou znalostni otazky, na kterou mulze spotiebitel najit
odpovéd ve vefejné dostupnych zdrojich. Cim jednodu$eji si spotfebitel odpovéd
nalezne, tim vétSi muzeme oCekavat ucast. DalSi moznosti je tzv. tipovaci otazka, kdy
otazky a tipovaci otazky. Soutézni princip mize mit i vice kol.

2) Xtd SMS vyhrava — pfedem stanovené poradi

Zadavatel soutéze pfedem oznami, kolikaté poradi pfijaté SMS se spravnou odpoveédi
ziska vyhru. Spotfebitel muze zpravidla zaslat libovolny poet SMS a tim ovlivnit svoji

vyhru.
3) Kreativni soutéze

Soutézicim jsou prfedem sdélena kritéria, podle kterych se nasledné vybere vitéz.
SoutéZici napf. vymysleji slogany, vtipy, reklamni texty, zasilaji fotografie. O vyherci
vétSinou rozhoduje odborna porota.

4) Rychlostni a vykonovy princip soutézi

Vyherce je urlen podle své rychlosti nebo vykonu. Zpravidla vyhrava prvni,
kdo spravné odpovi na danou otazku nebo zasle co nejvice kédl z daného produktu.
5) Princip ,vyhrava kazdy"

Zadavatel poskytne nékolik vyher v odliSnych cenovych relacich. Pokud soutéZici
nevyhraje jednu z hlavnich cen, dostane ale alespori malou ,cenu utéchy” za ucast.

Napfiklad slevu na dal$i nakup, logo zdarma, vyzvanéni na telefon zdarma. “°

Priklady mobilniho marketingu:
1) Aplikace Fanstars pro Cesky rozhlas

K prileZitosti zimnich olympijskych her v Sochi (2014) si Cesky rozhlas pfipravil novou
aplikaci Fanstars, uréenou pro sportovni fanousky her. Pomoci aplikace mohli psat

vzkazy jednotlivym ¢eskych olympijskym sportovcim.

* FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 147-149. ISBN 978-80-7261-237-6
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Ti si je pak mohli Cist a dokonce na né i reagovat. Aplikaci pfipravila agentura
Ogilvy & Mather a vyvinula spole¢nost Adikt Mobile. Aplikaci si fanousci mohli zacit
stahovat od 4. unora. Aplikaci byla vyvinuta pro uzivatele operacnich systému iOS a
Android. *°

3. 2 Virovy marketing

Virovy neboli viralni marketing obnasi specificky styl reklamniho sdéleni, kdy se
sdéleni musi zdat pfijemci natolik zajimavé, ze jej pak samovolné a vlastnimi

prosttedky $ifi dale. *’

»,Podobné jako biologické viry, které nejsou schopné se rozmnoZovat bez hostitele, tak
i viraini sdéleni nenabyva své viralnosti, neni-li mu dan hostitel. V tomto pfipadé
spotrebitel viralniho sdéleni, tedy ten, na kterého je viralni video cileno. V idealnim
pfipadé spotrebitel nejen spotfebovava (pfijima sdéleni), ale zaroveri se stava médiem
a kanalem a sdili sdéleni dale. Vznika tzv. prosumer (producer + consumer). Tento typ

Sifeni je podobny virové nakaze, kdy se nakaza §ifi geometrickou Fadou.“ *®

Setkat se mUzeme s aktivni a pasivni formou virdlu. Pasivni forma spoléha pouze na
kladné slovo z Ust zakaznika a nijak se nesnazi chovani zakaznika ovlivnit. Snazi se
tedy pouze vyvolat kladnou reakci. Aktivni forma se chovani zakaznika ovlivnit snazi.
Diky ovlivnéni dochazi k vétSimu zvySeni prodeje produktu nebo k vétsimu ziskani
povédomosti 0 znacce. Spravné provedena virova kampan musi mit hlavné originalni,

napadity a kreativni obsah. *°

Pokud zadavatel vymysli kreativni, originalni a zajimavou viralni kampan, nemusi uz
platit horentni sumy za jinou propagaci nebo medialni prostor. Jak ale bylo feceno
vySe, je dobré podpofit viral alespon digitalnim marketingem. NejCastéji se k podpore
pouzivaji socialni média. Ne v3echny firmy se do ale VM pousti. Obsah viralu ¢asto
vyzaduje néjaké kontroverzni, odvazné €i provokativni téma. Konzervativni spoleCnosti

obvykle nechté&ji riskovat negativni ohlasy, které k VM vzdy patfi.

4% _KCH-. CRo ma olympijskou aplikaci pro vzkazy sportovcim. In: Mediaguru [online]. 2014 [cit. 2014-02-
08]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/cro-pripravil-na-oh-aplikaci-na-vzkazy-
sporvtovcum/#.UyYOGCKxﬂU .

4 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, str. 265. ISBN 978-80-247-3622-8

8 KRAL, Jan. Viralni marketing — dil 1: Za méalo penéz velka parada? Markething [online]. 7. dubna

2013 [cit.2013-11-12]. ISSN 1805-4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/viralni-marketing-dil-1-za-
malo-penez-velka-parada

“9 FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 77-79. ISBN 978-80-7261-237-6
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Nikdo se s takovou kampani nezavdéci véem a je otazkou, zdali pujde o kladné nebo

spiSe negativné vnimanou reklamu. Vysledek je zde vZdy nejisty.

Podle prizkumu firmy Jupiter Research pouhych 15% virald dosahne svého
cile — pfimét zakazniky k $ifeni obsahu.®® Setkat se mizeme i s virdlem, ktery neni
dilem firem a neni vytvofen za ucelem podpory produktu. Jedna se o videa,
ktera upozorfiuji na nedostatky produktl a vétSinou je maji na svédomi nezavisli
odbornici nebo nespokojeni zakaznici. Tyto ,vile viraly“ (odporny viral) se stavaji nocni

murou podnik( a mohou naprosto zlikvidovat jejich dobrou poveést.

Priklady viralniho marketingu:
1) Prvni Uspésny viral, spolecnost Hotmail

Znamym se stal viralni marketing v roce 1998, kdy jej uspéSné vyuzila freemailova
sluzba Hotmail. Pomoci virového marketingu ziskala vice nez 12 miliéona uzivateld.
Stacilo k tomu jen pouhé reklamni sdéleni viozené do odesilanych zprav majitelt

emailové schranky zfizované Hotmailem. **

2) ViralBrothers, viral po ,Cesku“

Mezi nejznaméjsi a nejuspé&snéjsi viraly u nas patfi videa dvojice ViralBrothers. Dvojice
natocila pfes dvé desitky uspé&snych videi, které se po internetu §ifi jako lavina. Prvni
video s nazvem ,Debilni kecy holek" vidélo pfes 4 312 000 lidi a kazdé jejich
nasledujici video prekrodilo Zlomovou hranici 1 000 000 zhlédnuti
(prdmérné 3 000 000 zhlédnuti na jedno video). ViralBrothers se tak stali krali ceského
viralu. Jejich videa se dostaly i za hranice Ceské republiky. Videa zvefejnilo nékolik

pofadu vysilanych v USA.

Dvojice Cené&k Styblo a Erik Meldik pomoci prvniho videa propagovala soutéZ na
webovych strankach www.namaturezalze.cz, kde probihala soutéz spoleénosti Douwe
Egberts o nejhezCi tablo. Téma videa vSak nikdy dobfe neodkazovalo na danou
stranku, proto béhem prvnich dvou dn0 zaznamenaly strdnky pouze
18 000 navstévnost. V tu dobu ale mélo video téméi 400 000 zhlédnuti. NeSlo tedy
o nejlepSi propojeni produktu a virdlu a naprosta vétSina uzivateld si reklamniho

sdéleni ani nevSimla.

0 MEDIAGURU. Viralni marketing. In: Mediaguru.cz [online]. [cit. 2013-09-09]. Dostupné z:
http://mww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/viralni-marketing/

L FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 77. ISBN 978-80-7261-237-6
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Viral tak nejvice pomohl pravé dvojici aktérl, ktera ve videu vystupuje. Zalozili si

i specializovanou agenturu, ktera se zabyva vymyslenim a natacenim viralnich videi.
3) Reklama s viralnim efektem, automobilka Volkswagen

Mize se stat, Ze i reklama na produkt se stane virdlem. Pokud mé& geniélni napad,
chytlavy pfibéh, zasahne emoce divaka a pfinese-li néco neobvyklého ve jménu viralu,

muze se stat viralem i ona.

Dobfe se to povedlo automobilce Volkswagen. Reklamni spot byl dojemny, emotivni,
vtipny a originalni. Mél vSechno, co je potfeba k vytvofeni dobrého viralu. Z téchto

dlivod(l vefejnost zadala spot sdilet. >

Téma spocivalo v naivni détské hie, kdy se maly kluk v pfevleku za Dartha Vadera
snazil po vzoru filmu Hvézdné valky ,ovladnout silu“. Nakonec se mu to ,povedlo” diky
triku jeho otce a novému modelu auta Volkswagen. Video na medidlni siti Youtube.com
dosahlo vice nez 59 347 000 zhlédnuti.

O dva roky pozdéji v roce 2014 na toto video Volkswagen navazal dals§im v podobném
duchu. Tentokrat byl v hlavni roli pes s nadvahou, ktery se snaZil zhubnout, aby se
mohl dostat ven z domu pomoci psich dvifek. Posilovanim a pravidelnym tréninkem
se mu nakonec podafilo pfebyteCnou vahu shodit tak, ze se kone¢né mohl protahnout
psimi dvifky a vybéhnout ven na ulici. Tam uz se setkava s ,novym a lepSim“ modelem
nového Volkswagenu. Na konci videa se navazuje na pfedchozi oblibeny klip s malym

Darthem Vaderem. VSe je k vidéni na serveru Youtube.com.

52 KYNCL, Jakub. Nejlep$i reklamy pro rok 2012? Upiti a gaué posety Zenami. In: Novinky.cz [online].
2012 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/koktejl/258438-nejlepsi-reklamy-pro-rok-2012-
upiri-a-gauc-posety-zenami.html
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Obrazek €. 4: VM, reklama Volkswagen s Darthem Vaderem

Zdroj: The Force: Volkswagen Commercial. In: Youtube [online]. 8. 07. 2013 [cit. 2014-
08-15]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0

4) Viral pro zeny, spole¢nost Dove

Daldim uspéSnym virdlem jsou videa spoleCnosti Dove, nato€ena v ramci kampané
Dove Real Beauty. Videa si kladou za cil ukazat Zenam, jak moc jsou krasné i kdyz
nesplhuji dnedni idedl krasy. Bofi tim mytus o jediné a dokonalé krase, ktery
pfedsouvaji dneSni média. Prvni video ukazovalo, jak vznika takova maédni fotografie
a co v8e se na ni musi upravit, nez je pouzita. Samozfejmosti jsou jak zakroky
profesionalnich vizazistli, tak i photoshopu. VSechna nasledujici videa se nesou

v podobném duchu. Zeny si vak tento zplisob komunikace zamilovaly.

Po obrovském uspéchu celé kampané se rozhodla spole¢nost Dove zménit celou
komunikacni strategii a v jejich reklamach jsou dnes k vidéni Zzeny v8ech vé&kovych

kategorii a hmotnosti.
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Obrazek €. 5: VM, kampar Dove Real Beauty

Zdroj: WEXLER, Emily Wexler. A legacy of love for Dove. Strategy [online]. December
1, 2010 [cit. 2014-20-01]. Dostupné z: http://strategyonline.ca/2010/12/01/dove-
20101201/

3.2.1 Buzz marketing a World of mouth

World of mouth (tzv. 3eptanda) je cilem snad kazdého marketéra. Septanda, jez je
vyvolana spontanné okolo urcitého produktu, znac¢i uspésSnost marketingové strategie.
Buzz marketing byva obvykle spojen néjakou udalosti Ci akci, ktera je tak dobre
zapamatovatelna a prekvapujici, ze se kolem ni utvofi velky rozruch. Od toho buzz
marketing — bzukot. Cilem buzz marketingu je poskytnout podnéty ke konverzacim

a zaroven vytvofit zajimavé téma pro diskuzi. >

Jedna se o nejucinngjSi a nejdavéryhodnéjsi zpasob marketingové komunikace, jelikoz
na doporuceni kamarada, rodiny nebo souseda lidé upravuji svoje nakupni rozhodnuti.
Reklamni sdéleni podané touto formou je nejefektivnéjSim zplsobem, jak zlepsit

povédomi o znacce, zvednout prodeje, zvysit loajalitu ke znacce apod.

Silu buzz marketingu potvrdil pokus, ktery ucinil marketér Martin Lindstrom. Nechal se

inspirovat filmem Jonesonovi z roku 2010.

¥ MARKOVA, Daniela. Tajemn& anatomie WOMu a buzzu. Markething [online]. 12. kvétna 2013 [cit.
2013-05-12]. ISSN 1805-4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/tajemna-anatomie-womu-a-buzzu
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Film byl o rodiné utajovanych marketérQ, ktera zacne svym sousedim doporucovat
zbozi, které ,vlastni“ a se kterym je ,nad ocekavani spokojend“. Martin Lindstrom
pomoci castingu naSel pét fotogenickych, vizualné velmi pfitazlivych herct, ktefi
dohromady utvofili jednu dokonalou rodinu Morgensonovych. Rodinu marketéfi
nastéhovali do luxusni &tvrti na pobfezi jizni Kalifornie, kde se primérny rodinny pfijem
pohybuje kolem 146 500 dolart ro€né. Rodina byla nastéhovana do krasného velkého
domu s vyhfivanym bazénem a s garazi pro tfi automobily. Rovnéz jim byli zaplj¢eny
tfi luxusni automobily tfi rdznych znacek. Morgensonovi zacali po nastéhovani Zzit
L,hormalni zivot“. Chodili do prace, provozovali sportovni aktivity, déti chodily do Skoly.
Velmi dilezitou slozkou vSak bylo vytvareni novych socialnich kontakt(. Hlavni praci
bylo pfi kazdé pfilezitosti vychvalovat pfed prateli nové produkty, které méla rodina
propagovat. Otec rodiny, Eric Morgen se pfi grilovani s pfateli chlubil novym grilovacim
vybavenim znacky Frontgate a T. J. Maxx. Jeho Zena Gina Morgensnova o 200 metru
dale vychvalovala pfitelkynim svou supermoderné vybavenou kuchyi znacky
KitchenAid. V patfe pak hrali synové Jack, Sam a Max se svymi vrstevniky nejnové;si
hry na Xboxu. Svym spoluzakim se také nezapomenou pochlubit znackovym
oble€enim a novym modelem tenisek znacky Vans a Etnie. Celkem stal tento
experiment 2 miliony dolard a cilem bylo zjistit, jestli ma osobni doporuéeni opravdu
takovou vahu na nakupni rozhodnuti. Diky pétatficeti kameram a mikrofonim
monitoroval tym marketérl veskeré reakce sousedl. Ve vysledku se ukazalo, ze
pratele Morgensonovych primérné zakoupili tfi znacky na osobu, které jim rodina
doporucila. Kdyz ,reality show" skoncila, i Morgensovi se naucili pouzivat 6 z 10ti
znacek, které méli sami propagovat. Po mésici pfehravani vSech zaznamu a vysledku
Z magnetickych rezonanci se ukazalo, ze marketéfi, zadavatelé, média nemaji na
spotfebitele v nejmensim takovy vliv, nez jaky ma jeden spotfebitel na druhého.>*
Vice se o tomto neobvyklém experimentu doétete v knize Vyluxované mozky

od Martina Lindstroma.

Na tomto prikladu jsme si ukazali, ze prakticky kazdy mlze zasahnout do procesu
WOM. Jedinec mlize tento proces také vyvolat. Svym nazorem nebo doporucenim
dokazeme ovlivnit spoustu lidi a to pfevazné ve svém okoli. Pomoci socialnich médii

vSak mUzeme tento efekt mnohonasobné rozsifit.

** LINDSTROM, Martin. Vyluxusované mozky: triky, které pouzivaji firmy, aby nas pfimély k nakupu.
Praha: Management Press, 2012, str. 229-241. ISBN 978-80-7261-191-1
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Asociace WOMMA stanovila pét zakladnich krok( (pét T), které jsou pro world of

mouth marketing charakteristické.

Tabulka ¢. 2: Pét ,T* WOM marketingu

KROK JEDNODUCHA FORMA POKROCILA FORMA

Dobrovolnici, zakaznici, | Ovliviiovatelé,  nadSenci,
1. Talkers — mluvci ) )
bloggeri advokati znacky

o . _ | Viralni  kampan,  buzz
_ ) Specialni nabidka, novy _ )
2. Topics — témata ) y . marketing, nova
vyrobek, zajimava sluzba _ )
funkcionalita

i _ Forma ,fekni to znamému®, | Diskuzni  fora, on-line
3. Tools — nastroje _ _
preposilany e-mail, SMS komunity, blogy

. _ ) ) Specialni tymy, PR
_ . Ucast v diskuznich férech, 3 ] o
4. Taking part — ucast . . | kampane, zakaznicky
psani internetovych deniku _
servis

_ o Nastroje pro vyhledavani | Pokrocilé programy na
5. Tracking - sledovani . o ) .
blogt méreni a analyzy trendt

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2010, str. 269. ISBN 978-80-247-3622-8 °°

Priklady buzz marketingu:
1) Kampan centra pro cestovni ruch Tourism Queensland

Jde o jednoduchou, le¢ odvaznou kampan centra pro rozvoj cestovniho ruchu
v Australii Tourism Queensland. Centrum vydalo inzerat na nejlepSi praci na svété.
Ro¢ni plat 2 miliony korun, zivot na exotickych ostrovech, bydleni v luxusnich domech.
Naplni prace bylo fotografovani pfirodnich kras, psani ¢lankd do blogu a hledani
zajimavych mist na ostrovech pro budouci turisty. Do vybérového fizeni se mohli
pfihlasit lidé z celého svéta. Diky tomu nabidka ,prace snd“ obletéla cely svét
a informace prevzala vSechna dulezita média témér ve vSech zemich svéta.

Zadavatelé tak misto medialniho prostoru investovali do platu budouciho spréavce

s PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, str. 268-2689. ISBN 978-80-247-3622-8
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ostrova. Risk se vyplatit a nové vytvofena pracovni pozice spinila svij udel. °°

Mnohonasobné se zvySila navstévnost ostrovi a webovych stranek. Centrum
zaznamenalo 35 000 pfihlasek od lidi z 200 zemi svéta. Nakonec zvitézil britsky ob&an

Ben Southall, ktery v Australii vykonaval tuto praci jeden rok. >’
2) Kamparni spole¢nosti Nike

DalSim znadmym buzzem posledni doby se stalo video, které natoCila spolecnost
Nike.*® Na videu ,neznémého ptvodu* fotbalista pfedvadi své uméni a nékolikrat si
nahraje kopnutim mi€e na bfevno fotbalové branky. Lidé po celém svété se zacali
dohadovat, zdali se nejedna o tzv. fake — podvod. Vefejnost fesila, jestli je néco
takového vlObec mozné. Rozboru se =zacali vénovat i vriznych sportovnich
poradech - vznikl efekt buzz marketingu. Po vyvolani dostate¢ného rozruchu se k videu
pfihlasila spole¢nost Nike. Ta méla peclivé promysSleny cely koncept kampané
a vyvolani Septandy se ji podafilo dokonale. Brzy video doplnila dalsim, kde vSe uvedla

na pravou miru a vysvétlila, jak video vzniklo.

3. 3 Guerilla marketing

Guerilla je nekonvek&nim marketingem, jehoz ucelem je dosahnuti co nejvétsiho efektu
s minimem viloZzenych zdroji. Guerilla marketing ovliviiuje vS8echny slozky
marketingového mixu, nejvice vSak komunikaci (az 70%). Proto se mlZeme setkat

s terminem guerillova komunikace.*®

Tento zpusob propagace vyhledava neobvyklé a neokoukané moznosti, jak zaujmout
cilovou skupinu. Kouzlo GM =zacaly nejdfive objevovat malé firmy, které
se v konkurenci vétSich obchodnich gigantd nemély Sanci prosadit v tradiénich
médiich. Navic pro né byla tato cesta moc draha. Samotny termin guerilla pochazi ze
Spanélstiny a znamena boj & drobna zaskodnicka valka. Hlavni zbrani guerilly

je moment prekvapeni, originalita, vybér prostoru konani a netradi¢ni zplsob sdéleni.

*® MEDIAGURU. Liga mistri buzz marketingu. In: Mediaguru.cz [online]. 11.1.2009, 2009 [cit. 2014-01-10].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2009/01/liga-mistru-buzz-marketingu/#.UvezJMKX71V

" FISCHLEINOVA, Klara. Pul roku u mofe a na vyplatni pasce dva miliény. Hlasite se?. In: Novinky.cz
[online]. 7.3.2013, 2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/cestovani/295351-pul-roku-u-
more-a-na-vyplatni-pasce-dva-miliony-hlasite-se.html

8 ROSTENECKY, Jifi. Buzz marketing: Chcete si posuskat o tom, v éem to viastné spociva?. In:
Mladypodnikatel.cz [online]. 6.2..2012, 2013 [cit. 2014-01-10]. Dostupné z: http://mladypodnikatel.cz/buzz-
marketing-o-cem-je-t883

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010, str. 258. ISBN 978-80-247-3622-8
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Oproti tradi€nimu marketingu, kde se jako méfitko uspéSnosti bere zvySeni
navstévnosti webovych stranek nebo obratu, hlavnim Ukolem GM je ziskani pozornosti

a zisku.

V nékterych pfipadech dokaze povedena kampan zaujmou i média. Posledni dobou se
ale stava, Ze nékteré akce jsou i na hrané zakona. Napf. spole€nost propagujici
informacni systém Helios umistila na osm hodin v centru Brna atrapu bomby. Guerilla
pozornost opravdu upoutala, mnoho obyvatel mésta ovSem vydésila. Policie pfijala
desitky oznameni a situaci musela feSit. | kdyz kampan neporusila zadné zakony,
policisté se vSak shoduji na tom, Ze v dne$ni dobé je ,bombova“ kampar mirné feceno

nevhodna.®*

Obrazek ¢&. 6: Guerillova kamparn spole¢nosti Helios

1 - Spravné informace
I :
L "1%*% he

k2

e o www.helios.eu

7

Zdroj: SCHWARZ, Lucie Schwarz. Aktualizovano: Tak to je bombal. [online]. 17.04.08 [cit.
2013-09-06]. Dostupné z: http://www.designportal.cz/reklamy-kampane/to-je-bomba-kampan-
Ics.html

Guerilla byva velmi €asto propojena s virdlnim marketingem. Dochéazi zde ke sdileni
fotografii a videi z akce. Tyto materidly by méli idealné sdilet sami uZivatelé.
Viralni efekt tak mnohonasobné nasobi vysledny efekt celé guerillové akce.

% EVINSON, Jay Conrad Levinson. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a finanéné nenaro¢ny marketing!.
Brno: Computer Press, 2009, str. 7. ISBN 978-80-251-2472-7

8 SCHWARZ, Lucie Schwarz. Aktualizovano: Tak to je bombal. [online]. 17.04.08 [cit. 2013-09-
06]. Dostupné z: http://www.designportal.cz/reklamy-kampane/to-je-bomba-kampan-Ics.htmi
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GM maé tak blizko k buzz marketingu, ktery cilené vyvolava ,Septandu” kolem udalosti

nebo produktu.

Rovnéz se mizeme setkat s guerillovym PR. Zde se napfiklad vyuziva fingovanych
dopist ¢tenard k ziskani PR efektu pro vlastni cile. DalSi vyuzivanym nastrojem GM je
vstupovani s logem ¢i poutaCem do Zivého vysilani. Alan Wolan, prezident newyorské
agentury GoGorilla Media svym klientdm zase nabizi netradi¢ni reklamni nosice.
Krabice na roznasku pizzy, toaletni papir, obaly od kondomu. Londynska agentura
Forehe ADS plati tamnim studentiim 88 liber za to, Ze si nechaji na ¢elo nakreslit logo
klienta. To pak musi nosit minimalné jeden tyden. Vynikajici guerilla kampar probéhla
napf. ve Velké Britanii u pfilezitosti uvedeni na trh nového auta Chevrolet Chevy
Captiva. Cela karoserie nového vozu byla potazena stfibrnou folii s napisem
,Setfi a vyhraj“. Kolemjdouci tak vytahovali mince a stirali folii. Prvni kdo objevil napis

You Win!, automobil vyhral. ®

Priklady kampani v guerilla marketingu:
1) Kampan ,Mél jsem se lip ucit®

V CR se nejznamé;jsi a nejkontroverzné&jsi guerillou stala kampan ,Mé/ jsem se lip usit*,
vytvofena agenturou Underline, s.r.o. Ta vyuZzila pfedsudkd a tradi¢niho Ceského
réeni — jestli se nebude$§ ucit, skonCi§ u lopaty. Délnikim romského pavodu, ktefi
opravovali chodniky v centru Prahy, zaplatila agentura za noSeni zafivych Zlutych tricek
s napisem ,Méj jsem se lépe ucit, www.skoly.cz.“ Tato kampan diky nevybiravému
a cynickému sdéleni vyvolala obrovsky rozruch. TehdejSi ministr pro lidska prava
a mensiny Michael Kocéb ji ostfe zkritizoval. A pfidali se dalSi osobnosti a to nejen
kvali rasovym pfedsudkim. Od celé akce se napf. distancovali Feditelé odbornych
ucelist, ktefi se v posledni dobé potykaji s nizkym zajmem uchazecu o jejich studium.
Jejich slova ,a kdo bude kopat, kdyZ budou vSichni studovat?“ mluvi za vse.®® Bez
ohledu na kontroverzi, guerilla splnila svij Gcel. V roce 2010 ziskala druhé misto
v soutézi Effie Awards (soutéZ o nejefektivn&jsi reklamu). Ukolem kampané bylo totiz
zvysit awareness a navstévnost internetového rozcestniku www.skoly.cz o 100%.

Bézna navstévnost se pohybovala kolem 2500-4500 impresi za den.

2 EREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 46-47. ISBN 978-80-7261-237-6

%3 KORANOVA, Adéla. Guerilla marketing hezky ¢esky. Markething [online]. 29. kvétna 2013 [cit.2013-05-
29]. ISSN 1805-4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/guerilla-marketing-hezky-cesky.
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Diky kampani vzrostla navstévnost serveru témeér o 500%. Nezavisly audit prokazal,

Ze pouze v printovych médiich byla hodnota medialniho prostoru cca 6 miliont korun.®

Obrazek €. 7: Guerilla kampani, ,Mél jsem se lip ucit!"

Zdroj: KORANOVA, Adéla. Guerilla marketing hezky &esky. Markething [online]. 29.
kvétna 2013 [cit.2013-05-29]. ISSN 1805-4991. Dostupné z:

http:/mwww.markething.cz/guerilla-marketing-hezky-cesky

2) Kamparni ,Pouliéni depilace voskem®

Velmi kreativni guerillou je kampan ,Pouli¢ni depilace voskem® z Toronta. Smyslem
bylo ukazat lidem, Ze vosk opravdu funguje a zaroven ziskat co nejvice novych
zakaznik( pro depilaéni studio. Pansky, celkem chlupaty model byl svle¢en do naha
a pokryt nékolika desitkami voskovych pasku. Kazdy pasek byl oznaten emotikonem.
Ti byli celkem ¢tyfi a liSili se mirou usmévu podle bolestivosti strhnuti na daném misté.
Muz pokryty paskami byl vyslan do ulic Toronta, kde ze sebe nechal pasky strhavat
kolemjdoucimi. Postupné byl doslova vysviegen. Ugastnikim pak zbyl voskovy prouzek
s vytrzenymi chlupy a s poukazkou na sluzby depilaéniho studia The Fuzz Wax Bar

Team.

% ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. MEL JSEM SE UCIT LIP [online]. 2010 [cit. 2013-09-20].
Dostupné z: http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2010/mel-jsem-se-ucit-lip/
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Obrazek €. 8: GM, Pouli¢ni depilace voskem - pasky

Zdroj: Street Waxing. In: Youtube [online]. 8. 07. 2013 [cit. 2014-03-04]. Dostupné z:

http://www.youtube.com/watch?v=nxsuEcYIcA4

Obrazek &. 9: GM, Pouli¢ni depilace voskem - model

Zdroj: Street Waxing. In: Youtube [online]. 8. 07. 2013 [cit. 2014-03-04]. Dostupné z:

http://www.youtube.com/watch?v=nxsuEcYIcA4

3.3.1 Ambush marketing

Do GM spada také ambush marketing, ktery parazituje na akcich konkurence.

V této souvislosti mizeme hovofit o guerillovém sponzoringu.®

KdyZ probihalo mistrovstvi Evropy ve fotbale v roce 2008, prizkum na Univerzité
Coventry University Business School zaznamenal 18 raznych pfipadd ambush

marketingu spojenych s touto udalosti.

% FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 45-46. ISBN 978-80-7261-237-6
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Napfiklad restaurace rychlého obcerstveni Burger King pouZila ve své reklamni
kampani v Rakousku a ve Svycarsku siluety slavicich fanouskd, i kdyz oficialnim
sponzorem byla konkurencni sit’ rychlého ob&erstveni McDonald d. Druhym pfFikladem
je spole¢nost Heineken, ktera si pfipravila pro Holandské fanousky Cepice se svym
logem a jménem. Oficialnim sponzorem vSak byl pivovar Carlsberg. Posledni
prazkumy ukazuji, Ze témeér 50% spotrebitell véFi tomu, Ze firmy provozujici AM jsou

oficialnimi sponzory. %

S unikatnim ambush marketingem se mizeme setkat u prodejnich fetézcl. Ti nabizeji
vyrobcim umistnéni jejich vyrobk( v prodejnim regalu vedle produktli znamych

znadek. Za umisténi produktu vedle nejprodavanéjsich znadek se pak draze plati. ®

Ukazkou z Ceského prostiedi je partyzanska kampan ,PoStovni spofitelna jede".
Jednoducha, ale efektivni kampan je dilem agentury Ju-Turn. PoStovni spofitelna
umistila v celkem tficeti méstech pfed pobocku Ceské spofitelny ceduli s napisem
slady uz je zavieno. Banka na Vas$i posté ma stale otevieno.” Akce byla zaméfena na
jednu ze slabin Ceské spofitelny. Ta totiz jako prvni zkratila kvili usporam oteviraci
dobu svych poboc¢ek a zavedla poledni pfestavky. Ve vétSich méstech od tohoto kroku

ustoupila, v mensich méstech vsak tuto politiku stale drzi.®

3.4 Event marketing

Event marketing neboli ,marketing akci“ nepatfi k nejnovéjSim trendim v marketingové
komunikaci. U zakaznik( je vS8ak velmi popularni. Proto byl hojné vyuzivan az do
obdobi ekonomické krize, kdy firmy vSeobecné zacCaly na marketingu Setffit.
Po ekonomické krizi se podniky k event marketingu vratily, ovdem s osvézujici davkou
inovace. Klasické veCirky a party =zacaly stfidat mnohem sofistikovanéjsi
a promysSlenégjsi akce. | event marketing se zacal propojovat s dalSimi nastroji
marketingové komunikace. Propojeni s viral marketingem a buzz marketingem je dnes

u lepsich a uspésnéjSich eventll samoziejmosti.

% MEDIAGURU. EURO 2008 nebylo pfipraveno na ambush marketing. MEDIANI AGENTURA PHD, a.s.
Mediaguru [online]. 2008 [cit. 2013-08-15]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/1970/01/euro-2008-
nebylo-pripraveno-na-ambush-marketing/

" RNDR.LUDVIK CICHOVSKY,CSC,MBA. Ambush marketing v podnikatelské praxi. In: Blogy Vysoké
Skoly ekonomie a managementu [online]. 15.11.2011 [cit. 2013-11-25]. Dostupné z:
http://cichovsky.blog.vsem.cz/2011/11/15/ambush-marketing-v-podnikatelske-praxi/

%8 SKALKOVA, Olga. Postovni spofitelna spustila "guerillovy marketing". Hospodéiské noviny [online].
2006, 28.6.2006 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-18782850-postovni-sporitelna-
spustila-guerillovy-marketing
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Cilem EM je poskytnout zakaznikim nebo zaméstnancim neobvykly a hluboky
zazitek, ktery by mél silné zapUsobit na urcité emoce. Kvalitné uspofadany event
nasledné dosahne emocniho propojeni se znaCkou nebo firmou, ktera zazitek
usporadala. V o€ich klientd diky tomu znacka roste na atraktivité. U zaméstnancl
a distributort zase budujeme loajalitu k firmé. V kone¢ném disledku tak Ize dosahnout
i dlouhodobé zvySeného prodeje produktd. Dosahnout toho mizZzeme mnoha zpUsoby,
zaleZi pouze na kreativité firmy. Cenéna je tvofivost a originalita, jelikoz i v této oblasti

zacinaji byt lidé stale vice pfesyceni a na eventy si zvykaji.

Némecky teoretik Frank Sistenich chdpe EM ,jako takové pfedstaveni Ci akci, které
maji  adresatum (zdkaznikim, obchodnim partnertm, nazorovym vudclim
a spolupracovnikiim) zprostredkovat firemni, pfipadné produktové sdéleni
prostfednictvim zinscenovani vyjimecéného zazitku. Jinymi slovy vytvorit takové

emocionalni a psychické momenty, jez aktivuji proces vedouci k porozuméni.“®®

Spolec¢nost se mlze vydat dvémi smeéry. Bud usporadat vlastni event, nebo se stat

pouze sponzorem jiné akce. O sponzoringu vice v kapitole 2. 6.

Kazdy event ma celkem tfi slozky: prostor konani, catering a program. V8echny slozky
jsou dulezité a vzajemné na sebe navazuji. VSe se samoziejmé pfizpUsobuje cilové
skupiné. Kazda akce by se méla konat v jednotném duchu a méla by mit propojujici
téma. To zvySi emociondlni zazitek z celé akce. Pokud se rozhodneme uspofadat

event vlastnimi silami, musime si pfedem rozmyslet nékolik podstatnych véci.

Jednotlivé faze event marketingu:
1) Stanovit cil

ProC event poradame a ¢eho chceme u hostd dosahnout? Jaké informace a zazitky si
maji hosté odnést? Jakym dojmem ma cela akce na pozvané plsobit? Na vSechny tyto

otazky si musime ujasnit odpovédi.
2) Datum a misto konani eventu

Datum a prostory konani jsou jedny z prvni véci, které musime vybrat a zajistit.

Abychom dobfe vybrali misto konani akce, musime si zodpovédét nasledujici otazky.

8 CAPOVA, Lenka, Andrea BIJEDICOVA. Event marketing. Arts lexikon [online]. 28.4.2012, 26.3.2013 [cit.
2013-12-12]. Dostupné z: http://artslexikon.cz/index.php/Event_marketing

" RYBISAROVA, Anna. Prakticky radce pro moderni event marketing. Fresh marketing [online]. 22.09.09
[cit. 2013-12-12]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-
marketing
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Kolik chceme pozvat hostli? Jak dlouho bude akce trvat? Jaky typ akci porada
konkurence a jak se chceme odlisit? Pro jakou cilovou skupinu je akce uréena?
Bude vyZzadovan po navstévnicich dress code? Jaké jsou zvyky cilové skupiny?
Bude nutné poskytnout hostim ubytovani? Jak se da v okoli budovy parkovat?
Jak se da k mistu dostat vefejnou dopravou? Jsou ochotni pozvani za eventem
cestovat? Nekonaji se v dany den dulezitéjSi akce, kterym by nasSe cilova skupina dala

prednost?
3) Program a téma akce

Program musi byt tim, na co vasi hosté nezapomenou. Uspfadat zajimavy
a nezapomenutelny program lze ale az po vymySleni tématu akce, ktery by mél
s programem korespondovat. K tomu si potfebujeme zodpovédét nékolik otazek.
Jaké jsou zajmy, preference a potfeby cilové skupiny? Jaké jsou nase komunikacni
cile? Jaka ma byt pfedpokladana délka programu? Jaky ma cilova skupina momentaini
vztah ke znacCce? Jaky je na$ rozpoclet? Jakou kreativitu cilova skupina olekava?

Jak probihala dosavadni komunikace se zékazniky?
4) Rozpocet

Prvotné si musime stanovit celkovy rozpocet. | za méné financi Ize uspofadat uspésny
event. Drazsi vzdy neznamena lepSi. NejdulezitéjSi je zde napad a vtip, ktery
zakaznikim pomuze akci rozliSit od ostatnich. Musime si promyslet, kolik penéz
chceme utratit za jednoho pozvaného hosta, na jaky standard je cilova skupina zvykla

nebo do jaké miry po€itdme s navratnosti investic.
5) Pozvanky

Pozvanky hraji velmi dulezitou roli a velmi Casto jsou ze strany organizatoru
podcenovany. Jakakoliv akce muze skoncit katastrofou, pokud na akci nikdo nepfijde.
Ktomu, abychom vytvofili dobrou pozvanku, musime znat odpovédi na tyto
otdzky: Zn& naS produkt cilovd skupina? Ma k nému pozitivni €i negativni vztah?
Staci pozvanku dorudit do schranky nebo ji musime dorucit pfimo do rukou adresata?

Jaka informace na pozvance bude pro cilovou skupinu nejdulezitéjsi?

Po pozvanych bychom méli vyzadovat aktivni potvrzeni ucasti — tzv. R. P. S. N.
(uvadime zde, kde a do kdy maiji pozvani potvrdit svoji U€ast). PFiblizna uc¢ast nam pak
pomuze, pfi dalSim planovani. Da nam to i ¢as na to, pozvat dalSi osoby, pokud je

pfedpokladana ucast nizka.
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Dale musime uvést, pro kolik lidi pozvanka plati (standardné pro dvé osoby). Pokud je
vyzadovany urCity dress code, pozvané s touto skuteCnosti seznamime opét pomoci

informace umisténé na pozvance.

Velmi podstatny a dnes opomijeny je samotny format pozvanky. Standardni, nudna
obélka dnes nikoho nezaujme. Vyplati se vloZit kreativitu i do této Casti. Dnes
si muzZzeme nechat vyrobit 3D obalky, obalky sesité kOzi, polepené pefim, prusvitné
obéalky a mnoho dalSich.

Pozvanka muaze byt nepfenosna (personifikovana na jméno) nebo pfenosna.

6) Produkéni zajisténi

Dokonala organizace celé akce je podminkou UspéSnosti. Vybrat kvalitni
a profesionalni tym je v bézné firmé prakticky nemozné. Proto s touto ¢asti pomahaiji

specializované agentury, které vSe zajisti. Pokud se i tak rozhodnete pomoci si

vlastnimi silami, vybirejte do produkce osoby, ktera maji dobrou odolnost proti stresu.
7) Technické zajisténi

Technické zajisténi celé akce bychom rovnéz neméli opomenout. V dnesni dobé
multimédii se tomuto opravdu nevyhneme. Potfeba jsou osvétlovaci, zvukafi,
fotografové, kameramani, ochranka, obsluha parkovisté atd. Technika je dualeZitou
soucasti kazdého eventu. Zaznamy z celé akce nam navic pomohou pfi propojeni

eventu s ostatnimi nastroji marketingu.
8) Catering

Catering je dalSi dulezitou soucasti eventu. | zde si ale musime pfedem zodpovédét
nékolik zasadnich otazek. Kolik hostu oCekavame? V jakém duchu se nese cela
akce — muzZeme ji podpofit vybérem jidla? Jaké prostory jsme vybrali? Jak dlouho bude
event trvat? Jakou formou budeme jidlo podavat? Jaka ma cilova skupina o¢ekavani?

Muzeme si dovolit experimentovat?
9) Darek pro pozvané

Dulezitou teCku za celym eventem udéla i dobfe zvoleny darecek na rozloucenou.
Darek neni podminkou, je vSak vitanym bonusem, ktery muze pozvané potésit nebo je

dokonce pfimét k u€asti na eventu.
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Dulezita je delSi zivotnost a uzite€nost takového darku. Dnes uz malo kdo neoceni
reklamni propisku nebo blok. | zde je dullezity napad a provazanost s tématem

celé akce. ™

Piiklady event marketingu:
1) Event spolecnosti Heineken

Pfikladem velmi uspésSné kampané je ,Vtipek od Heineken“. Zde dokazali propojit
digitalni marketing, reklamu , event marketing i buzz marketing. Zakladem byl pravé
event, ktery pivovar Heineken pfipravil pro fotbalové fanousky AC Milan. Na den utkani
ligy mistrd Real Madrid proti AC Milan reklamni agentura uspofadala fiktivni vecer
spojujici poezii s klasickou hudbu. Agentura vytvofila pozvanky, aby vSe vypadalo
naprosto realné, pronajala hudebni sal a zapojila 200 lidi jako své komplice.
Sto pritelkyn presvédcilo své pfitele, aby se fotbalového zapasu vzdali a misto toho Sl
s nimi na koncert. Padesat profesorli dalo svym studentim za ukol, aby na koncert
pfisli v rdmci povinné dochazky. Spoustu novinafl povéfilo své podfizené, aby na

koncert §li. Zpusoby pfemlouvani a otravené obli¢eje muzu nataceli skryté kamery.

Koncertni sal byl proSpikovan kamerami, které sledovaly neStastné vyrazy muzu
prichazejicich do salu. Mezitim byl cely koncert pomoci skrytych kamer pfenasen Zivé
na sportovni TV stanici Sky Sport. Po 15ti minutach se v koncertnim séle na velkém
platné zacali objevovat véty: ,Je tézké rict ne svéemu $éfovi, Ze ano? Své pritelkyni?
A zapasu? Jak jste jen mohli pomyslet na zmesSkani tak dilezitého zapasu? Jste porad
s nami? Real Madrid a Milan jsou uZz na hristil Pojdme si uZit zapas spolec¢né.
Heineken.“” To uz zadali vSichni muzi v publiku jasat nad$enim. Na platné se zadal
vysilat zadpas a kazdy v publiku dostat pivo Heineken zdarma. Vysledkem bylo, Ze se
koncertu zucastnilo 1136 obéti ,vtipu®. Pfes 1,5 milidénu lidi sledovalo koncert Zivé na
Sky Sport. DalSich 10 miliéona lidi vidélo tento event druhy den ve zpravach.
Pfes 5 miliona divaku zhlédlo video z akce béhem nasledujicich dvou tydnd. Mnoho

fanousku tuto udalost ocenilo na raznych férech a socialnich sitich.

" RYBISAROVA, Anna. Prakticky radce pro moderni event marketing. Fresh marketing [online]. 22.09.09
[cit. 2013-12-12]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-moderni-event-
marketing

2 |LOVEWATCHINGADS. Heineken '‘Departure Roulette' commercial 2013. In: [online]. 20.07.2013 [cit.
2014-03-02]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=vBIBsqsj8Vw
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2) Netradi¢ni event spole¢nosti WestJet

Emoc¢né velmi silny, originalni a netradicni event uspofadala americka letecka
spole¢nost Westdet. Ten vytvofila pro cestujici, ktefi letéli na vanocnim letu z letisté
v Torontu — na letisté Johna Hamiltona. Do ¢ekaci haly letisté v Torontu umistili maketu
darku v nadzivotni velikosti. Jednu sténu darku tvofila LCD obrazovka, kde animovana
postavitka vyzivala cestujici daného letu k naskenovani palubniho listku.
Po naskenovéani letenky se na obrazovce objevil ,zivy“ Santa Claus, ktery se
cestujiciho zeptal na jeho vano¢ni pfani. Mezitim v cilové destinaci letu se skupina
desitek zaméstnancl rozjela do ulic mésta a nakoupila v8echny darky, které si lidé
prali. Od ponozek, 8al a hracek, po nejmoderné;jsi elektroniku nebo LCD televizi. Darky
zabalili, oznacili jmenovkou a vyckali pfiletu letadla. Cestujici pak v pfiletové hale nic
netuSic ¢ekali na své kufry. Misto zavazadel se vSak na pasech zacal objevovat jeden
darek za druhym. Jedna Zena dostala letenky, aby se o prazdninach mohla dostat ke
své rodiné. VSichni cestujici byli velmi dojati, velmi emotivni video z akce se opét
rozsifilo do celého svéta a stalo se velmi oblibenym. Na serveru Youtube.com
ho zhlédlo pfes 35,5 miliénu lidi. Video se rovnéz doCkalo spousty pozitivnich reakci na

socialnich sitich.

3.5 Product placement

Product placement neboli zamérné umisténi produktu do audiovizualniho dila je
ve svété béznym zplusobem propagace vyrobkd. Prvni uspéSny PP vznikl v roce 1982
s filmem E. T. Mimozems&tan rezZiséra Stevena Spielbergera. Sladkosti, které se ve
filmu konzumovaly, doséahly po uvedeni filmu do kin 65% zvySeni prodeje.” V eskych
dilech se s product placementem setkavame aZ po roce 2010. Do tohoto roku byl

PP zakazan zakonem.

Product placement pomaha zvysovat povédomost o znacce. S filmem se divaci setkaji
v king, pak si jej mohou koupit na DVD a nasledné si jej mohou pustit v televizi,
kde muze film dosahnout nékolika repriz. Navic pokud je produkt umistén pfimo
v audiovizualnim dile, cilova skupina se sdéleni nemlze vyhnout, tak jak je tomu

napfiklad u TV reklam.

® FREY, Petr Frey. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha: Management Press,
2011, str. 131. ISBN 978-80-7261-237-6
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Product placement by vSak nemél byt umistén v audiovizualnim dile necitlivé.
Nemél by pusobit nasilné a kriklavé, coz se v ¢eskych podminkach stava velmi ¢asto.
Pokud se tak stane, mlze produkt u divaku vyvolavat az negativni rekce. Vhodné
umisténi produktu je u PP stézejni. Vyrobek musi byt vidét, zaroven vSak nesmi divaka

rusit.

Typy product placementu:
1) Klasicky product placement

Umoznuje ukazat produkt z blizka, pfimo pfed kamerou. Jde tedy spiSe o taktické nez
strategické umisténi produktu. Vyhodou je jednoduchost provedeni a relativhé nizké
naklady. Nevyhodou muze byt, Ze PP probéhne bez povSimnuti. Zvlasté pokud je

ve filmu vysoky pocet jinych PP.
2) Product placement instituce

Tento typ PP upfednostriuje znacku pfed samotnym produktem. To muze byt riskantni,
pokud divak znacku nezna. Pokud ma ale znacka ve svém portfoliu vice produktd,
muze to nasledné pfinést vyhodu vSem vyrobkim &i sluzbam, které spole¢nost nabizi.
Placement instituce se rovnéz pouziva v pfipadech, kdy Zivotnost vyrobku firmy neni

tak dlouha a znac¢ka ma trvalejsi charakter.
3) Evokativni product placement

V tomto pfipadé se znacka, logo nebo firma v audiovizualnim dile jasné neobjevi.
Tento druh PP vSak vyZaduje vS8eobecné znamy a originalni produkt, ktery dokaze
divak snadno identifikovat. Zasazeni evokativniho PP do dila je citlivgjSi
nez v ostatnich pfipadech. Mize se vSak stat, Zze ho divak prehlédne, pokud mu
produkt neni dostate€né znam. Idealnim pfikladem EPP je reklama na Apple ve filmu
Forrest Gump reZiséra Roberta Zemeckise. Tom Hank se zde pouze zmini o tom,
ze investoval do ovocnarské firmy. Drzi pfitom dopis s hlavickou a logem

nakousnutého jablka spolecnosti Apple.
4) Skryty product placement

Uz podle nazvu se jedna o dumysiné umisténi produktu do audiovizudlniho dila.

Skryty product placement je velmi diskrétni a témér nezjistitelny.

" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, 2011, str. 64. ISBN 978-80-247-3541-2
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Jeho nenapadnost v3ak dava pfibéhu &i scéné tak pfirozeny charakter, Ze ma
nasledné vétsi vliv na spotfebitele. ZnaCka byva obvykle odkryta az v zavérecnych
titulcich. Diky tomu, Ze malé procento divaku ¢te titulky az do konce, tento typ PP
preferuji znacky, které se stavaji partnery filmu v propagacnich kampanich. Nej¢astéji
jde napf. o oble€eni urCité znacky, které maji hlavni hvézdy audiovizualniho dila

na sobé.

Priklady product placementu:

1) Product placement v sériich film{ o Jamesovi Bondovi

Vv

o Jamesovi Bondovi. Produkty, které ve filmu James Bond vyuZiva, jsou vSeobecné
znamé a u lidi maji tyto znacky uspéch. Za moznost umistit svijj produkt v tomto filmu
plati spole¢nosti miliony dolari. Napf. automobilky kazdoro¢né svadi boj o to, kterym

automobilem James Bond ve filmu pojede.

Pivovar Heineken dokonce dosahl toho, Ze Daniel Craig v novém sérii Skyfall jiz
nepopiji Martini, ale pivo. Za tento PP ve dvou scénach zaplatil nizozemsky pivovar

neuvéfitelnych 28 miliond liber.”
2) Product placement ve filmu Trosec¢nik

DalSi dobrou ukazku PP mizeme naleznout napf. ve filmu Trosecnik reziséra Roberta
Zemeckise. Je zde ukédzka PP, ktery dokonale splynul se scénafem a pfib&éhem.
Hlavni postava, kterou pfedstavuje Tom Hanks, pracovala u zasilkové spole€nosti
FedEx. Béhem jednoho pracovniho letu vSak doslo k havarii a hlavni hrdina ztroskotal
na pustém ostrové. Po celou dobu filmu sledujeme jeho pokusy o preziti. A jediné co
meél po ruce, je nékolik balickd FedExu. PP je tak provazany s celym filmem. Divaka to

vSak neruSi a neobtézuje.
3) Product placement v Ceské republice

V Ceské republice se miizeme setkat s PP napfiklad ve filmu Vratné lahve reZiséra
Jana Svéraka, kdy si hlavni hrdina najde praci v prodejné Albert. Mnoho scén je tak

natoCenych v tomto supermarketu.

> SYSLOVA, Katefina. James Bond: Agent s povolenim prodavat. Markething [online]. 8. listopadu 2012
[cit. 2012-11-08]. ISSN 1805-4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/skyfall
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Film Ugastnici zajezdu reZiséra Michaela Viewegha zase zasadil do scénare
spole¢nost Student Agency. Tohoto autobusového dopravce vyuzili hlavni hrdinové pfi
cesté k mofi. Na palubé autobusu se odehralo mnoho scén a spolec¢nost Student

Agency se stala plnohodnotnou souéasti audiovizualniho dila.

Product placement se zacal hojné vyuzivat i v eskych seridlech. Pfikladem je seridl
Ulice, wvysilany na TV Nova. Zde se mlzeme setkat s nékolika
znaCkami — napf. Elektrolux, Billa, Tescoma, RWE. Firmy si mohou pronajmout
i venkovni reklamni plochy (out-door), které jsou umisténé v ulici serialu Ulice. VySe
zminéné znacky v8ak znacné zasahuji do pfibéhu. PP nejsou do pfibéhu zasazeny
citlivé a jejich mnozstvi obtézuje. Divaci proto ani nemaiji v tyto znacky takovou diveéru.
VSechny postavy neustale chodi domu s ndkupem z Billy, bavi se o sbirani bodu.
Jedna z hlavnich postav zde dokonce pracuje jako vedouci. Elektrolux mél masivni
kampan pfredevSim pfed vanoci. Vté dobé v3echny hlavni postavy nakupovaly
elektroniku a chvalili si jeji kvalitu. Do Ulice byl navic umistén kamenny obchod

Elektrolux.

61



PRAKTICKA CAST

5 MARKETING SPOLECNOSTI BELLES FLEURS V ROCE 2013

V praktické ¢asti diplomové prace se opirdme pfedevsim o interni materialy spole€nosti
Belles Fleurs a o vyzkum, provedeny formou dotazniku, ktery vytvofila autorka
Bc. Karolina Turkova. V praktické cCasti tedy popisujeme jeji pfinos v marketingu
spolecCnosti Belles Fleurs od pocatku nastupu 15. 9. 2013. Vzhledem k tomu, Ze tato
diplomova prace musi byt odevzdana do 28. 2. 2014, budeme se zde vyliovat
marketingovou strategii, ktera byla promysSlena v obdobi od 15. 9. 2013 do 1. 2. 2014.
Rovnéz budeme popisovat situace, se kterymi pfiSla autorka b&hem své praxe
do styku. Nebudeme se napfiklad zabyvat distribuci, tvorbou cen a produkty.

Hovofit budeme pfevazné o marketingové komunikaci v praxi.

SloZzky marketingového budgetu v roce 2013:

1. Outdoor reklama

2. Reklama v médiich

3. Udrzba webovych stranek, tvorba grafiky, SEO optimalizace na webu
4. Event marketing

5. Materialy korporétni identity

Veskeré vydaje se nasledné fadi k jednotlivym provozovnam. K datu 31. 1. 2014 jde
celkem o tfi kamenné prodejny a jeden e-shop. Provozovna e-shopu sidli na adrese
JindfiSska 2, Praha 1.
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Obrazek €.10: Prodejna €. 1 v JindfiSské ulici

Zdroj: interni materialy spole¢nosti BF

Obrazek €. 11: Prodejna €. 2 v ulici Milady Horakové

e

Zdroj: interni materialy spole¢nosti BF

Obrazek &. 12: Prodejna €.3 v Bélehradskeé ulici

Zdroj: interni materialy spole¢nosti BF

5. 1. Qutdoor reklama

Outdoorovou reklamu zadava spole¢nost BF u dvou firem. Prvni je firma AdServis
Trading s.r.o.
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Tato firma spravuje pro BF devét reklamnich patic vefejného osvétleni a jeden polep
zabradli. Plochy maji navigaéni funkci a jsou umisténé na strategickych bodech v okoli
prodejen. Déli se na jednostranné a oboustranné. U prodejny JindfiSska se nachazi
jedna patice, u prodejny v Bélehradské ulici jsou dvé patice a jedno zabradli.
U prodejny v ulici Milady Hordkové nalezneme celkem 5 patic. Zbylou patici zajistuje
druha firma: Lukas Maly. Tato patice se nachazi u prodejny Bélehradska, pfimo naproti
prodejné rychlého obc&erstveni McDonald’s.

Obrazek &. 13: Oboustranna patice, Strossmayerovo namésti

Zdroj: fotoarchiv, Karolina Turkova

Obrazek &. 14: Jednostranna patice, I.P. Pavlova

Zdroj: fotoarchiv, Karolina Turkova
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Obrazek ¢&. 15: Polep zabradli, Bélehradska

Zdroj: Fotoarchiv, Karolina Turkova

Vizudl reklamy:

Polepy jsou vedeny v barvach, které pouziva kvétinarstvi Belles Fleurs. Dominuje zde
sveétle zelend a syté rlzova. Vyrazné barvy napomahaji dobré viditelnosti
a rozliSitelnosti téchto ploch od jinych. Hlavni dominantou je opét rizové kolecko, které
upozorfiuje na nejvétsi cenové vyhody, které v kvétinafstvi BF plati po cely
rok — 7 kvétin za 99,- K& Béhem roku se u této akce méni pouze druhy kvétin
v zavislosti na sezénnosti zbozi a cen na holandské burze, kde BF kvétiny nakupuje.
DalSimi dalezitymi informacemi jsou: oteviraci doba (cca 7:30 — 21:00 - kazda prodejna
mé odliSnhou oteviraci dobu), webové stranky e-shopu www.kvetinovysvet.cz
a informace o tom, ze ma BF otevieno 365 dni v roce. V neposledni fadé je na sloupu

uvedena adresa prodejny, pfipadné navigacni Sipka k prodejné.
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Lokace reklam:

Polepy jsou umisténé na strategickych mistech v blizkosti prodejen. Dulezité je vysok&

fluktuace lidi v oblastech, kde jsou umistény.

U prodejny HOR je jedna patice umisténa na Strossmayerové namésti, pfimo naproti
prodejné McDonald” s. Druh& patice se nachazi u vystupu z metra stanice I. P. Pavlova
smér Jecna ulice. Patice je tak viditelna nejen chodcim, ale i motoristim. Treti patice
je umisténa v kfizovatce ulic Bélehradska a Rumunska. Zde je zacileni na chodce

a motoristy.

Prodejna BEL ma dvé navigacni patice na Letenském namésti. Jedna stoji
u tramvajové zastavky naproti prodejné Billa. Druha je u pfechodu mezi tramvajovymi
zastavkami smérem ke Strossmayerovu namésti. Dalsi dvé se nachazeji pfimo na
Strossmayerové namésti. Prvni najdeme u pfechodu smérem k Letenskému namésti,
druh& se nachazi u tramvajové zastavky, kam pfijizdéji tramvaje ze stanice Vitavska.
Posledni patice se nachazi pfimo u vystupu z metra stanice Vltavska, naproti

tramvajové zastavce.

Prodejna JIN ma pouze jednu navigacni patici vulici JindfiSska. Jedna se

0 jednostrannou patici umisténou u tramvajové zastavky JindfiSska.
Cena:

Cena patice od spole¢nosti Lukas Maly je 1 390,- K&/mésic. Ceny patic od spole¢nosti
AdServis Trading s.r.o. jsou ruzné. Prakticky se ¢&astka pohybuje okolo
750,- K&/mési¢né za jednostranny polep patice. Polep zabradli stoji 7 900,- K&/mésic.
Pokud setteme vSechny plochy, dostaneme se kmési¢nim nakladim
20 864,- K&/mésic. Pocitame tedy pouze naklady na pronajem a udrzbu ploch
(néklad na grafiku, vyrobu polepu a praci uz do téch nakladid nepocitame).

Celkové spole¢nosti Belles Fleurs investuje do pronajmu patic 250 368,- K&/rok.
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5.2 Reklama v médiich
Reklamu v médiich si spole¢nost BF zajistila pfedevsim pomoci barteru.
Barter se spoleé¢nosti Bauer media v.o.s

S nakladatelstvim Bauer media v.o.s. (dfive nakladatelstvi Stratosféra) mélo
kvétinarstvi BF barter v hodnoté 30 000,- K& Bauer media v.0.s. za tuto hodnotu
poskytla medialni prostor v nasledujicich titulech: Spy, Spy.cz, Jenprozeny.cz,

Jenpromuze.cz, Harper’'s Bazaar, Cosmopolitan, Jackie a Top Gear.

Casopis Jackie:

Casopis Jackie je uréeny pro Uspé&sné, aktivni a sebevédomé Zeny ve zralém véku.
Nabizi pohled na souCasny svét a aktualni problémy, své Cc&tenarky inspiruje
prostfednictvim profili uspéSnych Zen. Cilova skupina: Zeny ve véku 25 — 45 let
se stfednimi a vy$8imi pfijmy. "

Téma clanku (viz nize) vymysleli v redakci Jackie. Potfebovali text na dvojstranu do
rubriky Uspé&snych Zen. Reditelka spoleénosti BF pro toto téma vybrala zaméstnankyni
Tamaru Kovacsovou, ktera pracuje pro BF jako floristka. Za par let se stihla vypracovat
na vedouci e-shopu, posléze na vedouci prodejny. Rozhodnuti to bylo spravné.
Floristka Tamara Kovacsova je ve véku cilové skupiny, vizualné je velmi pohledna
a propojeni se znackou zde bylo udélano opravdu dobfe a citlivé. Téma bylo pro
Ctenarky Casopisu Jackie rovnéz zajimaveé. Bylo zde i dobré propojeni loga - Tamara
méla na foceni firemni obleceni a fotila se v prostorach BF v Jindfi§ské ulici. | barva
pisma ladila s firemnim obledenim, které méla Tamara na sob&. Ctenarky se také diky
zajimavému ¢lanku nenasilnou formou dozvédély o kvétinarstvi Belles Fleurs a jejim

e-shopu www.bellesfleurs.cz.

7® Jackie. BAUER MEDIA V.0.S. Bauer Media Praha: Vydavatelstvi tisténych titult a internetovych denikdi
[online]. 1.12.2014. 2014 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.bauermediapraha.cz/pro-
inzerenty/jackie
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Obrazek €. 16: PDF Jackie 3/15/13, str. 90

D90-091 kvetinarka, A:Bestava 1 3/15/13 05:21 AM 8tz§mk$ﬂ

»dama kvetiny nedostavam™

..Cesi jsou spofivi, nejvic se umi rozSoupnout Rusové,” iika floristka
Tamara Kovicsovi (23), kterd se uz v nejvét$im prazském kvétindiswi Belles
Fleurs stihlavypracovat na vedouci e-shopu.

Hva Dimény

Nejoblibenéjsi jsou rize
v iejriznepsicy barevnyeh odsti-
neci. ale také frézic. Cesti zdkaznici
& jsou spofivijii. VéEinou objedndvaji
4 sytitkn jen jako pozomaost, ale nenf to
nic velkéha. an§0upncmt se nmp::k
o doledzou napiiklad pinové z Ruska.
Na svarécho V: ::Jcnt}- na jsme dostali oh-
jedndvla na chcn:ﬁcr mmomdy ch
- keytic pro damu, kdy v kazdé kevéting
M bylo jedno pismens velazu, keery si
dc:r}u‘éné méla slozit. B}]o to vyz ndnd

F lisky v rusting.
¥ My floristky dostivime kvétiny ‘

e

Jen velmi vijimeéné. Vetina zdla-
znilit se boji, nebo si mysli, #e lorali
préici méme leyrel a7 nad hias, ale
chak ie pmvdc:u. I\d}'z‘. mi profo phtd
néjakou piinese, ticha kopretinu, jsem
za ni vdé&nd. Nepotrpim si na ).:irlJmJu _
extravaganci.

Nejmilejsi objed nivka v po-
sledni dobé byla od dédecka Vi-
léma, kt\cr}u pos||:z] leviting swé Zeni
se vzkazem zadinajicim Mili

bicka® a pak se za néco c)m]t)uml L VY-
znal ji ]:isi:u ana zhvir jeité naps::] e

ZdI'Oj materlaly spolecnostl Bauer Media v.o.s.

Casopis Top Gear:

Pojmenovan je po nejsledovanégjSim televiznim motoristickém magazinu na svété.
Zajimavé je spojeni odborné kritiky a vtipu. Clanky jsou velmi originalni a vtipné,
testovani vozu je rovnéz jedine¢né. Cilovou skupinou jsou muzi ve véku 25-45 let se
stfednimi a vy$Simi prijmy. ”’

Jelikoz jsou hlavni cilovou skupinou muzi, bylo pfedem jasné, jaké sdéleni do textu dat.
Muzi nejvice nakupuji kvétiny na Sv.Valentyna, MDZ a na Den matek. JelikoZ uz na
MDZ a Valentyna je kvétinafstvi Belles Fleurs pretizené, nechtéli jsme riskovat jesté
dalsi navySeni objednavek. To by mohlo zapfi€init horSi kvalitu a servis naSich sluzeb.

Proto bylo logické pouZit inzerci na Den matek 12.5. 2013.

" TopGear. BAUER MEDIA PRAHA. Bauer Media Praha: Vydavatelstvi ti§ténych titult a internetovych
denikd [online]. 2014 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.bauermediapraha.cz/pro-inzerenty/topgear
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Vizualné Slo o typickou inzerci, barvy i pismo se liSi od redakéniho textu. Cely text je

navic oddélen inzertni ¢arou. Text znél: ,Den matek se bliZi, gentleman na svou matku

nezapomin&®. Prostor je nepfeplacany a na strankach dobre viditelny, lehce Citelny.

Obrazek €. 17: PDF TopGear 5/2013, str. 113

Den matek se blizi:

GENTLEMAN
NA SVOU MATKU
NEZAPOMINA

Nezapomedite do 12. kvétna objednat své mamince kytici na www. bellesfleurs.cz,

Zdroj: materialy spole¢nosti Bauer Media v.o.s.

DalSi bartery na rok 2014:

Se spoleCnosti Radio City uzavfela spoleCnost BF barter v hodnoté 50 000,- K&.
Za 2 600,- K¢ Radio City vyrobilo rozhlasovy spot s nazvem ,5 rizi zdarma®“. Za celkem
47 580,- K& pak poskytli reklamni prostor v radiu. Spot se vysilal v Unoru
(4.2.-8.2. + 11.2.-13.2. 2013), kdy se otevirala nova kamenna prodejna BF v JindfiSské
ulici.

Zaplacenou reklamu mélo BF v ¢asopisu Hobulet, ktery zdarma vydava a distribuuje
pro své ob&any méstska ¢ast Praha 7. Zde se zaplatilo za 5 inzeratl v ramci celého
roku. Cena za jeden inzerat byla 3 000,-K¢&. Celkem 15 000,- K¢&/rok.

Déle méla spole¢nost BF uzavienou smlouvu se Zlatymi strankami na webu.
Za tuto sluzbu BF zaplatilo 499,- K&/ mésic. Celkem 5 988,- K&/rok.
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BF si zaplatilo i za Ctyfi inzeraty v Medicinclubu Revue. Jeden v cené 3 000,- K&/ks.
Celkem 12 000,-Ké&/rok.

V unoru pfijel do Prahy holandsky péstitel kvétin Steef van Adrichem, se kterym

kvétinarstvi BF dlouho spolupracuije.

Pfijel pfedstavit novou kolekci Zivych Sperku, kterou BF zafadila do svého sortimentu.
Praha se tak stala tfeti destinaci na svété, kde si vefejnost muze tento Sperk zakoupit.
K této prilezitosti vystoupil Steef van Adrichem v pofadu Snidané s Novou. Spole¢nost
BF uhradila naklady spojené s prekladem. Za prekladatelku ve studiu zaplatila
4 000,- K¢.

Spole¢nosti Orca s.r.o. zaplatila firma BF za vybér médii, organizaci tiskové konference

v ramci otevieni nové prodejny, monitoring médii a PR ¢lank( 40 000,- K&/rok.

5.3 Udrzba webovych stranek, tvorba grafiky, SEO optimalizace

Firma Belles Fleurs provozuje e-shop www.bellesfleurs.cz. Musi tedy platit za vyvoj
webu, redakéniho systému, udrzbu webu, tvorbu grafiky, vyrobu reklamnich fotografii,
které jsou soucasti produktové nabidky. DalSi nutnou poloZzkou jsou pravidelné SEO

optimalizace, které zajistuji dobré umisténi pfi vyhledavani kliCovych slov na internetu.

Kazdy mésic plati BF spoleCnosti Euro-Agency za SEO optimalizace
8 000,-K&/mésic. Za virtualni serverhosting je to dalSich 1 500,- K&/mésic. Vcelku jde
o ro¢ni platbu ve vysi 114 000,- K¢.

Do tfeti sekce pocitame vydaje spojené s grafikou, kterou vytvafi pro BF spolecnost
Euro-agency. Ta se rovnéz stara o PPC kampané. Tyto naklady se mési¢né liSi podle
zadané prace. Pravidelna ¢astka se plati pouze u produktové reklamy v ramci PPC
kampané u spoleCnosti Google (tzv. Adwords) a u spolecnosti Seznam (tzv. Sklik).
KliCova slova jsou v ¢esting, rustiné. PPC kampan stoji roné 78 750,- K. Ostatni
prace vySly v roce 2013 na 425 700,- K&. Z této ¢astky bylo vyuzito 378 257,- K& na
medialni podporu k prilezitosti otevieni nejvétsi prodejny BF v JindfiSské ulici (outdoor
v metru na stanici Mastek a Muzeum, inzeraty v novindch Metro). DalSi vyznamnou

polozkou bylo 8 300,- K& za 500 ks darkovych poukazek s hologramovym potiskem.
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5.4 Event marketing

Vroce 2013 se uskuteCnily dva eventy. Prvnim bylo otevieni nové prodejny
v JindfiSské ulici. Organizaci, raut, hostesky a fotografa zaplatila spoleCnost

BF nékolika firmam v celkové sumé 49 688,-K¢.

Celebrity, které se ucastnili otevieni nové prodejny BF, jsme zaplatili pomoci barter(

v celkové vysi 25 000,- K&.

Druhym eventem bylo uspofadani vanocnich workshopl. Zde si mohli zajemci vytvofit
svUj vlastni adventni vénec nebo vanoéni dekoraci. Vybrat si mohli z poskytnutych
materiall. K napomoci jim byl vzdy jeden florista. Celkem bylo vypsano 20 terminu pro
200 lidi. Kapacita byla naplnéna béhem nékolika dnu. Naklady s timto spojené byly
ve formé tisku letacku, fotografii a grafiky, kterou si BF pro tuto pfilezitost nechal
udélat. DalSim bodem byla pfiprava mistnosti workshopy. Celkem $lo o ¢&astku
20 000,- K¢.

5.5 Firemni identita

Do této sekce spadaji vydaje na firemni obleCeni pro zaméstnance, potisk baliciho
papiru a taSek, vyroba taSek, vizitek, vérnostnich karet apod. V roce 2013 spole¢nost
BF utratila za oble€eni celkem 11 979,- K&. Za papirové tasSky dvou velikosti utratila
25212,- KE. Za plastové vérnostni karty zaplatila 31 500,- K& (7,20,- K&/ks).

Popisovaci tabulky na koSe s kvétinami vySly na 33 485,- K&.

6 Marketingovy rozpocet spoleé¢nosti Belles Fleurs 2013

Sestaveni marketingového planu a budgetu je jedna z nejdulezitéjSich priorit
marketingovych €innosti. Spole€¢nost musi védét, kolik financi v kazdém roce vloZi do
jaké ¢€innosti. Je nezbytné si pfedem promyslet vesSkerou marketingovou komunikaci
tak, aby byl marketing neustdle vydéle¢ny. Smyslem nastroj0 marketingové
komunikace neni jak si mnozi mysli ,vyhazovat penize oknem*“. V MK jde o souvislou,

predem promyslenou ¢innost, ktera musi ve vysledku pfinést firmé zisk.
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Proto je dulezité znat navratnost jednotlivych vydaju. Pokud je néjaka cinnost
prodélecna, méli by se pracovnici marketingu zamyslet pro€. Chyb, kterych se mohli
dopustit v rozhodovacim procesu, je hodné.

Napfiklad nevhodné zvolené médium, nespravné uréena cilova skupina nebo Spatné
zvolenad komunikace s potencialnimi zakazniky. VZzdy je ale potfeba dojit k zavéru,

pro€ se dany krok nevyplatit a této chyby se pfi nasledujicim planovani vyvarovat.

Pro zachovani jistého standardu jsou nutné vydaje na firemni identitu. Pokud se ale
podivame do pfijmul, zjistime, Ze alesponn naklad na tasky se spoleCnosti vrati.
Malou tasSku si mohou zakaznici zakoupit za 5,- K& nebo ji mohou dostat k nakupu nad
299,- K¢ zdarma. Velkou tadku si zakaznici mohou zakoupit za 10,- K& nebo ji mohou
dostat k ndkupu nad 599,- K¢ zdarma. Naklad na jednu malou tasku je 3,80,- K& a na
jednu velkou taSku 7,65,- K&. Pokud seéteme zisk z prodanych taSek, zjistime,
Ze zakaznici tak prakticky zaplatili tasky, které spole¢nost BF rozda k vétSim nakupim
zdarma. DalSim nezbytnym vydajem jsou popisovaci tabulky na kvétiny, které jsou pro
specificky vzhled prodejny nezbytné. Nepostradatelné jsou i plastové karty, vyuZivané

vérnostnim programem.

Nezbytné jsou také navigac¢ni sloupy, jez navadéji kolemjdouci do prodejny.
Rovnéz zvysuji povédomost o znaéce a prodejnach. Je vSak na uvaze, zda-li je mozné

jejich pocet regulovat.

DalSi poloZku, kterou je nezbytné zachovat, jsou finance vioZzené na udrzbu webovych
stranek, tvorbu grafiky, SEO optimalizace, PPC kampané. Tyto polozky pfinaseji

penize.

Usetfit mizeme na vydajich za eventy, reklamu v médiich a monitoring médii. Tyto
poloZky spole€nosti BF primarné zisk nepfinaseji a navratnost viozenych prostfedkl se

zde, az na nékteré vyjimky, neda zméfit.
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ho rozpoctu Belles Fleurs, rok 2013
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7 PRINOS AUTORKY V MARKETINGU BELLES FLEURS

V této Casti chceme uvést vilastni pfinos pro spoleénost BF. Za dobu spoluprace
autorka diplomové prace pro spole¢nost Belles Fleurs mimo jiné vytvofila materialy
korporatni identity, PR ¢lanky, a zafidila jeden event.

7.1 Materialy korporatni identity
Prezentace Belles Fleurs:

Prezentace spole¢nosti BF, ktera je urCena pro B2B byznys. V celku zde
predstavujeme spolecnost, kamenné prodejny a e-shop www.bellefleurs.cz. Jsou zde
obsaZzeny zakladni informace, jako jsou adresy, kontakty, fotografie, otviraci doby,
mapy apod. Prezentace poskytuje i stru¢né informace o svatebnim kvétinovém servisu,
specialnich akénich nabidkach kvétin, vérnostnim programu, zivé bizuterii
a originalnim vodnim baleni kvétin. Celkem ma prezentace vytvofena v programu

PowerPoint jedenact listu.

Obrazek &. 19: Prezentace, snimek ¢&. 2

Belles Fleurs

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti BF
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Obrazek ¢. 20 : Prezentace, snimek ¢. 6

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti BF

Barevny podklad je veden v rizové a svétle zelené, podle barev loga BF. Nadpisy jsou
vytvofeny v ¢erné a tmave rizové barvé. Samotny text pak v ¢erné, bilé a syté rizové
barvé a to kvuli snadné Citelnosti. Kazdy list provazi logo BF a jeji reklamni slogan

.Natrhejte si své kvétiny“.

7. 2 Clanky pro vydavatelstvi Bauer media v.0.s.

S vydavatelstvim Bauer media méla spole¢nost BF barter v hodnoté 30 000,- K&/rok
2013. Za tuto ¢astku vydavatelstvi poskytlo reklamni prostor v ¢asopisech: Jackie,
Harper's Bazaar, Cosmopolitan, Spy, Top Gear a na internetovych
portalech: Jenprozeny.cz, Jenpromuze.cz, Spy.cz.
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Casopis Harper’s Bazaar:

Casopis Harper’s Bazaar patfi mezi nejprestizngjsi a nejdéle vydavané modni
Casopisy na svété. UrCen je pro sebevédomé Zeny, které maiji svij vlastni styl a rady
se obklopuji luxusem. Ctenaikam HB nabizi nejnov&jsi modni trendy, exkluzivni

rozhovory, reportaze & novinky z oblasti kosmetiky. "

ProtoZe jsou cilovou skupinou HB opravdu dobfe zajisténé Zeny, které vyzaduji luxusni
a neobvyklé véci, rozhodli jsme zde inzerovat nejdrazsi zbozi, které je v BF k dostani,
tedy orchideje Vanda se vzduSnymi kofeny. Rovnéz vyuZila toho, ze se kvétina
vyborné hodi i jako luxusni doplnék moderniho interiéru. Cena jednoho kusu se
pohybuje od 1299,- K& do 5 000,- K&. Clanek jsme umistili do prosincového &isla, aby
¢tenafum poskytla napad na zajimavy vanoéni darek. K ¢lanku byla potfeba pouze
fotografie Vandy v modernim interiéru. Stacilo kontaktovat naSeho dodavatele
z Holandska Steefa van Adrichema, ktery poskytl nékolik moédnich fotografii, které BF
mohlo zdarma pouzit. Text napsala redakce HB, marketingové oddéleni text upravilo.
Clanek byl umistén do sekce Media Mix, kde jsou informace typu: ,0 éem se mluvi“, ,co

je nového“, ,ndpady mésice"“.

Obrazek ¢&. 21: PDF Harper's Bazaar, prosinec 2013, str. 243

MEpza arx
VZACNA
VANDA

bte svilf domao

Zdroj: materialy spole¢nosti Bauer Media v.o.s.

® Harper’s Bazzar. BAUER MEDIA PRAHA. Bauer Media Praha: Vydavatelstvi tisténych titult a
internetovych denikd [online]. 2014 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.bauermediapraha.cz/pro-
inzerenty/harpers-bazaar
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Text ¢lanku:

,Vanda se nedéa pfehlédnout. Je to na prvni pohled vznesena, robustni orchidej s volné
visicimi kofeny, ktera slusi kazdému interiéru, a tak se muze stat skvélym vanocnim
darkem. Mimochodem — protoZe kvéty mohou byt v mnoha barvéach od fialové a modré
pfes riiZovou az po Zlutou a bilou, pokud si zakladate na veselé podobé vaSeho
domova, doporuéujeme koupit Vandé nékolik ,sestfi¢ek”. Rozhodné pro né nechodte
do Zadného z hobbymarkett, tam orchideje nebyvaji v pfili§ dobré kondici. Velmi dobré
zkuSenosti mame s nakupem kvétin vSeho druhu v prodejnach Belles Fleurs, které jsou
v Praze hned tfi (JindfiSka 831/2, Praha 1; Bélehradska 382/124, Praha 2;
Milady Horakové 502/39, Praha 7) a které jsou jedinymi samoobsluhami s kvétinami
v celém Cesku, www.bellesfleurs.cz. A na co se soustfedit pfi nakupu?
Urcité zkontrolujte koreny: mély by byt silné, zdrave, nevysusené a mél by jich byt vétsi
pocet. Pevné, svéZe zelené listy jsou samozfejmosti. Vandu péstujeme bez
substratu — bud’ ve vysoké elegantni vaze z &irého skla, nebo ji mizeme mit volné
zavésenou do prostoru. Nékolikrat tydné orchidej ponorime pfiblizné na pal hodiny do

destové nebo destilované vody.* ™

Dulezité je, ze ¢lanek neni redakci oznacen jako PR &lanek, ale jako doporuceni a tip
redakce. Text tak pasobi davéryhodnéji a pro Ctenare je Iépe stravitelny. Dobfe upouta
i titulek: ,Vzacna Vanda“, ktery pfimo vybizi k pfe¢teni. Jsou zde zahrnuty i dllezité

Udaje, jako jsou adresy prodejen BF nebo webové stranky.

Casopis Spy a online denik Spy.cz:

Casopis Spy je jeden z bulvarnich tydennikl. Ctenafi si jej kupuji kvali paparazzi
fotografiim, skandalim ze Zivota celebrit nebo rozhovorim s VIP osobnostmi. Cilovou

skupinou jsou Zeny a muzi ve véku 17 — 50 let se stfednimi a stfedné vys§imi prijmy. *

Z tohoto dlivodu jsme se snazili domluvit s celebritou, ktera by se pfiSla do kvétinarstvi
BF vyfotit. Nakonec jsme zvolili sle€nu Moniku Absolonovou. Uz nékolik let se
pohybuje na vrcholu &eského showbyznysu, neni sni spojen 2zadny skandal
a vdeobecné je velmi pozitivné pfijimana vefejnosti pro svou optimistickou a pfivétivou

image.

" Vzacna Vanda: Ozdobte svij domov jednou z neatraktivngjsich a nejvzacnéjsich orchideji. Harper's
Bazaar. 2013, €. 12, s. 243.

% Spy. BAUER MEDIA PRAHA. Bauer Media Praha: Viydavatelstvi tisténych titult: a internetovych denikti
[online]. 2014 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.bauermediapraha.cz/pro-inzerenty/spy
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Nejen Ze vystupuje v divadle, ucinkuje také v televizi, moderuje rizné akce a je znama
pro svou charitativni €¢innost. Monika Absolonova nema pfitele, proto jsme nechtéli, aby
si kupovala fezané kvétiny. Clanek by pak mohl vyznit ve smyslu, Ze i kvétiny si musi
sle€na Absolonova kupovat sama. VyuZzili jsme proto pfedvanocniho obdobi a nafotili
jsme ji s adventnim véncem. Fotografie jsou schvalné focené tak, aby si Ctenafi
mysleli, Ze sle€nu Absolonovou fotograf vyfotil nepozorované. A i kdyZ je vSe focené
z dalky, na nejvétsi fotografii je dobfe viditelné logo BF. Rovnéz je poznat prodejna
z ulice. Fotografa Vadima Kramera zajistila redakce Spy.

Clanek vysel po nékolika korekturach v &isle 47/13 (totozna verze vysla i na internetu
www.spy.cz). V té dobé uz byli na prodejné letacky, které lakali zakazniky na vanocéni

workshopy. Veskeré informace byli rovnéz na webu www.bellesfleurs.cz.

Obrazek ¢. 22: Monika Absolonova v Belles Fleurs, ¢asopis Spy

Zdroj: Fotograf Vadim Kramer, materialy asopisu Spy

Text:

Jelikoz jde o bulvarni ¢asopis, museli jsme zachovat bulvarni styl textu. Nékolik véci,
které autorka a manazerka zpévacky povaZovali za pfFili§ nevhodné, z textu redaktofi

vyskrtli. Vysledny text znél takto:

.Monika Absolonova (37) je fantasticka zpévacka, dobra moderatorka, obcas taky

oblibena herecka. Je vSak jedna véc, kterou neumi — a sice vyrobit adventni vénec.
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O tom, Ze si nevymyslime, svedci fotky, které nedavno nafotili nasi paparazzi. Moniku
totiz zachytili v kvétinarstvi Belles Fleurs, kde si nechala podle svych pfedstav na miru
vyrobit vanocni dekoraci. Nadiktovala si, co chce kde mit a v jakych barvach, poCkala
par minut a s usmévem od ucha k uchu si vysledek s vitéznym pocitem odnesla

do auta. Pro Mériu, jak se ji mezi prateli pfezdiva, to ale letos zfejmé nebudou uplné
ty nejstastnéjsi svatky. Je to presné rok, co se rozeSla se svym poslednim partnerem
Vratislavem Jandou (48), nového chlapa stale nema, a tak je jasné, Ze letos bude mit

Vanoce opét jen ve tfech — s maminkou a brachou.” &

Casopis Cosmopolitan:

Vv

svété. Tento titul radi Zenam jak si najit partnera, zabavnou praci, sebevédomi,
jak vypadat skvéle. Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 18 - 40 let se stfednimi
a stredné vysSimi pfijmy. *

Redakce ¢asopisu zahrnula PR ¢lanek do svych redakénich typl na vanoéni vyzdobu,
a proto autorka vybrala prosincové vydani Casopisu a jako téma typickou ozdobu
vanoc¢niho stolu — Pointsetiu. Text i fotografie dodala sama redakce. Autorka diplomové

prace redakéni text upravila do koneéné podoby.

Text:

LPointsetia, hrnkova rostlina, Belles Fleurs, info o cené v obchodé. Tohle kvétinarstvi

vam hravé pomuZe zafidit si doma vanocni atmosféru. Kvétiny si muzete ,natrhat*

na misté nebo také na bellesfleures.cz. Maji i Zivé Sperky!“

81 Spy. BAUER MEDIA PRAHA. Bauer Media Praha: Vydavatelstvi tiSténych titull a internetovych deniki
[online]. 2014 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.bauermediapraha.cz/pro-inzerenty/spy

%2 Cosmopolitan. BAUER MEDIA PRAHA. Bauer Media Praha: Vydavatelstvi ti§ténych titulti a
internetovych denikt [online]. 2014 [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.bauermediapraha.cz/pro-
inzerenty/cosmopolitan

8 RED. Moniku Absolonovou uz pohltila vano¢ni atmosféra. Spy [online]. 9. 12. 2013 [cit. 2014-03-10].
Dostupné z: http://www.spy.cz/showbyznys/20861-moniku-absolonovou-uz-pohltila-vanocni-atmosfera
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Obrazek ¢. 23: PDF Cosmopolitan 14.11.2013, str. 158

Kdyz nevite, jaky darek si prat, aby
vam pripominal letosni Vanoce,
volte Cervenou inspiraci.

| s 1emas e

Zdroj: materialy spole¢nosti Bauer Media v.o.s.

Jenpromuze.cz:

Online magazin je zaméfen na muze. Texty a témata jsou na tomto webu psané tak,
aby zaujaly panskou €ast populace — Zeny, auta, vtipy, videa, navody. VSechny ¢lanky
jsou pséany vtipné a neotiele. Cilovou skupinou jsou muzi v8ech vékovych kategorii
s jakymikoliv pFijmy. 3

Tuto inzerci jsme vyuZzili v dobé nejvétsi fluktuace nejpouzivanéjSich jmen v celém
roce. V srpnu slavi svatek Zuzany, Hanky, Klary, Aleny, Petry a Heleny. Jelikoz se

jedna o online verzi, autorka si dovolila napsat vice informaci, nez by pouzila do tisku.

% BAUER MEDIA V.0.S. Jenpromuze.cz [online]. 2014 [cit. 2012-04-06]. Dostupné z:
http://www.bauermediapraha.cz/pro-inzerenty/jenpromuzecz
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Pfesto zde ale zUstava pravidlo které fika, ze ¢lanek nesmi &tenafe nudit, musi ho
zaujmout titulkem a musi ladit se stylem celého média. Prfipojili jsme i kupén na

15% slevu, vytvoreny specialné pro mésic srpen.

Text:

.Kupte pritelkyni Kytici, tfeba jen tak. Vime kde nakoupit! Vite, co maji holky rady?
Jsou to kytky. A vite, co za to, kdyz date své milé kytky, dostanete na oplatku?
Ehm. No, vSak vite! JenZze kde je nakoupit? Co takhle v Belles Fleurs?!
PROTOZE SVATECNI MARATON ZACINA! Tento tyden se totiz budete muset chlapi
pofadné ohéanét. Hned nékolik neoblibenéjsich Zenskych jmen v CR ma totiz béhem
nékolika pfistich dni svatek! A jelikoz se slusi a patfi obdarovat Zenu v jeji slavny den
krasnou kvétinou, nemuseli byste to finanéné utahnout. 12.8. slavi Klary, den poté
Aleny. 15.8 slavi Hany, kterych je v CR uZ pfes 148 000!!l A nevydechnete si ani
17.8., kdy svuj svatek oslavi Petry. Zapomenout nesmite ani na Heleny, tém to vychazi
na nedéli 18.8.! Kvétinarstvi Belles Fleurs na to mysli a proto si pro Vas vSechny
pfipravili 15% slevovy kupdén na cely nakup! TakZe nakupujte, obdarovavejte,
téSte vsechny své milé, zname a neznamé. ProtoZe letos si to mizete dovolit!
Kupon muzete uplatnit bud’ v jedné z 3 kamennych prodejen, nebo na e-shopu
www.bellesfleurs.cz. Tam muzete vyuZit i expresniho dodani. Kytici doruc¢i do dvou

hodin od objednani po celé Praze 7 dni v tydnu. + kontakty." &

PR, Kupte pritelkyni kytici, tfeba jen tak. Vime kde nakoupit. Http://www.jenpromuze.cz/manual/15590-
kupte-pritelkyni-kytici-treba-jen-tak-vime-kde-nakoupit [online]. 2013 [cit. 2014-03-10].
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Obrazek €. 24: PDF Jenpromuze.cz, PR ¢lanek Belles Fleurs

KUPTE PRITELKYNI KYTICI, TREBA JEN TAK. VIME
KDE NAKOUPIT

& Komentidfe

Vite, co maji holky rady? Jsou to kytky. A vite, co za to,
kdyZ déate své milé kytky, dostanete na oplatku? Ehm. No,
vsak vite!

JenZe kde je nakoupit? Co takhle v Belles Fleurs?!

Zdroj: materialy spole¢nosti Bauer Media v.o.s.

Jenprozeny.cz

Online magazin zaméfeny na Zeny. Témata clankid na tomto webu jsou psana
vylozené pro damskou &ast populace. Hlavnimi tématy jsou krasa a mdda, bydleni

a cestovani, gourmet, zdravi, déti, laska a celebrity.

Tuto inzerci jsme vyuzili opét v srpnu, mésici plného svatku. Text vytvofila autorka
diplomové prace, redakce upravila pouze nadpis. Jelikoz se jedna o web uréeny pro
Zeny, rozSifili jsme téma ¢lanku o svatebni kvétinovy servis, K €lanku jsme opét pfipojili
kupén na 15% slevu. BohuZel jsme vSak udélali jednu chybu, a to, Ze byl slevovy kod
na obou webech byl stejny. Proto jsme nasledné nemohli rozlisit, z jakého serveru

pfislo vice zakaznik(. Nebylo tak mozné udélat lepSi vyslednou analyzu.
Text:

,Udélejte radost kvétinou z Belles Fleurs a vyuzijte 15% slevy! Natrhejte si svou kytici
nebo si vybirejte kvétiny online na internetu. PROTOZE NEJVETSI SVATECNI
MARATON JE TADY!!! Pfed nami je jeden z nejsilnéjsich tydnii v roce, pokud jde o
oblibena jména. Svatek oslavi Zuzany, Klary, Aleny, Hanky, Petry, Heleny a Johany!

Tak na nikoho damy nezapomerite a udélejte radost vSem svym milym.
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Zkuste k blahoprani pripojit i krasnou kvétinu, ktera na 100% potéSi kazdou

obdarovanou!

TakZe jelikoZ budete chtit tento tyden obdarovat asi velkou spoustu Zen, dam a slecen,
kvétinarstvi Belles Fleurs si pro Vas pfipravilo 15% slevovy kupon na cely Vas nakup.
Staci si napsat slevovy kod a ten ukazat pri placeni. VyuZit ho muzete na jedné
z 3 kamennych prodejen nebo na e-shopu www.bellesfleurs.cz. MuzZete vyuZit
i sluzby expresniho dodéni — kvétiny za Vas doruci po celé Praze a to do 2 hodin od

objednani. Obdarovat kvétinou tak mizete opravdu vSechny své blizké!

Praktickou vychytavkou v téchto horkych dnech je originalni vodni baleni, které
v Belles Fleurs nabizi. Tento systém prakticky nahrazuje vazu. Rezané kvétiny tak
vydrZi déle Cerstvé a Vy je mizZete lehce pfepravovat na dlouhé vzdalenosti bez obav

0 jejich uvadnuti.

Kvétinarstvi Belles Fleurs také zarizuje kvétinovy svatebni servis. Kvétinovou vyzdobu
maji na starosti zkuSeni a profesionalni floristé, ktefi vse pfipravi pfesné podle
pfedstav svatebCanl. Pokud byste ale neméli jasnou predstavu, tak Vam floristé se
vSim poradi a vyzdobu sladi do nejmenSiho detailu. TakZe pokud také chystate svatbu
a chybi Vam néjaka ta inspirace, podivejte se na nékolik svatebni kytic vazanych podle

nejnoveéjSich trendu z dilny Belles Fleurs.

Tato svatebni kytice byla vytvofena na prfani nevésty. Vyuziva rizovo-bilych odstind.
Sklada se z bilych pivonék, ruzovych ranunculusd, bilych veronik, trsovych rizovych
ruzi a bilych eustomalii.

Svatebni kytice Emma je tvofena z rizi Aqua, ftrsovych rizicek a nevéstina
zavoje...Kytice diky své prevazujici riizové barvé pusobi velmi nézné a romanticky.
Svatebni kytici Honoré tvofi riize Avalanche, bilé frézie, plody trezalky, nevéstin zavoj,

Jjasmin a dalsi... Klasické kvétiny v trochu netradicni a originalni vazbé.

Svatebni brana je u nas trochu netradicnim kvétinovym doplnék, coZ je obrovska
Skoda. Pusobi totiz velmi elegantné, romanticky a dokonale podtrhuje Vas jedinecny

okamZik v Zivoté. VZdy se stava nezapomenutelnym prvkem svatby.“

83



Obrazek ¢. 25: PDF Jenprozeny.cz, PR ¢lanek Belles Fleurs

X | Udélejte radost kvétinou z Belles Fleurs
| vyuzute 15% slevy!

0 “w
a4

Natrhejte si svou kytici nebo si vybirejte kvétiny online na

internetu.

PROTO?_E NE.JVETSi stTE(;Ni MARAT(JN JE TADY!!

jména. Svatek oslavi Zuzany, Klary, Aleny, Hanky Petry, Heleny a Johany!
Tak na nikcho damy nezapomente a udélejte radost véem svym milym.
Zkuste k blahopfani pfipojit | krasnou kvétinu, ktera na 100% potési kazdou

Zdroj: materialy spole¢nosti Bauer Media v.o.s.

7.3 Workshopy pro verejnost

V roce 2013 se spolecnost Belles Fleurs rozhodla poprvé uspofadat workshopy pro

zakazniky. Celou organizaci si na starosti vzala autorka diplomové préace.

Téma a cil worskhop:

Cilem bylo upevnit vztah mezi spoleCnosti a zakaznikem, zaroven také
zprostifedkovani jedine€ného zazitku pro ucastniky. Sou€asné chtéla spole¢nost najit
vhodné vyuziti pro nevyuzivané prostory, které méla pronajaté v ramci kamenné
prodejny v Jindfisské ulici. Na zafijové poradé se vedeni rozhodlo o tématu a datech
konéani. Jelikoz bylo pfed koncem roku 2013, pfipadala v uvahu jedina pfilezitost, ktera
by pfilakala tolik lidi, kolik vedeni oCekavalo. Bylo tedy potfeba vymyslet néco, co by
tématicky souviselo svanoéni vyzdobou. Nakonec jsme wvybrali téma:

.Udélejte si adventni vénec podle vaseho pfani."

Ugastnikim jsme poskytli material, réizné druhy korpusti a pracovni nastroje. Kazdy

mohl pouzit vSe, co bylo k dispozici.
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Kdo potfeboval, s vyrobou vénct mu pomohl florista. K vytvofeni vanoc¢ni nalady jsme
v mistnosti vytvofili aranZma z vanocnich hvézd. V mistnosti jsme zapalili frantiSka a
poustéli jsme koledy. Kazdému uc€astnikovi jsme také nabidli napoj zdarma — vodu, €aj
Ci kavu.

Abychom doséhli dalSiho nékupu v Belles Fleurs, obdrzel kazdy ucastnik slevu
100,- K¢ na dal8i nakup, pokud utrati vice nez 500,- KE. Do 1. 2. 2014 slevu uplatnilo
43 lidi.

Data workshopt:

Zacatek workshopl se odvijel od data prvni adventni nedéle, ktera vroce 2013
pfipadala na 1. 12. V prvni fazi Slo o &tyfi dny: 27. 11., 28. 11., 30. 11., a 1. 12.
V prvni fadé jsme chtéli vyhovét zakaznikim, pro které bude idealni pfijit vecer po
praci. V druhé fadé jsme chtéli vyjit vstfic zakaznikim s détmi, pro které bude
vhodnéjsi pfijit s détmi o vikendu. Proto jsme terminy rozvrhli takto (viz tabulka nize).
Po naplnéni tfinacti moznych termint (celkem pro 130 lidi) jsme workshopy pro velky
zdjem prodlouZili o dalsi tfi dny (celkem pro dalSich 70 lidi). Celkem jsme poditali
s kapacitou pro 200 osob. Casové rozpéti mezi jednotlivymi terminy jsme stanovili na
dvé hodiny. Bylo nutné pocitat s tim, Ze néktefi u€astnici nemusi byt zruéni nebo si
budou chtit udélat vice vyrobkl. Také jsme do toho zahrnuli ¢as na uklid mezi

jednotlivymi skupinami. Dvé hodiny se ve vysledku ukazaly jako optimalni.

Tabulka €. 3: Terminy workshopu

27.11. Stfeda - - 16:00 18:00
28.11. Ctvrtek - 14:00 16:00 18:00
30.11. Sobota 10:00 14:00 16:00 18:00
1.12 Nedéle 10:00 14:00 16:00 18:00
4.12. Stfeda - - 16:00 18:00
5.12. Ctvrtek - - 16:00 18:00
7.12. Sobota 10:00 14:00 16:00 -

Zdroj: Interni materialy spoleCnosti Belles Fleurs
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Rozpocet:

JelikoZz uc€ast na workshopech byla zdarma a platil se pouze spotfebovany material,
nechtélo vedeni spole€nosti do projektu investovat mnoho financi. Celkové jsme

z marketingového rozpoctu vyclenili 20 000,- K&.

12 000,- K¢ staly nové pracovni stoly. 3 000,- K& stala investice do novych nastroju
a potfebného vybaveni — tavné pistole, naplné do pistoli, nazky, prodluzovacky.
DalSich 2 000,- K& bez DPH padlo na grafické zpracovani letacku a jeho vytisténi
v ndkladu 550 ks. Do letaCku bylo potfeba umistit ukazkové adventni vénce.
Ty vyfotila profesionalni fotografka. Celkem $lo o &tyfi fotografie, jedna vySla na cca
100,- K&. Jeden letacek vySel na 2,70 K& (papir leskla kfida, gramaz 140 g, barevnost
4 + 4, digitalni tisk). Celkem jsme utratili 17 400,- K&. Ugast jednoho zakaznika stéla

investici ve vysi 88,- K&.

Propagace:

Propagace méla celkem tfi slozky. Prvni jsme zajistili pomoci PR na webu, druhou diky
newsletteru, ktery jsme rozeslali stavajicim zakaznikim a tfeti slozkou byly letacky,
které jsme distribuovali zakaznikim na kamennych prodejnach a e-shopu. JelikoZ uz
dlouhou dobu kvétinarstvi Belles Fleurs spolupracuje s webovym portalem
www.prozeny.cz, rozhodli jsme se tuto moZnost spoluprace opét vyuzit. Hlavni
postavou byl florista Zbynék RuliSek, ktery ucinkoval v nékolika videich nato¢enych pro
tento internetovy magazin. Tentokrat jsme domluvili video o vyrobé adventnich vénc.
Nataeni probéhlo v prostorach Belles Fleurs v Jindfisské ulici 19. 10. 2014.
K uvefejnéni videa doslo 15. 11. 2014.%* Clanek ziskal 164 likii na serveru
Facebook.com a zvySil navstévnost webovych stranek www.bellesfleurs.cz oproti

predeslym tydnum o 9%.

% SNIZEK, Michal. Adventni vénec 3x jinak: Zvolite klasiku nebo tradiéni pojeti. Prozeny.cz [online]. 2013
[cit. 2014-02-02]. Dostupné z: http://www.prozeny.cz/magazin/bydleni-a-zahrada/interier-a-nabytek/38029-
adventni-venec-3x-jinak-zvolite-klasiku-nebo-netradicni-pojeti
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Obrézek ¢&. 26: Clanek s videem, server Prozeny.cz

i ADVENTNI VENEC 3X
JINAK: ZVOLITE KLASIKU,
NEBO NETRADICNI
POJETI?

Jaky bude letos vas adventni
vénec? Klasicky z chvoji, nebo
. sitroufnete na experiment,
treba z knoflik(G? At uzZ se
rozhodnete tak nebo tak, mame
pro vas hned nékalik
konkrétnich napadd. | s
navodem!

a F | .
Do jakych barev budete ladit va3 leto3ni advent? Inspirujte se rdznymi
styly!

Florista Zbynék RuliSek nas zatim nikdy nezklamal — pokazdé,
kdyZ jsme ho navitivili s kamerou, mél v rukavu hned nékolik tipQ

na trendv deknrare A ani nacladniic? varianty ardventnich véanen

Zdroj: SNIZEK, Michal. Adventni vénec 3x jinak: Zvolite klasiku nebo tradiéni pojeti.
Prozeny.cz [online]. 2013 [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.prozeny.cz/magazin/bydleni-a-zahrada/interier-a-nabytek/38029-adventni-
venec-3x-jinak-zvolite-klasiku-nebo-netradicni-pojeti

Dale jsme informace o workshopech sdileli na firemni strance na serveru
Facebook.com. Tam jsme umistili napf. fotografie z pfiprav, z rozbalovani zbozZi nebo
fotografie ukazkovych véncu. Na facebook jsme vloZili i odkaz na video, které se tocilo
pro online magazin Prozeny.cz. VeSkeré informace o projektu byly také ke zhlédnuti na

strankach spole¢nosti Bellesfleurs.cz.

Letacek byl k dostani na prodejnach (po 100 ks na kazdé prodejn€). O distribuci
zbylych letackd se postaral e-shop, kdy byly letacky pfibalené ke kyticim objednanym
na e-shopu. Celkem jsme pocitali stim, Ze budou letacky distribuovat celkem
10 dni, z toho denné cca 20ti lidem. VSech 550 letackl jsme nakonec rozdali o dva dny

drive.
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Obrazek €. 27: LetaCek, workshopy adventni vénce 2013

VYROBTE SI adventni vénec

presné pod i PREDSTAV!

Zarezervujte si sviij termin na emailové
WO R KS H 0 P adrese: siehberova @bellesfleurs.cz

nebo PO-PA 8:00 - 16:30 na tel: 226 201 342

Pod vedenim nasich zku3enych floristd si mizete
vytvoiit Vas originalni adventni vénec.

Pripravili jsme pro Vas korpusy s chvojim, slaméné
korpusy, svicky, stuhy a rizné pFizdoby.

ZileZi pouze na Vds, jaky material si
nakombinujete...

-
Terminy:
27.11. Stfeda - 16:00, 18:00
28.11. Ctvrtek - 14:00, 16:00, 18:00
30.11. Sobota - 10:00, 14:00, 16:00
1.12. Nedéle - 10:00, 14:00, 16:00

Nevahejte a ZAREZERVUJTE SI syUJ TERMIN
€O NEJDRIVE. Kapacita mist je omezena.

vice nawww.bellesfleurs.cz

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Belles Fleurs

Newsletter s informaci o workshopech jsme zaslali 8. 11. 2013. B&hem nasledujicich
dvou dnu od odeslani bylo obsazeno téméfr 80% vSech mist. Mailing jsme nasledné

vyhodnotili jako nejlepSi a nejucinnéjsi nastro.

Text:
Predmét: Originalni vanocni vyzdoba

.Pro letosni rok jsme pro Vas pripravili jedineény workshop - tvorbu vanocnich

aranzma! Ml zete si tak vytvofit veSkerou vanocni vyzdobu presné podle svého vkusu!
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Nakombinovat mizete ruzné materialy, barvy nebo rizné styly. Urcité bude z ¢eho

vybirat!

Veskeré potfebné vybaveni najdete u nas: korpusy s chvojim, slaméné korpusy,
zapichy, svicky, stuhy, rdzné prizdoby a pracovni nastroje. Je jen na Vas, co si

z danych materialti vyberete.

Pokud se chcete zucastnit, staCi si pouze rezervovat termin na e-mailové adrese
sieberova@bellesfleurs.cz nebo na tel. 226 201 342 (PO-PA 8:00-16:30).

Prijit muzete sami, s rodinou, kamarady nebo détmi. Pouze déti do 12ti let musi pfijit

v doprovodu dospélé osoby.

Tak nevahejte a zarezervujte si svuj termin co nejdfive! Kapacita mist je omezena.
TERMINY:

27.11. Stfeda - 16:00, 18:00

28.11. Ctvrtek - 14:00, 16:00, 18:00
30.11. Sobota - 10:00, 14:00, 16:00

1.12. Nedéle - 10:00, 14:00, 16:00

Vice informaci naleznete na naSem e-shopu www.bellesfleurs.cz ,,

Rozvrh prace, priprava mistnosti:

Veskeré prace méla na starosti autorka diplomové prace. ObnaSelo to komunikaci
s grafikem, fotografem, s lidmi z redakce Prozeny.cz, tvorbu PR textl, koordinaci
foceni ukazkovych véncl, zadani vyroby ukézkovych adventnich véncul, zafizeni
mistnosti pro workshopy, tvorbu karti¢ek pro zékazniky k zapisovani pouzitého
materialu, komunikaci pfes newslettry a facebook, planovani termind, planovani smén
floristd. Nakup materialu méla na starosti jednatelka spolec¢nosti BF. VSechny ¢innosti
jsme rozvrhli do dvou mésicl tak, aby se vSe stihlo zafidit. Podle tohoto planu (viz

tabulka €.4) byly nasledné koordinovany vSechny &innosti.

Oproti planiim nas nejvice zaskocila samotna pfiprava mistnosti. Nejprve jsme na tuto

¢innost vyhradili jeden den ve dvou lidech.
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Cely den ale trvalo, nez jsme mistnost ur€enou pro workshopy vyklidili. Mnoho ¢asu
zabralo vybalovani zboZi a jeho nacenéni. Celkem se pfestavbou a Upravou mistnosti

stravilo 4 dny, néco kolem 25 hodin.

Tabulka €. 4: Rozvrh €innosti, pfiprava na workshopy 2013

A B [ ¢ ] D | E | F - H L] ]
SEZNAM POVINNOSTI
19.2013 1.10.2013 1.11.2013 Reklama FB, letaky na pultech 1122013 WORKSHOP
2.9.2013 Domluvitvideo na prozeny.cz 2.10.2013 2.11.2013 2.12.2013 Domluvit video na prozeny.cz
3.9.2013 3.10.2013 3.11.2013 3.12.2013
492013 4.10.2013 D&t dohoromady texty 4.11.2013 4122013 Dat dohromady prac. 3flu
5.9.2013 5.10.2013 5.11.2013 5.12.2013
6.9.2013 6.10.2013 6.11.2013 6.12.2013 Nakup na zkufebni vénce
7.8.2013 7.10.2013 7.11.2013 7.12.2013
89.2013 8.10.2013 8.11.2013 B.12.2013 Wytvofit zkuSebni vénce + video
9.9.2013 D&t dohromady prac. Silu 9.10.2013 9112013 9.12.2013
10.9.2013 10.10.2013 10.11.2013 10.12.2013 Nafotit vénce, ocenit vénce
115.2013 11.10.2013 11.11.2013 Nakup materiglu 11.12.2013
12.9.2013 12.10.2013 12.11.2013 12.12.2013 Dat dohoromady texty
13.9.2013 13.10.2013 13.11.2013 13.12.2013
1492013 14.10.2013| Grafik - web stranka 14112013 1412 2013 Grafik - web stranka
15.0.2013 15.10.2013 15.11.2013 15.12.2013
16.9.2013  Nakup na zkuiebni vénce 16.10.2013 16.11.2013 16.12.2013 Grafik - letaky, fb
17.5.2013 17.10.2013 17.11.2013 17.12.2013
18.9.2013 18.10.2013 18.11.2013 Video na prozeny.cz/facebook | 18.12.2013 Letaky do tisku
18.9.2013 19.10.2013 19.11.2013 Nakup materialu 18.12.2013
20.9.2013 20.10.2013 20.11.2013 Pfipravit mistnost na workshopy  20.12.2013 Reklama FB, letaky na pultech
2159.2013 21.10.2013 Grafik - letaky, fb 21.11.2013 Pfipravit mistnost na workshopy  21.12.2013
2292013 22.10.2013 22.11.2013 Pfipravit mistnost na workshopy  22.12.2013 Video na prozeny.cz/facebook
23.9.2013 Wytvofit zkuSebni vénce + videg  23.10.2013 23112013 23.12.2013
2482013 Nafotit vence, ocenit vénce 24.10.2013 24.11.2013 24.12.2013 Nakup materialu
25.9.2013 25.10.2013 25.11.2013 25.12.2013
26.9.2013 26.10.2013 26.11.2013 26.12.2013 WORKSHOP
27.9.2013 27.10.2013 27.11.2013 WORKSHOP 27.12.2013
2892013 28.10.2013 Letaky do tisku 28112013 WORKSHOP 28.12.2013 Pfipravit mistnost na workshopy
2902013 20.10.2013 29.11.2013 28.12.2013
30.9.2013 30.10.2013 30.11.2013 WORKSHOP 30.12.2013
31.10.2013 31.12.2013

Zdroj: materialy spole¢nosti Bauer Media v.o.s

Soutéz na facebooku:

Reklama formou doporuceni je nejucinnéjsi formou reklamy. VyuZili jsme tedy podpory
prodeje spole¢né s propojenim socialnich médii. Na serveru Facebook.com jsme
vyhlasili soutéz o nejkrasnéjsi adventni vénec. Kazdy uzivatel socialni sit¢ mohl
soutézit s fotografii svého adventniho vénce. SoutézZilo se o tfi poukazky na nakup
v kvétinarstvi Belles Fleurs v hodnoté 1 000,- K&, 700,- K& a 500,- K&. Zvitézil ten,
jehoz fotografie ziskala do 20.12. 2014 nejvice ,libi se mi“. Celkem soutézilo 57 lidi,
fotografie na svych profilech sdilelo dalSich 26 lidi. Prvni cenu vyhral vénec s celkem

270ti libi se mi*.

Ukézalo se, Ze o workshopy je mezi lidmi mimofadny zajem. Témér vSichni ucastnici
uz se béhem konani prvniho workshopu ptali, zdali se bude pofadat dal$i. Po skonéeni
vedeni obdrZelo desitky maill s podékovanim. Event jsme vyhodnotili jako velmi

uspésny. Na rok 2014 planujeme ¢tyfi dalSi workshopy.
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7.4 Popisky hrnkovych kvétin

Na zacCatku zafi se marketingové vedeni spolecnosti rozhodlo usnadnit zakaznikim
orientaci v hrnkovych kvétinach. Neustale dotazy na jednotlivé kvétiny zdrzovali floristy
a celkové tak dochéazelo ke zhorSovani servisu pro ostatni zakazniky. Pozorovanim
prodejen jsme zjistili, Ze zakaznici, ktefi maji zajem koupit hrnkovou rostlinu,
jen v malo pfipadech nakup skutecné uskuteéni. Zakaznici vypadaji zmateni a chodi
od jednoho zbozi ke druhému. Obzvlasté tehdy, kdyz jsou floristé na prodejné zahlceni
jinou praci. Po zpétném rozhovoru jsme navic zjistili, ze velkou pfekazkou pro
zakazniky je neschopnost pfedstavit si vybranou hrnkovou kvétinu v dobé kvétu.
| kdyz se florista zakaznikim vénoval a vysvétlil jim vSechny néleZitosti, byli
nerozhodni a nebyli na 100% presvédceni o spravnosti nakupu. Proto jsme se rozhodli
opatfit jednotlivé druhy kvétin popiskami a fotografii v dob& kvétu. Na popisky jsme
umistili zakladni informace o péci — umisténi kvétiny, teplota péstovani, mira zalivky.
Do druhé ¢&asti popisek jsme zahrnuli informace o plvodu rostliny, zajimavosti

o péstovani a moznosti pfihnojovani substratu.

VSechny kamenné prodejny sepsaly seznam 30ti nejprodavanéjsich hrnkovych kvétin.
Po porovnani seznamu jsme ziskali seznam 65 hrnkovych kvétin, pro které jsme
popisky vytvofili. Nejdfive jsme nastudovali odbornou literaturu ke vSem druhtm kvétin.
Nasledné jsme udélali vytah veskerych potfebnych informaci a vybrali dobré fotografie
kvétin. Déle jsme vyrobili 3 zakladni piktogramy v barvach Belles Fleurs — teplomér,
slunce, konvi¢ka. Pak jiz nezbyvalo nic jiného, nez vSechny tyto informace graficky

zpracovat a rozvrhnout na 65 karticek.

Popisky jsme zalaminovali a pomoci Spejle je zapichli do kvétinace. Zmérenim velikosti
policek a porovnanim rozméri vSech kvétinacl na obchodé jsme vybrali rozmér

popisek velikosti A6.

Na popisce jsme ponechali volny okraj a zbytek prostoru jsme rozdélili na dvé svislé
¢asti. Do levého horniho rohu jsme umistili fotografii. Pod ni 3 piktogramy a souvisejici
informace. Do pravého horniho rohu jsme situovali nazev kvétiny v ¢estiné a latiné.

Pod nazev jsme dopsali doplfujici informace.
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Obrazek ¢. 28: Vanocéni

hvézda, popisky hrnkovych kvétin

Q OKOLO 20°C
ﬂ SVETLE STANOVISTE

L: MiRNA ]
Z: PRAVIDELNA

EUPHORBIA, VANOCNI HVEZDA

Euphorbia Pulcherrima neboli Vanogni
hvézda je nepfehlédnutelna, pestra

a slavnostné vyhliZejici rostlina, aékoli jsou
jeji kvéty drobné a nenapadné. Zrak vsak
pfitahuji nadherné vybarvené listeny pod
kvitky. Vanoéni hvézda pochazi z Mexika,
proto ji vwhovuje stala teplota nad 20°.
Kvétinaé by nemél stat na studeném
parapetu zvlast u okna, kde tahne studeny
vzduch. Substrat by mél byt stale mirné
vlhky. Pfihnojujte hnojivem pro kvetouci
pokojove rostliny.

TIP: Vanoéni hvézdu pravidelné roste a v
jeji blizkosti umistéte odparovace
vzduchu = vIhéi vzduch rostliné svédgéi.

Zdroj: interni mater

ialy spole¢nosti Belles Fleurs

Obrazek ¢&. 29: Viola, popisky hrnkovych kvétin

Q POKOJOVA TEPLOTA

& | SLUNNE STANOVISTE,
POLOSTIN

y PRAVIDELNA ZALIVKA

VIOLA, MACESKA

Viola neboli Maceska pochazi z oblasti
mirného klimatického pasu.

Kvéty Macesek nesou viechny
barevné odstiny kromé zelené.
Neexistuje snad zadna jina kvétina,
ktera by méla tolik barevnych odstin(.
Kvét se sklada z péti kvétnich listkd,
kdy dva jsou vZdy vrchni, jeden spodni
a dva postranni.

Nékteré druhy maji uvniti kvétd
tmavou masku. Kvéty macesek mohou
byt jak jednobarevné, tak pestré.
Macesky jsou mrazuvzdorné a
dvouleté rostliny. Hnojime organickymi
hnojivy rozpusténymi ve vodé.

Zdroj: Interni materialy spoleCnosti Belles Fleurs
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Popisku umistime na prodejny az 1.2. 2014. Vzhledem k datu odevzdavéani diplomoveé
prace neni moznost posoudit vysledky této akce. Olekavame ale narust prodejl
hrnkovych kvétin o 5 — 10%.

7.5 Newsletter

Prace s newslettery a databazi klientd patfi mezi zakladni marketingové nastroje
v Belles Fleurs. Adresy a seznamy klientd sbirame primarné pomoci vérnostniho
programu, kdy zakaznici dostavaji slevu na nakup bud v 5ti% nebo 10ti% vysi dle vySe
nakupu. K tomu, aby zdkaznici vérnostni kartu ziskali, musi vyplnit minimalné jméno
a e-mailovou adresu. Dale mohou dobrovolné vyplnit kolonky s adresou, akademickym
titulem, telefonnim Cislem, datem narozeni. Ke konci roku 2013 bylo v této databazi
pfes 22 000 kontaktd. Kazdy mésic si o zadkaznickou kartu Fekne pfiblizné 800 novych

zakaznikd.

Databazi nejvice vyuZivame k zasilani newslettrd. Ty posilame dvakrat do mésice
v rozmezi 14 dna. Pokud je ale néjaky dulezity svatek, odeSleme newslettry s menSim
C¢asovym rozpétim. Pomoci mailingu jsou zakaznici upozorfiovani na vyznamné svatky,
které se budou v daném obdobi slavit. DalSim dulezitym prvkem je upozornéni na
pravé probihajici akci 7 kvétin za 99 K& nebo 9 kvétin za 99 K&. Ceny se méni dvakrat
tydné podle kurz(l na holandské kvétinové burze. Druh zvyhodnénych kvétin zavisi
na jejich sezénnosti. Pfevazné se v téchto ak&nich bali¢cich nachazeji riize, tulipany,

germiny, gerbery, irisy, gladioly nebo santiny.

V prvni Casti newslettru jsou informace o akci 7 kvétin za 99 K& a upozornéni na
dilezita data. Pfedmét zpravy vétSinou byva sloucen z téchto zakladnich informaci.
Pravidlem je, aby byl text co nejkratSi kvdli lidem, ktefi si mail oteviraji pfes mobilni
telefony. Navic je prokazané, Ze dlouhé véty lidi nudi. Naptiklad: 7 RUZi ZA 99 KC
nebo MARTINA ZENA ZITRKA, 7 KVETIN ZA 99 KC. Vdruhé &asti newslettru
pfipominame zakaznikim moznost objednani kvétin pfes nas e-shop. DalSim informaci
je to, Ze umoZziujeme rozvoz kvétin po celé Praze do dvou hodin od objednani a to
7 dni vtydnu. Nasleduje popis vybrané kytice z e-shopu a jeji fotografie. Kytici
vybirame podle druhl kvétin, z kterych je uvazana a také podle tématu svatku, o

kterém piSeme v prvni ¢asti.
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Napf. na svatek Sv. Valentyna je do proma umisténa kytice, ktera je sloZzena z rudych
razi, pfi adventu se do proma dala kytice, ktera je vazana do vanocnich barev a
soucasti jeji vazby jsou i malé vanocni ozdoby. Treti ¢ast je nastavena stale stejné.

Jsou zde veskeré kontakty na kamenné prodejny a e-shop.

Text je psany fontem Arial velikosti 14. Barva zUstava Cerna. DllezZité ¢asti textu se piSi
tuéné. Pouze text v tfeti Casti: ,TéSime se na Vas. V&S tym Belles Fleurs" je napsan

fontem Tahoma. To pFinasi jisté ozvlastnéni textu a lepsi orientaci.

Text:

1) Pfedmét: Kvétiny pro Andreu — 7 kvétin za 99 K&

.Poblahoprejte spolu s nami vsem Andredm. JiZz za dva dny, 26. zafi oslavi vSechny
Zeny, damy a sle¢ny tohoto jména svdj svatecni den. VaSe prani a naSe kytice — to je
dokonaly darek, ktery urcité potési kazdou obdarovanou. V kvétinarstvi Belles Fleurs

dostanete ty nejCerstvéjsi kvétiny a to vzdy za bezkonkurenéni ceny.

Jelikoz v CR Zije jiz 40 334 Zen jménem Andrea, jisté Vam prijde vhod nas e-shop
www.bellesfleurs.cz. Kvétiny doruc¢ime za Vas, a to do 2 hodin od objednani po celé

Praze. Staci si jen vybrat.

Napriklad oblibenou kytici André naleznete na naSem e-shopu za akéni cenu jiz od
699 Kc¢.

TéSime se na Vas
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Tym Belles Fleurs

Jindri§ska 2, Praha 1 (Po-Ne 7:00-21:00) Tel: 226 201 345
Bélehradska 124, Praha 2 (Po-Ne 7:30-20:30) Tel: 226 201 340
Milady Horakové 39, Praha 7 (Po-Ne 7:30-19:30) Tel: 226 201 343
E-shop Jindfisska 2, Praha 1 (Po-Ne 7:00 - 21:00) Tel: 226 201 347

2) Pfedmét: Novy Skolni rok — 7 germin za 99 K¢&
.Novy Skolni rok se blizi! Tak udélejte radost oblibenym ucitelkam Vasich déti.

Privitejte je krasnou kvétinou z kvétinarstvi Belles Fleurs.

Jako vZdy jsou pro Vas pfipraveny kvétiny za skvélé ceny.Tento tyden mame akéni
nabidku 7 GERMIN za 99 K¢&.

Kvétiny muzete zakoupit i pres nas e-shop www.bellesfleurs.cz. Staci si jen vybrat.
Novinkou je nadhernd kytice Ninette, ktera je jiz od 619 Ké. Do dvou hodin od

objednani kytici dorucime po celé Praze 7 dni v tydnu!

A pokud jste jeSté nevyuZili slevovy kupon z pfedminulého newslettru, tak si pospéste.
Jeho platnost je omezena do 31.08.2013.

TéSime se na Vas

Tym Belles Fleurs

Jindrisska 2, Praha 1 (Po-Ne 7:00-21:00) Tel: 226 201 345
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Bélehradska 124, Praha 2 (Po-Ne 7:30-20:30) Tel: 226 201 340
Milady Horakové 39, Praha 7 (Po-Ne 7:30-19:30) Tel: 226 201 343
E-shop Jindfisska 2, Praha 1 (Po-Ne 7:00 - 21:00) Tel: 226 201 347*

8 Plany do budoucna v marketingu Belles Fleurs

1) Nové webové stranky www.bellesfleurs.cz

V roce 2014 potfebujeme vylepSit stavajici webové stranky. Nyné&jsi web pokulhava
Z hlediska obsahu, designu a uzivatelské pfivétivosti. Rovnéz musime vice pocitat
s uzivateli, ktefi potfebuji rozhrani pro tablety a mobilni telefony. Témto uzivatelim je
potfeba se pfizplsobit nejdfive. Doposud stranky navstévuje 20% lidi pres telefon

Ci tablet. V roce 2014 je oCekavan narust o 10-15%.

Na novém webu tedy pocitame i s lepSim obsahem. Hlavni zménou bude novéa poradni
sekce, kde budou zakaznikim na jejich dotazy ohledné péstovani kvétin radit sami
floristé. Rovnéz sem budou pravidelné vkladat ¢lanky o tom, jak se o jednotlivé rostliny
starat, jak si vyrobit kvétinovou dekoraci apod. Je stézZejni, aby zakaznici védéli, ze je
BF na tuto oblast nedostiznym odbornikem. Z&kaznici se musi naucit BF v oblasti

kvétin divérovat. Pak uz nebudou chtit nakupovat jinde.
2) Newslettry a databaze klientl

Do budoucna bude potfeba newslettry vice individualizovat. V prvni fazi je nutné
databazi rozdélit na muzskou a zenskou ¢ast. Newslettry tak bude mozné psat odlisné,
podle potfeb kazdého pohlavi. Dosahli bychom tak vétsi ucinnosti. Druhou fazi
je propojeni databaze klientl s objednavkami na e-shopu. Diky textu v komplimentkach
je mozné zjistit, ktera data jsou pro jednotlivého zakaznika dllezita a pro¢. Diky tomu
by se mohli newslettry individualizovat mnohem lépe. | kdyZ si na firemnich strankach
mohou zakaznici vyplnit upominkovy kalendar, opravdu malé procento zakaznikl tuto
véc udéla. Klicem kuspéchu je zakaznikovi pfipominat pro néj dulezita

data — narozeniny a svatky jeho rodiny, vyro€i svatby, svatky kamaradd apod.
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Je dulezité do databaze postupné zahrnout nasledujici data: jméno, pohlavi, emalil, tel.
Cislo, vék, rodinny stav, déti, praimérny nakup, frekvence nakupu Pokud se bude
mailing vice individualizovat, Sance opétovného nakupu pfisti rok se tak vyznamné

zvysuije.

3) Masivnéjsi propojeni webu se sluzbou Google analytics

NynéjSi propojeni firemniho webu Bellesfleurs.cz se sluzbou Google ananlytics je
naprosto minimalni. Informace, které spole€nost dostava o navstévnosti, jsou nedplné

a pro vétsi analyzu toho, co zakazniky zajima ¢&i odrazuje, jsou nedostacujici.

4) Workshopy

Na rok 2014 jsou v planu dalSi &tyfi workshopy. Prvni by se mél uskute¢nit na
Velikonoce, druhy na Svéatek matek, tfeti na Halloween a posledni opét pred

Vanocemi.

4) Komunikace na socidalnich sitich

Nynéj§i komunikace se zakazniky pfes socialni sité je nedostacujici. Nyni mohou
fanousci na webu naleznout informace o tom, kdo ma aktualné svatek a fotografie
kytic, které spole€nost nabizi na e-shopu. Spektrum poskytovanych informaci budeme
rozSifovat. V budoucnu zde naleznou rady ohledné péstovani kvétin, kopie ¢lanku,
které vysli o BF, informace o praci — ,informace ze zakulisi*. Pokud zakaznik pozna, Ze
BF je na danou problematiku odbornikem, bude spolecnosti vice duvérovat. Belles
Fleurs chce byt pro fanousky pfitelem a rodinou, nejen bezejmennou firmou. Vice
zajimavého materialu rovnéz pfinese vétsi aktivitu — vice ,lika“, vice sdileni pfispévkd,

vétsi zasah, vice fanousku, vice zakazniku.

Opét se zde nabizi nékolik moznosti, jak vyuZit digitalniho marketingu a nastroju
podpory prodeje. Vramci roku 2014 je pocitano se C&tyfmi soutéZemi v rdmci
workshopul. Dale mizeme v ramci celého roku poskytnout slevy, pokud fanouSek na
facebookové stranky nahraje fotografii kvétin, které od BF dostal/zakoupil. ZlepSi se
obsah stranek a pomuze to i ziskat potfebnou zpétnou vazbu. Bude to také prospésna

recenze pro dalSi potencionalni zakazniky.
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Vynikajicim napadem je i facebookova aplikace zdarma, pfes kterou si budou moci
uzivatelé posilat virtualni kvétiny. Aplikace vSak bude vyzadovat vétSi investici
(v fadech nékolika desitek tisic korun) a v rozpoctu pro rok 2014 na tuto aplikaci
nebudou penize. Aplikace je tedy ponechdna jako moZna varianta do
budoucna — pfiblizné na rok 2015, 2016.

5) Komplimenty

Musime lépe vyuZit prostoru, které poskytuji komplimentky (obsahuji vzkaz pro
obdarovaného, pfipojuji se ke kvétinam, které jsou odeslany z e-shopu).
Kytici s komplimentkou zasila téméF 94% zakaznik(. Nabizi se napfiklad moznost
vlozit na né QR kod, kam muzeme dat informace o BF, o kvéting, ktera byla doru¢ena
+ rady jak se o ni starat. Na komplimentu muzeme za poplatek tisknout i fotografie.
Na tuto mySlenku nas pfivedli sami zékaznici, ktefi se v poslednich mésicich roku 2013
na tuto moznost zacali vyptavat. DalSim moznosti jsou i video vzkazy, které by se pies
QR kéd daly stdhnout. Rozhodné bychom byli prvni v takového poskytované sluzbé.
Podle pfedbéznych informaci je vSak tato varianta velmi naro¢na na velikost datového
ulozisté a vubec na celkové vedeni webovych stranek. Optimalizovani veSkerych
komponentl k tomu, aby tato sluzba byla proveditelna, bude velmi finanéné nakladné.

Proto se s touto moznosti pocita az za nékolik let.
6) Nastroje podpory prodeje pro stavajici zakazniky
Opomijet by se neméli stavajici zakaznici. Diky databazi klientd mdzeme poskytnout

vétSi pédi stavajicim zakaznikim. Napf. poskytnutim slevy na jejich narozeniny apod.

Zakaznik je diky témto nastrojim podpory prodeje loajalnéjsi ke spolecnosti.
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Marketingovy  vyzkum  probihal na internetové strance  www.vyplinto.cz.
Dotaznik celkem vyplnilo 302 respondentl a celkem obsahoval celkem 27 otazek.
Kazdy respondent prizkumu musel mit unikatni IP adresu, vSechna ostatni vyplnéni
byla ignorovana. Zabranilo se tim znehodnoceni prizkumu, ke kterému mohlo dojit pfi

opakovaném vypInéni jednou osobou.

Segmentace respondent:

Tabulka €. 5: Segmentace podle pohlavi:

Muzi Zeny

65 respondentt 237 respondentu

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka €. 6: Segmentace podle véku:

0-15let | 15-20let | 21-30let | 31-40let | 41-501let | 51-60let | 61 avice

1r. 46 . 184 r. 38r. 22r. Or. 2r.

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka €. 7: Segmentace podle bydlisté

Bydlisté v Praze Bydlisté ve Stfedoceském kraji Bydlisté na jiném misté

105r. 36T. 161r.

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka €. 8: Segmentace podle sociélniho statutu:

Zaméstnani na plny Uvazek 73 respondentt
Zaméstnani na pll uvazku 9 respondentt
Na rodi€ovské dovolené 20 respondentt
OSVC a podnikatelé 20 respondentt
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Studenti 136 respondentd

Nezaméstnani 10 respondent
Duchodci 5 respondent
Jiné 2 respondentu

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka €. 9: Segmentace podle spole¢nych pfijmi v domacnosti:

0-10000,- K& 31 respondentu
10 000 — 20 000,- K& 42 respondent(
20 000 — 30 000,- K& 93 respondentu
30 000 — 40 000,- K& 66 respondent(
40 000 — 50 000,- K& 28 respondent
Vice jak 50 000,- K& 42 respondentu

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka &. 10: Segmentace podle rodinného zazemi:

V domécnosti s rodinou, détmi 141 respondentd
S pfitelem/pfitelkyni 68 respondentu
Sam/sama 30 respondentu

S manzelem/manzelkou 19 respondentu

S kamaradem 10 respondentu

S rodici 45 respondentl

S partnerem/partnerkou 2 respondentt

Zdroj: Zpracovano autorem
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9.1 Cile prazkumu a hypotézy

s

Autorka chtéla sledovat cilovou skupinu ve véku 15 — 50 let Zijici v Praze a jejim okoli.
Pro optimalni vzorek bylo nutné vyfadit respondenty ze skupiny O — 15 let a 60 a vice
let a respondenty Zijici mimo Prahu a Stfedocesky kraj. Zbylo tedy 140 respondent.

Z toho 106 Zen a 34 muzu.

Hypotézy:

1) Rezané kvétiny nakupuji éasté&ji Zeny, nez muZi

2) Hrnkové kvétiny nakupuji Castéji Zeny, nez muZi

3) Vice kvétin (7x a vice za rok) nakoupi lidé s vy§Simi pfijmy ve spole¢né domacnosti
4) NejCastgji kvétiny (fezané a hrnkoveé) nakupuji zeny ve vékové skupiné 31-40 let

5) Nejcastéji kvétiny (fezané a hrnkové) nakupuji muzi ve vékové skupiné 21-30 let

6) Nejvice kvétin (fezanych a hrnkovych), 7x a vice ro¢né, zakoupi lidé zaméstnani na

plny Gvazek, OSVC a podnikatelé. Nejméné pak studenti, diichodci a nezaméstnani
7) Kvétiny nakupuji zakaznici impulzivné a jejich nakup neplanuji
8) P¥i jednom nakupu jsou schopni zakaznici utratit za hrnkové kvétiny max. 200,- K&

9) Pfi jednom nakupu jsou schopni zakaznici utratit za Fezané kvétiny max. 300,- K&

Cile:

1) zjistit, z jakych davodu lidé nechté&ji kupovat kvétiny muzim

2) Zjistit, z jakych divodu lidé nechté&ji nakupovat kvétiny pres internet

3) Zjistit, k jakym prileZitostem a komu jsou Cesi zvykli kupovat fezané kvétiny
4) Zjistit, komu jsou Cesi zvykli kupovat hrnkové kvétiny

5) Zjistit, z jakych dlvodu lidé vibec nekupuji kvétiny

6) Zjistit, zdali si zakaznici pamatuji stranky e-shopu, kde kvétiny zakoupili
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9. 2 Vysledky internetového priizkumu

Hypotézy:

1) Rezané kvétiny nakupuji éastéji Zeny, nez muzi

Graf &. 1: Kupujete fezané kvétiny? Zeny

Graf &. 2: Kupujete fezané kvétiny? Muzi

Jak Zasto kupujete fezané kvétiny? [Zeny]

W 2x — 3x roéné 35 (39,33 %)

D4x — 6x roéné& 24 (26,97 %)

0 1x roéné: 11 (12,36 %)

E 7x — 9x rocné: B (8,99 %)

B 10x — 12% roéné&: 7 (7.87 %)

E2x mésléné a vice: 2 (2,25 %)

B Nekupuji fezané kvétiny: 2 (2,25 %)

zdroj: httprfpruzkum-trhu-kupujete-kvetin.vyplnto.cz

Jak casto kupujete fezané kvétiny? [muzi]

W 2x —3x roéné& 8 (30,77 %)
O4x — 6x roéné 7 (26,92 %)
B 7x — 9% roéné&: 5 (19,23 %)
E10x — 12% roéné&: 3 (11,54 %)
E2x mésicné a vice: 2 (7,69 %)
O 1% roéné&: 1 (3,85 %)
zdroj: http:pruzkum-trhu-kupujete-kvetin vyplnto.cz

2) Hrnkové kvétiny nakupuji ¢astéji zeny, nez muzi

Graf &. 3: Kupujete hrnkové kvétiny? Zeny

Graf . 4: Kupujete hrnkové kvétiny? Muzi

Jak €asto kupujete hrnkové kvétiny? [Zeny]

B 2% — 3% rocné: 35 (39,33 %)

O Nekupuji hmkové kvétiny: 18 (20,22 %)
B 1x rofné 18 (20,22 %)

E4x — 6x roéné B (8,99 %)

B 7x — 9x roén& 6 (5,74 %)

E 10X — 12% rocné: 4 (4,49 %)

zdroj: hitp:/pruzkum-trhu-ku pujete-kvetin vyplnto.cz

Jak asto kupujete hrnkové kvétiny? [muzi]

B Nekupuji hmkové kvétiny: 13 (50 %)
O 1x roéné: 4 (156,38 %)

E4x — 6x roéné 4 (15,38 %)

B 2x — 3x rofné& 3 (11,54 %)

B 10x — 12x rocné&: 1 (3,85 %)

B 2x mésicné a vice: 1 (3,85 %)

zdroj: hitp:/pruzkum-trhu-ku pujete-kvetin vyplnto.cz
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3) Vice kvétin (7x a vice za rok) nakoupi lidé s vy$Simi pfijmy ve spoleéné domacnosti

Graf . 5: Prijmy, lidé ktefi nakupuji kvétiny 7x ro¢né a vice

Kolik dohromady vydéla vase spoleéna domacnost mésicéna?

W20 000 — 30 000~ 12 (29,27 %)
D30 000 — 40 000~ 7 (17,07 %)
H10 000 —20 000,~ 7 {17.07 %)
B0 - 10 000~ 6 (14,63 %)

B 40 000 — 50 000,- 5 (12,2 %)
B 50 000 — 60 000,- 2 (4,88 %)
Bvice jak 60 000, 1 (2,44 %)
Hvice jak 50 000, 1 (2,44 %)

zdroj: hitp:/pruzkum-trhu-kupujete-kvetin vypinto.cz

4) NejCastéji kvétiny (fezané a hrnkové) kupuji zeny ve vékové skupiné 31-40 let

Graf &. 6: Zeny nakupuji nejvice kvétin ve véku:

Kolik Vam je let? [Zeny]

W21 —30 let: 63 (70,79 %)
031 —40 let: 13 (14,61 %)
B15 —-201let 7 (7,87 %)
@41 -50 let 5 (5,62 %)
m25 —30 let: 1 (1,12 %)

zdroj: hitpi/pruzkum-trhu-ku pujete-kvetin vyplnto.cz
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5) Nejcastéji kvétiny (fezané a hrnkove) nakupuji muzi ve vékové skupiné 21-30 let

Graf €. 7: Muzi nakoupi nejvice kvétin ve véku:

Kolik Vam je let?

W21 —30 let 20 (58,82 %)
041 - 50 let: 7 (20,59 %)
E31-40 let 5 (14,71 %)
BE51-60 let 2 (5,88 %)
zdroj: hitpafpruzkum-trhu-kupujete-kvetin.vyplnto.cz

6) Nejvice kvétin (fezanych a hrnkovych), 7x a vice ro€né, zakoupi lidé zaméstnani na

plny tvazek, OSVC a podnikatelé. Nejméné pak studenti, diichodci a nezaméstnani.

Graf €. 8: Zakaznici, ktefi nakupuji kvétiny 7x a vice ro¢né:

Do jaké skupiny v sougasné dobé nejvice patfite?

EZaméstnaneci na cely Gvazek: 12 (44,44 %)
O Studenti: 6 (22,22 %)

BZaméstnaneci na pdl avazku: 3 (11,11 %)
mosve a podnikatelé: 3 (11,11 %)

ERodite na matefské dovelené: 2 (7,41 %)
O .Jiné: 1 (3,7 %)

zdroj: hitp:/pruzkum-trhu-kupujete-kvetin vyplnto.cz
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Graf €. 9: Zakaznici, ktefi nakupuji kvétiny méné jak 7x rocné:

Do jaké skupiny v soucasné dobé nejvice patfite?

B Studenti: 61 (54,95 %)
OZaméstnaneci na cely uvazek: 22 (19,82 %)
mosVC a podnikatelé: 10 (9,01 %)
B Rodiée na matefské dovolené: B (7,21 %)
B MNezaméstnanl: 5 (4,5 %)
EZaméstnaneci na pdl uvazku: 4 (3,6 %)
B Dicheodci (starcbnl, invalidnl) 1 (0,9 %)
zdroj: hitp:/pruzkum-trhu-kupujete-kvetin vyplnto.cz

7) Kvétiny nakupuji zakaznici impulzivné a jejich nakup neplanuji

Graf €. 10: Planujete nakup kvétin?

Planujete nakup kvétin?

H Ne, neplanuji. Kvéting nakupuji impulzivné.: 72 (62,61 %)
OAno, nakup kvétin planuji nékolik dnl dopfedu.: 31 (26,96 %)
B Ano, kvétiny vyblrdm dlouho.: 8 (5,96 %)

ENevim: 4 (3,48 %)

zdroj: hitpapruzkurm-trhu-kupujete-kvetinvyplnto.cz
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8) PFi jednom nakupu jsou schopni zakaznici utratit za hrnkové kvétiny max. 200,- K&

Graf €. 11: Kolik jste schopni utratit pfi jednom nakupu za hrnkové kvétiny?

Kolik pramérné utratite za hrmkove kvétiny pfi jednom nakupu?

B max. 200,- K& 33 (28,7 %)
00,- K& 31 (26,96 %)

Emax. 300,- K& 17 (14,78 %)
Emax. 100,- K& 13 (11,3 %)

B max. 400,- K& 9 (7,83 %)
Emax. 500,- K& 7 (6,09 %)
Omax. 600,- K& 3 (2,61 %)
Evice nez 700,- korun: 1 (0,87 %)
Emax. 700.- K& 1 (0,87 %)

zdroj: httpafpruzkum-trhu-kupujete-kvetin.vyplnto.cz

9) Pfi jednom nakupu jsou schopni zakaznici utratit za fezané kvétiny max. 300,- K&

Graf €. 12: Kolik jste schopni utratit pfi jednom nakupu za fezané kvétiny?

Kolik primérné utratite za fezané kvétiny pfi jednom nakupu?

B max. 300,- K& 46 (40 %)
Omax. 500,- K& 20 (17,39 %)
Emax. 200,- K&: 20 (17,39 %)
Emax. 400,- K& 16 (13,91 %)
Emax. 600,- K& 4 (3,48 %)
Emax. 100,- KE: 4 (3,48 %)
Emax. 700,- K& 3 (2,61 %)
B0, K& 2 (1,74 %)

zdroj: hitp:/pruzkum-rhu-kupujete-kvetin vypinto.cz
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Cile:

1) zjistit, z jakych davodu lidé nechtéji kupovat kvétiny muzim

Graf €. 13: Kupujete kvétiny muzdm?

Kupujete kvétiny muzdm®?

Eanc: 21 (18,26 %)
Hne: 94 (81,74 %)

zdroj: hitpafpruzkum-trhu-kupujete-kvetin.vyplnto.cz

Graf ¢. 14: Pro¢ nekupujete kvétiny muzim?

Proé& nekupujete kvétiny muzim?

_ MuZ by kvdlinu neccenil 55,32 % (53)
7 Pro muze s2 kvdiny nehodi 42,94 % (46)

Jzam muz a daf kedliny druhemu muzi s2 nehodi 19,15 % (18)
Jdimy dineod 7,45 % (7)
Mekupuji kediny vibec 3,19 % (3)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G&0% 70% B0% S0% 100%

B Muz by kvétinu neocenil: 53 (56,38 %)
OPro muZe se kvétiny nehodl: 46 (48,94 %)
B Jsem muZ a dat kvétiny druhému muzi se nehodl: 18 (19,15 %)
B Jiny dived: 7 (7,45 %)
B Nekupuji kvétiny vibec: 3 (3,19 %)
zdroj: hitp:dpruzkum-trhu-kupujete-kvetin vyplnto.cz

2) Zjistit, z jakych dlvodu lidé nechtéji nakupovat kvétiny pres internet

Graf €. 15: Kupujete kvétiny pfes internet?

Koupili jste si nékdy kvétiny pfes internet?

Bano: 7 (6,09 %)
Ene: 108 (93,91 %)
zdroj: hitp:fpruzkurm-trhu-kupujete-kvetin vyplnto.cz
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Graf €. 16: Pro€ nekupujete kvétiny pfes internet?

Progne?
P O/, o % (73]
P KwEliny choi vid& pledem 65,67 % (T2)
=== bevé&fim, = objednana kylice bude odpowvidal iolografii na webu 28,7 % (31)
=== Rozrvor kvélin je mocdrahy 20,37 % (22)
Kk chei si sam vybral 0,93 % (1)
I Riziko pod komeni 0,93 % (1)
K9 neni o polfeba, kvElinafstel mam pfi cesiE 0,93 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% 80% 90% 100%

B Nikdy jsemn nemél/a potfebu vyuZit této sluZby: 73 (67,59 %)
O Kvétiny chei vidét pfedem: 72 (66,67 %)
E Mevéfim, Ze objednana kytice bude cdpovidat fotografii na webu: 31 (28,7
%)
E Rozveoz kvétin je moc drahy: 22 (20,37 %)
B checi si sam vybrat 1 (0,93 %)
E Riziko poskozenl: 1 (0,93 %)
Enenl to potfeba, kvétinarstvl mam pfi cesté 1 (0,93 %)
zdroj: hitpodpruzkum-trhu-ku pujete-kvetin vyplnto.cz

3) Zjistit, k jakym pFileZitostem a komu jsou Cesi zvykli kupovat fezané kvétiny

Graf €. 17: Komu kupujete fezané kveétiny?

Komu kupujete fezané kvétiny?

————————rerrrarr e e
! 3 kamaradim 45,09 % (53)

sami sobé 33.04 % ()
pfitel kynifpfitelovi 26,00 % (30)
uéitelim, profsoram 20,87 % (24)
kolagim/kolegynim 16,52 % (19)
Mekupuji fezaneg kvEiny 1,74 % (2)

déiem 1,74 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% S50% B0% V0% B0% 90% 100%

H roding: 99 (86,09 %)
Okamaraddm: 53 (46,09 %)

E sami sobé: 38 (33,04 %)

B piftelkyni/pfitelovi: 30 (26,09 %)

W uéitellm, profesorim: 24 (20,87 %)
E kolegdm/kolegynim: 19 (16,52 %)
E Mekupuji fezané kvétiny: 2 (1,74 %)
Edétemn: 2 (1,74 %)

zdroj: hitpiipruzkum-trhu-kupujete-kvetin vypinto.cz
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Graf €. 18: K jaké prilezitosti kupujete Fezané kvétiny?

K jaké prileZitosti kupujete fezané kvétiny?

_ 90,43 % (10d)
I 7 Blahopfani k svatku 65,22 % (T5)
Gralulace napf. k promosi, ad. 44,35 % (51)
Darek jen tak 43,42 % (50)

Blahopfani k wyrodi 32,17 % (37)

Smuledni kvEliny 25,96 % (31)

Darek k Sv. Valentynowi 11,3 % (13)

K narozeni ditée 9,57 % (11)

Darek profiremni kolegy 9,57 % (11)

Jing 8,7 % (10)

Popiani k brzkemu uzdraveni 7,23 % (9)

== Omlouvam s= 555 % (2)

= Darck k1. maji 1,74 % (2)

B MNekupuji fezane kviling 1,74 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 90% 6B0% 70% 80% S20% 100%

B Blahopfanl k narozeninam: 104 (90,43 %)
OBlahopfanl k svatku: 75 (65,22 %)
B Gratulace napf. k promoci, atd.: 51 (44,35 %)
EDarek jen tak: 50 (43,48 %)
B Blahopfanl k vyrogl: 37 (32,17 %)
B Smuteénl kvétiny: 31 (26,96 %)
ODarek k Sv. Valentynovi: 13 (11,3 %)
B K narozenl ditéte: 11 (9,57 %)
B Darek profiremnl kolegy: 11 (9,57 %)
B Jiné: 10 (8,7 %)
E Popianl k brzkému uzdravenl: 9 (7,83 %)
O Omlouvam se: 8 (6,96 %)
ODarek k 1. maji: 2 (1,74 %)
E MNekupuji fezané kvéting: 2 (1,74 %)
zdroj: hitpiipruzkum-trhu-kupujete-kvetin vypinto.cz

4) Zijistit komu jsou Cesi zvykli kupovat hrnkové kvétiny

Graf €. 19: Komu kupujete hrnkové kvétiny?

Komu kupujete hrnkové kvétiny?

— roding 52,17 % (B0)
7 sami sobs 42,61 % (49)

Mekupuji hrnkowe kvElinyg 25,95 % (31)

kamaraddm 20 % (23)

prikelkyni/piielovi 8,7 % (10)

kolegdm/kolegynim 3,42 % (4)

uciiellim, proksorom 1,74 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% S50% B0% V0% B0% 90% 100%

Eroding 60 (52,17 %)
Osami sobé: 49 (42 61 %)
B Nekupuji hmkové kvétiny: 31 (26,96 %)
H kamaraddm: 23 (20 %)
B piftelkyni/pfitelovi: 10 (8,7 %)
B kolegim/kolegynim: 4 (3,48 %)
B uciteldm, profesorim: 2 (1,74 %)
zdroj: hitpiipruzkum-trhu-kupujete-kvetin vypinto.cz
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5) Zjistit, z jakych duvodu lidé vabec nekupuji kvétiny

Graf €. 20: Pro¢ nekupujete kvétiny?

Prot nekupujete kvétiny?

— Kvéliny povaiuji za zbyleéne uiraceni penéz 20,63 ™ ()

I 7 Meznam nikoho komu bych kv@ling mohla dat 29063 % (8)
Kowdling si rad&ji uirhnu na louce zadarmo 22,22 % ()

Namam kvEliny radia 14,81 % (4)

Druhy den jsou véinou na vyhozeni 3,7 % (1)

kvEliny dostavam 3.7 % (1)

kvetiny destavam od cetainich 3,7 % (1)

doutam Ze ji dostanu od nékoho...jinak nemam &as s= o né staral (ty v frublike) 3,7 % (1)
je dkoda uirzene kveliny, brzy uvadne. leda v kvElinadi. 3,7 % (1)

neni moc prileziiosti 3,7 % (1)

MNedavam darky 3.7 % (1)

neahkologicke 3,7 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% B0% V0% B0% 90% 100%

B Kvétiny povazuji za zbyteéné utrdcenl penéz: 8 (29,63 %)

OMNeznam nikoho komu bych kvétiny mohla dat 8 (29,63 %)

B Kvétiny si radéji utrhnu na louce zadarmo: 6§ (22,22 %)

E Nemam kvétiny rad/a: 4 (14,81 %)

B Druhy den jsou vétsinou na vyhozenl: 1 (3,7 %)

B kvétiny dostavam: 1 (3,7 %)

O kvetiny dostavam od ostatnich: 1 (3,7 %)

B doufam Ze ji dostanu od nékoho.. jinak nemam £as se o né starat (ty v
truhliku): 1 (3,7 %)

Eje Skoda utrzene kvetiny, brzy uvadne. leda v kvétinadi.: 1 (3.7 %)

B neni moc prilezitosti: 1 (3,7 %)

E Nedavam darky: 1 (3.7 %)

Oneekologické: 1 (3,7 %)

zdroj: hitpiipruzkum-trhu-kupujete-kvetin vypinto.cz

6) Zjistit, zdali si zakaznici pamatuji stranky e-shopu, kde kvétiny zakoupili

Graf €. 21: Ktery e-shop jste pfi nakupu kvétiny vyuzili?

Ktery webovy portal jste wyuZili?

nepamaluji s= 42,26 % (3)
K P weaewr bovedinyex press.cz 28,57 % (2)
weorer bellesfleurs.cz 14,20 % (1)
Byl jich vice, ocsfaini si nepamailuji, nejrad&ji mam Belles Fleurs 14,28 % (1)
uz nevim 14,29% (1)
ww . olice-axpress.cz 14,20 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% B0% 90% 100%

B nepamatuji se: 3 (42,86 %)

Owww. kvetinyexpress.cz. 2 (28,57 %)

Bwww.bellesfleurs.cz: 1 (14,29 %)

E Bylo jich vice, ostatnl si nepamatuji, nejradéji mam Belles Fleurs: 1 (14,29
%)

W uZ nevim: 1 (14,29 %)

Owww kytice-express.cz 1 (14,29 %)

zdroj: hitp:/pruzkum-trhu-kupujete-kvetin. vyplnto.cz
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9. 3 Interpretace vysledku

Hypotézy:
1) Rezané kvétiny nakupuji vice Zeny, neZ muZi

Vétsi procento zen nakupuje fezané kvétiny. Pokud se vSak podivame na Cetnost
nakupl, Zeny maji v priméru 4,6 nakupu kvétin vroce. Oproti tomu muZzi maji

v priméru 6,7 nakupu ro¢né. Prvni hypotéza se tedy nepotvrdila.
2) Hrnkové kvétiny nakupuji vice zeny, nez muZi

VétSi procento Zen nakupuje hrnkové kveétiny. Pokud se podivame na &etnost nakupd,
Zzeny v priiméru uskutec¢ni 2,6 nakupu béhem jednoho roku. Muzi uskutec¢ni 2,5 nakupu
hrnkovych rostlin béhem jednoho roku. Rozdil je tedy zanedbatelny a hypotéza ¢&. 2 se

nepotvrdila.
3) Vice kvétin (7x a vice za rok) nakoupi lidé s vy§Simi pfijmy ve spole¢né domacnosti

NejCastéji (7x a vice za rok) kvétiny nakupuji domacnosti s primérnym spole¢nym
pFijmem 22 000 — 32 000,- K&. Oproti tomu lidé, ktefi nakupuji kvétiny méné Casto nez
7x rocné maji spoleCny pfijem ve vysi 28 000 — 38 000,- KE. Hypotéza €. 3 se opét

nepotvrdila.
4) NejCastgji kvétiny (fezané a hrnkové) nakupuji Zeny ve vékoveé skupiné 31-40 let

Témér 71% dotazanych Zen, které nakupuji hrnkové a fezané kvétiny se nachazi ve
vékové skupiné 21-30 let a pouze 13% Zen je vékové skupiné 31-40 let. Hypotéza €. 4

se tedy nepotvrdila.
5) NejCastéji kvétiny (Fezané a hrnkové) nakupuji muzi ve vékové skupiné 21-30 let

Témeér 59% muzl, ktefi nejCastéji nakupuji fezané a hrnkové kvétiny se nachazi ve
vékoveé skupiné 21 — 30 let. Hypotéza ¢&. 5 se tedy potvrdila.

6) Nejvice kvétin (fezanych a hrnkovych), 7x a vice ro¢né, zakoupi zakaznici
zaméstnani na plny uvazek, OSVC a podnikatelé. Nejméné pak studenti, diichodci a
nezaméstnani

AZ 45% zakaznikl, ktefi kupuji kvétiny 7x a vice ro¢né, jsou zaméstnanci na piny
Gvazek. Druzi jsou studenti s 22%. Zakaznici na ptl Gvazku drZi tfeti spolu s OSVC a

podnikateli, kde maji 11%.
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Méné nez 7 kveétin za rok nakoupi studenti (54,9), poté zaméstnanci na plny Uvazek
(19,8%), dale OSVC a podnikatelé (9%). Nezaméstnani nakupuji kvétiny méné nez

7x za rok ve 4,5%. U dichodcu toto ¢islo nedosahlo 1%.

Dulchodci a nezaméstnani nekupuji kvétiny témér vibec. Hypotéza &. 6 se tedy

potvrdila pouze z Casti.

7) Kvétiny nakupuji zakaznici impulzivné a jejich nakup neplanuji

TéméF 63% zakaznikl neplanuje nakup kvétin a nakupuje je intenzivné. Nékolik dni
dopfedu planuje nakup kvétin 27% zakaznikl. Hypotéza €. 7 se tedy potvrdila

8) Pfi jednom nakupu jsou schopni zakaznici utratit za hrnkové kvétiny max. 200,- K&

Pro 30% zakaznikd je maximalni ¢astkou, kterou jsou schopni utratit za hrnkové
kvétiny, 200,- K& 27% zakazniki neni ochotna utratit za hrnkové kvétiny nic.
15% zakaznikQ je ochotna utratit maximalné 300,- K&. Zéakaznici, ktefi si hrnkové
kvétiny kupuji, jsou schopni za né pramérné utratit cca 203,- K& Hypotéza €. 8 se

potvrdila.
9) Pfi jednom nakupu jsou schopni zakaznici utratit za fezané kvétiny max. 300,- K&

46% respondentl uvadi, Ze jsou schopni za fezané kvétiny utratit max. 300,- K&.
Pro 17,4% respondentl je maximalni ¢astka 500,- K¢ a pro dalSich 17,4% respondentu
je maximalni ¢astka 200,- K& 14% dotazanych uvedlo, Ze jsou za fezané kvétiny
schopni utratit maximalné 400,- K& Primérné by dotazani dokazali za fezané kvétiny

utratit 337,- KE. Hypotéza €. 9 se potvrdila.

Cile:
1) Zjistit, z jakych davodu lidé nechté&ji kupovat kvétiny muzam

53% respondentl uvadi, Zze muz by kvétinu neocenil. 46% dotdzanych, Ze darovat
kvétiny muzdm se nehodi. 7% ma k tomu jiny ddvod. 19% dotazanych uvedlo, Ze jsou
muZzi a proto se nehodi, aby kvétiny darovali jinému muzi.

2) Zjistit, z jakych divodu lidé nechtéji nakupovat kvétiny pfes internet

Skoro 94% respondentl uvadi, Zze nenakupuje kvétiny pres internet. Respondenti to
odlvodnuji takto: 67,6% z nich nikdy neméla potfebu vyuzit této sluzby, 66,6% chce

vidét kvétiny pfedem, 28,7% uvadi, Ze je pro né rozvor kvétin moc drahy.
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Dale zde uvadi davody jako: riziko poskozeni, kvétiny si cht&ji vybrat sami, neni to

potfeba, jelikoz maji kvétinafstvi pfi cesté.
3) Zjistit, k jakym pFileZitostem a komu jsou Cesi zvykli kupovat fezané kvétiny

86% respondentu uvadi, ze nejCastéji kupuji kvétiny rodiné. 46% respondentl kupuje
kvétiny kamaraddm, 33% sami sobé&, 26% pfritelovi/pfitelkyni, 20,8% ucitelim
a profesorim, 16,5% kolegim/kolegynim a 1,7% kupuje kvétiny détem.

Zbytek - 1,7% respondentU, nekupuje fezané kvétiny vibec.

Nejvice lidi kupuje fezané kvétiny jako blahopfani k narozeninam (téméf 91%).
K svatku daruje fezanou kvétinu 65,2% respondentut. Dale jsou jako vhodné pfilezitosti
brané gratulace napf. k promoci (44,3%), darek jen tak (43,4%), blahopfani k vyroci
(32%), smutecni kvétiny (26,9%), darek ke Sv. Valentynovi (11,3%), k narozeni ditéte
(9,5%), darek pro firemni kolegy (9,5%), popfani k brzkému uzdraveni (7,8%),
omlouvam se (6,9%), darek k 1. maji (1,74%). 8,7% respondentl daruje kvétiny k jinym

prilezitostem a 1,74% respondentl nedaruje fezané kvétiny vibec.
4) Zjistit, komu jsou Cesi zvykli kupovat hrnkové kvétiny

52% respondentt kupuji hrnkové kvétiny rodiné, 42,6% sami sobé, 20% kamaradim,
10% pritelovi/pfitelkyni, 3,4% kolegim/kolegynim, 1,7% uciteldm, profesoram.

26,9% dotazanych nekupuji hrnkové kvétiny vabec.
5) Zjistit, z jakych divodu lidé vibec nekupuji kvétiny

Za zbyte€né utraceni penéz povazuje nakup kvétin 29,6% respondentu.
29,6% respondentl uvedlo, Ze nezna nikoho, komu by kvétiny mohli darovat.
22% dotazanych si radéji natrhaji kvétiny zadarmo na louce, 14% dotazanych uvadi,
Ze kvétiny nemaji radi. Respondenti nasledné uvedli vlastni individuelni odpovédi:
druhy den jsou kvétiny vétdinou na vyhozeni, kvétiny dostavam od ostatnich, Skoda
utrzené kvétiny, neni moc pfilezitosti k darovani kvétin, nedavam darky, je to

neekologické, nemam Cas se o né starat.
6) Zjistit, zdali si zakaznici pamatuji stranky e-shopu, kde kvétiny zakoupili

44% respondentl si neni schopno vybavit, ktery webovy portal pfi nakupu vyuzilo.
33% respondentl uvedlo, Ze nakoupilo na webovém portale www.kvetinyexpress.cz.

22% respondentl vyuzilo portalu www.bellesfleurs.cz.
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9.4 Prinos vyzkumu pro marketing Belles Fleurs:

Pokud budeme vyuZivat reklamy na internetu nebo v printu, mdZzeme se zaméfit vice
na panske tituly. Cilovymi skupinami budou muzi ve véku 21-30 let, zaméstnani na cely
uvazek. Dale zeny ve véku 21-30 let, zaméstnany na piny Uvazek a pull Uvazek.
Reklamu zaméfime spiSe na fezané kvétiny, které se na nakupuji vice. Propagovat

budeme pfilezitosti jako jsou narozeniny a svatky.

Cena hrnkovych kvétin by se méla pohybovat maximalné do 200, K&. DraZsi hrnkové
kvétiny by méli byt v menSim mnozZstvi. Floristé by také méli zakaznikovi nabidnout
fezané kvétiny v hodnoté minimalné 300,- K&. Této &astky mohou napfiklad dosahnout

pfidanim zelené do vazby.

Dale bychom se méli co nejdfiv zaméfit na otevieni dalSich kamennych prodejen
v Praze, abychom méli prodejny na vSech strategickych mistech. Zakaznici nakupuji

kvétiny neplanovang, proto si zakaznici vybiraji kvétinarstvi pfedevsim podle polohy.

U e-shopu bychom méli dosahnout zlepSeni v oCich vefejnosti. Lidé se boji, Ze kvétiny
nebudou odpovidat fotografii, nebudou v dostatecné c&erstvé nebo Ze budou
posSkozené. Proto chceme davat slevu fanouskim na facebooku a dal§ich socialnich
sitich za to, Ze budou na naSich strankach sdilet fotografie kvétin, které obdrzeli.
Lidé tak dostanou recenzi a zaruku toho, Ze i kvétiny objednané na e-shopu jsou
v prvotfidni kvalité. V budoucnu bychom také chtéli podpofit e-shop tim, Ze zaSleme
tydné cca dvé kytice vybranym zakaznikim zdarma, bez zadného zjevného duvodu.
Kytici zaSleme pouze se vzkazem, Zze chceme doty¢nému udélat radost a zpfijemnit
mu den. Cena jedné kytice i s dopravou vyjde na cca 300,- K& Roc¢né tak pujde
o investici cca 30 000,- KE. Touto cestou ziskdme mnohem lepSich vysledkl, nez
momentalné dosahujeme napf. s reklamou v tisku nebo na internetu. Zakaznik ziska

pozitivhi emoce ke znacéce a pfi pfistim nakupu bude mnohem loajalné&jsi.

Do budoucna muzeme zkusit vylepsit predsudky, které ma Ceska spoleénost v ohledu
darovani kvétin muzud. Prvnim krokem bude vylepsit kytice, ktera nabizime pro pany.
Momentalni nabidka na e-shopu www.bellesfleurs.cz je nedostate¢na. Také mizeme
propagovat panskeé kytice formou reklamy, na které bude fotografie muze s kvétinou.
Vymitit néjaky zvyk ve spole€nosti je vSak ,béh na dlouhou trat®. Proto by tato zména
vyzadovala opravdu mnoho finan¢nich prostfedkd — v fadu nékolika desitek milién(

korun.

114



ZAVER

Autorka v diplomové préaci shrnula zékladni vyhody a nevyhody pouZiti zakladnich
nastroji0 marketingové komunikace. Poukézala i na zajimavé priklady uziti téchto
nastroju v praxi. V dal§i ¢asti se podrobné vénovala novym trendim v marketingové
komunikaci. Jsou zde shrnuty z&kladni nastroje, cile, vyhody a nevyhody jednotlivych
trend(. Ctenar tak ziska prehled o novinkach v oblasti komunikaéni politiky firmy.
Po precCteni této diplomové prace bude d&tenai schopny zvolit spravnou metodu

propagace a komunikace se zakaznikem.

V druhé &asti autorka popsala svij vlastni pfinos pro spole¢nost Belles Fleurs v oblasti
marketingové komunikace. Vypracovala nékolik materiald korporatni identity, napsala
PR ¢lanky, vytvorila vice jako 20 newslettri, zorganizovala jeden event. Zpracovala
také marketingovy rozpocet na rok 2013. Podrobny rozbor kazdé &innosti pomlze
Ctenafi si pfedstavit, jak vypada prace v marketingu v praxi. Nastinila také napady na
marketingovou &innost v dalSich letech. Navrhuje vypusténi veSkerych standardnich
komunikacnich nastroji a zamysli se nad vyuzitim novych trendl. Soucasti praktické
¢asti je tvorba vlastniho dotazniku. Autorka prozkoumala trh v oblasti kvétin a vypatrala
nové informace, které povedou k lepSimu zacileni komunikaénich aktivit spole€nosti
Belles Fleurs. Navic vyvratila nékolik teorii, které vedeni spolecnosti pokladalo za
spravné. Je zde prokazano, ze marketingovy vyzkum je dulezitou soucasti prace

v marketingu.
Do budoucna bude autorka v tomto vyzkumu pokracovat, jelikoz je to nezbytné pro jeji

budouci pracovni ¢innost. Trh se stale méni a jejim ukolem bude pomoci vybudovat

nejsilnéjsi znacku na trhu s kvétinami v Praze.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

1) Kupujete kvétiny?

a) Ano, kupuiji hrnkové i fezané kvétiny
b) Ano, kupuji hrnkové kvétiny

c¢) Ano, kupuiji fezané kvétiny

d) Ne, kvétinu vabec nekupuiji.

2) Jak Casto kupujete fezané kvétiny?
a) 1x ro¢né

b) 2x — 3x roéné

C) 4x — 6x ro¢né

d) 7x — 9x ro¢né

e) 10x — 12x ro¢né

f) 2x mési¢né a vice

3) Komu kupujete fezané kvétiny?
a) rodiné

b) pfitelkyni/pFitelovi

d) kamaraddm

e) kolegum/kolegynim

f) sami sobé

g) détem

h) uciteldm, profesorim

4) K jaké prilezitosti kupujete fezané kvétiny?
a) Blahopfani k narozeninam

b) Blahopfani k svatku

c¢) Gratulace napf. k promoci atd.

d) Dérek jen tak

e) Blahopfani k vyroci

f) Smuteéni kvétiny

g) K narozeni ditéte



h) Dérek pro firemni kolegy

i) Darek k sv. Valentynovi

j) Poprani k brzkému uzdraveni
k) Omlouvam se

) Jiné

m) Nakupuiji fezané kvétiny

n) Darek k 1. mdji

5) Kolik pramérné utratite za fezané kvétiny pfi jednom nakupu?
a) max. 100,- K&
b) max. 200,- K&
¢) max. 300,- K&
d) max. 400,- K&
e) max. 500,- K&
f) max. 600,- K&
g) max. 700,- K&

i) vice nez 700,- korun

6) Jak ¢asto kupujete hrnkové kvétiny?
a) 1x ro¢né

b) 2x — 3x ro¢né

C) 4x — 6x ro¢né

d) 7x — 9x rocné

e) 10x — 12x roéné

f) 2x mési¢né a vice

7) Komu kupujete hrnkové kvétiny?
a) rodiné

b) pritelkyni/pfitelovi

d) kamaraddm

e) koleglim/kolegynim

f) sami sobé

g) détem

h) uciteldm, profesoriim



8) Kolik primérné utratite za hrnkové kvétiny pfi jednom nakupu?
a) max. 100,- K¢
b) max. 200,- K&
¢) max. 300,- K¢
d) max. 400,- K&
e) max. 500,- K&
f) max. 600,- K&
g) max. 700,- K&

i) vice nez 700,- korun

9) Planujete nakup kvétin?

a) Ne, neplanuji. Kvétiny nakupuji impulzivné.

c) Ne, kvétiny nekupuji viibec.

d) Ano, nakup kvétin planuji nékolik dni dopfedu.

e) Ano, kvétiny vybiram dlouho.

10) Kupujete kvétiny muziim?
a) ano
b) ne

11) Pro¢ nekupujete kvétiny muzdm?

a) Pro muze se kvétiny nehodi

b) Muz by kvétinu neocenil

¢) Nekupuiji kvétiny vibec

d) Jsem muz a dat kvétiny druhému muzi se nehodi

e) Jiny diivod

12) Koupili jste si nékdy kvétiny pfes internet?
a) ano
b) ne

13) Vyuzili jste nékdy rozvozu kvétin?

a) ano
b) ne



14) Na jakeé misto jste kvétiny nechali dorudit:
a) Praha

b) StfedocCesky kraj

¢) Na jiné misto v CR

d) Na jiné misto mimo CR

15) Byli jste spokojeni?
a) ano
b) ne

c) jak na kterém webovém portalu

16) Proc jste nebyli spokojeni s nakupem kvétin na internetu?
a) Kvétiny byli moc drahé

b) Doruceni bylo moc drahé

b) Dodana kytice neodpovidala popisu na internetu

¢) Nebyl/a jsem spokojen/a s kvalitou kvétin

d) Nebyl/a jsem spokojen/a s komunikaci s kvétinarstvim

e) Nebyla jsem spokojena s doru¢enim kvétin

f) Mél jsem problémy pf¥i placeni

g) Vybrané kvétiny nebyli k dostani a druh kvétin v objednavce zménili

17) Ktery webovy portél jste vyuzili?
a) www.bellesfleurs.cz

b) www.flora-online.cz

c) www.kvetinyonline.cz

d) www.kvetinyexpress.cz

e) www.flowersgohome.cz

f) www.kytice-express.cz

g) www.mojekytka.cz

g) nepamatuji se

h) jiny webovy portal

18) Pro¢ ne?
a) Nikdy jsem nemél/a potfebu vyuzit této sluzby

b) Kvétiny chci vidét pfedem



¢) Rozvoz kvétin je moc drahy
d) Nevéfim, Ze objednana kytice bude odpovidat fotografii na webu

e) Jiny diivod

19) Mate své oblibené kvétinarstvi v Praze?
a) ano
b) ne

20) Jaké? (Oteviena otazka)

21) Pro¢ nekupujete kvétiny?

a) Nemam kvétiny rad/a

b) Kvétiny povaZzuji za zbyte¢né utraceni penéz
¢) Nedavam dérky

d) Neznam nikoho komu bych kvétiny mohla dat
e) Kvétiny si radéji utrhnu na louce zadarmo

f) Jiny diivod

22) Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz

b) Zena

23) Kolik Vam je let?

a) 0— 15 let

b) 15 — 20 let
c) 25— 30 let
d) 35-40 let
e) 45— 50 let
f) 55 — 60 let
g) 60 — 65 let

h) vice neZ 65 let

24) Kde bydlite?
a) Praha 1
b) Praha 2



c) Praha 3

d) Praha 4

e) Praha 5

f) Praha 6

g) Praha 7

h) Praha 8

i) Praha 9

j) Praha 10

k) StfedoCesky kraj

) jiné misto v CR

25) Do jaké skupiny v sou¢asné dobé nejvice patfite?
a) Studenti

b) Zaméstnanci na pul Uvazku

c) Zaméstnanci na cely uvazek

d) OSVC a podnikatelé

e) Rodic¢e na matefské dovolené

€) Nezaméstnani

f) Dlachodci (starobni, invalidni)

g) Jiné

26) Kolik dohromady vydéla vase spole¢na domacnost?
a) 0 — 10 000,-

b) 10 000 — 20 000,-

¢) 20 000 — 30 000,-

d) 40 000 — 50 000.-

e) 50 000 — 60 000,-

f) vice jak 60 000,-

27) V domécnosti Zijete:
a) S celou rodinou, détmi
b) S pfitelem/pritelkyni
c) S&m/Sama

d) S rodi€i

e) S manzelem/manzelkou

VI



f) S kamaradem

g) S registrovanym partnerem/partnerkou

Vi
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