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Anotace

Bakalarska prace pojednava o novych trendech v oblasti propagace produktu. Vychazi
z odborné teorie, ktera se zabyva pripravou podkladl pro praktickou c¢ast. Vénuje se
urceni hlavniho zaméreni, kterého se ma firma prfi propagaci produktu drZet,
naslednému stanoveni a aplikaci propagace v praxi. SoucCasné také porovnava
vybrané firmy, jejich techniky a piipadné konzultace s jejich zastupci. Nejvyssi
prioritou prace je zjistit, zda existuje univerzalni trend moderni doby, ktery lze

firmou vyuZit pro propagaci ve jménu stabilniho a dlouhodobé udrzitelného riistu.

Anottation

Title: New trends in product promotion

The Bachelor Thesis is discussing new trends in product promotion. It is based
on scientific theory which deals with the characteristics of targeted areas and
prepares materials for he practical part. It is devoted to the determination of the main
target recommended for a company and subsequent determination and application
of product promotion in practice. It is also dealing with comparison of selected
companies, their techniques and possible consultations with their representatives.
The highest priority of this Thesis is to determine whether there is a universal trend
of modern times, which can be practiced by the company for its promotion in the

name of stable and sustainable growth.
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1. Uvod

V moderni dobé mnoho lidi tvrdi, Ze nejrychleji vyvijejici se zalezitosti svéta je
technologie. V zavislosti na rozvoji technologii vzriista i fenomén marketingu. Témér
kazdy c¢lovék na planeté jiz byl vystaven néjakému typu propagace, a proto je otazka
reklamy velice zavazna kategorie. Vhodné provedena propagace miiZe presvédcit
o kvalitdch béZného spotiebniho produktu, ale také mizZe rozhodovat o lidskych

pravech a Zivotech.

Mezi nejcastéjsi uzZivatele reklamy patii firmy, které jsou na této reklamé svym
zplsobem zavislé. Neexistuje v podstaté firma, kterd by néjaky typ propagace
nevyuzivala. Druhl propagace je velky pocet a s rozvijejicimi se technologiemi jejich
pocet stale nartsta. Bakalaiska prace se tak bude vénovat tradi¢cnim metodam pouze

pfi porovnavani v praktické ¢asti.

Dilezitou soucasti praktické casti této prace je stanoveni a definice novych klicovych
trendli v propagaci produktu, protoZze pravé jeden vybrany trend bude porovnavan
s tradi¢nimi.

zaroven vykazuji dlouhodoby progres v obratu a v nartistu zadkazniki, a poté pomoci
studii, konzultaci a dalSich metod popsat a srovnat jejich praktiky, které lze

transformovat do univerzalniho navodu pro moderni firmu.

Vyusténim studie bude stanoveni zkoumaného produktu, naslednd implementace
vybrané tradi¢ni propagace na stanoveny produkt, implementace nové metody
propagace produktu a porovnani uspésnosti produktu pfi propagaci za pouziti

moderniho trendu.



2. Literarni reserse

V teoretické casti se prace opira zejména o zndmé autory odborné literatury
ve vécech, kde je potifeba bliZsi specifikace. Pro obeznameni s ivodnimi definicemi
bylo predevsim cerpano z publikace MARKETING XXL [16] s doplnénim knihy
Guerillovy marketing [14] a 333 tipt a trikd pro internetovy marketing [9], ktera se

vyskytla zejména pri objasnéni definic v oblasti online marketingu.

Z hlediska stanovisek jednotlivych autorl byly rozebirany predevSim nové trendy.
Viradlni média jsou knihou Reklama na Internetu [20] popsana jako potencialni
v ziskani ohromného poctu zajemct, ale na druhou stranu je podle autori minimalni
Sance na kontrolované spusténi takové reklamy. Dale také analyza bannerové
reklamy za pomoci knihy 333 tipti a trikli pro internetovy marketing [9], kde je sice
moZné objevit kratkou a bohatou historii této reklamy, ale také minimalni rozvojovy

potencial.

Teoretické znalosti odbornych autorti budou podporou pro autorovy usudky

v praktické casti.



3. Cile prace a metodologie

Cilem prace bylo zjistit odpovéd’ na dvé otazky:

e Jaké zaméreni mit pri propagaci produktu?

¢ Jakou metodu propagace vyuZit pro stabilni prodej?

Prvni se tedy zabyvala stylem propagace jakéhokoliv trendu. Za pomoci
marketingového vyzkumu, konkrétné kvantitativniho dotazniku byly zvoleny firmy,
které vykazuji rlist v obratu a zaroven udrzuji svoji stabilitu na trhu. Dotaznik
probihal formou internetového odkazu, ktery byl rozeslan tak, aby vznikl co
nejvyrovnanéjsi vzorek respondentl. Respondenti méli za kol zvolit kategorii, ktera
zastupcim téchto firem byly poté kladeny otazky tykajici se stylu propagace, tedy
jaké zaméreni ma firma mit. Také byla pomoci dalsi studie a pozorovani analyzovana

jedna z nejvétSich firem svéta, Apple.

Druha otazka se zabyvala samotnym vybérem jednoho univerzalniho produktu, ktery
se vyznacCuje pouzitelnosti na vétSinu produktl. V této ¢asti byli nékteii vybrani
zastupci dotazovani na konkrétni moderni zplsoby propagace, které vyuzivaji.
Dotazovani probihalo pomoci otevienym interview, kde byly pokladany obecné
otazky, které byly dale prohlubovany. Z celkového seznamu byl poté vybran jeden
zplsob, ktery byl pro vétsi prehled a zjisténi pripadnych problémi analyzovan

metodou SWOT a aplikovan na konkrétni produkt.



4. Teoreticka cast

Teoreticka cast se vénuje zakladnim pojmim potiebnym pro praktickou c¢ast. Mimo

uvodnich definic se zde také popisuje vybér novych i tradi¢nich zplisobti propagace.

4.1. Uvodni definice

Pro pripravu podkladu k praktické ¢asti je vhodné definovat elementarni moderni

mix pojmd, jako jsou marketing, propagace, internet a produkt.

Marketing a propagace produktu

marketingu reprezentuje Sirokou $kalu definic. Nejsrozumitelnéjsi definici predklada
Autorizovany institut marketingu, ktery definuje marketing jako manaZersky proces,
ktery umoziiuje zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkd spotrebitel
rentabilnim zplisobem. [16] Jedna se tedy o prodej produkti pomoci propagace. Jaké

ale pro tento ucel vznikly metody?
Marketing obsahuje vSechny dtleZité zakladni nastroje propagace, kterymi jsou:

¢ Reklama - neosobni typ placené prezentace, napiiklad televizni reklama.

e Osobni prodej - osobni typ prezentace, kterym muZe byt i doporuceni.

¢ Podpora prodeje - kratkodobé pobidky k podpore nakupu.

e Public relations - vytvareni image firmy a redukce negativniho smysleni
verejnosti, naptiklad reakce na udalosti a vysvétleni chovani firmy.

e Piimy marketing - blizky kontakt s konkrétnimi zakazniky. [16]

At uz kazdy samostatné nebo souborné maji tedy tyto nastroje za tkol propagovat

produkt stylem, ktery zajisti zisk. Samotny zisk vznika prodejem.
Prodej, jinak také sména, podléha nékolika pravidltim:

e Ucastni se minimalné dvé strany, které nabizeji urcitou hodnotu.
e Strany se ucastni svobodné.

e Strany musi dodrzZet smluvni podminky. [16]



Mnoho lidi se domnivd, Ze marketing se zabyva pouze propagaci produktu. Jedna se
ale spiSe o soubor sloZek, které museji byt zastoupeny. Jedna se o tzv. marketingovy

mix, ktery se sklada z:

e C(Ceny,
e produktu,
e distribuce,

e komunikace.

Kazdy z aspektd by mél byt zastoupen, ale mira zastoupeni by méla byt upravena
podle potreb cilového zakaznika. [14] Napriklad pokud zdkaznik hleda produkt top
kvality, je zbyte¢né na ného cilit zlevnénymi zakladnimi produkty a naopak.

ProtoZe se v praktické ¢asti nebude reSit stanovovani nebo tvorba kterékoliv slozky
z marketingového mixu, neni potreba je dale rozebirat. Je ovS§em vhodné zminit, Ze
pojmem produkt nemusi byt minén pouze hmotny statek. Jedna se totiZ o vSe, co lze
koupit nebo prodat. Jednu z nejrozsifenéjsich definic uvedla Americka marketingova
asociace. Podle ni je totiZ produkt bran jako néco, co lze na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotrebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti
uspokojit prani nebo potieby zakazniki. [16]

Diky technologiim je také vhodné urcit, v jakém prostiredi operovat, tedy zda vyuzivat
off-line nebo on-line propagaci. Zejména v soucasnosti se totiZ dostava do popredi

v oblasti propagace také internet.

Internet a marketing

Internet je celosvétovy systém, ktery propojuje pocitace vzajemnou komunikaci. [6]
Drive internet slouzil pro prenos dat, ale nyni je obohacen také o rlizné produkty,
které atoci na zrak, sluch, ale i emoce. Témér kazdy, kdo pravidelné vyuziva internet,

je vystavovan propagaci.

VyuzZiti marketingu na internetu je velkou doménou moderniho marketingového
proudu. Internet je totiZ velké marketingové médium, které umozinuje pienést
a sdélit informace zakaznikim. Z hlediska marketingu se také jedna o spravu
firemniho webu, realizaci bannerovych reklam, e-mailového marketingu, intranetu

a extranetu. [16]



Soucasny internet diky poctim uZzivateld nabizi miliardy reklam. Napftiklad pro
otevireni Youtube videa musi divak nejprve zhlédnout reklamu. Je tedy dulezité

definovat, jak se ma firma chovat v ptipadé plisobeni v oblasti online marketingu.

Internetovy marketing ma byt dlouhodobé o rychlé, socialni a dominantni
komunikaci mezi vSemi stranami. Dale je diky zvySujicim se obratiim do budoucna
nutné zavést online e-shop, ktery je v dnesni dobé béznou zaleZitosti. Pro lepsi
méritelnost a nizsi ndklady se tak internet v budoucnu stane dominantnim médiem

pro propagaci. [9]

Off-line styl vyhovuje zakaznik(im, ktefi preferuji nakup v kamennych obchodech
¢i procitani tisténych katalogii. On-line styl preferuji zakaznici, ktefi daji prednost
pohodli domova a moZnosti porovnat si produkty jednotlivych obchodii béhem par
minut. Oba zpUsoby vytvareji synergii, kde podle potreby prevlada off-line nebo on-

line zpusob. [9]

Udaje na obrazku dokladaji, Ze on-line marketing je trend, ktery by nemél byt
opomijen. Nariist investic do online marketingu se dlouhodobé zved4, oproti tomu
investice do tisténych reklam se kaZdoro¢né sniZuje. Jedna se tak o indikator pro
firmy, které prilis investuji do tiSténych reklam, protoZe do budoucna by se nemuselo

jednat o ziskové jednani.

30

W Tisténé reklamyvmlid. $

M Online reklamy v mid. $

2009 2010 2011

Obrazek 1 Investice do tistenych a online reklam [23]



S nariistem technologii, rychlejSim internetem a sofistikovanéjSimi programy se
pojeti marketingu prudce zménilo, a proto vznikla fada novych zplisobd, kterymi se

da produkt propagovat a nasledné prodat.

4.2. Nové trendy v propagaci produktu
Kapitola se vénuje kategoriim dzce spjatym s pozdéjSim vyuZitim v praktické ¢asti.
Nejprve se stanovi typické a tradi¢ni zplisoby propagace, které budou pozdéji

srovnavané s novymi trendy.

Selekce tradiénich trendu

Pro dalsi teoretické i praktické ucely je vhodné definovat, v jaké oblasti se bude prace
pohybovat, tedy stanovit kategorie, které budou z uvah vynechany. Jedna se
piredevSim o hojné zastoupené tradi¢ni zplsoby propagace, které zatim funguji
v mnoha oblastech, ale postupné jsou vytlacovany novymi. Jedna se o nasledujici

kategorie:

Televizni reklama

Jedna se o formu reklamy, ktera se zverejniuje prostiednictvim televize, vétSinou
formou kratkych spott, které propaguji sviij produkt. Existuji také dlouhé propagacni
porady, tzv. teleshopping. Mnoha lidem utkvél v paméti napriklad Horst Fuchs, ktery
pres 15 let prodaval produkty prostrednictvim teleshoppingu. [22] Jedna se také
témér o dnes jiz jediny tradicni zplisob propagace, ktery nevyuziva tiSténé materialy.
Z dlouhodobého hlediska se tedy jedna o nejvhodnéjsi tradi¢ni zpiisob propagace (viz

obrazek 1).

Novinovy inzerat

Inzerdtem se rozumi kratké sdéleni, které lze vyhledat mezi novinovymi c¢lanky.
Z vySe uvedeného obrazku jiZ vime, Ze tiSténa média jsou na ustupu. [7] Prikladem
inzeratu miize byt nabidka i poptavka na jakykoliv produkt. Cena za par vét se

pohybuje napriklad v novinach Hradecky denik okolo 350 KE¢.

Billboard
Dal$im tradi¢nim zplisobem propagace je billboard. Nejcastéji se vyskytuje ve formé

velkého reklamniho poutace blizko u silnice, ktery propaguje produkt nebo dokonce



ukazuje cestu do blizké prodejny. Na zakladé prizkumu autorky Klary Masarkové lze
také usoudit, Ze z pohledu verejnosti jsou billboardy neestetické, manipulativni,

prodraZzuji produkt a souvisi s korupci. [12]

Pro priklad je na obrazku 2 uveden neeticky billboard, ktery miiZe zmast ridice.

;lumqe.‘.';cll.
| SRR R Ty L

Obrdzek 2 Neeticky billboard [12]

Letakova reklama
Letakova reklama je zpravidla tistény dokument, ktery propaguje vyrobek, ¢innost
nebo myslenku. Casto byva jednoticelové zaméiena, ale je i periodicky vyuZzivana

obchodnimi retézci. [10]

VSechny vySe uvedené kategorie jsou v soucasné dobé hojné zastoupeny, nicméné

jejich potencial v rozvoji je znacné omezen.

Jednou z velmi potencidlnich oblasti je jiZ zminiovany internet. Diky online pripojenti je
mozné propojit miliony uzivateli a vyuzit toho ve sviij prospéch. Ukazkovym
prikladem je, mimo jiné, socialni sit.

Socialni sit’

Socialni sité, kterym dominuje Facebook, jsou fenoménem, se kterym se setkal témér

kazdy online uzivatel. Pro primérného uZzivatele se jedna o nastroj, prostrednictvim

kterého miiZe sdilet své zazitky nebo zjisStovat informace



od ostatnich. AZ pozdéji po vzniku socidlnich siti si zac¢ala marketingova oddéleni
vSimat jejich velkého potencialu. Pritom casto jde jen o vytvoreni stranky, ktera

reprezentuje spolecnost a navazuje vztahy s lidmi.

Nejlépe toto chovani popisuje a doporucuje sam zakladatel nejvétSi dosavadni

socialn{ sité svéta Mark Zuckerberg:

,V poslednich 100 letech se reklama ubirala cestou protla¢ovani jejtho obsahu
masam. V dalSich sto letech se informace nebudou pouze vnucovat, ale budou se
sdilet mezi miliony propojeni, které si lidé vytvori. Reklama se zméni. Vy se

potiebujete dostat do téchto propojeni.” [21]

Na zakladé doporuceni Marka Zuckerberga by firma méla maximalizovat kvalitu

vytvareni vztahi s potencioalnimi, ale i pravidelnymi zakazniky.

Jednim z prikladl na ¢eském trhu je napiiklad sportovni firma Decathlon. Firma se
rozhodla nejenom zalozit stranku Decathlon Ceska republika, ale také jednotlivé
stranky pro vSechna mésta, kde ma spolecnost pobocku. Na jejich strankach naleznete
reference na zajimavé zboZi, ale hlavné se zde jedna o unikatni pristup k zakaznikovi
a nadstandardni sluzby. Jednotlivé pobocky tak maji moZnost reagovat na udalosti
v blizkém okoli nebo prizpilsobit svoji strategii na strankach sociogeografickému
rozlozZeni obce. Pfikladem by mohlo byt jedno z pravidel spravcili stranky Decathlon
Hradec Kralové, kteri podle spravkyné stranek a zaméstnankyné Barbory Krpeldnové
odpovidaji nejenom na jakykoliv dotaz, ale také reaguji

na vSechny komentare a recenze v co nejkratSim case.

Nasledujici ilustrace zobrazuje hlavni zptlisoby, kterymi spravci navazuji vztah se
zakaznikem. Dilezité jsou rychlé reakce na zpravy zarucujici vysokou spokojenost
zdkaznika. Socidlni strdnka Facebook pro tyto ucely poskytuje Sirokou fradu
podplirnych nastroji pro zvyseni efektivity a nasledujici Stitek s reak¢ni statistikou

je jednou z nich.

:- 21mi aoDre reagu)e v

Obrdzek 3 Mira odezvy na socidlnich strdnkdch firmy [15]



Pokud stranka zrovna nepropaguje zajimavé nebo zvyhodnéné produkty, pak se

spravci vzdy snazi nalézt zpisob, jak zakaznikovi dokazat, Ze firma pro jejich pohodli

udéla vse.

Decathlon Hradec Kraloveé
Vierav3:00- @

Statni svatek? Nevadi i dnes pro vas mame otevieno od 9:00 do 20:00 a
t&5ime se na vasi navstévu

Obrdzek 4 Servis a sluzby [15]

Reakce na jakykoliv dotaz nebo vyjadieni davaji najevo, Ze spoleCnosti na zakaznicich
zaleZi. Spravci odpovidaji i v momenté, kdy se nejedna o dotaz, ale pouhé vyjadreni.

Na nasledujicim obrazku je ptiklad takového jednani.

Daji se nekde obednat ?
To se mi libi - Odpovadét - Zprava
3= Decathlon Hradec Kralové Uréité pljdou objednat na nasich
strankach www.decathion.cz (&),

Sport dostupny véem - Decathlon
Prodavame sportovni vyrobky pro 70 sporti v 7
obchodech v Cesku

] Pemem
To se mi libi  Odpovédét - Odebrat nahled

» Zobrazit dai$i odpovédi

Do kdy?diky

To se mi libi - Odpovédét - Zprava

3w Decathlon Hradec Kraloveé Dobry den, jedna se o staly vyrobek,
ktery u nas bude jesté diouho (&)

Moje nejoblibenéjsi “tepliny” (2 nosim neustale ()
To se mi libi - Odpovédét - Zprava 3¢
Decathlon Hradec Kralové Skvély nazev (&
To se mi libi - Odpoveédét

'F

Obrdzek 5 Reakce na komentdre [15]
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Na takovych skupinach pak lze nalézt videa, ktera jsou masové sdilena a dostavaji se
tak do podvédomi zakaznik(l. Jednou za cas se tak povede vytvorit video, které

ziskava mnoho zhlédnuti a sdileni. Jedna se o tzv. viralni médium.

Viralni média

Videa znama svym velkym poctem zhlédnuti jsou moderni a vynikajici marketingova
technika. Oznaceni "viralni" si zaslouzila diky schopnosti narlistat geometrickou
Ffadou. Reklamni sdéleni se tak miliZe dostat mezi stovky potencionalnich zdkazniki

pti vynaloZeni velmi malych nakladd. [20]

Z nasledujiciho diagramu lze vycist, Ze virdlni marketing mtze vzniknout nejenom
u kazdého vyrobku, ale také sluzby. ZaleZzi predevSim na rychlosti a vytvoreni
retézové reakce. Pokud je podnét silny, nezalezi na kladné nebo zaporné reakci,

ale silu virdlniho média jiZ nelze zastavit.

vybér vyrobku
) kladné
| »  spokojenost slovo.zahst
nakup > uziti —
< : zaporné
»  nespokojenost e

Obrdzek 6 Virdlni média [20]

Zajimavou véci na virdlnich médiich je skutecnost, Ze se malokdy muzZe jednat
o chtény pocin, jelikoZ umélé vytvoreni je velmi nadro¢né. Mnohem frekventovanéjsi
je tak negativni marketing, kdy se predava kritika z Clovéka na clovéka. Jednim
z priklada je napftiklad reklamni spot McDonaldu a v ném zminéna slavna véta:
"Nezapomnéla jsi na okurku?" [13], kterd zptisobila vinu parodujicich ztvarnéni.
V naprosté vétSiné pripadi jdou ovSem virdlni reklamy mimo Kkontrolu

marketingovych oddéleni firem. [20]

Pokud nechce firma spoléhat na nestabilni systém viralnich médii, 1ze se obratit na
zdanlivé spolehlivy zplisob propagace, a to vyuziti internetovych gigantli, kterym

zaplatite za to, Ze vas budou propagovat.
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Pay per click
PPC je metoda znama jako platba za kliknuti. Jedna se o zptisob, kdy zadavatel neplati
za zobrazeni reklamy, ale za reakci na ni. Jedna se o velkou usporu penéz a také

o umoznéni piresného cileni na pozadovanou skupinu. [9]
Vyhody:

e rychlé spusténi,

e platite pouze za kliknuti,

¢ mate pod kontrolou maximalni denni utratu,

e miiZete zvolit libovolna klicova slova,

e kampané mate moznost priibézné upravovat a zlepSovat jejich vykon,
e miZete zacilit na uZivatele podle jazyk, regiont,

e v pripadé uspésnych kampani miizete libovolné zvySovat rozpocet,

e na svych strankach nemusite nic ménit.

Pro tuto sluzbu je tifeba stanovit klicova slova, po jejichZ zadani se zakaznikovi
zobrazi vaSe nabidka. Pro ziskani téchto slov je moZno vyuzit analyzu nabizenou

uctem AdWords od spole¢nosti Google, nebo slova vymyslet. [9]
Jaké faktory brat v potaz pri vyhledavani kli¢covych slov:

e cCinnost firmy,
e produkty,
e znacky,

e konkurence.

Pokud firma nechce platit za kazdé kliknuti, je moZné si pronajmout internetovou
plochu vybraného prohliZecCe a vystavit na ni reklamu. Takovy nastroj propagace se

nazyva banner.

Bannery
Bannery, nebo také reklamni prouzky, patii mezi prvni reklamu na internetu. Vznikly

presné 25.10. 1994 prvni bannerovou reklamou od spolec¢nosti A&T. Tento typ

12



reklamy byl zpocatku velmi ucinny, jelikoz se jednalo o zajimavou novinku. Pro lidi to
znamenalo néco nového, co upoutalo jejich pozornost. Casto bylo moZné na reklamu
kliknout, coz zvySovalo zajem. S rozsifenou oblibou se ale zacala zvySovat Cetnost
reklam, coz lidem zevsednélo a zacali je odmitat. Pfemira reklamy zpiisobila i zménu

ve vnimani. Tento jev byl pozdéji nazvan "bannerova slepota” a znamena témér

kompletni ignorovani jakéhokoliv ndznaku reklamy. [9]

Termin bannerova slepota je potvrzen na nasledujici heat mapé, kterd znazornuje
zaméteni pozornosti lidi na informa¢nim portalu a ze které lze vycist, Ze ackoliv
bannery vyuZivaji internet, nejsou jizZ ldkavou a vhodnou formou propagace. Bannery
jsou zde oznaceny v zelenych rdmeccich a podle mapy si jich v§iml minimalni pocet

respondentd.

where users looked the most
Yellow = indicate fewer views
least viewed
Gray = didn’t attract any fixations
Green = boxes drawn on top of the images after the study to highlight the advertisements

Obrdzek 7 Heat mapa bannerové slepoty [3]
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Pro priklad se sta¢i podivat na vétSinu portald, jako www.seznam.cz, které

nevyuzivaji tolik banneri jako v minulosti, ale stale se zde v omezené mite vyskytuji.

Mimo Cisté internetové trendy v propagaci také existuji postupy, které se
bez internetu obejdou. Jedna se o metody, které se daly vyuZivat pred sto lety, ale

pravé diky technologii dokaZi byt pouZitelné i dnes.

Guerilla marketing

Z pohledu verejnosti je tento termin definovan jako tderny, agresivni, hlasity, Sokujici
nebo vtipny styl reklamy. Pro uspéSnou guerillovou strategii ale plati, Ze musi byt
zaloZena na diikladné analyze aktualniho stavu, na niZ navazuje dlouhodobé a peclivé
promyslené jednani. Takovy marketing stavi predev$im na zndmém marketingovém
modelu a dopliuje jej o kreativni a origindlni prvky se silnym zaméienim
na zakaznika, ktery neni vas pan, ale partner. Jedna se také o vhodnou moznost pro
malé podniky, které se diky dobfe mifenym a vedenym guerillovym akcim mohou
vyrovnat svym vétSim korporatnim konkurenttim. [14] Priklad takového marketingu

je dale v textu uveden v podkapitole Nové trendy v Air Bank.

Velké firmy ale spiSe vyZaduji dlouhodobé planovani. Slovy freditele pobocky
Decathlonu Hradec Kralové Ing. Jittho Uhra cCasto i deset a vice let dopredu. Pro
takové pripady je také vhodné se néjakym zpisobem osobné propojit se zakazniky,

a proto se planuji tzv. zazitkové udalosti.

Zazitkovy marketing

Primarné se jedna o komunikované sdéleni spojené s formou piedstaveni, prozitku,
ktery plisobi na vice smysli. Zazitkovy marketing, jinak také event marketing,
vyuziva faktu, Ze Clovék si lépe zapamatuje to, co sdm prozije, a proto se utoci na
emoce, které podporuji rist image produktu ¢i firmy. Event marketing je paradoxné

jeden z nejstarSich marketingovych trend, ale diky modernim technologiim a pojeti

vvvvvv

e ZA4zitkovost,
e interaktivita,

e spravna organizace.
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Hlavni vyhody event marketingu:

e Propojeni znacky a udalosti,
e posileni vztahu mezi zdkaznikem a firmou,
e pribliZeni vyrobku, nebo sluzby,

e pusobeni na urcitou skupinu lidi prostiednictvim kulturnich akci. [5]

Pro priklad se v roce 2015 pobocka prodejny Decathlon v Hradci Kralové ucastnila
a sponzorovala béZecké soutéZe Night Run, nebo cyklistické zavody Sprint Bike.

V roce 2016 19.3. organizovala velky cyKklisticky den, kde bylo k vyzkouSeni veskeré
vybaveni.
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5. Marketingovy vyzkum a jeho metody

Jedna se o ziskavani informaci, které maji pro firmu urcity vyznam. Firma tak miZze
predvidat soucasné i budouci pozadavky a potieby spotrebitelli. Zejména
u spotiebitele se pak zjistuje jeho nakupni chovani a zpisob uspokojovani potteb.
Z hlediska produktu se zkouma odezva spotrebitele, a jakym zplisobem je produkt

vyuzivan.

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
vyzkum vychazi ze sbéru dat a statistickych modelt. Vyuzivd se k méfeni dané
problematiky. Kvalitativni vyzkum umoznuje ziskat hlubsi znalosti o problému.

Vyuziva analyzy, ktera resi otazky proc a jak néco funguje. [11]

Kvalitativni vyzkum funguje napriklad pomoci individualnich, nebo skupinovych
rozhovort, kde u jednotlivce odhalujeme nazory, nebo u skupiny ridime diskuzi.
Casto se také vyuzivd tzv. mystery shopping, kdy tazatel anonymné navstivi

respondenta a ziskava o ném informace.

Dle typu pak lze rozlisit vyzkum na terénni a od stolu. Terénni vyzkum ziskava data
pfimo od zdkaznika. Jedna se tedy o aktudlni informace, které jsou ovSem drahé
na Cas i penize. Vyzkum od stolu vyuZziva data ziskana naptiklad z minulosti. Jedna se

o typ nenaro¢ny na finance, ale zaroven méné aktualni. [24]

Z hlediska sebranych dat poté rozliSujeme tzv. harddata a softdata. Harddata uvadi

¢innost vyjadritelnou v jednotkach, ale softdata se vénuji spiSe nazortim. [24]

V praktické ¢asti byl vyuzit jak kvantitativni, tak i kvalitativni vyzkum. Nasledujici

zobrazeni popisuje proces, ktery by mél byt dodrZen pro efektivni naplnéni cile.
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V praktické casti byl vyuzit jak kvantitativni, tak i kvalitativni vyzkum. Nasledujici

zobrazeni popisuje proces, ktery by mél byt dodrzen pro efektivni naplnéni cile.

[ Cile
Definice o
Planovani

Sbér dat

Sbér

[ i
< >
Analyza [ Analyza dat
|

. W<

Podani zpravy

Marketingova
rozhodnuti

Interpretace

——  C— | N | N | Ne—— Ne——

Obrdzek 8 Proces marketingového vyzkumu [24]

Aplikace marketingového vyzkumu také lze rozliSit podle stari produktu.
Pfed narozenim se rozhoduje o tom, je-li produkt potiebny. V dalsi fazi se napriklad
stanovuje cena produktu, jeho obal a reklama. V dospélosti se vyzkum zaméruje
primarné na spokojenost zakaznikli a v poslednim staddiu se vyhledavaji novi

uzivatelé produktu. [24]
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Vyuziti marketingového vyzkumu dle stari lze prehledné rozlisit na nasledujicim

obrazku.

| W | 2] B W

pred miadi dospélost stari
narozenim

=
Ucel urgeni odstartovani vylepSeni vymysleni
prazkumu potfeb produktu vykonu dalsiho kroku
B )

marketingové spokojenost

planovani, zékaznika, ziskani

exportu

testovani

konceptu ceny, testovani hodnota

reklamy, baleni znacky

YP
studia

Obrazek 9 VyuZiti marketingového vyzkumu [24]
Marketingovy vyzkum je tedy velice ucinna pomtcka pro nékoho, kdo shani urcitou

informaci. Jedna se vSak o komplexni soubor postupi, které je potieba dodrzovat,

jinak se miiZe jednat o chybné a povrchni zavéry.
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6. Prakticka cast

Prakticka ¢ast byla rozloZena do tii kategorii. Prvni byla zaloZena na verejném
pohledu na chovani aspésnych firem a méla za dkol zjistit, jaké hlavni zaméreni ma
firma mit. V druhé ¢asti byla vytvorena analyza vySe uvedenych novych trendi
s vyuZitim Kkonzultaci obchodnich zastupcli rlznych firem vybranych pravé
na zdkladé primarniho zaméreni. Zkoumala se tedy nejen efektivita samotného
trendu, ale také jeho propojitelnost s vybranym zamérenim firmy. Vybrany trend byl
poté ve treti ¢asti s vyuzitim spravného zaméreni aplikovan na zvoleném produktu

a zavérem byla porovnana dc¢innost novych postupi oproti tradi¢nim.

6.1. Studie, vybér a porovnani "spravné" zamérenych firem
Cilem této casti bylo odpovédét na dvé otazky. Podle ziskanych poznatki a na zakladé

studia literatury jsou to dvé elementarni otazky, na které je potfeba znat odpovéd'.
Otazky, na které studie zjistovala odpovéd:

e Jaké by mélo byt primarni zaméreni firmy?

e Jakym zplisobem tohoto zaméreni dosdhnout?

Za Ucelem nejlepSiho vysledku byly provedeny dva vyzkumy. Prvni byl kvantitativni
a jeho ukolem bylo zjistit obecny nazor, piipadné reakci verejnosti. Druha studie
vyuzila kvalitativniho vyzkumu, kdy Slo o nazory respondenti se zkuSenostmi
v oblasti prodeje, vztahli se zdkazniky a marketingu, ale také zaméstnanych

ve firmach, které byly vybrany na zakladé kvantitativniho dotazniku.

Kvantitativni vyzkum
Jednalo se o prvni dotaznikovou studii, jejiZ cilem bylo najit odpovéd na predem

stanovené otazky.

Metodika kvantitativniho dotazniku
Pomoci internetového dotazovani zejména na sociadlni siti byl vybran vzorek 50
respondentd. Hlavnim pozadavkem bylo rovnomérné zastoupeni muzii a Zen

v riznych vékovych kategoriich.
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Vysledné zhodnoceni

Z 50 respondentti bylo zastoupeni muzii a Zen v poméru 1:1. Vékovy rozptyl Ize vidét

v nasledujicim grafu.

Vékové rozlozeni

MWDo 20 let

W21-4% et

mod50 let

Obrazek 10 Vékové rozdéleni

vvvvvv

zamérit?" Odpovédi byly formou single choice, tedy vybrani jedné jediné spravné

vaivys

varianty, ale v pozdéjsi fazi bylo mozné odpovédi okomentovat vlastnimi slovy

a pripadné doplnit. MoZnosti byly nasledujici:

e Levné produkty,

e kvalitni produkty,

e vztah se zakaznikem,
e slevové akce,

e investice do technologie.
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V idedlnim pripadé je samoziejmé, Ze firma ma levné, kvalitni produkty, které
prodava zakaznikovi, a vytvari si svym pozitivnim pristupem se zdkaznikem hluboky

vvvvvv

Nasledujici graf zobrazuje vysledky jednotlivych odpovédi.

Primarnizameéreni

B Levné produkty

B Slevove akoe

M Imvestice do technologie
m Kvalitni produkty

mVztahse zakaznikem

Obrdzek 11 Rozdéleni odpovedi

Je zfejmé, Ze nejvétSimi kategoriemi jsou kvalitni produkty a vztah se zakaznikem.
Pro objasnéni a upresnéni nazoru byl respondent tdzan na konkrétni priklad firmy,
kterd jeho zaméreni spliiuje, a konkrétni diivod, pro¢ vybral pravé tuto firmu, tedy

jaké hodnoty vyznava, Ze o ni hovofi jako o firmé spliiujici vybranou kategorii.

Diky celkem presnym a obsahlym odpovédim bylo moZné zjistit, Ze kategorii levnych
produktii vétSinové ovladly firmy prodavajici denni nucenou spotrebu, tedy
predevsim potraviny, drogerii a dalsi periodicky spotfebovavané produkty. Konkrétni
priklady byly firmy Billa, Penny, Tesco a Ikea. Respondenti komentovali zejména

dostupné ceny.

Mezi nejslabsi kategorie patfila firma zamérujici se na slevové akce. Jednalo se
o firmu Tesco a prodejnu elektronickych produktii Alza. Diivodem zvoleni takové
odpovédi je v pripadé Tesca mozZnost stale nakupovat za vyhodnéjsi ceny, v pripadé

Alzy zakoupit elektroniku pod cenou.
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Druhou nejslabsi kategorii byla investice do technologif, kde byly zminény firmy jako
Facebook nebo Google. Komentar zminoval jejich neustdlé investice do novych

technologii, tedy jejich ptripadny potencial v jejich vyuZivani.

Kategorie kvalitnich produkti byla druha nejvétsi. Dominantni firmou byla firma
Apple, jejiz produkty byly komentovany jako kvalitni a dlouhotrvajici. Mezi dalsi

firmy se radila i banka Air Bank, nebo francouzska sportovni firma Decathlon.

Nejlepsi kategorii je podle respondenti firma, ktera se orientuje na budovani vztahu
se zakazniky. Jmenovité se jednalo hlavné o firmy Decathlon, Apple a Air Bank. Pro
potieby dalsi studie se jedna o relativné zajimavy vzorek firem, protoZe kazda funguje
v jiném oboru, a proto se vylou¢i mozZnost, Ze vztah k zakaznikovi se vyplati pouze

v jednom z obort. V nasledujicich grafech je také naznacen rist jednotlivych firem.

Graf rlistu zaméreny na zakazniky pro firmu Air Bank.

T00

B Pocet klientd v tis.

m Pofet zaméstnancd

W Podet GEtd v tis.

200 -

100 -

2014 2015

Obrdzek 12 Riist firmy Air Bank [1]
Firma Air Bank je skutecné zamérena na kvalitni vztahy se zdkaznikem. Pro kontrolni
ucely byl proveden improvizovany mystery shopping, tedy kontrolni nakup, kdy chce
zakaznik vyuzit sluzby firmy a monitoruje, jakym zpisobem je s nim nakladano

ze strany prodavajiciho. Zkusenosti s Air Bank byly pozitivni zejména kvili dirazu
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na kvalitu v oblasti pristupu k zdkaznikovi. Dalsi daspésnou firmou, ktera ma vysoky

rating v oblasti zakaznického servisu, je spolecnost Decathlon.

Nasledujici graf zobrazuje rist firmy Decathlon v miliardach eur od roku 1999

do roku 2012.

o
©
(e
N
o
-
N

Obrdzek 14 Rust firmy Decathlon [4]

V roce 1999 byla hodnota 2,2 miliardy euro, v roce 2012 pres 7 miliard a v roce 2015
ma hodnotu vice nezZ 10 miliard euro. Pro potvrzeni studie byly po zaméstnancich
Decathlonu vyZadovany sluzby, které jim nejsou urceny zakonem. Prvni zkouskou
bylo vraceni nepouzitého vyrobku (tenisové rakety) 120 dnli po zakoupeni. Druha
zkouska byla reklamace produktu, kde byla zavada zpiisobena zdkaznikem, a treti
zkouskou bylo nadstandardni zasldni produktu poStou na dobirku, kterd nebyla
v nabidce prodejny. VSechny tfi pripady byly reSeny pro maximalni spokojenost
zakaznika, a proto firma Decathlon obstala. Pro dalsi studii byla vhodna i otazka, neni-
li takové chovani ke Skodé firmy, protoze vracené i reklamované zboZi musi firmy
¢asto nic¢it bez naroku na nahradu $kody. Resit se tedy bude piipadné zneuZivani

firemni vstiicnosti.
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Posledni firmou byla zahrani¢ni firma Apple, ktera také dlouhodobé vykazuje
prosperitu. Tabulka znazortiuje internetové prodeje (modré) a profit (zelené)

v milionech dolaru.

110000

Apple Inc. il USD

M Net Sales
M Net Profits
99000

88000
77000

66000

55000

44000

33000

22000

11000

2001

vivs

ostatni konkurenti. [18] Na zakladé provedeného mystery shoppingu na pobocce
v Hradci Kralové byla vsak zjiSténa mnohem niz$i troven sluzeb neZ v pripadé
predeslych firem. Ze subjektivniho pohledu persondl jednal arogantné, ironicky
a povysené. Po studii dokumentii a riiznych reklamnich akci od spolecnosti bylo
zjiSténo, Ze vztah se zdkaznikem neni budovan pomoci persondlu, ale pomoci
propracované reklamy a propojeni se zakaznikem skrze produkt. Firma Apple nebyla

analyzovana osobni konzultaci, ale diky dostatku zdroji byl jejich styl navozovani

kontaktu ze zakaznikem vyvozen.
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Kvalitativni vyzkum

Na zakladé zjisténych informaci z kvantitativniho dotazniku bylo moZné navazat
na kvalitativni vyzkum, ve kterém byly provedeny rozhovory s predstaviteli
jednotlivych firem. Pro vyhovujici odpovédi byli vybrani zastupci firem, ktefi maji
nejenom kvalitni teoretické znalosti, ale minimalné rok zkuSenosti v oboru prodeje,
marketingu a navazovani vztahl se zdkaznikem. Jednalo se o firmy Air Bank

a Decathlon. Nasledné byla také individualné rozebrana firma Apple.

Metodika kvalitativniho vyzkumu

Dotaznik se soustredil na otazku, jakym zplsobem se firma miiZe propojit se
zakaznikem a jestli priliSna vstricnost neni kontraproduktivni. Pristup byl ke
kazdému zastupci formou osobniho rozhovoru s predem pripravenou strukturou,

ktera se vSak individualné ménila. Rozhovor byl nasledné upraven a preformulovan.

Decathlon, a.s.

Jako zastupce firmy Decathlon byl osloven Ing. Jifi Uher, ktery nastoupil jako prodejce
a pres vedouciho smény a vedouciho oddéleni postoupil na Uroven reditele prodejny
a oteviral novou pobocku v Hradci Kralové. Za prvni rok jeho vedeni prodejna
dokazala zaplatit veskeré piivodni investice do jejiho otevieni a dulezita Cisla jako
obrat, pocCet zdkaznikl, prichodnost zakaznickych karet nebo obrat na zakaznika
méay témér kazdy mésic vzestupné chovani. Hradeckou prodejnu takto tispésné vedl
az do ledna 2016, kdy piestoupil na exkluzivni misto feditele prodejny Cerny Most,

ktera je vlajkovou lodi Decathlonu v Ceské republice.

Po studii a vysvétleni integrace novych zaméstnanci bylo ocividné, Ze firma je
zaméiend na zakaznika jiZz od samotného pocatku. Zaméstnanci je od zacatku
vStépovano, Ze zakaznik je ten, kdo vyplaci vyplatu. Pfi Skoleni prodeje se neklade
dliraz na prodani nejdrazsiho produktu, ale takového produktu, ktery zakaznik
doopravdy pouzije, aby se v budoucnu diky spokojenosti znovu vratil. Skutecné
nadstandardni je pristup k problémim typu reklamace, vraceni zbozi nebo
nadstandardni sluzby. Nejedna se ovSem o individuality, ale o dodrZovani diagramu,
ktery je nastaven pro dosaZeni pravidla: "Zakaznik odchazi spokojeny nebo

spokojeny." Po prohlédnuti reklamovanych nebo vracenych produktd bylo patrné,
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ze v mnoha konkurencnich retézcich by zakaznik neuspél, a proto ptisla na radu
otazka, zda neni tento systém zakazniky zneuZivan. ProtoZe Decathlon vyuzivda CRM
systém Sity na miru, kde si i prodava¢ miliZze vygenerovat nejlepsi prodeje produktu,
zménit cenu, nebo zjistit procenta vracenych produkti zakaznikem, zjistilo se, Ze se
vraci priblizné 1,2 procenta produktd, z nichz je asi 25 procent vraceno obchodnim
gestem prodejny, tedy podle zadkona zakaznik nemél pravo produkt vratit. Z tisice
produkti je tak 12 z nich vraceno, pticemz ve tiech piipadech je vyuzito obchodni
vstricnosti prodejny. Na zakladé téchto dat je negativni dopad na €isla minimalni,
ale image spolecnosti je diky témto sluzbam na vysoké urovni. Slovy respondenta se
vztahy nejlépe nebuduji reklamami, cenou nebo vstiicnosti pri reklamacich, ale pri
prodeji.

Z toho divodu se prodejci prezentuji jako sportovni konzultanti, protoZze jejich naplni
neni prodavat, ale poradit. V praxi tak bylo k vidéni i doporuceni, aby se zdkaznik
obratil na konkurencni specializovanéjsi prodejnu, protoZe jeji nabidka spliiovala
Pravidlem je stoprocentni osloveni zdkaznika a vedle Klasickych postupti, jako
je usmeév, pohled do oc¢i, pozdrav a rozlouceni, se pii samotném prodeji klade diraz
na to, aby se neprodaval produkt, ale jeho vyuZiti. Pro priklad po vysloveni zajmu
o0 horské kolo v konkurené¢nim obchodé bylo zakaznikovi nabidnuto jedno z drazsich
kol, aniZ by byl tazan na bliZsi specifikace vyuZiti, tedy do jakého terénu a na jaké
vzdalenosti bude kolo vyuZivat. Perfektné mu bylo popsano, Ze kolo ma 29" kola,
kvalitni plasté, duté stfedy a jiné detaily, nebylo vSak u popisu zboZi mySsleno

na zakaznikovu potiebu, ale na prode;j.

Proces prodeje v Decathlonu se sklada ze tii fazi:

e Plan,
e potieba,
e radost.

Zakaznik tak je nejdrive dotazovan, k jakym ucelim bude kolo pouzivat. Poté se zjisti
vyska zakaznika, hmotnost a dalsi dtlezité charakteristiky a nasledné se po vybéru

vhodného produktu teSi barva nebo dalsi detaily, které zakaznik nepotrebuje,
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ale udélaji mu radost. Diky tomuto pristupu tak prodejce zjisti mnoho informaci,
které miliZe pouZzit pro osobnéjsi pristup, a mize se pokusit se zakaznikem
"skamaradit”, coz podle slov respondenta vytvari skutecné hluboky a trvalejsi vztah
s prodejcem, ale i se znackou a firmou. Pro podporu a zvySeni kvality pristupu
zameéstnancl

k zakaznikim a firmé navic Decathlon zavedl akciovy program mezi zaméstnanci. Za
poslednich 5 let maji akcie vzdy vzestupné hodnoty. V lednu 2016 se cena zvedla
0 12,8%. ProtoZe Decathlon je mezinarodni firmou s pevné danymi hodnotami, které
se musi dodrzovat v kazdé firmé, l1ze vyvodit, Ze pristup v pobocce v Hradci Kralové
bude podobny jako v jinych prodejnach Decathlon, coZ se po navstévé prodejny

v Olomouci a na Cerném Mosté potvrdilo.

Air Bank, a.s.

Banka je clenem jedné z nejvétSich investicnich a finan¢nich skupin ve stiedni
a vychodni Evropé, skupiny Home Credit Group, a je na trhu od listopadu 2011.
Zastupce Erik Simek v sou¢asné dobé pracuje jako vedouci prazské prodejny v Galerii
Harfa a je povazovan svymi spolupracovniky za vyjimecné schopného ve stylu vedeni
pobocky, zejména pro vztah se zakazniky. Spole¢nost Air Bank si celkové zaklada na
otevieném a pravdivém chovani, coZ dokazuji také pravidelné vypisy zmén dlouho
predtim, nez k nim dojde, nebo skutetné otevieném chovani zaméstnanca
na pobocce. Podle respondenta je také banka jednoducha k pochopeni. Plynuly
proces provedeni jakékoliv zmény je co nejrychlejsi, coz plsobi sympaticky
a profesionalné, a tim tak umoZniuje navazat hlubsi vztah se zakaznikem. Mistem, kde
se da vytvorit vztah se zdkaznikem, je pravé pobocka. Zejména pobocka Erika Simka
se pry soustiedi vyhradné na vztah se zakazniky a nezadouci chovani v tomto sméru
je prisné feseno. Velkd podobnost se spolecnosti Decathlon je opét ve stylu prodeje.
Podle slov respondenta by smysleni jeho zaméstnanct mélo fungovat tak, Ze zdkaznik
napriklad v pripadé pijcky nepotiebuje skutecné ptjcit penize, ale potiebuje néco
zaplatit. Prirovnal to k véSeni policky. KdyZ ¢lovék v takovém pripadé kupuje vrtacku,
tak ve skutecnosti nechce vrtacku, ale diru do zdi. Zaméstnanci prodejny tedy opét
prodavaji ucel produktu, nikoliv jeho charakteristiky. Diky vyss$i Grovni prodeje si

zaméstnanci vytvareji vztah se zakaznikem a diky ochoté personalu se zakaznici radi
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vraceji. Erik Simek také ¢asto provadi pomoci svych znamych mystery shopping,
aby zajistil, Ze navstéva jeho pobocky bude vZdy stoprocentni zaZitek, a to v takové
mife,

v jaké je to jen mozZné.

Apple Inc.

Treti spolecnost staci pro obecnou popularitu predstavit pouze ve zkratce. Jedna se
o americkou firmu prodavajici pocitacovy hardware a software. Zaroven je to také
jedna z nejvétSich firem svéta. Pro studii a vytvoreni celkového zavéru byly vyuzity

nasledujici podklady:

e Dokumentarni film Steve Jobs: MuZ ve stroji [19],

e kniha Steve Jobs [8].

Cerpalo se predevsim z podkladl inspirovanych zakladatelem spole¢nosti, ktery

znacce Apple vdechl image, ktera trva dodnes.

A&koliv jejich zakaznicky servis alesponi v Ceské republice nelze oznadéit za bezchybny
a chovani firmy také mélo nékolik Spatnych momentd, napiiklad pfi mnoha Zalobach
podanych na konkurenci nebo skandaly tykajici se podvodi s akciemi, presto podle
celkového dojmu spole¢nost buduje silné vztahy se zakaznikem. Na zakladé podkladt
je to totiz z toho divodu, Ze Apple zakaznikovi neprodava mobil, pocitac, nebo
prehravac, ale tcel jeho pouziti. Zakaznik si u spole¢nosti kupuje zazitek, status, nebo
napriklad "tisic pisni¢ek do kapsy", jak byl prezentovan jejich prvni mp3 piehravac.
Velkou vahu podle vyzkumu poskytuje pravé ziskani statusu pri koupi produktu se
znackou jablka. Diky vytvoreni tohoto socidlniho standardu si mtZe mimo jiné firma
dovolit stanovit vysoké ceny a zajistit si tak velmi ziskové marze. Naptiklad vyrobni
cena jednoho iPhone 4 byla podle rozboru materialu cca 5x niZsi, nez porizovaci
zakladni cena. Jednim z divod{, pro¢ Applu funguje vytvareni vztahu se zakaznikem
jako marketingovy nastroj, je vysoka konkurence. Témér kazdy tyden néjaka
spolecnost prijde s nejnovéjSim, nejlepsim, nejtencim, nejvétSim a celkové nejhez¢im
mobilnim telefonem, takZe bojovat s konkurenci ¢isté kvalitou by bylo velmi naroc¢né.
Samotna filosofie Applu samoziejmé nefunguje na vSechny. Mnoho lidi bude

obhajovat sviij operacni systém Android nebo Sesti palcovy Asus s 3D fotoaparatem,
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ale z osobnich zkuSenosti autora se argumenty vzdy opiraji o presné specifikace.
Produkty znacky Apple maji také své kvality, ale jejich uzivatelé sdileji hlavné to,

co s nimi dokazi, predevsim pak na socialnich sitich.

Shrnuti

Plivodni domnénka byla mnohem pesimistictéjsi, nez vysledny vystup. V navazovani
vztahu se zdkaznikem totiZ byla o¢ekavana i manipulace, hry s cenami, natlak, nebo
dokonce vyuziti strachu. Ani jedna z firem vSak nedala zaminku k tomu se domnivat,
Ze by k témto nekalym praktikdm dochazelo. Pro spolecnosti jako Decathlon, Air Bank
nebo Apple by se totiz jednalo o kratkodobé zvySeni prodejii na ukor budoucich
profitli, a proto firmy vyhledavaji pristup, kterym dlouhodobé a stabilné dosahnou
ristu. Prislibem prizkumu bylo zjistit, jakym zpilisobem maji firmy vytvaret kvalitni
vztahy se zakaznikem. Odpovédi bylo podle reakci respondentii hlavné styl prodeje,
konkrétné zaméreni se na ucel, pro ktery si chce zdkaznik produkt koupit, nikoliv na

jeho specifikace a prodej toho nejdrazsiho.

6.2. Analyza nového trendu v propagaci produktu

Studie probihala nasledujicim zptisobem. Respondentiim byl piedlozen seznam vyse
vybranych novych trendi a jejich uziti se rozebiralo v pripadé, Ze jej aplikovali
v praxi. Vystupem analyzy tak byl vybér jednoho trendu, ktery mél nejvétsi prislib
uspéchu. Zaroven se také muselo jednat o postup, ktery nebude v rozporu
s navazovanim dobrych vztahli se zakaznikem, a proto byli jakoZto respondenti

vybrani ti sami, ktefi byli tdzani v predeslé ¢asti.

Nové trendy v Decathlonu

Zajimavé na spolecnosti Decathlon je struktura a styl vedeni. Prodejci maji svého
vedouciho, ti maji feditele a ti maji nad sebou dalsi, ale naprosto vSichni mohou
zasahovat do vytvareni reklamy. Globalné za Ceskou republiku je marketingové
oddéleni, které se vénuje organizaci billboardii, spotii v radiu, mailingu, nebo
letdkovych kampani. Neni to vSak zdaleka jedina reklama, kterou Decathlon vyuziva.

Mnoho akci vytvari pravé samotni vedouci oddéleni se svymi zaméstnanci.
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Socialni sit’

Sprava a organizace skupiny na socialni siti je jeden z piipadii, kdy se zaméstnanci
sami rozhoduji, jak budou stranky fungovat. Top management se podle slov
respondenta uz pokouselo zavést jednotné stranky pojmenované Decathlon Ceska
republika, ale vétsSina reditel pobocek byla proti a uhdjila si vlastni rezii. Stranky
prodejny v Hradci Kralové spravuji dva prodavaci s vlastnim rozpoctem, ktery hradi
firma. Pro autentictéjsi informace byla ke studii pripojena i spravkyné stranek
Barbora Krpeldanova. Podle dotazovani jsou socialni stranky dalSi skvély nastroj pro
vytvareni vztahu se zakaznikem. Hlavni mysSlenka zde neni prodavat produkty,
ale vytvaret dobré vztahy a atmosféru privétivého prostredi. Diikazem mize byt
i hodnoceni 96 uzivatelti, kdy 77 z nich hodnotilo stranku maximalnim poctem bodi,
zatimco podprimeérné se vyjadril pouze jeden. Velice dilezity je neustaly kontakt
a vytvareni pocitu zdjmu. Pokud se na stranku nékdo obrati s dotazem, pak se do 5
minut musi reagovat a naplnit tak maximalné jejich potreby. Ve dvou pripadech se
také organizovala tipovaci soutéZ kterd vysoce zvedla fanousSkovskou zakladnu,
ale také se vyznamné podilela na obratu daného produktu. Socialni sit’ je pry jeden
z jejich nejlepSich ndastrojii, protoze billboard nebo letdk vztah se zakaznikem

nevytvori.

Pay per click

Tato metoda je vyuzivana predevSim e-shopem. Stanovisko respondentii je takové,
Ze tento styl propagace jen umocinuje dobie propracované stranky, ale primo
nepodporuje vytvareni vztahu se zdkaznikem. Metoda je vhodny doplnék, ktery lze
univerzalné vyuzit pro podporu podnikani, ale nelze na ném v propagaci stavét

dlouhodoby uspéch.

Event marketing

Spolecnost vyuziva zazitkové propagace predevsim v zahranici, kde je o jeji existenci
vétsi povédomi a kde ma vice fanouskd, ale i v Ceské republice se na tomto stylu
pracuje. Akce organizuje Decathlon jak za celou firmu, tak i jednotlivé prodejny za
vyzkouSet vSe, od potapéni, pres lukostrelbu, jizdu na koni, aZ po lezeni na sténu.

Podle respondentt je to jeden z nejlepsich zplisobd, jak udélat dobry dojem a vytvorit
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si tak skutecné kvalitni vztah se zdkazniky. Jedinou nevyhodou je finan¢ni naro¢nost
a od toho se odviji i opakovatelnost. Takovou akci si totiZ miZe spolecnost dovolit

parkrat do roka.

Nové trendy v Air Bank
Pied ptichodem respondenta Erika Simka méla poboc¢ka Galerie Harfa velice $patné

vysledky, a proto byl tdzan respondent na jeho celkové zkusenosti, nikoliv na metody

Air Bank.
Socialni sit’

Air Bank také vyuZiva socidlni stranky a na prvni pohled lze zahlédnout rozdily
v profesionalité oproti strankdm spolecnosti Decathlon. Tato skupina je také po vSech
strankach profesionalni a vzidy se odpovida tak, aby byl zdkaznik maximalné
spokojeny. Rozdil je ale predevSim patrny v provedeni. Grafické zpracovani
a detailnost kazdého prispévku je celkové na vyssi arovni. Z celkového dojmu ale
stranka vystupuje spisSe jako informacni médium. ZaloZeni a vedeni stranky ale podle
respondenta neni jedind moZnost, jak socidlni sit vyuzit. Véri totiz v osobni
doporuceni, které zacind u samotnych zameéstnancl. V ramci dodrZeni legalnich
pravnich kroki si tak preje, aby kazdy jeho zaméstnanec propagoval sviij produkt,
respektive aby rozhodné nepropagoval konkurenc¢ni. Je podle néj velice
neprofesionalni pracovat u jedné banky a na socialni strance mit v oblibenych firmach
konkuren¢ni banku. Socialni sit’ se tim stava uzite¢nym ndastrojem, ale i zbrani, ktera
se mize negativné projevit, a proto je potieba dbat na profesionalitu a "selsky rozum"

zameéstnancu.
Guerilla marketing

Pokud si firma muZze dovolit ¢lovéka, ktery se bude neustdle starat o vytvareni
novych, chytrych a neCekanych akci, pak se guerillovy marketing miize vyplacet.
Respondent tento marketing vyuzival jiZ pfed soucasnym zaméstnanim, kdy vyuZzival
zvyhodnéné distribuce energetickych napoji a pomoci dopredu nehlaSenych akci
je distribuoval dale. Air Bank samotna vyuZiva herce TomaSe Jefdbka a Tomase

Méchacka nejen pro televizni reklamu, ale také pro podobné ucely, kdy se duo objevi
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na vecirku nebo jiné udalosti, domluvi si mensi vystoupeni a predvede show. Jedna se
tak o netradi¢ni zplisob zaujeti, ktery se spravnym postojem miZe vytvorit pozitivni
vztah se zakaznikem, ale ma vyS$$i naroky na organizaci a neni zdaleka tak

predvidatelny jako socialni sit.

Shrnuti

V idedlnim pripadé je vhodné vyuzivat vSechny zminéné trendy. Platba za kliknuti je
vhodna podpora prodeje, zatimco event a guerilla marketing jsou skvélé nastroje pro
vytvoreni vztahu se zadkaznikem. Tyto nastroje maji ale i nevyhody, které zabranuji
vést spolehlivé stabilni podnikdni. Vysledné toho dosdhnout lze, ale vyZaduje

to vysoké naklady, ¢as na organizaci i usili.

Vse sméfuje k jednomu trendu, ktery pravdépodobné nevynese firmu na vrchol
béhem chvile, ale z hlediska pomalého nartistu duilezitych cisel vypada slibné.
Jedna se o vyuziti socialni sité. Pro potvrzeni a kontrolu byla za pomoci obou

respondenti vytvoiena nasledna SWOT analyza.

Pozitivni Negativni/Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
'z 1 Vytvofenivztahu se zakaznikem 1 "Aukce” reklamy s konkurenci*
i 2 Ziskanivice zdkaznikd 2 Zkreslena data - potet skuteénych fanouska stranky
= 3 Malédnaroénost na finance 3 Méné osobni kontakt, nei z odi do odi
4 Mala €asova narofnost 4
5 5
6 6
7 7

Prilezitosti Hrozby

OPPORTUNITIES THREATS

Sance na zvyseni obratu Hrozba hacknuti a nasledné po3skozeni firmy

Sance vyuit recenze zékaznikd pfi prodeji Hrozba bezdavodnych negativni komentait

EXTERMI

Sance informavat zékazniky o zmé&nach Hrozba neprofesionalni spravy stranek

Hrozba blokace stranek v pfipadé& reportd

I - I B S I

1
2
3
4 Sance roziifit védomi o firmé do véti vzdalenosti
5
6
7

Obrdzek 15 Swot analyza socidlnich strdnek [Vlastni tvorba]

Jedna z nevyhod je tzv. "aukce" reklamy. Jde o pripad, kdy dvé konkurencni firmy
najednou propaguji svilij prispévek ve stejném regionu v podobny c¢as. Napriklad

socialni sit Facebook pak propaguje spiSe jen toho, kdo stanovil vétsi rozpocet.
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Z pohledu SWOT analyzy ale prevysSuji pozitivni dopady na firmu, protoZe pfi
zachovani profesionality a spravnych postupi je Sance na projeveni vétSiny slabych

stranek a hrozeb velice nizka.

6.3. Implementace a porovnani nového trendu
V nasledujici ¢asti byl vybran produkt, ktery byl dale aplikovan do jednotlivych
trendii. Vysledky byly porovnany a zavérem bylo zjiSténi, zda dokdZe samotna

socialni sit konkurovat vybranému tradi¢nimu postupu.

Postup

Na zakladé predeslych informaci byla vybrana socialni sit' jako zastupce nového
trendu. Probéhlo porovnani s tradicnim trendem, Kkonkrétné s reklamou
na billboardu. Diky svoleni reditele prodejny Decathlon bylo pro vyzkum umoZzZnéno
vyuzit finance a dalsi prostredky. Z hlediska ziskani co nejpiesnéjsich udajt také slo

o produkt, ktery byl cenové dostupny a prodavany i bez reklam.

Zvolenym produktem bylo s ohledem na termin pokusu détské hrejivé spodni

sportovni obleceni za 199 K¢.

Billboard

Propagace prostrednictvim billboardu byla zahajena zacatkem tnora 2016. V Hradci
Kralové jsou pouze dva billboardy, které si Decathlon pronajima pro reklamu. Do 14.
2. se prodalo celkem 16 tricek vSech velikosti, coZ v kombinaci s pocasim zvysilo

mnozstvi prodeje priblizné o 25%.
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Nasledujici billboard byl vyfocen v blizkosti prodejny.

[NEmzsicain|
FUNKCNI A KVALITHE

*KIPSTa

DETSKE SPODNi 1 99'-

TRICKO KEEPDRY 300 decathlon.cz

|

Obrazek 16 Propagace produktu na billboardu [Foto autor]

Socialni sit’

Prispévek propagujici produkt se na socialni siti objevil dne 14. 2. 2016. Do jednoho
tydne, tedy v polovi¢nim terminu se prodal podobny pocet kusti (15 kusii). Statistické
prehledy na socialni strance také potvrdily urcity zajem. Z fanouskovské zakladny

pres 6500 lidi bylo pfimo osloveno 1730, z nich zajem projevilo 29.

Obrdzek 18 Vystaveny produkt [17]
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Vv

Pro vyssi presnost a spolehlivost dat byly na strdnce vybrany dalsi produkty,

u kterych se nasledné provedlo porovnani prodeje.

Produkt Datum zvefenéni Prodeje v pfedchozich tydnech Prodeje tyden po zverejnéni
Akrobaticky drak 120 BLUE 23.9.2015 10/13/12/3 = 38 22
MUj prvni drak 23.9.2015 B/T/TIH =25 10
Orak diamantova Zelva 23.9.2015 41721 =138 4
JednoZidrkowy oranZovy drak 23.9.2015 3/9/8/0 = 20 20
Motyli drak 23.9.2015 0/311/0 =4 ]
Akrobaticky drak 144 23.9.2015 1/3/4/0 =8 3
Trakéni drak 0.6M? 23.9.2015 0/0/0/0 2

Obrdzek 19 Prodeje produktii na Facebooku

Nejedna se o vSechny produkty, ale u prispévkd, které byly propagovany a napsany
ve spravnou dobu, jako napriklad draci v dobé velmi vétrného pocasi, 1ze vysledovat
zvySeni prodeje. Ve tirech piipadech se tyden po zverejnéni prodalo vice kust, nez

cely predchozi mésic.
Shrnuti

Vyuziti socialni sité se doporucuje jako podpora prodeje k dalsim reklamnim tahiim,
ale z vySe uvedenych dat lze usoudit, Ze pri spravném vedeni propagace lze
dosahnout prokazatelné pozitivnich vysledkii piiblizné u 25% prispévka. Potvrdila
se tedy hypotéza, Ze socidlni sit' nelze alespon zatim stavét do pozice hlavniho

propagacniho média, ale do pozice pomocnika v dlouhodobé a stabilni propagaci.
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7. Doporuceni

Doporuceni pro vyuZivani modernich trendli v propagaci produktu se bude hlavné
orientovat na vztah se zdkaznikem. Existuje mnoho trendd, které jsou velmi efektivni,
a malokdo dokaze s presvédcenim fici, Ze jeden vybrany je nejlepsi. Propagator by se

ale mél zamérovat na zasadni véc, a tou je budovani vztahu.

Pro ziskani zakladniho a jednoduchého navodu pro aplikaci si lze brat priklad
ze stranky Decathlon Hradec Kralové na socialni strance Facebook. Prispévky celého
mésice se planuji vZzdy prvni tyden, a poté se postupné upravuji podle potreby.

V potaz pro vybér se bere:

Predpokladané pocasi,

e ostatni reklamni aktivity spolecnosti,
e soucasna sezona,

e diverzifikace jednotlivych oddéleni,

e prodeje samotného produktu.
V praxi se postupuje nasledovné.

Je oc¢ekavano slunec¢né pocasi, bude to tedy produkt na venkovni pouZiti. Spole¢nost
globalné propaguje cyklistické vybaveni, proto se bude produkt tykat cyklistiky.
Sezdna je také prizniva pro cyklisty. Minuly mésic se propagovalo oddéleni turistiky,
a proto je rada na oddéleni cyklistiky. NejlepSi pomér ceny a prodeje nabizi model

kola Rockrider 520, a proto se bude propagovat.

Text ptispévku by mél vidy obsahovat vysvétleni ticelu produktu. V tomto pripadé se

tedy jedna o zakladni model pro pravidelnéjsi vyjizd’ky s rodinou, ale i do terénu.
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8. Shrnuti a zaveér

Prvnim cilem bylo definovani novych trendli, které mohly byt potenciondlnimi
zastupci v praktické €asti, a dale definovani tradi¢nich trend, které mély slouzit jako
méritko. Definovany tak byly nové trendy jako socidlni sit, virdlni média, guerilla
marketing, pay-per-click, bannery nebo event marketing, ale i tradi¢ni trendy jako
televizni reklama, letdkova reklama, billboard, nebo inzerat. Z obou skupin se pak

vybiral jeden zastupce, ktery byl vyuzit v praktickeé Casti.

Hlavnim zamérem prace tedy bylo vyclenit zastupce novych trendd v propagaci
produktu. Po kvantitativnim dotazniku bylo zjiSténo, Ze jde také o zpisob, jakym
je produkt propagovan. Prostiednictvim prakticky zkuSenych respondentii v oblasti
marketingu bylo potvrzeno, Ze dnesSni styl propagace vyzaduje velmi dikladné
a peclivé budovani vztahli se zakaznikem. Podle freditele prodejny Decathlon je
to elementarni stavebni kAmen, bez kterého nelze budovat dlouhodobé stabilni firmu.
Podle vedouciho pobocky Air Bank je zakaznicky servis témér jedina kategorie, v niZ
se lze diametralné odliSit od konkurence, a podle materialli o spolecnosti Apple
je vytvoreni vztahu nejenom kratkodoba prodejni technika, ale vytvareni

dlouhodobého a loajalniho zakaznika.

Po urcCeni primarniho zaméreni firmy bylo moZné vybrat novy trend v oblasti
propagace, analyzovat ho a zjistit, zda ho lze vyuZit jako vhodnou alternativu
k tradi¢nim postupltim. Ve vybéru Slo opét o shodu dvou vybranych respondentt,
kteri vidi socialni stranky jako vhodnou prilezitost pro reklamu, ktera ovSem musi byt
vedena profesiondlné. Prakticka cast ukazala, Ze v idedlnim pripadé je nejlepsi
vyuzivat kombinaci riznych trendd, ale také zaroven prokazala, Ze socidlni sit, ktera
byla vybrana jako zastupce novych trendii, mize fungovat samostatné bez vyuZiti jiné
propagace. Propagace pomoci billboardi znamenala 16 prodanych kust,
ale propagace pomoci socidlnich stranek znamenala vedle obratu i vice odbérateld,
vice interakci na strankach a potencialné vice mozZnosti, jak vybudovat vztah

se zakaznikem.

Z hlediska nalezeni odpovédi na obé otazky stanovené jiz v kapitole cile prace

a metodologie lze tedy usoudit, Ze vystupem prace neni revolu¢ni myslenka, ktera
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zveda nové trendy v propagaci produktu, ale myslenka stabilni a diverzifikované
propagace zamérené na zakaznika. Tato myslenka by podle zjiSténych informaci

méla pomoci k podpore prodeje témér jakéhokoliv produktu.
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