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Marketingova komunikac¢ni strategie znacky Volba

spotiebiteli

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem na zlepSeni komunikacnich aktivit znacky
Volba spotiebitelit — nejlepsi novinka. V prvni Casti jsou vysvétlena zakladni teoreticka
vychodiska. Mezi né¢ patii definice a koncepce marketingu, marketingova strategie
a marketingova komunikace. V zavéru teoretické €asti je rozebrana charakteristika obchodni
znacky a jeji vlastnosti. V praktické casti je analyzovdna dosavadni marketingova
komunikace znacky Volba spottebitelii — nejlepsi novinka. Déle jsou zpracovany vysledky
ziskané online dotaznikovym Setfenim a analyzou v misté prodeje. Poté je vypracovan navrh

na zlepSeni marketingové komunikace pro B2C vztahy.

Kli¢ova slova: marketingové strategie, marketingovd komunikace, komunikac¢ni mix,

reklama, znacka, spottebitel



The Marketing Communication Strategy of the Choice

of Consumer Brand

Abstract

The thesis deals with proposal how to improve communication activities of mark
“Consumers’ choice — best new arrival”. In the first part of the thesis, basic theoretical
grounds are explained. Definition and conception of marketing, marketing strategy and
marketing communication belong among them. In the closing part of the theoretical part,
characteristics of trade mark and its attributes are examined. In the practical part, previous
marketing communication of mark “Consumers’ choice — best new arrival” is analysed.
Further, results gathered via on-line questionnaire and analysis in the sales point are
elaborated. Finally, a proposal for improving the marketing communication for B-2-C
relations is proposed.

Keywords: marketing strategy, marketing communication, communication mix,

advertising, brand, consumer
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1 Uvod

Kazdy ¢lovek na svété ma urditou potiebu a prani. Marketing je prostiedkem k tomu,
aby firmy tyto ptani a potteby vyslysely. Dale vytvaii prostor, ve kterém zakaznici za¢nou
touzit po nééem pro né neznamem, a do té doby nepotiebném. Na zakladé toho se podniky
snazi uchytit na trhu se svym vyrobkem ¢i sluzbou, pficemz tim vytvari prostor pro
konkurenéni boj. Diky tomu vznika branding, tedy budovani znacky a jeji prestize. Dfive na
trhu existovaly pouze generické produkty a spotiebiteliim bylo jedno, ktery z nich si koupi.
Tyto doby jsou uz nendvratné pryc.

Vedle znacek, které vytvareji firmy, vznikaji také oznaceni vyrobku znackami
kvality, ¢i spotiebitelského hodnoceni. V dne$ni dob¢ je vSak téchto oznaceni na trhu pfilis
mnoho. Proto se neni ¢emu divit, Ze lidé nerozumi, co jaké logo na obalech vyrobkii znamena
a nemaji o vSech téchto oznacenich piehled. V tomto piipadé je velmi dualezita
informovanost zakaznikii. Této neinformovanosti by méla predejit sprdvnd propagace
V misté prodeje a vSeobecna marketingova komunikace.

Tato diplomova prace se vénuje znacce Volba spotiebiteld — nejlepsi novinka, ktera
je specificka tim, Ze se udé€luje kazdy rok v jednotlivych kategoriich a 0 vitéznych
produktech rozhoduji sami spotiebitelé. Vyrobek musi spliiovat kritérium novinky &i

inovace, ktera byla uvedena na ¢esky trh v daném obdobi.
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2 Cil prace a metodika

Kapitola obsahuje piedstaveni cild diplomové prace a vypracované metodiky,

pomoci které bude dosazeno stanovenych hlavnich a dil¢ich cili.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh moznych doporuceni a zmén

v komunikacni strategii znacky Volba spotiebiteltl — nejlepsi novinka.

Dil¢i cile jsou:

vyhodnotit teoretickd vychodiska ke komunika¢ni marketingové strategii,
specifikovat vlastnosti obchodnich znacek,

charakterizovat znacku Volba spotiebitelt,

analyzovat dosavadni marketingovou komunikaci vybrané znacky,
vyhodnotit kvantitativni vyzkum provedeny formou online dotaznikového
Setfeni,

provést analyzu komunikacni strategie znacky v misté prodeje,

formulovat kritéria, které jsou pfi¢inou pro nedostate¢nou informovanost mezi
spotiebiteli,

navrhnout doporuceni a zmény v marketingové komunikacni strategii.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast je zpracovana na zéklad¢ identifikace a nasledného vymezeni

aktualni literatury a dostupnych internetovych a jinych zdroji v oblasti marketingu,

strategického fizeni a brandingu. Poté jsou tyto zdroje analyzovany za ucelem ziskani

relevantnich informaci. Klicovou metodou ke zpracovani teoretické Casti je deskripce

odbornych textli a jejich analyza. Metodou abstrakce a saturace jsou oddéleny nepodstatné

informace od podstatnych. Daéle jsou pouzity metody parafraze odbornych textli, ptimé

citace, dedukce, kompilace a indukce. Teoreticka ¢ast je nasledné propojena s Casti

praktickou prostfednictvim synergického efektu.

Prakticka ¢ast je zaloZena na analyze soucasného stavu marketingové komunikacni

strategie znacky Volba spottebitelti — nejlepsi novinka a navrh doporuceni moznych zmén
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v komunikacni strategii této znacky. Dal$imi slozkami této ¢asti je vyzkum metodou
dotazovani ve form¢ online dotaznikového Setfeni a naslednd analyza komunikace v misté
prodeje.

Dotaznikové Setieni se sklada z 11 otdzek zaméfenych na vztah mezi spotiebiteli
a znackou Volba spotiebitelti — nejlepsi novinka. Online vyzkum byl proveden v obdobi od
1. ledna do 28. unora 2021 s pomoci platformy Google Forms. Terénni vyzkum byl zamitnut
z divodu nepfiznivé koronavirové pandemie. Dotazano bylo celkem 157 spotiebiteld,
znichz 31 bylo vyfazeno pomoci prvnich dvou otazek =z dotazovani, z divodu
nevyhovujiciho profilu kandidata. Pro analyzu bylo tedy relevantnich 126 respondentd.
Dotaznik obsahuje jednu otazku otevienou, jednu polouzavienou a devét uzavienych. Prvni
dvé otazky jsou vytazovaciho charakteru, ¢tvrtd a pata otadzka jsou filtracni a posledni dvé
jsou analytické. Pfed spusténim dotazniku byla provedena pilotaz péti lidmi z blizkého okoli
autorky v raznych vékovych kategoriich. Zjisténé nedostatky byly nasledné opraveny.

Analyza komunikace v mist¢ prodeje byla provedena 6. 3. 2021 v méstské casti
Praha 6 a Praha 5 — Zli¢in. Jmenovité jde o obchodni fetézce Globus Zli¢in, Tesco extra
Zli¢in, Albert hypermarket v obchodnim centru Sestka, Billa Cerveny vrch a Kaufland
Podbaba. Obchodni fetézce Lidl a Penny Market nebyly do prizkumu zahrnuty z dvodu
mensSiho poctu odpovédi v dotazniku. Analyza byla provedena za ucelem zjisténi, proc
nejsou spotiebitelé o znacce Volba spotiebiteli tolik informovani. Priizkum byl zamétfen na
vitézné produkty za rok 2020. U t&chto vyrobkl byla zjiStovana viditelnost a oznaceni logem
Volba spotiebiteld 2020 v misté prodeje. V tomto roce bylo vyhlaSeno v jednotlivych
kategoriich 51 vitéznych produktti z nichz v§echny byly analyzovany. Pii detailnim analyze
bylo rozebrano pouze 13 vybranych inovativnich produkta.

V ramci navrhu komunikaéni strategie jsou vymezeny cile, definovdna cilova
skupina a nasledné navrzeny komunikaéni aktivity. Dale jsou tyto aktivity kalkulovany

a rozepsany do harmonogramu, ktery je zasazen do obdobi ¢erven 2021 az kvéten 2022,
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zabyva definici marketingu, marketingovou
strategii a marketingovou komunikaci. V zavéru teoretické ¢asti je rozebrana charakteristika

obchodni znacky a jeji vlastnosti.

3.1 Marketing

Pod pojmem marketing si kazdy predstavi schopnost prodavat vyrobky. Prodej je
vSak pouze pomyslnou $pickou marketingového ledovce. Finance, provoz, i¢etnictvi ani jiné
firemni oddéleni by nebyly potiebné bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach. Peter
Drucker (in Kotler a Keller, 2013, s. 35), piedni teoretik managementu, definici marketingu

zformuloval nasledovné:

, Miizeme predpokladat, ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chdpat
zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se
tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co

I3

by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnym. *

3.1.1 Definice marketingu

Soucasny marketing nepfedstavuje pouze funkci podnikatelskych aktivit. Nelze ho
ani povazovat za novou reklamni kampan nebo podporu prodeje. Marketing by mél
ovlivitovat mysleni pracovnikii a byt soudasti vSech pracovnich aktivit ve firmé. Rada
Ceskych podnikatelskych subjektd jsou v tomto sméru neutrdlni a vyckévaji. Na trh
nepfichazeji s nicim novym a snaZzi se ziskat pfedev§im riizné vyhody od vlady. Vedouci
téchto firem velmi Casto obviiiuji ze svych problémil zahrani¢ni konkurenci nebo vlastni
zaméstnance, zakazniky a jiné. Diivodem jejich problému je vSak pravdépodobné chybné
vedeni managementu (Svétlik, 2018).

Co tedy byva marketingem podporovano? Jsou to zbozi, sluzby, udalosti, zazitky,
osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, informace a myslenky (Kotler, Keller, 2013).

Trh je misto, kde se stietava nabidka s poptavkou. Pro porozuméni pojmu poptavka,
je tfeba nejdiive pochopit co je to lidska potieba. Potieba je zdkladni lidska nezbytnost, jako

napiiklad voda, vzduch, jidlo, obleceni ¢i bydleni. Jakmile je tato potieba specifikovana na
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urity predmét, stava se z toho ptani, které je utvareno nasi spolec¢nosti. Poptavkou je pak
ptani konkrétniho vyrobku, za ktery zdkaznik zaplati. Tyto definice vyvraci Castou kritiku,

7e ,,marketéfi nuti lidi kupovat véci, které ani nechtéji (Kotler, Keller, 2015).

3.1.2 Historie marketingu

Marketing je mlada a rychle se rozvijejici disciplina. Kolem roku 1910 v USA se
objevil jako urcitd reakce na zaostavani trzni kapacity dané koupéschopnou poptavkou.
V tomto obdobi se kladl diraz pfedevSim na jeho realiza¢ni funkci, kterd méla za cil
stimulovat poptavku na oslabeném trhu. Zhruba od poloviny 50. let dochéazi k nahlému
rozvoji marketingovych nastroji a metod, proto zde za¢ina byt marketing vniman uz i jako
nastroj strategického tizeni (Zamazalova, 2010).

Dle Urbanka (2010) se piiblizné v letech 1500-1920 vyviji produkéni stadium, které
po dobu tficeti let rozviji prodejni stadium, kde je postupna prevaha nabidky nad poptavkou.
Nastupuji zde stale agresivnéj$i metody propagace a podpory prodeje. V letech 1950-1970
nasleduje marketingové obdobi, kde se zjist'uji poZzadavky zdkazniki, za¢inaji zde vyzkumy
trhu a chovani tcastnikli a nastupuji reakce vyrobcti na celkovou situaci trhu. Zamazalova
(2010) nazyva toto stadium jako cileny marketing, ktery pracuje s trznimi segmenty
a cilovymi skupinami kupujicich. Uspokojovani poptavky je dosahovdno kombinaci
marketingovych néstrojii a harmonizaci tzv. marketingového mixu.

Od roku 1995 nastupuje globalni marketing, jako vysledek transformace spolecnosti

v disledku globalizace (Zamazalova, 2010).

,»V nasi republice byl prubeh vyvoje trzniho prostredi a budouciho marketingu
pozastaven a deformovdan, jak je obecné znamo, po unorovém prevratu v roce 1948, rizenym
hospoddrstvim, a o marketingu v pravém slova smyslu je u nds tedy mozné hovorit az po

listopadové ,,sametové ‘“ revoluci v roce 1989 “ (Urbanek, 2010, s. 19).

3.1.3 Marketingové koncepce

Ne v$echny firmy jsou fizeny marketingové. Rada z nich se jen okrajové ,,dotkne”
jednotlivych ¢asti marketingu. Zameétuji se spiSe na jednoduchost naptiklad prodej
a nevyuzivaji marketing v celém jeho rozsahu. Vysledkem vyvoje marketingového mysleni

jsou marketingové (podnikatelské) koncepce (Karli¢ek, 2018).
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Vyrobni koncepce

Historicky nejstar§i koncepce, kterd vychézi z ptedpokladu, ze zdkaznici kupuji
levné a snadno dostupné vyrobky. Plati to vSak pouze tehdy, je-li poptavka vyssi nez
nabidka. To znamend, Ze pokud je dany produkt na trhu v nedostatku, snazi se firma
predevsim rozsitit vyrobu, aby se zvysila jeho dostupnost. Tato koncepce je opodstatnéna
také tehdy, jsou-li vyrobni naklady na dany produkt pfilis vysoké. V tomto ptipadé se firma
snazi, aby vyroba produktu byla efektivnéjsi a tim se snizily vyrobni naklady. Diky tomuto
efektu je pak produkt pro cilové zakazniky dostupné&jsi (Jakubikova, 2013).

V soucasné dobé¢ miize byt tato koncepce opodstatnénd na rozristajicich se trzich
Ciny a Indie. V t&chto lokalitach jsou davy potencialnich zakaznikii, jejichZ finanéni situace
je tak nizka, Ze hledaji pouze Siroce dostupné a cenové ptijatelné vyrobky (Kotler, Keller,
2013).

Jelikoz se v ramci této koncepce firmy zamétuji primarné na vyrobu a jeji efektivitu,
nehraje zde marketing Zadnou klicovou roli. Diky tomu se ve chvili, kdy trh vyzraje,
dostanou tyto podniky do problémi, protoZze nedokazi vyhrat souboj s konkuren¢nimi
spolecnostmi, které se umi Iépe piizpusobit potiebam zakaznikl. VSichni zdkaznici totiz

nevyzaduji pouze ty nejlevnéjsi produkty (Karlicek, 2018).

Vyrobkova koncepce

Vyrobkova, nebo také produktova koncepce vychdzi z presvédeni, Ze zékaznici
uptednostiuji produkty nejvyssi kvality. Dle této koncepce by se firmy mély zaméfit na
nepfietrzité vylepSovani svych vyrobkd, inovaci, zvySovani vykonnosti a podobné¢. V tomto
ptipad€ se predpoklada, ze vylepSeny produkt si zdkazniky najde sam. Je tedy vytvoren
nejdiive produkt a az poté se pro n¢j hleda poptavka. Naptiklad firma zaméfena na modni
primysl, ktera chce udéavat trendy, nemiiZe brat ohled na o¢ekavani zékaznikd. Vytvoii nové
kolekce, které si poté najdou svého cilového zdkaznika. V opacném piipad€ by pouze
kopirovala predeslé produkty (Karlicek, 2018).

Ne vzdy muze byt inovativni produkt automaticky poptavany. Tomuto efektu se fika
marketingova kratkozrakost. Je to jisté riziko, které s sebou tato koncepce nese. Mimo to
plati, ze kazdy produkt se diive i pozd¢€ji stane zastaralym, kdezto potieby zakaznikl
pretrvavaji (Karlicek, 2018). Vzdy zalezi na spravném nastaveni ceny a zpusobu prodeje

(Kotler, Keller, 2013).
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Prodejni koncepce

Tato koncepce predpokladd, ze zdkaznici jsou pasivni a je potieba je k nakupu
donutit. Firmy jsou zaméieny predevSim na propagaci a prodej. Tento zplisob je
opodstatnény v piipadé, kdy jde o produkt, ktery neni bézn¢ vyhledavany nebo kdyz se firma
pottebuje zbavit svych zasob (Karlicek, 2018).

Hlavnim cilem je pfesvédcCit zédkaznika, aby si dany produkt koupil, a to i za
predpokladu, ze ho nepotiebuje. Firmy tedy prodavaji to, co vyrabé¢ji, a nikoliv aby vyrabéli
to, co si zada trh. To maze byt v kratkodobém méftitku efektivni ale v dlouhodobém nikoliv

(Jakubikova, 2013).

,,Jak uvadi Kotler, marketing neni umeéni prodat to, co vyrabime, ale umeéni védet, co

Jje potieba vyrabet “ (Karlicek, 2018 s. 25).

Muze se stat, ze zakaznik nebude s produktem spokojeny. Tim padem uz si ho znovu
nekoupi, a navic svou zkuSenost ptedd dal§im potencidlnim zédkaznikiim. Pravé proto je

z dlouhodobého hlediska tato koncepce pro firmu velmi rizikova (Karlicek, 2018).

Marketingova koncepce
Posledni koncepce vychazi z Gspéchu firmy rozpoznavat potieby zakazniki. Zaroven
by podnik mél umét tyto potieby také uspokojovat, a to 1épe nez konkurence. Priméarné by
se tak mél soustiedit na vytvareni hodnoty pro zakaznika (Jakubikova, 2013).
Jak jiz bylo uvedeno, klicem k uspéchu je védét, co zakaznici vyzaduji a nabidnout
jim to. Hlavnim cilem by tak mél byt dlouhodoby ziskovy vztah mezi firmou a zakazniky.
V souvislosti s touto koncepci se da hovofit o tzv. trzni orientaci, kterou 1ze rozdélit na dvé

odli$nd hlediska — reaktivni a proaktivni trzni orientaci (Karlicek, 2018).

Reaktivni trZzni orientace
Firma se priméarn€ zamétuje na pozadavky, které davaji zdkaznici najevo. Spole€nost
vyrabé&jici spodni pradlo muize zjistit, Ze néktefi zdkaznici by ocenili spodni pradlo

z pfirodnich materialti. Zacne tedy vyrabét produkty z bambusu (Karlicek, 2018).
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Proaktivni trZni orientace
Firma se primarn¢€ zamétuje na potencialni potieby, které zakaznici nevyjadiuji nebo
si jich nejsou védomi. Je spousta produkti, které maji obrovsky uspéch na trhu i piesto, ze

o né predtim nikdo nezadal, napiiklad mp3 prehravaé (Kotler, Keller, 2013).
3.2 Marketingova strategie

Pojem ,,strategie® je uzce spojen s cili firmy. Obvykle jsou firemni zdméry budouci
stavy, které jsou zadouci a mély by byt dosazeny. Strategie neboli mnozina strategickych
cilti a cest k jejich naplnéni nebo dosazeni je predkladana v prevazné ¢asti zdkladnich praci

zZ oblasti strategického tizeni (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).

wtrategie vyjadiuji zdakladni predstavy o tom, jakou cestou budou vytycené firemni

cile dosazeny *“ (Hanzelkovéa, Ketkovsky, Vykypél, 2017 s. 7).

Jakou ma firma konkurencni vyhodu, jak ji bude udrzovat, kdo je jeji zdkaznik, jakou
pfidanou hodnotu mu nabizi a jak zajist'uje jeho dlouhodobou spokojenost. To jsou kli¢ové
strategické marketingové otazky, na které¢ musi firma v pocatku svého podnikani odpovédét.
Pokud nedojde k jejich zodpovézeni, firma se na trhu dlouhodobé neudrzi. V idealnim
pfipadé by se timto mél zabyvat sam feditel, samoziejmé s podporou firemniho
marketingového oddéleni. Prekvapivé je, kolik fediteli nedokaze uspokojivé na dané otazky
odpovédét (Karlicek, 2018).

Ze strategickych marketingovych rozhodnuti vychazi taktické marketingové otazky.
Jde zejména o to, jak bude nas§ produkt vypadat, jaka bude jeho cena, kdy, kde a jak ho
budeme propagovat a jak =zajistime jeho dostupnost. V tomto kontextu hovoiime
0 marketingovém mixu neboli ,,ctyfech P - produkt, cena, distribuce, propagace (Karlicek,
2018).

4P marketingového mixu
e Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika jako je uzitek
vyrobku, znacka, baleni, sortiment, kvalita, design, dopliitkové sluzby jako naptiklad

Servis.
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e Price (cena) — zahrnuje cenu produktu, naklady, slevy, cenové akce ¢i platebni
podminky.

e Place (distribuce) — patii sem cela cesta produktu od vyrobce az po cilového
zakaznika, logistika, zptisob dopravy, dostupnost, misto prodeje a jiné.

e Promotion (propagace) — obsahuje vSechny néstroje, jejichz ti¢elem je zviditelnéni
produktu, propagace. Jde o informovanost zakaznikd, tvofeni reklamy, podpora
prodeje a podobné (Wilmington, 2019).

,, Vzhledem k Sirce, komplexité a bohatosti marketingu — jeste zdiraznénym
holistickym marketingem — vsak jiz tato 4P naddle nepostihuji cely pribéh. Pokud se je
pokusime aktualizovat tak, aby odrazela pojeti holistického marketingu, dojdeme

6

Kk podstatné reprezentativnejsimu souboru objimajicimu marketingovou realitu dneska

(Kotler, Keller, 2013 s. 55-56).

4P moderniho marketing managementu

e People (lidé) — reprezentuji fakt, Ze marketing muze byt jen tak dobry, jako jsou lidé
uvnitt firmy. Spotfebitelé je potieba vnimat jako lidi a musi jim byt porozuméno ve
vétsi sifi (Kotler, Keller, 2015).

e Processes (procesy) — odrazeji kreativitu, strukturu a disciplinu vstupujici do
marketing managementu. Pouze pifi nastaveni spravnych procesli mize firma
navazovat vzajemné prospéSné dlouhodobé vztahy ¢€i vytvaret prevratné produkty
(Kotler, Keller, 2013).

e Programs (programy) — tadi se sem veskeré aktivity firmy vaci spotiebiteliim, a to
véetné predeslych 4P (Kotler, Keller, 2013).

e Performance (vykon) — podchycuje Skalu moznych ukazateld s finan¢nim

¢i nefinan¢nim dopadem vcetné vlivu za ramec firmy (Kotler, Keller, 2013).

3.2.1 Segmentace, targeting, positioning

Kazdy zakaznik by si pfal, aby mohl koupit produkt, ktery bude odpovidat jeho
individualnim potfebam. Pro firmy je ale nejvyhodnéjsi, pokud by mohly vyrabét jeden
standardizovany produkt, ktery by poptavali vSichni na daném trhu (Karlicek, 2018).

Individualizovany marketing je oznaceni procesu prizplisobovani produktu

individudlnim pottebam kazdého jednotlivého zékaznika. Ignorovani rozdili mezi
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zakazniky a nabizeni standardizovaného produktu se nazyva nediferencovany marketing.

Kompromisem mezi témito dvéma variantami je cileny marketing (Karli¢ek, 2018).

Segmentace

Segmentace Cleni trh kupujicich do mensich skupin (trznich segmenti), které jsou
homogenni (¢lenové maji shodné nebo podobné kupni a spotiebni chovani) a navenek
odli$né od jinych skupin. Casto se rozdéluje — segmentuje podle pohlavi a véku zakaznikt
(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Trzni cileni zhodnocuje atraktivitu kazdého segmentu a vybér jednoho nebo vice
segmentl. Trzni umisténi je vybér a realizace konkrétnich marketingovych strategii
aprostitedki  kter¢ vedou k ziskdni pfisluSnych segmenti (Kozel, Mynéfova,
Svobodova, 2011).

Na spotiebitelském trhu jsou zdkaznikem firmy spotiebitelé. Trh se znaci velkym
poctem zakaznikl, nizkou koncentraci spotfeby, prvotni poptavkou a individualismem
v rozhodovani kupujicich (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Na trhu organizaci jsou zdkazniky dalSi firmy. Trh tvofi menSi pocet velkych
zakaznikd, existuje geografickd koncentrace, také zde existuji dodavatelsko-odbératelské
vztahy, poptavka je zavisld na spotiebitelské poptavce a je také nepruzni. Nékup je
profesionalni, skupinovy a racionalni (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011). Piiklady

segmentace Vv zavislosti na druhu trhu jsou zobrazeny v tabulce €. 1.
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Tabulka 1 - Piiklady segmentace v zavislosti na druhu trhu

psychologické vlastnosti,
zvyky, postoje, pohnutky,

veérnost

Typy segmentace Spotiebitelsky trh Trh organizaci
Demograficka Vek, pohlavi, velikost rodiny, | Odvétvi, velikost organizace,
pfijem, vzdélani, povolani, vyrobni proces, platebni
socialni charakteristiky moralka
Geograficka Ptislusnost mistni, regionalni Uzemni rozmisténi
az sv€tova, velikost iizemi, organizaci, oblasti
klimatické podminky koncentrace, vzdalenosti
Casova Nékupy v prabéhu dne, Pravidelny odbér Casty,
nakupy béhem tydne, sezénni pravidelny odbér s delsi
nakupy, existujici a periodou, nepravidelny odbér,
potencialni trhy zcela ndhodny odbér
Spotiebitelska Kupni a spottebni chovani, Nakupni zvyklosti, organizace

nakupu, nakupni politika,
dodavatelsko-odbératelské
vztahy

Podle orientace na vlastnosti
produktt

Kvalita vnéjsi (vnimana
zakaznikem), cena,
bezpecnost, prestiz, vzhled,
technicka dokonalost

Kwvalita vnitini (technické
parametry, normy), platebni a
dodaci podminky, jisténi rizik

Zdroj: Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011

Targeting

Firma si tedy vybere jeden nebo vice segmentl a kazdy z nich oslovi specifickou

nabidkou, coZ je proces nazvany targeting. Poté danému segmentu pfizptisobi podobu

produktu, cenu ale i marketingovou komunikaci a naslednou distribuci (Kotler,

Keller, 2013).

Targeting lze vnimat jako vybér jednoho vhodného segmentu, nebo se muze

produktové specializovat, trzn¢ specializovat ¢i plné pokryt trh. Produktova specializace je

stav, kdy firma nabizi jeden produkt vétSimu poctu segmentti a kazdému segmentu produkt

pfizptisobi. TrZzni specializace je moznost, kdy se firma zaméfi na specificky segment a tomu

nabidne veskeré produkty, které tento segment poptava. Pii plném pokryti trhu firma mifi na

vSechny segmenty daného trhu, a kazdy segment pak oslovi specifickym produktem. PIné

pokryti trhu je ale velmi ndkladné (Karlicek, 2018).
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Positioning
Positioning oznacuje ,,pozici®, kterou znacka zaujima v mysli cilové skupiny. Pozice

by méla byt pro zakaznicky segment natolik atraktivni, aby znacku preferovali ve srovnani
se znackami konkurence. Je to urcita tvar, kterou marketéfi chtéji znacce vtisknout. Méla by
byt pfedevSim jedinecnd. Piestoze je proces vytvareni positioningu jedinecny, lze popsat
obecné pfistupy, které se v bézné praxi velmi Casto kombinuji. Mezi tyto kombinace patii
naptiklad:

e positioning, ktery vyuziva dimenzi ,,kvalita-cena®;

e positioning zaloZzeny na funk¢ni charakteristice produktu;

e positioning zaloZzeny na emocionalnich asociacich;

e positioning umoznujici vyjadreni své vlastni identity;

e positioning vyuzivajici uréité misto ptivodu,

e positioning zalozeny na uzivani pti urcité piilezitosti (Karlicek, 2018).

3.2.2 Analyzy vnéjSiho prostredi

Situaéni analyza

Jde o vSeobecnou metodu zkoumadni jednotlivych prvkll a vlastnosti vnéjSiho
a vnitiniho prosttedi firmy. Hlavnim smyslem této analyzy je nalezeni ide4lniho vztahu mezi
vyhodnymi mozZnostmi ve vnéj$im prostfedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy. Obsah této
analyzy lze oznacit jako 5C, tedy company, collaborators, customers, competitors a context.
Pielozili bychom to jako podnik, spolupracujici firmy a osoby, zékaznici, konkurenti
a makroekonomické faktory (Jakubikova, 2013).

V dobé€ internacionalizace a globalizace trhll 1 podnikdni by se vSak méla situacni
analyza provadét podle 7C — company, customers, competitors, context, country, cost
a change, coz Ize prelozit jako podnik, spolupracujici firmy a osoby, zdkaznici, konkurenti,
makroekonomické faktory, narodni specifika, ndklady a zmény (Jakubikova, 2013).

Existuje spousta metod, kterymi lze provést analyzu prostiedi firmy. Dulezité je
spravné¢ rozhodnout o §ifce a hloubce analyzy, o dob¢ jejiho trvani a o hodnot¢€ jednotlivych

dil¢ich analyz (Jakubikova, 2013).
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STEP analyza
Tato zkratka je vytvofena z anglickych slov social, technological, economic,
political, které oznacuji pét kategorii faktori okoli firmy. Pfelozili bychom to jako
socialné — kulturni, technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory (Karlicek, 2018).
Existuji také jiné formy této analyzy nazyvané SLEPT, PESTEL, PESTLE. Ty
obsahuji navic pravni a zivotni prostiedi. Vzdy jde vSak o analyzu vngjsiho prostiedi

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).

e Socialni faktory — Zivotni uroveti, Zivotni styl, kvalifikatni struktura populace,
zdravotni stav, vékova struktura populace a jiné (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél,
2017).

e Technologické faktory — Trendy ve vyzkumu, socidlni technologie, vyrobni
technologie, informacni technologie, rychlost technologickych zmén a jiné
(Jakubikova, 2013).

e Ekonomické faktory — Vliv politické situace na ekonomiku, mira inflace, situace na
kapitdlovém trhu, fiskdlni politika, stadium hospodarského cyklu ekonomiky
a podobné¢ (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017),

e Politicko-pravni faktory — Ochrana zivotniho prostiedi, legislativa, danova

politika — alkoholovy a tabakovy pramysl, a jiné (Karli¢ek, 2018).

3.2.3 Analyzy vnitiniho prostredi

Interni analyza faktorti neboli interni analyza marketingu ve firmé se vétSinou
zpracovava pro jiz existujici firmu. Jsou to faktory technologického, marketingové
a distribu¢ni, vyroby a fizeni vyroby, podnikovych a pracovnich zdroji, finan¢ni
a rozpoctové (Karlicek, 2018).

Dtlezitost marketingovych faktorti je pro jednotlivé podniky odli$na. Podniky, které
dodavaji dlouhodobé¢, stabilné¢ své vyrobky nékolika malo zakazniklim, nemusi mit
marketingové funkce rozvinuté. Naopak podniky vyrabéjici spotifebni zbozi a piisobici na
vysoce konkuren¢nich trzich musi mit marketingové funkce rozvinuté a silné. V minulosti
podniky spoléhaly na loajalitu spotiebitelli ke znacce. Vlivem posunu zivotniho stylu,
zesileni mezinarodni konkurence, rozpadu Sovétského bloku a dalSich zmén se
marketingové pristupy uspésné jesté v 70. letech minulého stoleti staly pfi¢inou zaostavani

podniki, které je vyuzivaly. Tyto podniky byly nuceny marketingové piistupy zmeénit
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a zacaly tak budovat své konkurenéni vyhody. V poslednich patndcti letech se stal impulzem

k dalsim zménam Internet, coby levny a flexibilni prostfedek komunikace se zakaznikem

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017). V oblasti marketingu a distribuce doporucuji

Hanzelkova, Keikovsky, Vykypél (2017) analyzovat tyto zakladni faktory, na jejichz

zakladé je vyhodné analyzu strukturovat:

Konkuren¢ni struktura trhu, relativni a celkovy podil na trhu;
Uginnost a hospodérnost systému priizkumu trhu;

Plisobivost cenové strategie pro vyrobky a sluzby;

Utinnost a hospodéarnost prodejni sily;

Vztahy s klicovymi zakazniky;

Kvalita vyrobkt a sluzeb;

Utinnost reklamy;

Pocity zédkaznikl o podniku, vyrobcich a sluzbach které produkuje;

A jiné.

Pti vybéru dalSich faktort pro hodnoceni interniho prostiedi v oblasti marketingu nés

muze inspirovat obsahové vymezeni marketingové funk¢ni strategie:

Hlavni cile v oblasti marketingu;

Strategie znacky;

Komunika¢ni strategie;

Design firmy;

Strategie komunika¢niho mixu;

Personalni zdroje v marketingu;

Materidlové a finan¢ni zabezpeceni marketingu;

Informacni zdroje v marketingu a manaZersky informaéni systém (Hanzelkova,

Ketkovsky, Vykypél, 2017).

Porteruv model

Velmi vyuzivanym nastrojem analyzy okoli podniku je Portertiv pétifaktorovy model

konkurenc¢niho prostiedi. Vychazi totiz z predpokladu, ze strategickd pozice firmy, ktera

pusobi na urcitém trhu, je ur€ovéana plisobenim péti zakladnich faktort (Karlic¢ek, 2018).
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Na vystupu této analyzy by mély byt identifikovany potencidlni hrozby (naptiklad
vstup novych konkurentl) a pfilezitosti, jejichz vyuzitim by mohly byt hrozby eliminovany

(Jakubikova, 2013).

Vyjednavaci sila zdkaznik

Zakaznik ma velmi silnou pozici hlavné v tom, ze mé k dispozici potiebné trzni
informace a miize celkem snadno piejit ke konkurenci, nebo uskutecnit zpétnou integraci
azbozi by si mohl zacit vyrabét sam. Je také schopny ovliviiovat dal§i obchodniky

a zékazniky (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).

Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavateli mize byt vysoka v situacich, kdy nakupujici podnik pro
dodavatele neni dulezitym zékaznikem, jedna-li se o velkého dodavatele na daném trhu,
nebo pokud zikaznik nema schopnost ovliviiovat dalsi obchodniky a zdkazniky

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).

Hrozba vstupu novych konkurentt

Hrozba vstupu novych konkurentii je snizovana naptiklad pokud se jednéa o odvétvi
s vysokym stupném regulace (letecka spolec¢nost, banky), je-li pfedem jasné, ze existujici
firmy budou reagovat cenovou valkou na ptipadny novy vstup do odvétvi, ¢i pokud jsou

naklady ptestupu zakaznikd nebo dodavateli vysoké (Karlicek, 2018).

Hrozba substitutt

Hrozba substitutii je sniZzovdna ptfedevsim tehdy, pokud neexistuje k danému
vyrobku blizky substitut. Dale také v pfipadé€, kdy firmy nabizejici substitut vyrabéji
s vys$imi néklady, ¢i ptili§ nezvySuji nabidku v disledku Spatnych distribu¢nich cest, nebo

pokud naklady piestupu na spotiebu jsou vysoké (Karlicek, 2018).

Rivalita firem plisobici na daném trhu
Rivalita firem ptisobici na daném trhu mtze byt vysoka naptiklad tehdy, kdy se jedna
o velmi maly trh — firmy se snazi udrzet svou pozici za kazdou cenu. Dale také pokud je
v odvétvi velky pocet konkurentli, ¢i pokud jsou bariéry ptipadného odchodu z odvétvi

vysoké (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).
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Rivalita komplementa

Profesor Porter ale pfi formulovani svého modelu opomenul jesté jeden faktor,
komplement. To je zbozi, které se kupuje spolecné s jinym zbozim, napiiklad automobily
a pohonné hmoty. Komplement mize situaci na trhu, respektive v odvétvi ovlivnit stejné
vyznamné jako substitut, a proto by mél byt také pii analyze zohlediiovan (Hanzelkova,

Ketkovsky, Vykypél, 2017).

3.2.4 Matice EFE a IFE

Analyza vnitiniho prostiedi by méla byt popisna a kritickéd. Nejdiive by méla byt ke
kazdé oblasti vnitiniho prostfedi uvedena fakta, ktera dokladaji minuly vyvoj a soucasny
stav. To by mélo byt poté kriticky analyzovano. Vysledkem této analyzy by mély byt slabé
a silné stranky, hrozby a pfilezitosti firmy. Této metodé se fika SWOT analyza. Metoda je
zavrSenim strategické analyzy vnitiniho prostfedi firmy. Zkratka této metody se sklada ze
slov strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti)
a threats (hrozby). Pokud tyto prvky ddme do vztahu, vznikne jakysi logicky ramec,
0 kterym muze podnik uvaZovat viz tabulka 2 na nasledujici strané — SWOT analyza
(Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2017).

Data pro SWOT lze shromazdovat rGznymi zpiisoby. Mezi nejbéznéjsi patii
porovnani s konkurenty, metoda interview nebo fizené diskuze experti. Je-li SWOT analyza
vytvatena pro urcity subjekt opakované, 1ze podle ni vyhodnotit, zda slabé a silné stranky
spiSe ubyvaji nebo pfibyvaji. V piipad¢ strategické situacni analyzy je dobré pouzit SWOT
(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017).

Kvalitni vystup ze SWOT analyzy je siln¢ zavisly na kvalité vstupnich dat. Pokud je
zdrojem napiiklad pouze rozhovor s feditelem spolecnosti, je to jen jednotlivy ndzor na
danou problematiku, a proto data nejsou relevantni. Zdrojem dat by proto méli byt zakaznici,
zamestnanci, dodavatelé, partnefi, tedy je Siroky okruh zacastnénych (Vochozka, Mulac,
2012).

Mezi negativa analyzy patii tendence zjednodusovat. V nékterych ptipadech miize
byt zatazeni ur¢itého faktoru do urcité kategorie nerelevantni a tim se ze silné stranky mutze
stat pii kombinaci ostatnich faktort stranka slaba (Vochozka, Mulac, 2012).

K vyhodnoceni faktort vnéj$i analyzy se vyuZziva matice EFE. Po sestaveni SWOT

analyzy se prifadi k jednotlivym faktorim vahy v disledku jejich diilezitosti. Musi byt uréen
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stejny pocet prilezitosti jako hrozeb. Vahy jsou v rozmezi nula (faktor neni diillezity) az jedna
(faktor je velmi dulezity), pfiCemz souCet musi byt roven jedné. Poté se kazdy faktor
= vys§s§i vliv, tii body = nadprimémé ovlivnéni, Ctyfi body = nejvyssi plsobeni.
V nasledujicim kroku se vyndsobi vliv faktort s jejich vdhami a je urceno celkové vazené
ohodnoceni u kazdého faktoru. Vysledek s vysi Ctyfi oznamuje nejvyssi stupen, kdy je
strategicky cil podniku velmi citlivy na vnéjsi prostfedi a dané faktory, stfedni hodnota
nabyva dva a pil bodu (Fotr a kol., 2012).

Obdobn¢ je vytvotena matice IFE, kterd hodnoti interni pozici podniku. Opét se
jednotlivym faktoriim pftifazuji vahy, na zakladé dulezitosti pro konkurenceschopnost
podniku v daném odvétvi, které musi dat celkovy soucet jedna. Dale jsou faktory hodnoceny
body, jeden bod = vyrazné slaba stranka, dva body = méné dilezitd slaba stranka, tii
body = mén¢ dilezita silna stranka, ¢tyti body vyznamné silna stranka. Poté se vahy faktord
pronasobi s body vlivu a vytvoii se tak celkové vazené hodnoceni jednotlivych faktora.

Stfedni hodnota opét nabyva dva a ptl bodu (Fotr a kol., 2012).
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Tabulka 2 - SWOT analyza

Interni faktory

Silné stranky podniku
e Kapitalova sila
e Vysoky trzni podil
e Silné zdroje
e Moderni
technologie
e Kwvalita vyrobkt
e Nizké mzdové

naklady

Slabé stranky podniku
e Vysoka
zadluzenost
e Vysoka rezie
e Spatni dodavatelé
e Zastarala
technologie

e Slaby management

Externi faktory

Prilezitosti trhu
e  MoZnost
diferenciace
e Rist trhu
e Fragmentované
trhy
o Moznost integrace

e Specializovany trh

Ofenzivni podnikatelsky

ptistup z pozice sily.

Snaha vyuzit vSechny

prilezitosti a silné stranky.

Snaha o vedouci ¢i ato¢nou

pozici

Snaha o vyuziti ptilezitosti

Z okoli.

Pomalé posilovani pozic.

Snaha o nalezeni

spolehlivého spojence.

Nebezpeci trhu
e Vstup zahrani¢ni
konkurence
e  Star¢ odvetvi
e Silna konkurence
e Nestabilita trhu
e Mala moZnost

diferenciace

Vyuziti pozice silného
postaveni k blokovani

nebezpeci.

Oslabeni konkurence.

Diverzifikace vyrobniho

sortimentu.

Uvazovani

0 kompromisech.

Spojeni se silnou firmou

i za cenu Gpravy programu.

Snaha o pteziti ¢i opusténi

trhu.

Zdroj: Vochozka, Mula¢, 2012
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33 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
diky kterému firmy a dalsi instituce napliuji své marketingové cile (Karlicek, 2016). Jelikoz
je komunikace soucasti marketingového mixu, musi vychdzet z celkové marketingové
komunikace. Kdyby totiz firma spustila komunika¢ni kampan, kterd by neodpovidala
cilovym skupindm a nepodporovala stanovené umistovani znacky, byla by celd
marketingova strategie zbytecna (Karlicek, 2018).

Kazda kampan musi odpovidat urenym komunika¢nim cilim — zvySovani
povédomi o znacce, ovlivnéni postojii a zvySovani loajality ke znacce, zvySeni prodeje
ajiné. Je dulezité spravné rozhodnout, jaké vlastnosti dané znacky ¢&i produktu se
v komunika¢ni kampani zdurazni. Na zéklad¢ toho je pak vnimana a pochopena kampan
cilovou skupinou. Je dilezit¢ si uvédomit, ze firma urcuje, jaké argumenty o znacce
a produktu si ma cilovy segment zapamatovat a jaké asociace u n&j vyvola cela kampan.
K ptfedani téchto informaci je potieba zvolit spravné komunikaéni misto a okamzik. Mezi
tyto nastroje patii slogan, grafika, obrazy, hudba, zvuky a spousta dalSich. VSechny tyto
prvKy spolu utvareji marketingové sdéleni (Pfikrylova a kol., 2019).

,, Takovym vyznamovym prvkem miize byt napriklad i celebrita, kterd u cilové skupiny
vyvolava specifické asociace. Spojovanim znacek s celebritami usiluji marketéri obvykle
0 to, aby se asociace vyvolané celebritou presunuly na jejich znacku* (Karlicek, 2018,

5. 193).

Je-li tedy jasno, co chce firma cilové skupiné sd¢lit, je potieba pridat
marketingovému sdéleni atraktivitu. Za timto ucelem byvéa nejCastéji vyuzivan humor,
erotika ¢i jiny originalni prvek Zaujmout takto zakaznika je v dneSni dobé ¢im dal tézsi.
Kazdy uspésny vtip se totiz mlze lehce okoukat a pozbyva tak Gcinnosti. tento efekt lze
pojmenovat jako marketingovy smog. Cilové skupiny jsou doslova zasypavani
vSudypiitomnou marketingovou komunikaci, coz zplsobuje, ze vétSina marketingovych
kampani byva zakazniky ignorovana. O to dulezit¢jsi je cilit marketingové sdéleni tak, aby
zasahlo jen ty zakazniky, pro které je produkt ¢i znacka relevantni, a to pouze v pfimefené
mife. Idedlni situace, ktera mliZze nastat je, Ze je produkt natolik atraktivni, ze se prodava

V podstaté sam (Karlic¢ek, 2018).
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Model AIDA

Dtive nez zdkaznik uskutecni sviij ndkup, prochazi hned n¢kolika fazemi, z nichz

tento model vychazi (Jakubikova, 2013).

Attention — snaha zaujmout cilového zakaznika;
Interest — z4jem ze strany zakaznika;
Desire — touha vlastnit produkt;

Action. — samotny nakup produktu (Jakubikova, 2013).

Marketingovy komunikaéni mix

Kotler a Keller (2015) rozdéluji marketingovy komunikaéni mix nasledovné:

Reklama — zplsob neosobni placené prezentace a propagace myslenek, zbozi
a sluzeb pomoci tiskovych, vysilacich, sitovych ¢i jinych médii;

Podpora prodeje — kratkodobé impulzy, které podnécuji nakup nebo vyzkouseni
produktu ¢i sluzby;

Public relations a publicita — mnozstvi programti zamétenych na zaméstnance
spole¢nosti €i spotiebitele. ostatni firmy a jiné s cilem zlepS$it nebo udrzet image
firmy;

Piimy marketing — pfima komunikace a online aktivita s potencialnimi zakazniky
prostfednictvim posty, telefonu, e-mailu a internetu;

Osobni prodej — prezentovani vyrobkl ¢i sluzby tvaii v tvalr potencialnim
zakazniklim s cilem dany produkt prodat;

Event marketing a sponzoring — sponzorované aktivity a programy navrzené pro
vytvoreni interakci znacky se spotiebiteli;

Ustni $ifeni — mezilidskd komunikace zji§tujici zkusenosti s nakupem nebo

pouzivanim produktt ¢i sluzeb.

Podoba marketingového komunika¢niho mixu je dana cilem, kterého chce firma

dosahnout. V ptipadé, Ze chce podnik posilit image své znacky, musi klast diraz predev§im

na reklamu, sponzoring, PR a podobn¢. Pokud je vSak cilem prodej, bude se komunika¢ni

mix zaméfovat vice na podporu prodeje. Déle zalezi na cilové skuping, pro kterou je kampan

tvofena. Ma-li oslovit napiiklad teenagery, bude vhodné vyuzit socidlni média. Naopak

v kampani, ktera je mifena na seniory, lze vyuZit inzerce v novindch. Je tedy ziejmé, Ze

k tomu, aby bylo cili dosazeno co nejefektivnéji, je potieba spravné kombinovani prvka

komunika¢niho mixu (Karli¢ek, 2018). Toto fizeni marketingového komunika¢niho mixu

29



vychézi z analyzy faktort, které ho ovliviiuji. Existuji ¢tyfi hlavni faktory. Kazdy z téchto
faktori ma urcité vlastnosti, podle kterych ovliviiuje komunikaéni mix (Jakubikova, 2013).
Jsou to:
e Produkt — site, hloubka a celistvost informaci; typ, znamost, oblibenost a cena
produktu; distribucni cena a jiné.
e Zakaznik — charakter cilového trhu a typ kupniho chovani.
e Firma — marketingové cesty a strategic komunikace (push a pull); strategie znacky
a ceny; rozpocet; zaméstnanci firmy a jiné.
e Prostfedi — sily makroprosttedi PEST; zviditelnéni firmy a konkurenéni strategie

(Jakubikova, 2013).

Dulezitou casti pfi tvorbé komunikace je vybér marketingové cesty neboli forma,
kterou bude zdkaznik oslovovan. Lze vyuzit dvé formy komunikace, a to osobni a neosobni.
Do osobni komunikace 1ze zatadit pfimy prodej ¢i interaktivni marketing, protoze oba tyto
prvky komunikaéniho mixu vyzaduji mezilidskou interakci. Za neosobni komunikaci je
povazovana reklama, kterd Zadnou mezilidskou komunikaci nevyzaduje. Déle jsou prvky,
které 1ze vyuzit v obou piipadech komunikace. Mezi n¢ patii napiiklad public relations

a podpora prodeje (Ptikrylova a kol., 2019).

3.3.1 Reklama

., Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu.
Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdeleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbe,
myslence, misté a jiné) s cilem informovat, presvédcit nebo pripomenout*

(Jakubikova, 2013 s. 308).

Hlavni funkce, kterou reklama ma, je navazat vztah se zakazniky jak stavajicimi, tak
potencidlnimi. Prostfednictvim masovych médii jde ptfedevSim o brand building, tedy
0 budovani znacky. Tento druh propagace je diky své Sifce pusobnosti velmi tézko
zastupitelny. Behem jediného okamziku Ize takto oslovit obrovské spektrum cilovych
skupin, coZ velmi efektivné zvySuje ndslednou poptavku. Reklama také zvysuje atraktivitu
produktu ¢i sluzby, pticemz néklady na ni byvaji v poméru k naslednému zisku velmi nizké

(Karlicek, 2016).
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Reklama je nejucinnéjsi zptsob, jak miize znacka posilit svou image. Vznika tak
efekt falesné popularity, kdy je produkt bran za velmi populdrni pouze diky tomu, Ze se
objevuje v reklam¢. Pokud se tedy znacka pfestane objevovat v reklamach, snizuje se i jeji
atraktivita a poptavka (Karlicek, 2016).

S pouzitim reklamy lze také efektivné budovat trh. Prostfednictvim dobie zvolenych
typt médii mizeme vzdélavat a informovat o novych vyrobcich, prezentovat jejich vyuziti
a presvédcovat potencialniho zékaznika ke koupi. V ptipad¢ rychloobratkového zbozi je vliv
reklamy viditelny okamzité a je nutné tyto reklamni kampan¢ periodicky opakovat, aby se
nesnizoval prodej (Karlicek, 2016).

Mezi hlavni nedostatky reklamy patii konkurence, kterd je v dnesni dobé enormni
a neustale se zvysuje. S tim souvisi velké mnoZstvi reklam, které na zékazniky toci ze v§ech
stran. Ti jsou poté spiSe znechuceni a reaguji sniZenou pozornosti, ¢i naprostou ignoraci.
Dalsim problémem je fakt, ze efektivita reklamy je kratkodoba a jeji vliv na prodej tak po
velmi kratké dob¢ opét klesa (Karlicek, 2016).

Zajimavym ukazatelem je v tomto kontextu reklamni elasticita, kterd predstavuje
procentudlni zménu v mnozstvi prodanych vyrobkl, kterou ptedpokldda pii zvySeni
reklamniho rozpoétu o jedno procento (Karlicek, 2016). ,, Vyzkum doklada, Ze se hodnota
reklamni elasticity pohybuje nejcasteji kolem hodnoty 0,1 %. Znamend to, Ze pri zvySeni
reklamniho rozpoctu o 10 % lze typicky ocekavat zvyseni poctu prodanych kusii jen o 1 %
(Karli¢ek, 2016, s. 220). Vztah mezi prodejem a reklamou neni obvykle jednoznaény. Kromé
reklamy je totiZ spoustu jinych faktorti, které samotny prodej ovliviiuji. Patii mezi né

naptiklad atraktivita samotného produktu, jeho dostupnost a dalsi (Karlicek, 2016).

Druhy reklamy

e Informaéni reklama — snaZi se podnitit prvotni poptavku po produktu, sluzbg,
myslence ¢i znacce. PouzZiva se pfi vstupu na trh a ma za kol sezndmit cilové
skupiny s novou nabidkou.

e Piesvédcovaci reklama — snaZzi se zvysit poptavku po znacce, produktu, myslence ¢i
sluzbé a predstavuje konkuren¢ni formu podpory.

e Piipominkova reklama — usiluje o zachovani pozice dané znacky, produktu, sluzby
¢1 mySlenky ve védomi cilovych skupiny, pfiCemz navazuje na predeslé reklamni

aktivity (Pfikrylova a kol., 2019).
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Tvorba reklamy

Na ptipravu reklamni kampané si firma vétSinou najima externi reklamni
(komunikacni) agenturu. Nasledné¢ ji sd€li vesSkeré své piedstavy a informace o vyrobku ¢i
znacce, na kterou bude nasledn¢ reklamni spot vytvoien. Provadi se to formou klientského
briefingu, bez kterého nemtize mit reklama tspéch. Na této schiizi se uvadéji informace
o cilové skupiné, komunikacnich cilech, marketingovych sd¢leni, strategii znacky
a podobné. Velkou vyhodou je dlouhodoba spoluprace zadavatele a agentury, diky ¢emuz je
agentura s problematikou subjektu jiz seznamena a jejich komunikace tak ziskava zvysenou

hodnotu (Karlicek, 2016).

,, Komunikacni agentura transformuje marketingové sdéleni do komunikacni
strategie (pokud ji neobsahovalo jiz samotné zadani), do kreativni strategie a do kreativnich
exekuct podle druhit medii, kde se ma kampan objevit. Medialni strategie pak vznika ruku

v ruce s medidalni agenturou* (Karlicek, 2016, s. 16).

Nésledna kampan probiha pod kreativnim vedenim agentury. OvSem na specifické
ukony, které jsou nezbytné k vytvofeni reklamy, jsou pfizvani specialist¢ daného oboru
naptiklad rezisér a filmovy §tdb u televizni reklamy, fotograf pro tiskovou reklamu
a podobné. Cely kreativni tym agentury vcetné feditele tedy predstavuji nejen autory, ale
také dramaturgy zodpovidajici za komunikac¢ni dopad reklamy na ptijemce (Karlicek, 2016).

V piipadé, Ze je celad reklamni kampan GspéSnd, vznikne takzvana efektivni reklama.
Hlavnimi kritérii této reklamy jsou silny branding, jasné piesvédcivé sdéleni, originalita
a libivost (Karlicek, 2016). Celkové vytvoteni reklamni kampané se dle Jakubikové (2013)
sklada z:

e Analyzy problému;

e Urceni cilové skupiny;

e Vytvoteni poselstvi;

e Vybéru reklamniho média;

e Stanoveni rozpoctu reklamy;

e Vyhodnoceni u¢inku reklamy.

V tabulce Cislo tfi jsou vyobrazeny vyhody a nevyhody rtiznych typt médii.
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Tabulka 3 - Pi‘ehled nejdulezitéjSich charakteristik médii

Prostiedek Vyhody Nevyhody
Televize e Siroky dosah Vysoké naklady
e Masové pokryti Docasnost sdéleni
e Schopnost demonstrovat Nedostate¢na selektivnost
produkt a vytvaret image Nesoustfedéna pozornost
znacky divaka
e Opakovatelnost
Rozhlas e Nizké naklady Pouze zvuk
e Rychlost pripravy Limitovany obsah sdéleni
e Velka site zasahu Docasné sdéleni
Doplitkové médium
Internet e Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni
e Nepretrzité pasobeni V nékterych zemich kontrola
e Interaktivita obsahu
e Moznost pfesného zacileni Kyvalita pfipojeni
e Flexibilita a rychlost
Kino e Flexibilita Limitovany obsah sd¢leni
e Opakovatelnost Docasné sdéleni
e PiesvédCivé médium Nemoznost zmén
e Selektivnost, dobré zacileni Delsi doba produkce
Noviny e Intenzivni pokryti Kratka zivotnost
e Flexibilita Nepozornost pii ¢teni
e Moznost koordinace v narodni Masivni pfechod na
kampani internetové noviny
Casopisy e Dlouha Zivotnost Relativné vysoké naklady na
e  Zvlastni sluzby nékterych kontakt
Casopisi Nedostate¢na pruznost
e Selektivnost, dobré zacileni
Billboardy, e Dlouhodobé, pravidelné, Stru€nost, esteti¢nost
vitriny a nepietrzité pisobeni Obtizné hodnoceni efektivity
dalsi e Vysoka Cetnost zasahu Povétrnostni vlivy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova a kol., 2019
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3.3.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje vyuziva riuznych technik k tomu, aby se zdkaznik v danou chvili
rozhodl k ndkupu nebo sviij nakup zvetsil. S nastroji podpory prodeje se setkavime prakticky
neustale. Jsou nam prezentovany vyrobky, nabizeny slevy, po vstupu do obchodu na nas utoci

riizné techniky podpory prodeje‘ (Piikrylova a kol., 2019 s. 98).

Na rozdil od reklamy ma na zdkaznika okamzity vliv a nuti ho d¢lat rychla
rozhodnuti. Hlavnim cilem podpory prodeje je okamzité zvySeni obratu. Vyuziva k tomu
napiiklad docasné snizeni ceny, nabidku objemnégjSich baleni, odménovani stavajicich
zakaznikii a podobné. Pfi planovéni je nutné urcit, jaky zpisob podpory prodeje bude
realizovan smérem k zdkazniklim, k mezi¢lankiim a k vlastnim prodejctim podniku. Déle je
potieba vymezit si kvalitativni a kvantitativni tkoly, a to tak, aby se dalo jejich vykonavani

objektivné sledovat (Jakubikova, 2013).

Postup pti vytvatreni podpory prodeje dle Jakubikové (2013):

e Definovani trhu — zdkaznik; mezi¢lanek (prostfednik a zprostfedkovatel)

e Definovani cili — podpora prodeje nového produktu; zvysit pocet meziclanki;
budovat zakaznickou loajalitu; identifikovat kupujici a dalsi.

e Stanoveni rozpoc¢tu — metoda zbytku (metoda toho, co si mizeme dovolit); metoda
procenta z obratu; metoda podle cili; metoda anticyklického stanoveni rozpoctu.

e Tvorba strategii —jaké cukrovinky podavat détem jako darek; o kolik ma kupon snizit
cenu; kde a kdy provadét ochutnavky a jiné.

e  Vybér metod podpory prodeje — kupdny; cenoveé vyhodna baleni; ochutnavky; darky
a jiné.

e Ohodnoceni tc¢innosti a efektivity podpory prodeje.

Nastroje podpory prodeje

Nejcharakteristi¢téjSim nastrojem podpory prodeje jsou takzvané slevové akce.
Pracuji na principu sniZzeni ceny za jednotku produktu. Tato akce upoutd pozornost
zdkaznika a mnohdy ho ovlivni natolik, Ze si dany produkt koupi i kdyZz ho nepotiebuje.
Tomuto ¢inu miZze predchazet také to, Ze produkt vidél nejprve v televizni reklamé

a podpora prodeje ho ptiméje vyzkouset ho za nizsi cenu (Karlicek, 2016).

34



Mezi nastroje podpory prodeje patii také vzorky zdarma neboli sampling. Zakaznik
si ma moznost dany produkt vyzkouSet zdarma, a kdyz se mu zalibi, je velka
pravdépodobnost, ze si ho pii dal§im nakupu koupi. Tento néstroj je ¢asto pouzivan pii
uvadéni novych produktii na trh, zejména tehdy, jde-li o né&jaky inovativni vyrobek
a vyzaduje osobni zkusenost (Karlicek, 2018).

DalSim klasickym néstrojem podpory prodeje jsou prémie a reklamni darky. Prémie
lze charakterizovat jako vécné odmény, které zakaznik dostane k ndkupu produktu bud’
zdarma, nebo za zvyhodnénou cenu. V nékterych ptipadech je stanoveno, ze prémii
zakaznici dostanou pii koupi miniméalniho mnozstvi daného vyrobku. V ptipadé¢ reklamnich
darka jsou cilovym skupinam darovany bez protihodnoty. Jako dal$i nastroje podpory

prodeje Ize uvést soutéze nebo vérnostni programy (Karlic¢ek, 2016).

POP komunikace
Soucasti podpory prodeje je také komunikace v misté prodeje, ktera je nazyvana jako
POP komunikace. Ta zahrnuje celou fadu nastroji, které jsou umistény v maloobchodnich
prodejnach, naptiklad stojany a poutace, televizni obrazovky, modely vyrobki a dalsi. Mezi
nejvyznamnéj$i POP média patii také samotny obal produktu (Karlicek, 2016).
prodejny a danych znacek a produkti. Aby tohoto efektu maloobchodni prodejna docilila,
zprostfedkovava jim pozitivni zaZitky z ndkupu. Diky tomu stravi zékaznici v prodejné vice
¢asu a objevuji rizné nabidky. Nejvétsi vyhodou tohoto néstroje podpory prodeje je jeho
flexibilita. Lze se tak zaméfit na urcity okruh nakupujicich v konkrétnim prostiedi.
POP komunikace by méla zakaznikiim nékup co nejvice usnadnit. Pomoci jim najit
to, co hledaji, aby jim zbylo vice ¢asu na impulzivni rozhodovéni, které POP média

podporuji (Jesensky a kol., 2018).

3.3.3 Public relations

Public relations (PR) neboli vztah s vefejnosti lze definovat jako regulovanou
obousmérnou komunikaci dané firmy s vefejnosti, jejimz cilem je rozpoznat a ovliviiovat
jeji ndzory a vytvofit tak vici této firme pozitivni postoj. VEtSina firem mé PR oddéleni,
které monitoruje naklady pro styk s vefejnosti a $ifi informace podporujici dobré jméno

(Kotler, Keller, 2013).
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., Spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi public relations zabezpecovat
Sireni jednotného vnimani firmy, pricemz na rozdil od dalsich ndstrojii komunikacniho mixu
akcentuji prvky duvery a vzajemného porozumeéni a vytvari podminky pro pozitivne naladené
prostredi a pozitivni prijeti myslenek, produktii a aktivit firmy, popripadé pro preménu

negativnich postoji a ndzori na pozitivni *“ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 116).

Public relations vyuzivaji rozdilnych nazori a pomértu ve vetrejnosti. Marketingovy
segment, ktery se PR zabyva, poskytuje racionélni informace, aby ovlivnilo cilové skupiny
a za timto ucelem casto spolupracuje s novinafi, nezavislymi odborniky ¢i tviirci vefejného
minéni. Toto oddé€leni by mélo v managementu podniku plisobit nepfetrzite, soustiedit se na
vSechny cilové skupiny a podporovat veskeré aktivity firmy, pfedev§im pak reklamni
a marketingové. PR hraji také klicovou roli v feSeni krizovych situaci — snizuji negativni
vlivy na dobrou povést podniku. Zaroven byvaji tyto aktivity oproti reklamé ¢i podpory
prodeje méné finan¢éné naroc¢né (Ptikrylova a kol., 2019).

Vyznamnou informacni slozkou public relations je pozitivni publicita (Ptikrylova
akol., 2019). ,, Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, miste,
myslence, osobé nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostredku “
(Prikrylova a kol., 2019, s. 116). Naopak nechténym, ale ¢asto vznikajicim prvkem dle
Ptikrylové (2019) je negativni publicita, kterou nelze tidit, ale 1ze mirnit jeji nasledky

pfipravenym planem krizové komunikace.

Nastroje public relations
Dle Kotlera a Kellera (2013) je hlavnim nastrojem akronym PENCILS. Jsou

to pocatky pismen:

e P (publications) — publikace: brozury, ¢lanky, vyro¢ni zpravy, firemni Casopisy.

e E (events) — vefejné akce: prednasky, veletrhy, vystavy, soutéze, sponzoring.

e N (news) — zpravy: novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference.

e C (community) — vefejné sluzby: vénovani penéz a ¢asu potifebnym.

e | (identity media) — firemni média: hlavickové papiry, znaky, budovy a dalsi.

e L (lobbying) — lobbovaci aktivity: prosazovani zajma firmy.

e S (social responsibility) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobrého jména

Vv oCich verejnosti.
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Cilové skupiny

Definovat své cilové skupiny je zdkladem tspéchu vSech marketingovych aktivit.
V piipadé PR jde o vefejnost, kterou ovliviiuje. Verejnost Ize rozdé€lit do dvou hlavnich
skupin, interni a externi veiejnost, piicemz vzdy zélezi na jejich konkrétni definici. Do
skupiny interni vefejnosti jsou zafazeny dodavatelé, zaméstnanci, zakaznici ale také samotni
vlastnici. Za externi vefejnost lze povazovat obyvatelstvo obecné, média, obchodni
a obCanska sdruZeni, banky a podobné. Pro sestaveni komunika¢nich cili a strategie je
nezbytné, aby firma veskeré tyto skupiny vymezila. Néslednym krokem je samotna

komunikace s jednotlivymi skupinami (Ptikrylova a kol., 2019).

Vztah PR a reklamy

Velmi ¢asto je public relations zaménovan za reklamu a opacné. Neni se ¢emu divit,
jelikoz maji nékolik spole¢nych vlastnosti. Vyuzivaji do zna¢né miry shodna média, pracuji
s cilovymi skupinami, pomahaji vytvaret image firmy a pracuji na zdkladé podobnych
schémat marketingového planovani a vyzkumu. Hlavnim rozdilem mezi témito dvéma
nastroji marketingové komunikace je, Ze PR plsobi na vétsi §ifi vetejnosti, kdezto reklama
je zamé&fena na urcitou skupinu zakazniki. Déale PR pracuje s dlouhodobymi vlivy jako jsou
sympatie, porozuméni a dobra vile. Reklama se naopak snazi dosahnout obchodniho cile
Vv co nejkratSim Case. Diky tomu je PR velmi diilezitym néstrojem, jelikoZ nic neprodava
lépe nez dobra povést podniku (Ptikrylova a kol., 2019). Tabulka ¢islo étyfi zobrazuje

zakladni rozdily mezi public relations a reklamou dle vybranych faktord.
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Tabulka 4 - Rozdily mezi public relations a reklamou

Faktory Reklama Public relations
Oblast/ucel e Prodej zbozi, sluzeb, e Budovani postoje, zména postoje
myslenek
Forma e Monolog, mén¢ dialog e Pievazné€ dialog
komunikace
Vztah e Nakup casu a prostoru e Snaha o ziskani vlivu v médiich
k médiim
Casovy o Kratky e Dlouhy
horizont
Meéfteni e Existuji zavedené techniky, e Relativné omezené metody,
které zméti zejména souvisejici s dlouhodobosti a
kratkodobé aktivity sirokym dopadem PR aktivit.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova a kol., 2019

Externi a interni public relations

Externi PR jsou zaméfeny na velké mnozstvi zajmovych skupin a Ize je rozdélit dle

Ptikrylové a kol. (2019) do urcitych specializa¢nich segmentd:

Korporatni (firemni) PR — podporuje image znacky firmy, ¢imZ zvySuje hodnotu
firmy v ocich, interni a externi vefejnosti.

Produktové PR — zamétuji se na produkt a znaky — vzbuzuji o nich zajem a zvySuji
jejich davéryhodnost.

Finan¢ni PR — vytvéteji dlivéryhodnost v ocich finanéni komunity.

Vydavatelska ¢innost a jednotny vizualni styl — vyro¢ni zpravy, firemni brozury,

prezentace na CD/DVD, firemni noviny a dalsi.

Interni PR predstavuji vnitropodnikovou komunikaci mezi majiteli  firmy

a managementem, mezi managementem a zaméstnanci a mezi zaméstnanci navzajem. Je

dualezité, aby s nimi firma budovala dobré vztahy, motivovala je a vzdélavala, nebot’ jsou

vizitkou organizace. Mezi interni vefejnost se dale fadi nejblizsi okoli organizace, to jsou

dodavatelé, akcionatfi, investoii (Penzesova, 2015).
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Media relations (vztahy s médii)

Vztahy s médii slouzi ke dvéma kli¢ovym tkolim. K vyvolani neplacené pozitivni
publicity a k pfedchazeni negativni publicity. Média ovliviiuji vSechny cilové skupiny firmy,
pricemz byvaji povazovana za nezavislé, a tedy 1 objektivni. Diky tomu byvaji jejich sdéleni
velmi presvédciva. PR oddéleni novindiim nic neplati, misto toho jim opatfuji témata
souvisejici s produktem ¢i firmou, kterym chtéji zvysit publicitu. Pak je pouze na novinafi,
zda bude povazovat dan¢é informace za zajimavé pro své divaky, posluchace ¢i ¢tenafe. Pro
pracovniky PR je tedy rozhodujici umét vymyslet takova témata, aby splnil komunikacéni
cile podniku a zaroven byla atraktivni pro média. Diky tomu se mlize zcela nezndma znacka
stat behem par hodin tou nejatraktivnéjsi na trhu, nebo naopak z prvnich pficek spadnout az

na uplné dno (Karlic¢ek, 2016).

Tiskovy mluvéi

., Tiskovi mluvci jsou profesiondlové povéreni k tomu, aby vystupovali na verejnosti
jeho jménem. Od tiskovych mluvcich se ocekava, Ze znaji §iri problematiky, kterou se firma
zabyva, maji prehled o historii, lidech, tématech, kratkodobych i dlouhodobych cilech.
Nemusi nutné znat odpoved na kazdou otdzku, ale musi byt schopni ji pohotove najit*

(Prikrylova a kol., 2019, s. 126).

Mezi hlavni pracovni ukony tiskovych mluv¢i patii prezentace podniku v médiich,
ptiprava tiskovych zprav, organizovani tiskovych konferenci, vytvareni seznamu kvalitnich

novinai a podobné (Ptikrylova a kol., 2019).

3.3.4 Primy marketing

., Primy marketing (direct marketing) je zalozen na budovani stdlého vztahu
se zakazniky, kteri jsou pozadani o reakci (odpoved) prostrednictvim riiznych
komunikacnich cest, napriklad telefonem, poStou, internetem nebo osobni navstévou.

Zadkladem dobrého primého marketingu jsou kvalitni adresy* (Jakubikova, 2013, s. 321).

Tento druh komunikace ma spoustu vyhod. Pro zdkaznika jde o jednoduchy a rychly
nakup, Siroky vybér zbozi zpohodli domova, soukromi pii ndkupu a podobné. Pro
prodavajiciho piedstavuje pfimy marketing rychlejsi a osobnéjsi osloveni zdkazniki, presné

zacileni ¢i utajeni pfed konkurenci. Zasluhou téchto vyhod je pfimy marketing
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vyuzivaly pouze firmy, které vyuzivaji zasilkové sluzby. Dnes se k nim ptidavaji také
finanéni instituce, poskytovatelé sluzeb a dalsi (Pfikrylova a kol., 2019).

Pfimy marketing ma i1 své nevyhody. Potencialni zdkaznici ho mohou vnimat jako
obtézujici, zvlasté v ptipad€, ze o né¢ ma zajem vice firem. Navic je velmi slozité ziskat
kvalitni databazi. Ddle je velmi nevyhodny pro produkty s nizkou hodnotou, jelikoz se mize
stat, Ze samotné naklady na distribuci mohou byt vys$s§i nez samotny nakup (Pfikrylova a kol.,
2019).

Nastroje pfimého marketingu jsou marketingova sdéleni zasiland postou, sd€leni
vyuzivajici telefon a sdéleni predavana prostfednictvim internetu. Na rozdil od reklamy se
direct marketing zaméfuje na uzkou cast cilové skupiny neboli na mikrosegmenty, nebo
dokonce na jednotlivce, pficemz dokdze tyto jedince ve velkém mnoZstvi potencialnich
zakaznik identifikovat. Tato vlastnost umoznuje detailni personalizaci marketingovych
sdéleni. Diky tomu se pifimy marketing blizi svou efektivitou k osobnimu prodeji
(Karlicek, 2016).

Jak je jiz vySe uvedeno, aby byl pifimy marketing efektivni, je potieba ziskat kvalitni
databazi, ktera by méla obsahovat usporadana data stavajicich i potencidlnich zakaznikt. Na
zdklad¢ téchto dat lze poté identifikovat mikrosegmenty nebo jednotlivce s nejvEtSim
potencialem. Ziskat takovou databazi vyzaduje velmi propracované analytické metody.
S vyuzitim téchto metod je pak mozné ziskat jedince, ktefi jsou dle svych charakteristik pro
danou firmu perspektivnimi kontakty. Zaroven lze identifikovat zakazniky, u kterych je

pravdépodobné, Ze ptejdou ke konkurenci (Karlicek, 2016).

Média pfimého marketingu
Direct mail
e Spociva v rozesilani nabidek, upozornéni ¢i oznameni jednotlivym spotiebitelim
pomoci vysoce selektivnich seznamt kontaktii;
e Umoziuje vybeér cilového trhu, 1ze ho personalizovat a je flexibilnim médiem;
e Oblibenost tohoto média se stala i jeho nevyhodou — schranky spottebitelti byvaji

preplnéné a spise se tyto nabidky ignoruji (Kotler, Keller, 2013).
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Katalogovy marketing
e Pracuje na principu rozeslani katalogti s ucelenou nabidkou zbozi dané spolecnosti;
e Jde obvykle o materialy v tisténé podob¢, nékdy vsak i v podobé DVD ¢i online
katalogu;
e Zavisi na detailnim vedeni seznamu zakaznikG s cilem ptedejit duplicitdim

¢i nedobytnym pohledavkam (Kotler, Keller, 2013).

Online marketing
e Komunikace provadéna prostiednictvim elektronickych zatizeni a internetu;
e Odhaduje chovani a vnimani cilovych skupin a nasledné hleda efektivni zpiisob, jak
navést uzivatele téchto zafizeni na webové stranky dané firmys;
e Patii sem webové stranky, e-mailing, newslettery ¢i viralni videa (Ptikrylova a kol.,
2019).

Telemarketing
e Predstavuje komunikaci prostiednictvim telefonu zaméfenou na ziskavani, nalezeni
a rozvijeni vztahi se zékazniky;
e Piedavani marketingového sdéleni formou SMS, MMS, telefonovani;

e Jeho vyhodou je vysoka mira u¢innosti a individualni ptistup ke klientim (Santlerova
akol., 2011).

Ostatni média pfimého marketingu
e Noviny a ¢asopisy — otiskuji nabidky knih, oble€eni, spotiebicti a jiného zbozi, které
si 1ze objednat na bezplatné lince;

e Rozhlasové reklamy, potfady kombinujici snahu prodeje se sbérem informaci (Kotler,
Keller, 2013).

3.3.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej se definuje jako interpersondalni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim*
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 136).

Jde o nejstar$i zpisob marketingové komunikace, ktery je 1 pies veSkery vyvoj

technologii stale jednim z nejvyznamnéjSich nastroji. Jeho nejvetsi vyhodou je piimy
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kontakt mezi subjektem a zakaznikem. Diky tomu lze ziskat okamzitou zpétnou vazbu
a veérnost zakaznikl. Pfimy a intenzivni kontakt se stalymi i potencialnimi zakazniky tak lze
vyuzit k jejich lepSimu pochopeni. Zjistit jejich pfani a potieby, diky ¢emuz lze nasledné
vytvorfit individualni nabidku upravenou na miru daného zakaznika. To celé muaze vést az
k samotnému prodeji daného zbozi a vytvoieni dlouhodobého vztahu mezi firmou
a zakaznikem, a to ptfedevs§im proto, Zze prodejce mohl diky ziskanym zpétnym vazbam
vytvorit spravnou marketingovou strategii. Navic pfi vyuzivani osobniho prodeje nevznikaji

prilis velké néklady (Karlic¢ek, 2016).

Obsah osobniho prodeje
Dle Piikrylové a kolektivu (2019, s. 136) osobni prodej zahrnuje:
e Priamyslovy prodej,
o Mezifiremni obchod;
e Prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni Fetézce;

e Prodej konecnym zdakaznikim, tj. primy prodej.

Osobni prodej mize byt pouzit pouze pro relativné maly pocet zakaznikii. Proto je
tento nastroj vyuzivan spiSe firmami, které funguji na malych trzich ¢i trzich B2B. (Karlicek,
2016) V misté prodeje ma firma posledni moznost zvratit rozhodnuti zakaznika ve prospéch
daného zbozi ¢1 znacky. Proto je nutné, aby prodavajici prichdzel s novymi a kreativnimi
zpisoby komunikace (Jakubikova, 2013).

Soucasti tohoto nastroje je také metoda SPIN, jejich zkratka se sklada z anglickych
slov situation, problém, implication a need-payoff. Lze to ptelozit jako situace, problém,
disledek a pfinos feseni. Tato metoda poméahé vybudovat dlouhodobé vztahy mezi prodejci
a zakazniky pomoci ¢tyf druhi otazek (Kotler, Keller, 2013).

e Situacni otazky — zjiSt'uji informace nebo zkoumaji nyné&jsi situaci zakaznika.
e Otazky na problémy — zajimaji se o problémy a nespokojenost zékaznika.
e Otazky na disledky — hledaji dopady a souvislosti danych problémi

a nespokojenosti.

e Otazky na piinosy feSeni — zjistuji efektivitu navrhovaného teseni (Kotler,

Keller, 2013).
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Hlavni kroky
Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou principy osobniho prodeje rozdéleny do Sesti kroku:
e Vyhleddvani zakaznikii a jejich kvalifikace — identifikace a kvalifikovani
potencidlnich zékazniku.
e Piedprodejni ptiprava — zajisténi veskerych informaci o potencialnim zédkaznikovi
e Prezentace a demonstrace — piedstaveni produktu, jeho vlastnosti, vyhod a pfinosu.
e Piekonavani namitek — zachovani pozitivniho pfistupu i pfes neochotu a namitky
potencidlnich zékazniku.
e Uzavfeni prodeje — navrh pro sepsani objednavky.
e Nasledny kontakt se zadkaznikem a jeho udrzovani, coz vede ke spokojenosti dané¢ho

zakaznika a zvySuje se tim moznost uzavieni dal§iho obchodu.

3.3.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing

Tento nastroj byva Casto oznacovan také jako zazitkovy marketing a oznacuje
aktivity, pfi kterych firma zprosttedkovava zazitky se svou znackou cilové skupiné. Event
marketing je organizovani riznych udélosti, akei pro stavajici nebo potencialni zakazniky
firmy. Tyto aktivity maji za kol zvysit atraktivitu zna¢ky pomoci pozitivnich pocitl
a vzpominek. Vhodn¢ zvolena udéalost mize posilit asociace znacky. Zinscenované prozitky
se znaCkou byvaji vétSinou ve formé sportovnich, uméleckych ¢i gastronomickych aktivit.
V dne$ni ob¢ se sem fadi také rtizné online ¢i virtualni akce (Karlicek, 2018).

Event marketing funguje tak, Ze vede cilovou skupinu k ur¢itému zapojeni do dané
aktivity. To u potencidlniho zakaznika vytvaii emoce, v tomto ptipad€ pozitivni. Nasledné
diky pozitivnimu vnimani tohoto zaZitku vnima cilovéa skupina pozitivné 1 danou znacku.
Hlavnim cilem je tedy zvySeni oblibenosti znacky. Dale umoziuje tento nastroj zvySovat
loajalitu stavajicich zakaznikl a v neposledni fad¢ zvySuje povédomi o znacce, a to i mimo

ramec cilové skupiny (Karlicek, 2016).

Sponzoring
. Sponzoring (sponzorstvi) miizeme definovat jako obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem akci ¢i organizaci, které na oplatku

nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. Jedna se o nastroj tematickée
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komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany

pomdhd sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141).

Sponzor se obvykle prezentuje umisténim svého loga na komunikacni platformy
daného projektu. Déle sponzor vyuziva partnerstvi v oblasti své komunikace se zdkazniky,
¢i hleda zpisob, jak oslovit skupinu vyskytujici se kolem sponzorovaného projektu, cemuz
se fika aktivace sponzoringu. Casto se sponzoring zaméfuje s firemnim darcovstvim. To je
vSak soucasti spiSe public relations, jelikoz jeho cilem je posileni dobré povésti firmy
(Karlicek, 2016).

Stejné jako u jinych nastroji komunika¢niho mixu je i u sponzoringu nutné spravné
identifikovat cilové skupiny. Publikum musi pokryt alesponi ¢ast cilového trhu podniku, aby

byly naplnény o¢ekavané ucinky (Kotler, Keller, 2013).

Sponzoring lze dle Piikrylové a kolektivu (2019) rozdélit dle druhu aktivit na:
e Sportovni — podpora jedinct ¢i tymt, akci, svazi,
e Kulturni — podpora divadel — muzei, festivala ¢i galerii;
e Socialni — podpora $kol, obecnich samosprav ¢i obfanskych organizaci,
e Spolecensky — ochrana pamatek, podpora vzdélani;
e Védecky — podpora vyzkumu, védy a vyvoje;
e Ekologicky — podpora projekti na ochranu Zivotniho prostiedi;
e Sponzoring médii a programil — piedpovéd’ pocasi, sportovni programy a jiné;
e Profesni — podpora podnikatelského zaméru ¢i profesniho rastu;

e Komerc¢ni — podpora projekti obchodnich partnert.

Dle dopadu se miize sponzoring podobat reklamé, jelikoz jeho hlavni funkci je
posilovani image znacky. Pokud se znacka spoji s vhodnym objektem pievezme asociace,
které cilové skupiny vnimaji ve spojeni s danym objektem. V neposledni fad¢ sponzoring
zvySuje také povédomi o znacce (Karlicek, 2016). Muze byt tedy velmi efektivnim
marketingovym nastrojem. Je vSak nutny kvalitn€ vypracovany sponzorsky plan (Piikrylova

akol., 2019).
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3.3.7 Ustni Sireni

Jde o jeden z nejefektivnéjSich a zaroven nejlevnéjSich nastroji marketingového
komunika¢niho mixu. Pokud dba firma na spokojenost zdkaznikl, mtze tak usetfit spoustu
energie a financi vlozenych do jinych nastroji komunika¢niho mixu. Kli¢ové je vzit v potaz
fakt, ze 1 nespokojeny zdkaznik mize komunikovat s ostatnimi zakazniky. Svou negativni
zkuSenosti nasledné ovlivituje ostatni zakazniky mnohem vice, nez by je mohl ovlivnit

spokojeny zdkaznik (Jakubikova, 2013).

., Za hlavni strategii se povazuje zcela zamerné puisobeni na lidi, kteri mohou mit

‘

klicovy vliv na cilovy trh a dokazZou predat sdéleni ostatnim efektivnéji nez samotnd firma*

(Jakubikova, 2013, s. 322).

3.4 Obchodni znacka

Jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znacky. Ukolem
marketingu je jejich hodnotu prislusnym zpiisobem ridit. Vytvoreni silné znacky v sobé
spojuje umeni a veédu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost
a napadité navrzeny a provedeny marketing. Silna znacka prinasi vérnost zakaznikii, V jejim

Jjadru vsak musi spocivat skvely vyrobek nebo sluzba* (Kotler, Keller, 2013, s. 279).

Branding neboli budovani Gispésné znacky s rozumnymi naklady a neustalou snahou
dostat se k velkému mnozstvi mensich zakaznikd, je jedna z véci, kterou musi marketéfi
stdle u svého produktu zlepSovat. Musi védét, jakymi prvky se jejich znacka vyznacuje
(barvy, odstiny, loga, fonty), kdy kupujici o jejich znacce premysleji, kdy si ji vSimnou, kdy
ji nakupuji a jak zapada do jejich Zivotii. Tomu se pak ptizpiisobuje vyuzivani vetejnych

médii a distribuénich cest (Sharp, 2018).

David Aaker (2014) ve své knize tika: ,,Co je to znacka? Znacka je vice nez ndzev
a logo. Je to slib zakaznikovi od organizace, zZe doda to, za ¢im si dand znacka stoji nejen
v oblasti funkcnich vyhod, ale také emociondlnich a socidalnich. Znacka je ale jesté mnohem
vice nez jen plneni slibu. Je to cesta, rozvijejici se vztah zaloZeny na vnimani a zkuSenostech,

které zdkaznik ma vzdy kdyz se k znacce vrati.
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3.4.1 Role znaéek

Kazdy den celime rozhodovéni, jakou z mnoha podobnych variant produktt si
vybrat. Nase o¢i hledaji pfi nakupovani razna voditka a zkratky — znacky
(Jesensky a kol., 2018).

V ramci nakupovéani se totiz orientujeme pomoci znamych barev, symbold,
vizualnich koédh a tvart. Pfi zahlédnuti znamé znaCky zpravidla okamzit€¢ vime, o jaky
produkt se jednd, na jaké prilezitosti se hodi a zda ho potfebujeme koupit. Znacka tedy
pomaha zakaznikovi identifikovat jeho potfebu, produkt a snaze se rozhodnout, zda si ho
potiebuje koupit (Jesensky a kol., 2018).

Znacky ptedstavuji pro firmy velmi cenné polozky pravniho vlastnictvi. Mohou byt
prodavany a kupovany s jistotou stabilnich budoucich pfijmi a mohou ovlivnit chovani

spotiebitele (Kotler, Keller, 2013).

3.4.2 Hodnota znacky

., Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé a /nebo
zakaznikovi* (Aaker, 2003, s. 8).

Jelikoz je hodnota jednim z pojmu existujicich v mnoha souvislostech, 1ze ji chapat
riznymi zpusoby. Jde o hodnotu pracovni, pfidanou, smé€nnou, uzitnou a nomindlni. Je to
relativni pojem, u n&jz zalezi na tom, kdo a za jakych okolnosti s pojmem pracuje.
V marketingovém pojeti znacky je hodnota, kterou:

e Pozaduje, respektive vnima zakaznik-spotiebitel a na niz se podili minimalné jeden
dodavatel;
e Pozaduje, respektive vnima dodavatel a vyplyva z prezentované podoby (Klapalova,

2011).

Hodnota znacky pochazejici od spotiebitele spociva v tom, co o ni v pribéhu casu
zakaznici Cetli, slySeli, vid€li, mysleli si a citili. Pozitivni hodnotu, kterd pochédzi od
zakaznika ma znacka tehdy, kdyZ na ni a na jeji propagaci reaguji zakaznici ptiznivéji.
Naopak negativni hodnotu, kterd pochazi od zdkaznika ma znacka tehdy, kdyZ na ni a na jeji
propagaci reaguji zakaznici opacn€, mén¢ priznive, za jinak stejnych podminek. (Kotler,
Keller, 2013) Hodnota obchodni znacky se odviji od: znalosti jména znacky, vnimané

kvalit€, vérnosti znacce a z asociaci spojenych se znackou (Bradacova, 2010). Marketéfti by
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méli vyznamné premyslet nad vydaji vynaloZzenymi na vyrobky a sluzby a stejn¢ tak i nad
investicemi do znalosti znacky (Kotler, Keller, 2013).

Hodnota znacky pro dodavatele spoc¢iva v tom, jak hodnotu vnima, jakou ji ocekava
a ziskava on sam. Dodavatel ji vytvari také s o¢ekdvanim uzitku a pfinosu a védomé musi

vynalozit ur¢ité naklady (Klapalova, 2011).

Znalost znacky

Znalost znacky predstavuje, jak moc si spotiebitel danou znacku ulozi ve své mysli.
Cim vétsi znalost znacky, tim vic se zaryje zakaznikovi do paméti. Tuto hodnotu 1ze méfit
napiiklad podle identifikace (zda tuto znacku uz né¢kdy vidél), vzpominky (na jakou znacku
si vzpomene v daném sortimentu) a jiné (Aaker, 2003).

DosaZeni efektivni znalosti znacky je dnes ovSem velmi slozité. Spotiebitelé jsou pod
neustalym tlakem marketingovych zprav, diky c¢emuz je dosazeni potiebné urovné
identifikace a vzpominek opravdu tézké. Proto, povede-li se pfimé&fit zdkazniky, aby si danou

znacku zapamatovali, znamena to vyrazné posileni hodnoty znacky (Aaker, 2003).

Vnimana kvalita
., Vnimana kvalita je asociaci spojenou se znackou, jez byla povySena na aktivum
znacky z nékolika nasledujicich duvodii:
o ukdzalo se, Ze ze vSech asociaci pouze vnimand kvalita je motorem ekonomického
vykonu,
e vnimand kvalita je ¢asto hlavnim (pokud ne zasadnim) impulsem podnikani,
e vnimand kvalita je spojena s dalsimi aspekty toho, jak je znacka vnimdna a casto je

taky motorem téchto aspektii* (Aaker, 2003, s. 17).

Spotiebitelé vétsinou kupuji to, co predstavuje ,,vnimana kvalita®, ¢imz se stava
méfitkem dosahu identity znacky. Déle vnimana kvalita pfedstavuje atraktivitu znacky.
Pokud se tedy zvySuje kvalita znacky, zvySuje se také pozitivni vnimani zna¢ky z pohledu
zakaznik. Pro vytvofeni vysoké kvality je potieba védét, co pro urCité segmenty
spotiebitell kvalita znamend. Zakaznikovy predstavy o kvalit¢ mohou byt totiz jiné a diky
tomu se vnimana kvalita mize od té skute¢né velmi liSit. Proto je dulezité nejen vytvareni

kvalitnich vyrobki, ale také spravného vnimani kvality (Aaker, 2003).
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Vérnost znacce

Velkou ¢ast hodnoty znacky vytvari pravé vérnost, kterou u spotiebitelti dand znacka
vzbuzuje. Diky této vérnosti lze pak velmi piesné odhadnout objem prodeje. Navic je,
z hlediska marketingu, mnohem ekonomic¢téjsi umét si udrzet vérné zakazniky nez hledat
nové. Tato vérnost zaroven piedstavuje piekazku pro pripadnou konkurenci (Aaker, 2003).

Lidé chtéji dnes vice nez kdykoliv pfedtim zkouSet néco nového, a proto zacind rist
neloajalita spotiebitelti viici znacce. Navzdory globalnimu trendu pozorujeme, Ze Evropani
jsou stale konzervativn€j$i v porovnani se spotiebiteli v jinych regionech svéta

(Nielsen, 2019).

Z nejnovejsi studie Nielsen Global Consumer Loyalty plyne, zZe z globalniho hlediska
je pouze 8 % spotiebitelii loajdlnich ke znackam a vyrobkiim, které doted nakupovali a témer
nezkousi nové znacky. NV Ceské republice je procento loajdlnich spotiebitelii vyssi nez
celosvetovy primer: 16 % ceskych spotrebitelu uvadi, ze ziidka zkouseji nové véci
a uprednostiuji uz vyzkousené znacky. Nejvice konzervativnich spotiebitelii z evropskych
zemich ma Slovensko (19 %) (Nielsen, 2019). Znamy fenomén slev v Ceské republice
ovlivnil také vybér nové znacky. Az 22 % spotiebiteld povazuje za klicové cenové promoce,
které ovliviiyji vybér nové znacky nebo vyrobku (Nielsen, 2019).

S tim souvisi nutnost posileni zdkaznické vérnosti. Jednim z moznych zptsobu je
rozsifit a posilit jejich vztah k dané znacce. Dal$i moznosti je budovat zakaznickou vérnost
pfimo, a to prostfednictvim programi pro pravidelné zdkazniky ¢i zakaznickych klubi.
Takto si firma dokéaze udrzet vérnost spotiebitelli a zaroven pisobi jako podnik, ktery o své

zakazniky pecuje (Aaker, 2003).

Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky z velké ¢asti podporuji také rtizné asociace, které si spotiebitelé
Vv souvislosti se znackou vybavi. Ty mohou byt spojené s vlastnostmi vyrobku, symbol ¢i
reklamni kampan spojend s néjakou celebritou. Tyto asociace tak vytvareji identitu znacky
(jak ma znacka vypadat v mysli zakaznika). Vyvoj a uplatnéni identity znacky je tedy
kli¢ove k vytvoteni silné znacky (Aaker, 2003).

,,Dlouho se tvrdilo, Ze hodnota znacky spociva v tom, jak moc jsou s ni spojené

jedinecné asociace. Kdyz se ale provedl prizkum udajii o image 130 znacek ve
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13 kategoriich vyrobkii a sluzeb, ukazalo se, ze lidé jen sporadicky (asi ve 3 % pripadu) vidi

urcitou znacku jako jedinecné spojenou s néjakym image (Sharp, 2018, s. 122).

3.4.3 Druhy znacek

Spotiebitelskych zna¢ek a symboli je v Ceské republice nepieberné mnozstvi. Lidé

se s nimi setkavaji naptiklad v reklaméch, na obalech vyrobki a pti nakupech.

Znacky se d¢li do kategorii:

Individuélni znacka vyrobku: jedna firma vyrabi vice produktt, kazdy produkt ma
samostatnou zna¢ku (Procter and Gamble — Oral B, Gillette, Old Spice). Vyhoda je
Vv riizné propagaci vyrobkil, nevyhodou jsou vysoké naklady na propagaci;

Rodinna znacka: pod jednou znackou se vyrabi rizné véci (Michelin — pneumatiky,
vrtacky, duse, oleje...). Vyhoda je v tom, Ze jsou pouze jedny naklady na propagaci
a ze lid¢é, ktefi maji dobrou zkusenost s jednim produktem, koupi i produkt dalsi z té
samé firmy. Nevyhoda spociva v tom, ze pokud ma spottebitel negativni zkusenost
s jednim produktem, nekoupi Si ani jiny produkt této firmy;

Kombinovana znacka (Individualni rodinna znacka): Vyrobek nese nazev firmy

a dalsi dovétek, nebo je nazev vyrobku odvozovan — firma Nestlé — Nescafé, Nesquik

(SetekCollege, 2019).

Obchodni zna¢ky se daji zaregistrovat na Ufadu primyslového vlastnictvi pod

ochrannou zndmkou. Ochranna zndmka je grafické znazornéni tvofené zejména slovy,

¢islicemi, pismeny, kresbou, tvarem vyrobku a obalu (Bradac¢ova, 2010).
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4 Vlastni prace

Praktickd c¢ast diplomové prace se zaméiuje na charakteristiku znacky Volba
spotiebitelll a na analyzu jeji dosavadni marketingové komunikace. Byl proveden prizkum
mezi spotiebiteli pomoci online dotaznikového Setieni Google Forms. Terénni dotazovani
bylo zamitnuto z divodu koronavirové krize. Dotdzano bylo celkem 157 spotiebitelil,
znichz 31 bylo vyfazeno pomoci dvou otazek z dotazovani, z divodu nevyhovujiciho
profilu kandidata. Pro analyzu bylo tedy relevantnich 126 respondenti. Nasledn¢ byla
analyzovana komunikace v misté prodeje. Na zakladé vysledkt bylo navrzeno doporuceni

komunikaénich aktivit.

4.1 Charakteristika zna¢ky Volba spotiebiteli

Volba spotiebitelll — nejlepsi novinka, jakoZto pfesny nazev, kterym se znacka
prezentuje, je marketingovy program, ktery monitoruje, ocefuje a podporuje nové
a inovativni vyrobky na ¢eském trhu rychloobratkového zbozi. Skupina Atoz Marketing
Services zahajila v Ceské republice tento program Volba spotiebitelti — nejlepsi novinka
(tehdy pod nazvem Zvolen vyrobkem roku spotiebiteli) jiz v roce 2001. Od roku 2012 se
tento program spustil 1 na Slovensku pod nazvem Vol'ba spotrebitel'ov — NajlepSia novinka.
Do roku 2019 se v Ceské republice do programu zaregistrovalo 1 713 vyrobkti/vyrobkovych
fad a vyhlasilo se 550 vitézt (Atoz Marketing Services, 2021). Znacka je specificka tim, ze

je udélovana na zakladé vysledkii rozhodnuti kone¢nych spottebiteli.

Obrazek 1 - Logo Volba spotiebiteli
= B o ‘B £

™ ,,l“ ﬂ_'g_,rr} w ) “

Zdroj: volba-spotrebitelu.cz, 2020
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4.1.1 Vybér vitéziu

Vyrobci a distributofi zaregistruji své vyrobky na stejnojmenném webu Volba
spotiebiteli. Atoz Marketing Services na zakladé pfihlasenych vyrobka vytvoii kategorie,
naptiklad mléka, piva, jogurty a dalsi. Vzdy je snaha mit ve vSech kategoriich vice novinek,
kuptikladu v kategorii piv mit tii az pét novych produktl, feknéme od firem Staropramen,
Heineken a Bud¢jovicky Budvar. Vznikne piiblizné padesat kategorii. Poté se provadi
pruzkum mezi spotiebiteli. Atoz marketing Services s vyzkumnou agenturou pouze doladi
detaily, zaSle obrazky a popisy produktti a samotny prizkum provadi pfimo vyzkumna
agentura. Jelikoz se jedna o novinky, které mnohdy spotiebitelé nevyzkouseli, nelze se ptat
otazkami: ,,Vyzkouseli jste tento vyrobek?* ¢i ,,Chutnd Vam?“ Proto spotiebitelé¢ dostanou
vytiStény papir, kde je tento novy vyrobek umistén mezi ostatnim zbozi stejné kategorie,
které mlze zédkaznik nalézt v regalech. Dotazany si musi vybrat ten vyrobek, ktery by si
z obchodu odnesl, pti¢emz sviij vybér musi zdivodnit. Ve chvili, kdy ma vyrobek nejvice
hlast, vitézi. Jednoduse a transparentné. Z téchto vitézli je poté vytvoreno doprovodné
ocenéni, kdy odborna porota vybira jednu novinku, ktera je nejvice oslovila. Komise je
sloZena z redaktorii a odbornikd na obchodni fetézce a vyzkum. Toto ocenéni poroty vSak
neni jadrem projektu, jedna se pouze o jistou PR aktivitu navic. Spotiebitel se ocenéni poroty
nedozvi, jsou mu odhaleny pouze vitézové z danych kategoriich. Zaptjcena licence od firmy

Atoz Marketing Services je platna jeden rok (Atoz Marketing Services, 2020).

4.2 Dosavadni marketingova komunikace znacky

Atoz Marketing Services, provozovatel znacky Volba spotiebitell, ma svou cilovou
skupinu definovanou jako zeny 25 let — 50 let (Atoz Marketing Services, 2020).
Marketingova komunikace této firmy musi zacilit na takto Sirokou vékovou skalu, diky
zeny ve veéku od 25 let jsou totiZ vice na internetu, nekoukaji na klasické televizni vysilani,
ale spise sleduji streamovaci sluzby. Naopak Zeny s vékem kolem 45 let a vice jsou spise na
standardnich komunikacnich platformach (klasické televizni vysilani, rddio a dalsi). Do
cilové skupiny jsou zahrnuty jak zeny bez déti, tak Zeny s détmi a vnoucaty.

Marketingové aktivity firmy Atoz Marketing Services se zamétuji jak na B2B
vztahy, tak na B2C vztahy. Marketingova propagace daného vitézného produktu

zprostfedkovana jejim vyrobcem se liSi od formy propagace provozovatele znacky Volba
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spotiebitel. Proto bude B2C komunikace rozebrana pouze ze strany provozovatele znacky

Volba spotiebiteli tzn. firmou Atoz Marketing Services.

4.2.1 Reklama

Cilova skupina je opravdu naro¢na na ziskani pozornosti. Proto se provozovatel
znacky Volba spotiebiteld snazi zviditelnit v nejriznéjSich komunikacnich kanalech.
Bohuzel tato komunikace neni tak efektivni, a to z finan¢nich a kapacitnich dtvoda (Atoz

Marketing, Services, 2020).

Casopisy
Znacka Atoz Marketing Services spolupracuje s periodiky o vateni jako naptiklad
Horeca, Gurmet, ¢i s odbornym mésiénikem Zbozi a Prodej (ZaP), ve kterém maji vétsi

prostor pro propagaci vsech vitéza jednotlivych kategorii (Atoz Marketing Services, 2021).

Rozhlas

Kazdoro¢né probihd radiova kampai na ceskych radiovych stanicich Evropa 2,
Frekvence 1, Youradio Talk a v radiu Z, kteti jsou zaroven B2C medidlnimi partnery za rok
2020 (volba-spotiebitelu.cz, 2021).

Televize

Dle firmy Atoz marketing Services (2020), pokud je to cenové pfijatelné, inzeruji na
Prima love. Kupuji desetisekundové znélky pied porady, jako jsou Castle na zabiti, Sex ve
meésté a jiné. Je zde znat citelny zasah na cilovou skupinu, tedy Zen 25 let — 50 let, které se

na tyto potfady divaji.

Billboardy

V letnim obdobi roku 2012 si Atoz Marketing Services pronajal billboardy po celé
Ceské republice (pfedeviim v Praze). Znatka Volba spotiebiteli se tak objevila na p¥iblizng
300 reklamnich plochach. V letnich mésicich jsou plochy tzv. ,mrtvé® a proto byl jejich
pronajem roven cené, za jakou meésta pronajimaji reklamni plochy kulturnim akcim,
tj. 1 000 K¢ za vylep jednoho billboardu znacky Citylight v Praze. V zimnim obdobi, kdy je
prondjem reklamnich ploch nejlukrativnéjsi, se cena jednoho billboardu pohybuje fadove

kolem 10 000 K¢. Dalo by se predpokladat, ze v letnich mésicich nema reklama na
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billboardech tcinek, ale opak je pravdou. Lidé jezdi do préace jak zimé, tak i v 1ét&, tudiz jsou
vystaveni pusobeni reklamnich ploch po cely rok. Pro jiné znacky mutize byt letni obdobi
mén¢ lukrativni z diivodu letnich prazdnin. Avsak Atoz Marketing Services pfisel na to, ze
billboardy jsou efektivni i v téchto mésicich, a to za mnohem mens$i naklady (Atoz

Marketing Services, 2020).

4.2.2 Online marketing

Profil Znacka spotiebitell — nejlepsi novinka lze nalézt vyhradné na socialni siti
Facebook. Na siti Instagram jsou pouze ptispévky firem, které oznacuji své vyrobky
hashtagem ,,volbaspotrebitelu”. Pod timto kli¢ovym slovem se da nalézt 32 ptispévki od
spole¢nosti, které se svym vitézem ziskali ocenéni Volba spotiebitelli — nejlepsi novinka
daného roku. Dale agentura Atoz Marketing Services provozuje web znacky Volba
spotiebiteld na doméné www.volba-spotrebitelu.cz. Na webu i Facebooku lze nalézt vitézné

produkty vsech kategorii daného ro¢niku, a i n€kolika piechozich.

Facebook

Profil na socialni siti byl zalozen vroce 2012 a prvni pfispévek je datovan
k 11. fijnu téhoz roku. Firma Atoz Marketing Services si tento profil zalozila za ucelem
propagace znaCky Volba spotiebitell. S vyuZitim Facebooku a moZnosti sdileni obsahu
chtéli docilit toho, Ze lidé budou na jejich profilu zivé diskutovat o inovacich na trhu, davat
naméty na novinky vhodné k registraci a ptipadné zde uskute¢iovat samotné hlasovani. Tato
metoda vSak neméla zadny efekt, a proto se Atoz Marketing Services rozhodl investovat
finance do placené propagace. Piedstava byla takova, ze firma zaplati Facebooku danou
¢astku, za kterou ji bude garantovano sdileni jejich obsahu urcitému poctu uZivatel
Vv definované cilové skuping. I tato investice byla vyhodnocena jako neucinnd. Jediné, co se
uchytilo, bylo sdileni novych vyrobkd svych partnerti ¢i klientt a nasledné soutéze, ve

kterych mohou lidé vyhrat balicky produktt.

Web Volba spotiebiteli

Na hlavni strance webu lze vidét aktuality tykajici se programu Volba spotiebiteli
a partnery aktualniho ro¢niku. Tyto webové stranky slouzi jak k prezentaci znacky Volba
spotfebitell, tak ke zvefejnéni vitézli a K registraci novych inovaci pro zafazeni do

aktualniho ro¢niku. Dale je zde k nahlédnuti harmonogram, ve kterém jsou uvedeny
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informace k vyzkumu, zacatek a konec registrace, vyhlaseni vitézi a detaily o marketingové
kampani. Zaroven jsou zde k nahlédnuti vitézové predchozich ro¢niku, a to az do roku 2015,

nebo informace o sidle firmy Atoz Marketing Services véetné kontaktli na zastupce firmy.

4.3 Dotaznikovy pruzkum mezi spotrebiteli

Dotaznik se skladé z 11 otazek zamétenych na vztah mezi spotiebiteli a znackou Volba
spotfebiteli — nejlepsi novinka. Online vyzkum byl proveden v obdobi od 1. ledna do
28. unora 2021 spomoci platformy Google Forms. Osobni dotazovani bylo zamitnuto
z divodu nepftiznivé koronavirové pandemie. Dotdzano bylo celkem 157 spotiebiteld,
znichz 31 bylo vyfazeno pomoci prvnich dvou otdzek z dotazovani, z divodu
nevyhovujiciho profilu kandidata. Pro analyzu bylo tedy relevantnich 126 respondent.
Dotaznik obsahuje jednu otazku otevienou, jednu polouzavienou a devét uzavienych. Prvni
dvé otazky jsou vyfazovaciho charakteru, ¢tvrta a pata otazka jsou filtracni a posledni dve
jsou analytické. Pfed spusténim dotazniku byla provedena pilotaz péti lidmi z blizkého okoli

autorky v riznych vékovych kategoriich. Zjisténé nedostatky byly nasledné opraveny.
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1. Jste muz ¢i Zena?
a) Muz
b) Zena

Prvni otdzka je vytazovaciho charakteru, a to ztoho divodu, ze firma Atoz
Marketing Services ma definovanou cilovou skupinu Zeny 25 let — 50 let. V&kova hranice
v tomto dotazniku neni omezena, jelikoz se autorka prace zamétfuje na povédomi o znacce
Volba spotiebitelti v jakékoliv ve€kové kategorii respondentek. Ze vzorku 157 dotazanych

bylo 13 muzu (8 %), kteti byli vyfazeni z dotazniku pro nesplnéni hlavniho kritéria.

Graf 1 - Pohlavi respondenti

EMuz EZena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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2. Kdo u Vas v rodiné chodi pravidelné nakupovat?
a) Ja
b) Partner ¢i jiny ¢len rodiny

€) Spolecné

Z tohoto grafu je patrné, ze ze 144 respondentek chodi 101 zen (70 %) na pravidelné
nakupy samy. Témé&f jedna Sestina (25 dotazanych — 17 %) pravidelné nakupuji s partnerem,
ptipad¢ s celou rodinou. Zbylych 18 Zen (13 %) uvedlo, Ze u nich obstarava pravidelné
nakupy partner ¢i jiny ¢len rodiny. Tato skupina dotazovanych byla z dotazniku vyfazena,

jelikoz je pro analyzu irelevantni.

Graf 2 - Kdo u respondentek chodi pravidelné nakupovat

mJa ®Partner Cijiny Clen rodiny M Spolecné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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3. Znate znacku Volba spoti‘ebiteli — nejlepsi novinka?
a) Ano-vim o co jde

b) Ne —nevim o co jde

Jelikoz prvni a druhd otazka byly filtracniho charakteru, analyza zde pracuje se
126 respondentkami. Na tuto otazku odpovédélo kladné pouhych 18 Zen (14 %), které byly
nasledné pfesmérovany na patou otazku. Zbylych 108 respondentek (86 %), které nemély
povédomi o tom, na jakou znacku se jich dotaznik ptal, byly odkdzany na nasledujici ctvrtou
otazku, obsahujici logo Volby spotiebitelt. Tteti otazka timto dokazuje, ze pod pouhym
nazvem Volba spotiebitelt si dotdzané nedokazi vybavit souvislost se znackou. Miizeme se
pouze domnivat, jaké by byla cetnost kladnych odpovédi, pokud by se jednalo napiiklad

0 znacku Klasa.

Graf 3 - Povédomi respondentek o znacce Volba spotiebiteli — nejlepsi novinka

mANo0 mNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4. Vidéla jste nékdy toto logo na zbozi (ukazka loga)
a) Ano
b) Ne

Respondentkam, které nemély ponéti o znacce Volba spotiebiteli bylo ukdzano logo
této znacky. Pti vizualnim kontaktu se znackou si 67 (62 %) dotazanych uvédomilo, ze tuto
znacku znaji, ale patrné jen diky logu. Piesto, ze zbylych 41 (38 %) respondentek nebylo
relevantnich pro dal$i vyzkum, byly odkazany na devatou otazku v dotazniku, jelikoz je

nutné analyzovat do jakého obchodniho fetézce nejcasteji chodi.

Graf 4 - Vidély nékdy respondentky logo Volby spotiebiteli

mAno mNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5. Vybirate zboZi umysIné s timto oznacenim?
a) Ano —rada zkousim novinky
b) Ne —nerada zkousim novinky

c) Obcas — zalezi na kategorii zbozi

Tato filtra¢ni otazka méla za kol oddé¢lit zeny, které zkousi novinky a inovativni
produkty od Zen, které jsou spiSe konzervativni, a 0 novinky nejevi zajem. Byla zde zafazena
také odpoveéd’ ,,obCas“ pro piipad, ze by nékteré respondentky zkousely novinky pouze
sporadicky, a nebyly si jisté, kam svou odpovéd’ zaradit. K odpovédi, ze rady zkousi novinky
se piiznalo 45 zen (53 %), k odpovédi obcas 29 Zen (34 %) a k odpovédi, ze nerady zkousi
novinky 11 zen (13 %). Téchto 11 zen bylo pfesmérovano na devatou otazku z divodu, ze
i tak je tfeba analyzovat, do jakého obchodniho fetézce chodi nejcastéji nakupovat. Je
zajimavé sledovat, jak se zvySuje procento respondentek, které rady zkousi nové véci. Sice
neni vyzkum vztaZen k obecné populaci Ceské republiky, ale i zde je vidét, Ze vice nez
50 % respondentek nejsou vérné jen jedné obchodni znacce. Dle nejnovéjsi studie z firmy
Nielsen (2019) se v Ceské republice stale drzi vyssi procento spotiebitelti (16 %), které jsou

loajalni ke znackadm a vyrobklim, nez je celosvétovy pramér (8 %).

Graf 5 - Vybér zboZi imysIné ¢i netimysiné

mAno mNe mObdcas

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

59



6. Jakou kategorii produktii oznacené Volbou spoti‘ebiteli preferujete?
a) MiIécné produkty
b) Napoje
€) Maso a lahudky
d) Trvanlivé potraviny
e) Pecivo
f) Drogérie a domaci potieby
g) Jiné (uvedte)

Tato otdzka se zabyva tim, jaké produkty s oznacenim Volba spotiebitelil
respondentky preferuji. Na vybér jsou jednotlivé kategorie zbozi nebo moznost uvést
produkt, ktery nespada do zadné z nabizenych kategorii. Z celkového poctu 74 Zen, uvedlo
21 dotazanych (28 %), ze se zamé&fuji na trvanlivé potraviny. Mlécné vyrobky a drogerii
a domaci potieby s ozna¢enim Volba spotiebiteld preferuje shodné 17 respondentek (23 %).
Vitézné produkty z kategorie masa a lahtidek upiednostiiuje 14 Zzen (19 %) a na oznacené
napoje se zamétuji pouze 3 respondentky (4 %). Pro kategorii pecivo se nerozhodla zadna
z dotazovanych. Moznost napsat jiny produkt vyuzily 2 respondentky (3 %), a ob¢ uvedly

vyrobky, které by se daly zatfadit do kategorie domaci mazlicci.

Graf 6 - Jakou kategorii produktii ozna¢enou Volbou spotiebiteli respondentky preferuji

m Mlécné produkty m Napoje

B Maso a lahidky Trvanlivé potraviny

W Pecivo m Drogérie a domaci potieby
W Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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7. Zajimate se aktivné o vitézné produkty piredtim, nez se vydate na nakup?
a) Ano
b) Ne

Sedma otazka se zaméfuje na to, zda si respondentky oznacenych produktli v§imayji
az v obchod¢, nebo se o n¢ aktivné zajimaji jesté pred samotnym ndkupem. To zahrnuje
cilen¢ vyhledavani vitéznych produkti ptimo na webovych strankach Volby spotiebiteld, ¢i
zahlédnuti produktu oznaceného produktu logem v televizni reklamé, Casopisu a podobné,
nasledné¢ se o produkt vice zajimaji a ptipadé¢ planuji jeho koupi. Vice jak
62 % odpovidajicich (46 zen) zvolilo odpovéd’ ne, a zbylych 28 respondentek (38 %)
odpovéd’ ano. Z kladné odpovidajicich respondentek jich 15 uvedlo u piedeslé otazky, Ze
preferuji nakup oznacenych produkti z kategorie drogérie a domacich potieb. Z toho
vypliva, ze vétSina Zen, které preferuji nakup vitéznych produktd z této kategorie, se o toto

zbozi zaroven aktivné zajima pred uskuteénénim nakupu.

Graf 7 - Zajem respondentek o vitézné produkty pred nakupem

mAno mNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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8. Kolika produkti oznacenych logem Volba spotiebiteli jste si pfi nakupu za posledni
mésic v§imla?

a) 1-5

b) 6-10

c) 11-20

d) 21-30

e) 31 avice

Dle odpovédi si dotdzané v obchodé vsimly maximalné 10 oznacenych produkti.
Konkrétné pouhych 13 respondentek (18 %) uvedlo, ze za posledni mésic vidélo
v obchodech 6-10 oznacenych vyrobkt a zbylych 61 (82 %) si vS§imlo 1-5 druhi zbozi
s oznacenim Volba spotiebiteli. Tyto zjisténé hodnoty jsou velmi piekvapivé, vezmeme-li

V potaz, ze ve Volbé¢ spotiebitelti 2020 zvitézilo celkem 51 produktt.

Graf 8 - Kolika produkti si respondentky v§imly pfi nakupu za posledni mésic

ml-5 m6-10 m11-20 m21-30 m31 avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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9. Uved’te, do jakého obchodniho Fetézce chodite nejcastéji nakupovat.

Ucelem devaté otazky bylo zjistit, do jakych obchodii chodi respondentky nejéastéji
nakupovat. Zaroven lze v ndvaznosti na piedchozi otazku odhadnout, kolik oznacenych
produktli se v daném obchodnim fetézci objevuje. Diky tomu, ze nékteré zeny byly do této
Casti dotazniku pifesmérovany ze ¢tvrté filtracni otazky, lze si udélat predstavu také o tom,
kolik zdkaznic oznacCeni Volba spotiebitelit na zbozi ptehlizi. Dale k této otdzce byly
pfesmérovany také respondentky, které uvedly, Ze sice o znacce Volba spotiebitelll védi, ale
novinkdm a inovacim se zamérn¢ vyhybaji. Z celkového poctu 126 respondentek jich témét
vyrovnané napsalo, ze chodi nejcastéji nakupovat do obchodi: Globus (26 Zen), Billa
(25 Zen) a Kaufland (24 zen). Mensi pocet odpovédi ziskaly obchody Albert (21 Zen) a Tesco
(19 Zen). Znateln€ méné Zen uvedlo, Ze nakupuji nejcastéji v Lidlu (7 respondentek) a Penny

Marketu (5 respondentek).

Graf 9 - Nejcastéji navstévované obchodni Fetézce respondentek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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10. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
a) ZS
b) SOS/SOU
c) VOS/VS

Ze vSech respondentek jich 67 odpovédélo (53 %), Ze maji dosazené vysokoskolské
¢1 vyS$si odborné vzdelani. V zavésu jsou Zeny s dokoncenym stfedoskolskym vzdélanim,
kterych je 59 (47 %). Zakladni $kolu jako nejvyssi dosazené vzdélani neuvedla zadna

Z dotazanych.

Graf 10 - Dosazené vzdélani respondentek

mZS mSOS/SOU mVOS/VS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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11. Kolik je vam let?
a) Pod 24 let
b) 25 let—50 let

c) 51letavice

Dle odpovédi je nejvétsi pocet respondentek (83 Zen — 66 %) ve véku od 25 let do
50 let. Ve v€ku 24 let a méné se oznacilo 29 odpovidajicich (23 %) a zbyvajicich 14 Zen
(11 %) uvedlo, Ze jim je 51 let a vice. Zde je nutné zdlraznit, ze ze 74 respondentek, kterym
bylo umoznéno zodpovédét vSechny otazky v dotazniku, se 68 Zen prihlésilo k véku 25 let
az 50 let. Toto vékové rozpéti bylo v dotazniku uvedeno umyslinég, jelikoz jde o0 cilovou

skupinu firmy Atoz Marketing Services, vlastnika znac¢ky Volba spotiebiteld.

Graf 11 - VEék respondentek
mPod 24 let m25let-50let w51 leta vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4.4 POP/POS komunikace znacky Volba spotiebitelii

Tato analyza byla provedena za ucelem zjisténi, pro¢ nejsou spotiebitelé o znacce
Volba spottebitelt tolik informovani. Z dotazniku totiz vyslo najevo, ze 108 respondentek
(86 %) o znacce nevédélo, dokud jim nebylo ukazano logo, a i poté 41 zen (38 %) stale
nemélo ponéti o jakou znacku se jedna. Dale bylo piekvapivé, Ze si zeny nevSimly pii ndkupu
vice jak 10 produktii oznacenych logem Volba spotiebitelti za posledni mésic. Vitéznych

produktt bylo totiz v roce 2020 mnohem vice.

4.4.1 Prizkum v misté prodeje

Analyza byla zaméfena na vitézné produkty za rok 2020. U téchto vyrobki bylo
zjistovano, zda jsou dobfe viditelné v misté prodeje a zda byly oznaceny logem Volba
spotiebiteltt 2020. V tomto roce bylo vyhlaSeno v jednotlivych kategoriich 51 vitéznych
produktii. Analyzovano bylo vSech 51 vybranych inovativnich vyrobka, pfi¢emz se detailni
rozbor zaméfuje pouze na 13 produkti. Ty byly vybrany na zakladé riznych parametra tak,
aby rozbor obsahoval privatni znacku, oznacené i neoznaCené vyrobky logem Volba
spotiebiteld, vyrobky propagované obchodnimi zéastupci vyrobklli a jiné. Je nutno
podotknout, ze komunikaci v misté prodeje vytvareji obchodni zastupci daného produktu,

a ne firma Atoz Marketing Services.

Produktova rada papirovych utérek Harmony

Ve vsech vybranych prodejnach byly tyto produkty nalezeny, pficemz v Globusu
jako jediném chybélo oznaCeni obalu logem Volba spottebitelli 2020. Zajimavé je, Ze
Vv ostatnich prodejnach mély produkty oznaceni jak ceskou znackou Volba spotiebiteltl, tak
i slovenskym logem Vol'ba spotrebitelov (viz ptiloha Il). V nékolika prodejnach byly
k dispozici rizné druhy této produktové fady (pet expert ¢i kuchynské utérky dvouvrstvé

a trivrstve).
Nature box

Tato fada vlasové kosmetiky nebyla v Zddném z obchodnich fetézcii nijak oznacena

logem Volba spotiebiteld.
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Ria ultra
Damské potfeby Ria oznaené logem Volba spotiebiteld byly nalezeny
v hypermarketu Albert a v Tescu extra. Globus a Kaufland tyto produkty rovnéz nabizi,

ovsem bez onoho oznaceni. V prodejn¢ Billa nebyla tato znacka damské hygieny k nalezeni.

Relax 100% z ovoce

Relax dzemy byly nalezeny ve vSech vybranych prodejnach. Oznaceny logem Volba
spotiebitel byly v prodejnich sitich Globus, Tesco extra, hypermarket Albert a v Kaufland.
Kromé samotného produktu byly oznaceny také papirové krabice, ve kterych je zbozi

dovézeno (viz ptiloha III).

Nekoneény sacek (Kaufland)
Opakovateln¢ pouzitelny sacek na zeleninu a ovoce, ktery byl vytvofen spole¢nosti
Kaufland jako odpovéd’ na Setrnéjsi chovani k pfirodé. Tento privatni produkt neobsahoval

Zadné oznaceni souvisejici se znackou Volba spottebiteli.

Hotova jidla (Tesco)

Jde o privatni produkt znacky Tesco, ktery predstavuje kvalitni hotové jidlo. Na
obalech zbozi bylo knalezeni jak oznaceni ceského loga Volba spotiebiteli, tak
i slovenského. Ob¢ loga byla nalezena jak z ptedni, tak i z bo¢ni strany obalu. Tesco na své
produkty poukazovalo také svym regalovym stoperem, ktery ovsem logo Volba spotiebitel

postradal. (viz ptiloha IV).

Jacobs cappuccino
Tato novinka byla v dobé vyzkumu nabizena pouze v obchodech Globus a Tesco
extra, a to i pfesto, ze znackou Jacobs disponuji vSechny vybrané obchodni fetézce. Symbol

znacky Volba spotiebitelti nebylo mozné na obalech nalézt.

Authentic toya Aroma tekuta mydla
Tekuta mydla byla k nalezeni pouze v hypermarketu Albert a Globus. V obou
zminénych obchodech byly oznaceny logem Volba spotiebiteld, a navic je fetézec Albert

nabizel také v mensim baleni.
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Birell cola, bezovka, citronada

Novinky od spole¢nosti Birell byly nalezeny ve vSech obchodnich fetézcich, bohuzel
bez oznaceni Volby spotiebiteli. Zajimava propagace ze strany Birellu byla k vidéni
v prodejné Tesco extra, kde byl vy¢lenén prostor jak pro parazitni display, tak pro reklamni

ostrivek, na kterém byla pohybliva grafika (viz ptiloha V).

Billa premium

Tato privatni znacka obstala se svymi tiemi produkty a to: hotkd ¢okolada, pesto
genovese a glazé a téstoviny. Ani jeden z téchto vyrobki nenesl v obchod¢ oznaceni logem
Volba spotiebiteld, ale pfesto na toto vitézstvi Billa upozornila na svych Facebookovych

strankach.

Franz Josef Kaiser tunakovy salat

Tunakové salaty od vyrobce Franz Josef Kaiser byly nalezeny ve vSech vybranych
prodejnach. V Bille, Albertu a Tescu byly vyrobky oznaceny logem Volba spotiebiteld.
V tetézci Tesco byly umistény tyto produkty za ucéelem zviditelnéni do docasného

reklamniho stojanu pied regalem.

Nalezeni vitézové rocniku 2019

Pti prizkumu byly nalezeny tfi vitézné vyrobky pfedeslého ro¢niku, na kterych bylo
k vidéni oznaCeni Volba spotiebiteli 2019. Z toho vypliva, Ze néktefi vyrobci Si toto
oznac¢eni natiskly v tom daném roce vicekrat, neZ se mohlo prodat v riznych obchodnich
tetézcich za dany rok. Licence jim tedy uz vyprSela, ale jejich oznacené vyrobky miizeme

nalézt v obchodech i poté.

4.4.2 Zhodnoceni prizkumu v misté prodeje

Po analyze obchodnich fetézcii je nutno konstatovat, Ze na znacku Volba spottebitelil
nebylo upozornéno zadnou marketingovou komunikaci v misté prodeje. Nikde nebyly
umistény zadné wobblery ¢i stopery, které by na tuto znacku upozoriovaly.

Vice jak polovina vitézi ro¢niku 2020 nebyly oznaceny logem Volba spotiebitelt.
Naptiklad obchodni fetézce Billa a Kaufland o svém vitézstvi ve Volbé spotiebiteli

informovaly na svych webovych strankéch, a presto své produkty neoznacuji logem Volby
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spotiebitelt. Lid¢ tak mnohdy nemusi védét, Zze tyto produkty vyhréaly. Tento problém neni

pouze u vitézil privatnich znacek obchodnich fetézcii ale i u jinych vyrobct.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

V této kapitole budou zhodnoceny vysledky online dotaznikového Setfeni
anasledného prizkumu v misté prodeje. Dale bude navrzena vylepSena komunikaéni
strategic pro znacku Volba spotiebitelti roku 2021. Planovana kampan by mohla probihat
vV obdobi od 17. ¢ervna 2021. do 17. Cervna 2022.

5.1 Dotaznik a komunikace v misté prodeje

Definovana cilova skupina firmy Atoz Marketing Services jsou Zeny ve véku 25 let
— 50 let. Vzhledem ktomu, Ze tato prace ma navrhnout vylepSenou marketingovou
komunikacni strategii, ktera by pomohla zviditelnit znacku Volba spotiebitelll a jeji podstatu
v cilové skupiné, byl dotaznik zamérné mifen pouze na Zeny.

Dale bylo nutné vyfiltrovat respondentky, které bézny nadkup do domécnosti
neobstaravaji. Ze zjisténych informaci je patrné, ze téchto zen je velmi malo a lze
predpokladat, ze za n¢ chodi nakupovat bud’ jejich partner, ptipadné jiny ¢len rodiny (déti,
vnoucata). Ze zbylych respondentek drtiva vétsSina uvedla, ze chodi na pravidelny nakup ony
samy.

Pomoci dotazniku bylo zjisténo, Ze znacka Volba spotiebitelll je vnimana predevs§im
jako logo a spotiebitel tak ma stouto znackou vytvofené asociace. Tyto asociace
pravdépodobné vznikly prostiednictvim osobni zkuSenosti ¢i doporuceni. Kdyz se
Vv dotazniku zjist'ovala znalost samotného nazvu Volba spotiebiteld, vétSina Zen netusila, o
co se jedna. AvSak ve chvili, kdy jim bylo ukdzano logo této znacky, témet dvé tietiny
respondentek védelo, Ze néco takového existuje. Zda by si samotné logo dokazaly spojit
snazvem Volba spotiebitelll je jiz diskutabilni. Dulezité vSak je, Ze toto logo n&jakym
zptisobem vnimaji a v§imaji si ho na produktech.

Poslednim filtracnim kritériem bylo, zda respondentky zkouSi nové produkty ¢i
inovativni vyrobky. Vice nez polovina respondentek, které byly presmérovany k této otazce,
se ptihlasila ke kladné odpovédi. DalSich 29 zen uvedlo, ze tyto novinky kupuji pouze obcas.

Zajimaveé je, ze po kompletni filtraci respondentti dle uréenych kritérii zbylo pouhych
74 zen, které mohly projit vS§emi zbyvajicimi otazkami dotazniku. Byly tedy srozumény
0 znaCce Volba spotiebitelll a zaroven tyto nové a inovativni produkty vyhledavaji. Tato

skupina Zen ptfedstavuje méné neZ polovinu z celkového poctu 157 dotdzanych.
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Dale bylo zjisténo, ze Zeny sleduji oznaceni Volbou spotiebitelll nejvice u produkti
Vv kategorii trvanlivych potravin, mléénych produktii a drogérie a domécich potieb. Trvanlivé
potraviny a mlééné produkty mohou byt na pfednich piickach potravin hned z n¢kolika
divodi. Prvnim diivodem je fakt, Ze kategorie trvanlivych potravin je nejrozmanitéjsi, co se
druhii potravin ty¢e. Déle se v obou skupinach zbozi objevuji novinky, o které se rada pod¢li
s celou rodinou.

Naznak impulzivniho chovani mize Zena projevit pii nakupu trvanlivych potravin.
Naopak u drogérie a domacich potieb Zeny potiebuji vice informaci predtim, nez si produkt
koupi. V ptipad¢ Volby spotiebitelti roku 2020 1ze uvést Cistici mop Vileda, vysavac na okna
Leitheit ¢i odstranova¢ skvrn Feel Eco. Na zaklad¢é analyzy v misté¢ prodeje vSak bylo
zjisténo, Ze vétSina produkti z kategorie drogérie a domacich potieb nebyla oznacena logem
Volba spotiebitelii. Nebylo tedy mozné, aby tyto produkty zdkaznice zaregistrovaly jako
novinku ¢i inovaci a vitéze Volby spotiebitelti 2020. Jako oznacené byly nalezeny pouze dva
vitézné produkty, a navic jeden produkt z ptfedchoziho ro¢niku. Pfitom muze toto oznaceni
pfedstavovat rozhodujici faktor pti koupi daného produktu. Napiiklad misto vitézného
produktu ddmskych potieb Ria lze koupit jiny, ale jelikoZ je na tomto zbozi viditelné ocenéni
Volba spotiebiteltl, je vétsi pravdépodobnost, Ze si jej zékaznice koupi.

Na zaklad¢ Setfeni bylo zji$téno, ze respondentky, které chodi nakupovat bud’ sami
nebo s rodinou, nejcastéji navstévuji obchodni fetézce Globus, Kaufland nebo Billa. Zaroven
Ize od respondentek relevantnich pro vyzkum zjistit, Ze ve v§ech obchodnich fetézcich bylo
vidéno maximalné 10 vitéznych produktli oznacenych logem. Ve Volbé spotiebitelti roku
2020 ptitom zvitézilo celkem 51 novinek ¢i inovaci. Nejvice produktil oznacenych logem
bylo moZné najit v obchodnim fetézci Tesco. Zde mél podnik v nabidce jak oznacené
komer¢ni znacky vyrobk, které zvitézily, tak 1 své privatni produkty. Faktem zlstava, Ze
nékteré vitézné produkty, jako jsou napiiklad Astrid opalovaci krém ¢i letni smés do
ostfikovacti Sheron Power jsou pouze sezonni, proto v obchodnich fetézcich bud’ nebyly
nalezeny, nebo pokud ano, v men$im mnozstvi a bez oznaceni Volby spotiebiteld.

Vékova hranice nebyla v dotazniku omezena, a to ztoho divodu, ze muize byt
pfinosné zjistit, do jaké miry je znacka Volba spotiebitelll rozsifena i mimo v€kové rozpéti
cilové skupiny. Zasluhou neomezené vékove hranice se podatilo v dotazniku prokézat, Ze se

celd jedna tfetina respondentek zatadila mimo vékové rozpéti cilové skupiny.
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5.2 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Po provedeni a vyhodnoceni dotaznikového Setieni a analyzy v misté prodeje bylo
zhodnoceno, ze dosavadni marketingova komunikace v B2C segmentu neni ideélni. Je to
zapric¢inéno tim, Ze se firma Atoz Marketing Services zaméfuje spiSe na B2B vztahy. Je pro
né prioritou, aby firmy své produkty kazdoro¢né registrovaly do programu Volba
spotiebiteltl. (Atoz Marketing Services, 2020). Autorka této prace je presvédcena, ze pokud
se zvysi povédomi o znaéce i mezi spotiebiteli, je zde vétsi pravdépodobnost ndkupu takto
oznacenych potravin a nasledny zvysSeny zajem o tyto produkty zvysi pocet registrujicich se

firem se svymi produkty do tohoto programu.

5.2.1 Stanoveni cilu

Pouzitim metody SMART jsou navrzeny dva hlavni cile pro vylepSeni komunikacni
aktivity znaCky Volba spotiebiteld. Strategickym cilem je zvySit primérnou prodejnost
téchto vitéznych vyrobkli. Komunika¢nim cilem je zvysit povédomi o vitéznych produktech
v mist¢ prodeje. Tyto cile jsou specifické svym casovym ohrani¢enim, které zaclina
vyhlasenim vitéznych produkti daného roku a konci bezprostiredné pied vyhlasenim
nasledujiciho ro¢niku. Cile jsou zarovenl meéfitelné, a to pomoci procentudlniho vzristu
objemu prodeje promovanych vyrobkii béhem retailové promoce za rok 2021 vici roku
2020. Plan je zvysit objem trzeb v priméru za vSechny vitézné vyrobky o 500 %. Tento cil
je dosazitelny a realisticky.

Tyto cile budou dosazeny pomoci nastrojli marketingového komunika¢niho mixu.

Konkrétné podporou prodeje, PR aktivitou, reklamou a online marketingem.

5.2.2 Stanoveni cilové skupiny

Cilova skupina je identicka s cilovou skupinou firmy Atoz Marketing Services a to
zeny 25 let — 50 let. Moderni zeny ve véku od 25 let jsou vice na internetu, nekoukaji na
klasickeé televizni vysilani, ale spiSe sleduji streamovaci sluzby. Naopak zeny s v€kem kolem
45 let a vice jsou spiSe na standardnich komunikacnich platformach (klasické televizni
vysilani, radio a dalsi). Do cilové skupiny jsou zahrnuty jak Zeny bez déti, tak zeny s détmi

a vnoucaty.
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5.2.3 Komunikaéni prostiedky

Je zde nabidnuta kombinace PULL a PUSH strategie. PULL strategic se snazi
V televiznim a internetovém sponzoringu zaujmout potencialni zakaznici a uvadi veskeré
benefity, které toto oznaceni na vyrobcich obndsi. Upozorfiuje na vyjimecnost takto
oznacenych vyrobku a odlisitelnost od dal§ich oznaceni. PUSH strategie je takzvany tlak na
zakaznicli, aby si takto oznaenou novinku ¢i inovaci koupila. Tomu by mé¢ly byt napomocny

wobblery v misté prodeje, které na danou novinku upozorni.

Regalové wobblery v misté prodeje

Tento komunikaéni prostiedek byl navrzen na zékladé provedené analyzy v misté
prodeje. Bylo zjisténo, Ze vétSina vitézného zboZzi nebyla na obalech ¢i jinak oznacena.
Navrzeny wobbler na sobé bude mitlogo Volba spotiebiteld 2021 a bude umistén
u vitéznych produkt v misté prodeje. Kazdy vitézny produkt dostane v rdmci své vyhry
nejen moznost vyuzivat logo Volby spotiebitelti roku 2021 ale také 2 500 wobblerti, které
pouZzije v rdmci své propagace v misté prodeje. Distribuce do obchodl by byla tedy zajisténa
pomoci obchodnich zastupcti danych znacek. Pravidla uziti téchto wobblerd budou
specifikovana ve smlouvé Atozu a dané firmy.

Pro Atoz by to tedy znamenalo nechat vyrobit 150 000 kust wobbler ve formatu
5 cm x 5 cm. Pro ucely rezervy by bylo vytvofeno 22 500 kusu. Celkova cena by tedy byla
217 500 K¢ (jumpee.cz, 2021).

Sponzorovany vzkaz v TV

Televizni reklama je jedna z nejdrazsich ale nejefektivnéjsich forem propagace. Lze
zacilit na Siroké spektrum cilové skupiny a dostane se do povédomi vSech divaki. Z diivodu
snizeni ndklada na tento komunikac¢ni prostfedek byl zvolen sponzorsky vzkaz. Zakladem
této reklamni kampangé je Sesti vtefinovy spot, ktery se sklada z animace a audio komentare.
Vzhledem Kk tomu, Ze jde o takzvany sponzoring spot, nebude zde prezentovan zadny vitéz
soutéZe. Pro ucely této reklamy lze pouZit jiz firmou vytvotené video, jehoz komentat by se
nahradil hlasem Reye Korantenga. Diky tomu, Ze tato osobnost moderuje slavnostni
galavecCer, na kterém se vyhlaSuji vitézné produkty jiz n€kolik let, je stouto znackou

ztotoznéna. V televiznim spotu by Se na konci objevil napis ,,Sponzor potadu®, ktery je

podminkou pro tento druh reklamniho spotu.
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Tato reklama by se zobrazovala jeden mésic v ¢ase od 18:00 do 23:00 na Nova
Cinema. Pocet vzkazi bude 26 a TV Nova si planuje jejich rozvrzeni v ramci uréeného

¢asového pasma. Celkova cena v¢etné vytvoreni sponzorského vzkazu by byla 389 000 K¢.

TV Nova na vyhlaSeni galaveceru
Z diivodu, ze planovany sponzorsky vzkaz je drahd zalezitost byla navrzena
alternativa ve form¢ PR aktivity. Jednd se o 17. ¢ervna 2021, kdy se vyhlaSuji vitézné
vyrobky za tento rok. Televize Nova by piijela udélat reportdz o této znacce s panem
Korantengem. Timto by se mohlo zvysit povédomi o znacce za minimdlni naklady.
Pocitalo by se zde pouze s navySenym honorafem o 10 000 K¢ pro Rey Korantenga,

ktery tento galavecer moderuje.

Bumper na Youtube

Bylo zamysleno tuto reklamu udé€lat formou PPC. Bohuzel v této formé propagace
nelze pouzit Sesti sekundové video, které ma firma jiz hotové. Proto byla vybrana varianta
formou CPV. Vzhledem Kk tomu, Ze vytvofeny sponzorsky vzkaz lze pouzit také pro
propagaci na internetu, bylo rozhodnuto, ze se pouzije jako takzvany Bumper na platforme
Youtube. Tento spot nelze pieskocit a je spustén pied piehranim videa jako automaticka
reklama. Spot by obsahoval stejné reklamni video jako do televize. Misto napisu ,,Sponzor
pofadu® by se ale objevila informace ,,Pro vice informaci klikni‘ a tento proklik by uZivatele
Youtube kanalu pfesméroval na webovou stranku znacky Volba spotiebiteld.

Bumper by byl zaplaceny na 250 000 zobrazeni za mésic po dobu Sesti mésict

s mési¢ni pauzou. Celkova cena by byla 52 500 K¢.

Veletrh Zahrada Cech

K posledni marketingové aktivité, ktera by mohla pomoci ke zviditelnéni znacky,
bylo ptistoupeno v ramci PR aktivity, kterd ukaze znacku 1 z jiného uhlu pohledu, osobnim
setkdnim. Na tomto veletrhu, ktery je kazdoro¢né potfadan v poloviné zafi v Litoméficich,
budou prezentovany vitézné produkty v pronajatém stanku velikosti 3 x 3 metry. Na
vystave, ktera ma jiz Ctyficetiletou tradici je mozné nalézt kolem péti set vystavovateli.
V roce 2019 zavitalo na tento veletrh devadesat tisic navstévniki. (Balvin, 2019) Veletrh
prob¢hne od 10.9 do 18. 9. 2021. Pfedem dohodnuti vyrobci vyhernich novinek dodaji

produkty firm¢ Atoz Marketing Services. Ta je zasluhou svych asistentek bude zdarma
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nabizet navstévnikiim na vyzkouseni. Z diivodu, ze nelze mit ve stanku vSechny vyherce za
dany rok, bude k dispozici jednoduchy letak velikosti 9,9 cm x 21 cm. Ten bude informovat
Ctenafe o vSech produktech, které jsou oznaCeny Volbou spotiebiteli roku 2021. Stanek
a nabizené produkty budou dopraveny na misto firmou Atoz Marketing Services a piedem
dohodnutymi vyrobci. Pracovni sila bude na zédklad¢€ inzerce nalezena piimo v Litoméficich,
tim se uSetii za ubytovani a stravu. Pocet nabizenych produkti na stinku bude muset byt
piredem propocitan a rozvrzen tak, aby se nestalo, ze v druhé polovin¢ veletrhu zbozi dojde.

Cena pronajmu mista na Zahradé Cech je vy¢islena na 13 800 K¢& (Zahrada
Cech, 2021). Ostatni naklady spojené s dopravou a obsluhou by byly 23 660 K&. Za letacky,
kterych by bylo vytisténo 10 000 kusii by Atoz Marketing Services zaplatil 10 441 K¢
(Cenik-tisku, 2021). Cena celkem by tedy byla 47 901 K¢.

5.2.4 Rozpocet a harmonogram

V této casti praktické prace bude piredstaven podrobny rozpocet pro navrzené

komunikacni aktivity a jejich nasledny harmonogram.

Rozpocet

V tabulce Cislo pét je detailni soupis, cena a opodstatnéni celkového mnoZstvi
potiebnych wobblert pro tcel této marketingové aktivity. Déle byly vyuzity informace
z dotaznikového Setfeni, prostfednictvim kterého bylo zjisténo sedm rtznych obchodnich
fetézel, do kterych chodi respondentky na bézny ndkup. U téchto podnikd byl nasledné
analyzovan podet prodejen po celé Ceské republice z &ehoZ byl vyvozen minimalni pocet
wobblert pro jednoho vitéze. Pocet vitézii byl odvozen od ptedchoziho ro¢niku. Tento druh
regalového poutace byva vSak nachylny na opotiebeni, a proto byl jejich pocet na jednoho
vyherce navysen o 62 %. Zaroven bylo nutné pocitat s rezervou téchto wobblerli také pro
Atoz Marketing Services, ktera predstavuje 18 % z celkového poctu poutact pro vSechny

vitéze.
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Tabulka 5 - Wobbler

Pocet prodejen obchodnich fetézct 1 547 prodejen
Celkovy pocet wobblert pro vSechny vitéze 127 500 kusi
Pocet wobblert pro jednoho vitéze 2 500 kust
Rezervni wobblery pro Atoz Marketing Services 22 500 kust
Pocet wobblert celkem 150 000 kusti
Cena za jeden wobbler 1,45 K¢
Cena celkem za wobblery 217 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jumpee.cz, 2021

Cenova kalkulace sponzorovaného vzkazu na televizni stanici Nova Cinema je
znézornéna v Sesté tabulce. Vzhledem k tomu, Ze ma firma Atoz Marketing Services svilj
spot jiz vytvofeny, nebylo by nutné investovat do spotu nového. Zapotiebi by bylo jen
upravit stavajici animaci a piidat napis ,,Sponzor poradu®. Cena za praci animatora ¢ini
5000 K¢. Dale by stavajici komentai pfemluvil Rey Korantentg, ktery je s Volbou
spotiebitell jiz spojovan diky moderovani galaveceru v ramci vyhladSeni novych vitézl.
Zaroven by na tuto znacku upozornil znamy hlas z obrazovek. Cena za zvukové studio
véetné nahrani komentare a nasledné zvukové postprodukce by dle spole¢nosti Film Zli¢in
Company vyslana 3 000 K¢. Celkova cena za sponzorovany vzkaz ur¢eny pro Nova Cinema

by byla 389 000 K¢.

Tabulka 6 — Sponzorovany vzkaz 6" v TV

Uprava stavajiciho reklamniho spotu 5000 K¢
Voiceover Rey Koranteng (véetné licence) 30 000 K¢
Nahrani voiceoveru a zvukova postprodukce 3 000 K¢
Novagroup (Nova Cinema), 26 vzkazi 351 000 K¢
Celkova cena 389 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Film Zli¢in Company s.r.o., 2021

Tabulka 7 - PR béhem galavecera
Finance pro Reye Korantenga 10 000 K¢

Celkova cena 10 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Informace spojené s realizaci bumperu pro umisténi na Youtube jsou znazornény
Vv tabulce ¢islo sedm. Pro tento el bude vyuzit jiz vytvofeny sponzorovany vzkaz do
televizniho vysilani, ktery projde pozadovanou normalizaci. Cena této reklamy se pocita
pomoci CPM, coz je vyjadieni jednoho tisice zobrazeni. Cena jednoho CPM C¢ini 35 K¢.
Bylo tedy definovano 250 CPM béhem jednoho mésice, coz ¢ini 8 500 K¢, a to po bodu Sesti
mesicl. Zvolenych Sest mésicii bude rozdéleno na dvé etapy po tfech mésicich. Celkové

naklady na propagaci pomoci bumperu jsou 54 000 K¢.

Tabulka 8 - Bumper na Youtube

Uprava spotu pro internet 1500 K¢
Cena zal CPM (1 000 zobrazeni) 35 K¢
Pocet zvolenych CPM za mésic 250
Cena za jeden mésic 8 750 K¢
Podet mésicti 6
Cena za Sest mésict 52 500 K¢
Celkem 54 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Film Zli¢in Company s.r.o., 2021

Pro efektivni zviditelnéni samotnych vitézii prostfednictvim PR aktivity bylo
rozhodnuto o iasti na veletrhu Zahrady Cech. Vy&islené néklady jsou k nalezeni v tabulce
&islo osm. Dle ceniku uvedeného na webu Zahrady Cech byla vypoétena cena za registraéni
poplatek a prostory pro stanek na 13 800 K¢&. Pro potfebnou obsluhu byla stanovena mzda
140 K¢ za hodinu, sména by byla 8 hodin denn¢ po dobu deviti dnti, cena za dvé osoby by
¢inila 20 160 K¢. Obsluhu by bylo mozné nalézt pomoci inzerce za 1 000 K¢. Néklady
spojené s dopravou stanku, vitéznych produktii a letacki by byly 2 500 K¢&. Cena samotnych
letakd by Atoz Marketing Services vysla na 56 465,85 K¢. Celkem by tedy tato PR aktivita
stala 93 926 K¢.
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Tabulka 9 - Veletrh Zahrada Cech

Cena pronajmu 13 800 K¢
Cena inzerce obsluhy 1000 K¢
Cena obsluhy (2 osoby, 9 dni, 8 hodin/sména, 140 K¢/hodina) 20 160 K¢
Naklady spojené s dopravou 2 500 K¢
Cena letak 10 441 K¢
Cena celkem (zaokrouhleng) 47 901 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zahrada Cech, Cenik-tisku, 2021

Harmonogram

Tento harmonogram je specificky tim, Zze jeho pocatek je stanoven na cerven
2021 a konec na kvéten 2022. Je to z toho diavodu, ze vitézné vyrobky nadchazejiciho
ro¢niku jsou vyhlaSeny 17. ¢ervna 2021. Béhem druhé poloviny ¢ervna by obchodni zastupci
vitéznych vyrobkd méli umistit wobbler ke svym produktim do zvolenych obchodnich
fetézcl. Zistat by tam mél zlstat do vyprSeni licence, tj. pfiblizné rok.

Dal8im bodem harmonogramu je sponzorovany vzkaz, ktery pobézi na Nova Cinema
v ¢ase od 18:00 do 23:00 po dobu jednoho mésice, pficemz je garantovano 26 zobrazeni
Vv televiznim vysilani. Pro tyto ucely byl zvolen mésic fijen, kdy je jiz venku chladno a lidé
travi vice Casu doma u televize.

Pokud by sponzorovany vzkaz byl drahy, je navrZena varianta, kterd obsahuje
PR aktivitu. Tato akce by byla uskute€néna 17. Cervna 2021 pii pfrilezitosti odtajnéni
vyhernich vyrobki.

Sponzorovany vzkaz bude zaroven umistén na Youtube jako bumper, ktery se bude
zobrazovat bud’ pted, nebo béhem piehravani videi a nebude mozné jej pieskocit. Vzhledem
k mensim nakladtim na efektivni zasazeni cilové skupiny bude tento mikrospot prezentovan
2022. Prosinec je vynechdn imysIné€ z divodi vanocnich svatkd, které by mohly odvadeét
pozornost.

Poslednim bodem je umisténi stanku na veletrhu Zahrada Cech v Litoméficich. Tato
akce se kona od 10. do 18. zafi 2021. Ve stanku budou nabizeny vybrané vitézné produkty

k ochutnani ¢i vyzkouseni zdarma.
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Tabulka 10 - Harmonogram marketingovych aktivit

Rok 2021 2022
Meésic 6 7 9 10 | 11 | 12 3
Wobbler
Sponzorovany
vzkaz

Reportaz na

galaveceru

Bumper

Stanek na

Zahradé Cech

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zaméfila na navrh zlepSeni komunikacni strategie znacky
Volba spotiebitelit — nejlepsi novinka. Cilem bylo zlepsit komunikacni aktivity firmy Atoz
Marketing Services, vlastnika znacky. Dil¢imi cili bylo identifikovat dosavadni
komunikacni aktivity, popsat princip zna¢ky a nasledné provést analyzu, ktera méla za ukol
zjistit, jak moc je tato znacka v povédomi spotiebiteld.

Jako prvni bylo z dotaznikového prizkumu a analyzy v misté prodeje zjisténo, zZe
témet polovina respondentek nema piedstavu o tom, co oznaCeni Volba spotiebitelti
znamend. VétSina dotdzanych zen si pod samotnym pojmem Volba spotiebitelll nic
nevybavila. Pomoci dotazniku bylo zjisténo, Ze znacka Volba spotiebiteltt je vnimana
predevsim jako logo a spotiebitel tak ma s touto znackou vytvofené asociace. Tyto asociace
pravdépodobné vznikly prostfednictvim osobni zkuSenosti ¢i doporuc¢enim.

Poté byla zjisténa neefektivni POP komunikace této znac¢ky v misté prodeje napfic
riznymi obchodnimi fetézci. Paradoxem je, Ze spotiebitelé o tomto oznaceni sice rozhoduji,
ale poté si ho v obchodnich fetézcich nemohou v§imnout, jelikoz ne v§echno zbozi je logem
oznacené. Negativni podil na tom muze mit fakt, Ze oznaceni logem Volba spotiebiteli
daného ro¢niku obstaravaji obchodni zastupci danych vyrobkd.

Dalsim didvodem, pro¢ tuto znacku stdle spousta lidi neznd je, Ze neni tolik
propagovana. Je zndmo, Ze co je Casto na ocich, to si lidé pamatuji a dané véc si tim zaroven
ziskava urcitou povést. Tato prace se tedy snazila piijit s moznymi névrhy pro firmu Atoz
Marketing Services, diky kterym by se povédomi o této znacce mohlo zvysit. Znacka Volba
spotiebitelil je totiz jedind svého druhu, kterd dle hodnoceni samotnych spotiebitelli
upozoriiuje na novinky a inovace kazdého roku.

Celkovy naklad na uskute¢néni navrhovanych marketingovych aktivit je pro firmu
Atoz Marketing Services pravdépodobné vysoky. Pokud by bylo nutné z finan¢nich divodt
vybrat pouze jednu z téchto navrhovanych aktivit, nejvétsi uspéch v ziskani pozornosti
u spotiebitelt by méla pravdépodobné komunikace v misté¢ prodeje pomoci wobblert.
Autorka prace je vSak pifesvédCena, Ze s vyuzitim vSech navrhovanych komunikacnich
aktivit do nadchazejiciho ro¢niku by vesla znacka Volba spotiebitelii do takového povédomi,
ze se zvysi poptavka jak po vitéznych produktech ze strany spotiebitelll, tak po ziskani

ocenéni ze strany vyrobcu.
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Priloha A Dotaznik

1. otazka — Jste muz ¢i Zena?
a) Muz
b) Zena

2. otazka — Kdo u Vas v rodiné chodi pravidelné nakupovat?
a) Ja
b) Partner ¢i jiny ¢len rodiny

c) Spoletné

3. otazka — Znate znacku Volba spotrebitelii — nejlepSi novinka?
a) Ano-—vim o co jde

b) Ne—nevim o co jde

4. otazka — Vidéla jste nékdy toto logo na zbozi (ukazka loga)
a) Ano
b) Ne

5. otazka — Vybirate zboZi imysIné s timto oznac¢enim?
a) Ano —rada zkousim novinky
b) Ne —nerada zkousim novinky

€) Obcas — zalezi na kategorii zbozi

6. otazka — Jakou kategorii produktii oznacené Volbou spotiebitelii preferujete?
a) Milécné produkty
b) Napoje
€) Maso a lahtudky
d) Trvanlivé potraviny
e) Pecivo
f) Drogérie a domaci potieby
g) Jiné (uvedte)



7. otazka — Zajimate se aktivné o vitézné produkty predtim, nez se vydate na nakup?
a) Ano
b) Ne

8. otazka — Kolika produkti oznacenych logem Volba spotrebitelii jste si pFi nakupu
za posledni mésic v§imla?

a) 1-5

b) 6-10

c) 11-20

d) 21-30

e) 31 avice

9. otazka — Uved’te, do jakého obchodniho Fetézce chodite nejéastéji nakupovat.

10. otazka — Jaké mate nejvysSi dosazené vzdélani?
a) ZS
b) SOS/SOU
c) VOS/VS

11. otazka — Kolik je vam let?
a) Pod 24 let
b) 25 let—50 let

c) 51leta vice



Ptiloha B Kuchynské utérky Harmony

Obrazek 2 - Kuchyiiské utérky Harmony
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Ptiloha C Relax 100% dzem

Obrazek 3 - relax 100% dZem
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Ptiloha D Tesco hotov4 jidla

Obrazek 4 - Tesco hotova jidla
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Ptiloha E Birell parazitni display a reklamni ostrivek

Obrazek 5 - Birell parazitni display a reklamni ostrivek
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