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Anotace
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uvoD
Cil prace

Pfi volbé tématu prace jsme uvazovali nasledujici faktory. Chtéli jsme zvolit téma Uzce
spojené s oborem komeréni komunikace, téma, které je aplikovatelné ,in vivo®
a konecné téma takové, jez muze jako vychodisko pro své aktivity do budoucna vyuzit
vicero subjektd. Marketing je ¢innost, ktera je od fungovani podnikatelskych subjektt
takika neoddélitelna. Lze tedy konstatovat, ze marketingové planovani jak obchodnich,
tak neobchodnich spole¢nosti je nedilnou souéasti jejich aktivit. Pfedstavuje zaroven
vyznamnou poloZzku v rozpoctu spoleCnosti. Nevhodné navrZzend marketingova
kampan mulze negativné ovlivnit Uspéch produktu i spolecnosti, ktera jej vyrabi.
Marketing je také disciplina s neustalym vyvojem. Stejné rychle se vyviji i trzni
prostfedi. Vedkera zminéna fakta bereme jako vychodiska pro tvorbu této diplomové

prace.

Na zakladé vySe zminénych premis byly stanoveny dva hlavni cile. Prvnim cilem
je zmapovani jak tradi¢nich, tak modernich marketingovych nastrojii a specifikace
vyuziti marketingu v oblasti poskytovani sluzeb. Druhym cilem je analyza
nashromazdénych poznatkl a jejich nasledna aplikace na tvorbu nové marketingové
komunikace v realném podnikatelském subjektu — jazykové vzdélavaci instituci.
Inovativni marketingovou komunikaci aplikujeme na jeji kliCovy produkt — poskytovani
mezinarodné certifikovanych cambridgeskych jazykovych zkou$ek. Predpokladem
splnéni druhého cile je porozuméni problematice a literatufe, jez téma marketingu,

specifika marketingu sluzeb a soudobé marketingové trendy pokryva.

Struktura prace

Diplomova prace sestava z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast obsahuje dvé
kapitoly. Prvni kapitola teoretické Casti zkouma marketingové plsobeni v obecné
roving. Marketing zasazuje do historického kontextu a kratce nastifiuje jeho vyvoj. Dale
marketing definuje a s vyuZitim jak tuzemské, tak zahrani¢ni odborné literatury
analyzuje marketingovy mix. Zvlastni zfetel je vénovan ,Ctvrtému pé“ marketingového
mixu, tedy komunikacni politice, potazmo komunikaénimu mixu jak podnikatelskych,

tak nepodnikatelskych subjekt.

Druhym tématem, jez prvni kapitola pokryva, jsou specifika aplikace marketingovych

postupu pfi poskytovani sluzeb. Sluzby jako takové charakterizujeme a dale



se zaméfujeme na marketingové odliSnosti v kontrastu k marketingu hmotnych
produktd. Zkoumame rovnéz problematiku zajiStovani dlouhodobé kvality poskytovani

sluzeb.

Druha kapitola diplomové prace ma za cil zmapovat soudobé marketingove trendy,
zejména moznosti vyuziti technik obsahového marketingu. Zavadi pojmy interaktivni
a Inbound marketing, nastifiuje okolnosti vzniku Inbound marketingu jako specifické
marketingové arey ve spojitosti se spoleCenskym vyvojem a medialné-technologickym
vyvojem. Zvlastni pozornost je ve druhé kapitole vénovana specifikaci jednotlivych
nastrojll Inbound marketingu, pfedevsim tedy socialnim médiim, ale také moznostem
optimalizace pfi vyhledavani, vedeni blogu ¢&i e-mail marketingu. Kli¢ovou &asti druhé
kapitoly teoretické Casti je seznam komentovanych bodl a doporuceni, jak krok
za krokem sestavit Inbound marketingovou kampan. Pro pFfehlednost a mirnou
akcentaci dalezitosti téchto poznatkd, jsme se rozhodli jednak pro roz&lenéni postupu
tvorby Inbound marketingové strategie do jednotlivych pododdilli, jednak pro shrnuti

celého postupu do jednoduchého diagramu na posledni strané teoretické ¢asti.

Treti kapitola, jez reprezentuje praktickou ¢ast diplomové prace, je pojata jako
pfipadova studie. Na zakladé studia odborné literatury a odbornych dokumentt se v ni
pokusime navrhnout konkrétni marketingovou kamparn, kterou aplikujeme na jazykové
vzdélavaci instituci, 1épe feCeno na jeji kliCovy predmét cinnosti — poskytovani
mezinarodné uznavanych cambridgeskych zkouSek, sekundarné pak na produkty
komplementarni. Pfipadova studie té€zi z dlouholetych zkuSenosti s cilovou skupinou

podpofenych informacemi z oficidlnich statistik a otevienych zdroju.

Pro tvorbu diplomové prace byly vyuzity Ceské, anglické a francouzské odborné
publikace, skripta a pfiru¢ky zejména marketingového ranku. Prace viak &erpa rovnéz
ze zdroju v oblasti PR, psychologie a reklamy. Zejména pfi tvorbé druhé kapitoly prace,
tedy témat k obsahovému marketingu, jsme se vzhledem k aktualnosti analyzovaného
pfedmétu museli vyporadat s nedostatkem publikaci v tuzemskych knihovnach,
pfipadné na ceském internetu. Bylo tedy nutné wvyuzit zahranicni publikace
a dokumenty. Z pfevazné veétsiny se jednalo o e-publikace, Cerpali jsme v8ak rovnéz

z blogu, zapist z konferenci, ¢lankd v odbornych periodicich a prezentaci.
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TEORETICKA CAST

1 TRADICNi MARKETING

Marketing hraje bezesporu nezastupitelnou roli ve fungovani drtivé vétSiny jak
obchodnich, tak neziskovych spole¢nosti. Marketingu proto vénujeme cely prvni oddil
diplomoveé prace. Tato kapitola se zabyva problematikou marketingu v obecné roviné.
Popisuje vyvoj marketingu, coby védni discipliny, a srovnava jednotlivé definice.
Vyznamnou soucasti oddilu 1 je marketingovy a komunikaéni mix pfedstavuijici ,alfu
omegu“ marketingového pusobeni. Kapitola se rovnéz zabyva problematikou vyuziti
marketingu ve sluzbach, jeho specifiky a opatfenimi, jez mohou pfispét k efektivnimu

marketingovému pusobeni v tomto segmentu.

1.1 Historicky vyvoj

Prvni stopy vyuzZivani marketingu jsou znamy jiz z epochy mezopotamské a staro-
egyptské fiSe. V této dobé femeslnici zavadéli své jakési ,ochranné znamky®, jimiz
se jednak odliSovali na trhu, jednak zvySovali hodnotu nabizenych vyrobkd.
Ve stfedovéku fungovaly na stejném principu cechovni znacky. Tyto znacky mély diky
vysoké mife analfabetismu v bézné populaci zpravidla podobu verbalné pronadenych
hesel na trzistich. Mluvime zde o prvni fazi vyvoje marketingu — takzvany marketing

vyrobkové orientovany.*

Prilom ve vyuzivani marketingovych nastroju nastal s vynalezem knihtisku a jeho
rozSifenim na tisk periodik. Postupem &asu se ve veSkerych periodach zacala
objevovat tisténa inzerce ¢i jiné formy obchodnich sdéleni. Pro ilustraci, v osmnactém

stoleti v&noval anglicky tisk inzerci zpravidla dva az tfi sloupce na konci vydani.?

Marketing se vyvinul jako disledek prumyslové revoluce. Zejména diky masové vyrobé
a koncentraci lidi do mést dochazi k odosobnéni produkce a nabidky. Kompenzaci
zajistilo  vyuziti novych technologii v oblasti médii, coby prostfedki masové
komunikace. ZpoCatku se tedy jednalo o tisk a plakaty podilejici se na rlstu vyznamu

publicity.®

! PAVLECKA, Véaclav. Historie marketingu. Marketing journal.[online]. 10. 12. 2008 [cit. 2015-04-12]. ISSN

1803-957X. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-
marketingu__s299x381.html.
? Tamtéz.

8 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-
2724-0. s. 22.
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Po prvni svétové valce se Skala masovych médii vyuzivanych pro reklamni ucely
rozrostla o rozhlas a film, po druhé svétové valce o televizni vysilani. Paradoxné
neosobni formy komunikace vedly kvéts§imu zkoumani nakupniho chovani,
segmentaci do skupin se spoleénymi jmenovateli a hledani zpUsobUl, jak s témito
skupinami co nejefektivnéji komunikovat. K rozmachu tohoto typu uvazovani dochazi
rovnéz kvuli previsu nabidky nad poptavkou daného svétovymi valkami

a hospodafskou krizi.*

Druhou polovinu dvacatého stoleti oznacujeme jako obdobi cileného a trzné
spoleCenského marketingu. Marketing se stava kliCovym aspektem podnikani.
Poptavka u zakaznikd, c&asto uméle generovana, je uspokojovana pomoci
specializovanych marketingovych nastrojl cilenych na jednotlivé segmenty zakaznikd.
Patrna je snaha spoleCnosti o optimalizaci marketingového mixu a nejpresnéjsi
diferenciaci zakaznikGi a trhd. Na pfelomu tisicileti dostava pojeti marketingu
v disledku globalizace celosvétovy rozmér. Autorka Zamazalova toto obdobi nazyva

érou globalniho marketingu.®

Marketing v jednadvacatém stoleti je charakterizovan zménou spotiebitelského
chapani marketingové komunikace. Diky rozmachu internetu a socialnich siti doslo
u spotiebitell k vyrazné emancipaci. Nové moznosti davaji spotiebiteli dalsi informace
dalezité pro obchodni rozhodovani. Tudiz maze lépe vyuzit pfevisu nabidky a tlacit
ceny smérem dolG. Jednim z pozitivnich dopadl, které zakaznici mohou pocitit,
je vy88i mira samoobsluhy pfi nakupu produktl. To je patrné obzviasté v sektoru

sluzeb.®

V dusledku zmén nakupniho chovani dochazi ke zménam na poli tradi€niho
marketingu. Je zpochybriovana efektivita masové inzerce. Spotfebitele rozdélené
do menSich segmentl s obtizné definovatelnou geografickou plochou je potfeba
oslovovat pomoci Sirokého spektra kanall. Do popfedi se dostava distribuce digitalniho
obsahu, jez vynika flexibilitou a snazSi distribuci napfi¢ regiony. V marketingu
21. stoleti je =zakaznik stfedobodem vSeho, co obchodni spoleénost podnika.
V kone¢ném dusledku rozhoduje o tom, kam bude podnikatelsky subjekt sméfovat svij

kapital a lidské zdroje.’

* Tamtéz.

® ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 7.

® DOYLE, Charles. Marketing in the 21st Century. Oxford University Press’s blog [online]. 4. 7. 2011. [cit.
2015-12-03]. Dostupné z: http://blog.oup.com/2011/07/marketing-2/

" DOYLE, Charles. Marketing in the 21st Century. Oxford University Press’s blog [online]. 4. 7. 2011. [cit.
2015-12-03]. Dostupné z: http://blog.oup.com/2011/07/marketing-2/
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1.2 Definice tradi€éniho marketingu

V literatufe Ize definic podstaty marketingového oboru nalézt celou fadu. Autofi Kozler
a Matéjka uvadi pro ucely své publikace velmi zjednoduSujici definici marketingu:
.Podnikatelska metoda, ktera umoZriuje podniku hledat odbytovy trh pro své vykony,

trh utvéret a systematicky o néj pecovat.®

Marketingovy guru Philip Kotler definici marketingu rozdéluje na &ast spole¢enskou
a manazerskou. Zatimco z pohledu spole€nosti oznacuje marketing ,spoleCenskym
procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji
cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobk( a sluzeb s ostatnimi, v roviné
managementu vidi jako hlavni podstatu marketingu ucinit prodej nadbyteénym. Toho
pak dosahuje dikladnym studiem spotfebitelskych navykd. Vysledkem marketingového

pusobeni by rovnéZ méla byt ptipravenost spottebitele realizovat sménu.®

Autorka Jakubikova definuje marketing jako komplex €innosti, jenz soustifeduje aktivity
poCinajici vyzkumem trhu, auditem potfeb cilovych segmentl, ¢&i zkoumanim
rozhodovaciho procesu spotfebiteld prfes aplikaci nastroji  marketingového

a komunikaéniho mixu aZ po marketingovy management a dal$i souvisejici &innosti.™

Autorka Bouckova ve své publikaci hleda spolec¢né jmenovatele definic podstaty oboru

marketingu od jednotlivych autor(. Téchto styénych bodl nachazi pét:
e integrovany proces, fetézec aktivit, nikoliv dil€i €innosti;
¢ usili pochopit problémy spotiebitele, nabidnout jejich fesent;

e anticipace potfeb spotfebitele, utvareni predstavy o produktech, které by

jeho potfeby uspokojily a nasledné uspokojeni téchto potfeb;

e navaznost spokojenosti zakaznika na prodej produktl Ci sluzeb se ziskem,

tedy atribut uspésného podnikani;

e marketing je spjat se sménou.*

8 KOZLER, Josef, MATEJKA, Jan, Ekonomika, Management, Marketing. 2. vyd. Havli¢kav Brod:
Fragment, 1998. 139 s. ISBN 80-7200-320-8. s. 99.

® KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, Lane, Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013.
816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 35.

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-
8.s.41.

1 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 3.
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pFedstavuje spolecné s mixem komunikaénim jednu z os
marketingového plsobeni. K vyuZiti jeho skute€ného potencialu a synergie jednotlivych
soucasti je zapotfebi pfi planovani nastavit vhodnou strategii, dbat spravného
rozvrzeni jak zdroju lidskych, tak materialnich a brat v potaz specifika kazdé soucasti

marketingového mixu.

,Za autora pojmu marketingového mixu je povaZovan profesor Harvard Business
School Neil. H. Borde. V roce 1964 vypracoval koncepci marketingového mixu, ktery
pfirovnal k ,cake-mixu®, tj. smési na moucniky. Technologie vyroby smési zacina
vyzkumnou praci odborniku, jejichz vysledkem je optimalni sloZeni jednotlivych slozek
smési. Uprava vysledného produktu je mozné podle individuélni chuti spotfebitele, ale

je nutné zachovat vyvazenost jejich jednotlivych slozek.?

Autorka Juraskova upozornuje na fakt, ze ,pfi tvorbé marketingového mixu je treba si
uvédomit, Ze to neni staticky, ale neustéle se opakujici proces. Vhodné usporadanym
marketingovym mixem muZe podnik oslovit cilové skupiny zakaznik( ale i Sirokou
verejnost. Zavisi to na tom, do jaké miry realizuje segmentaci trzniho prostredi
a zakaznikd. Musi byt harmonizovan tak, aby bylo dosaZzeno maximalniho Gcinku

v rémci marketingové strategie.

Kotler jim rozumi soubor taktickych marketingovych nastroju, tedy vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikaéni politiky. Podnikatelskému subjektu poskytuji moznost
reflektovat zmény spotrebitelského chovani zakaznik( na cilovém trhu. Aktivity, které
jsou vramci marketingového mixu vykonavany, jsou znamé pod oznacenim ,4P“

- po&ateéni pismena pojmu product, price, place, promotion.**

V Ceském prostiedi je uzivanym vyrazivem produkt, cena, distribuce a komunikaéni
politika. Namisto terminu komunikacni politika se nékdy, byt ne zcela po pravu, uziva

termin reklama.

2 HESKOVA, Marie a kol. Marketing. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich,
2003. 191 s. ISBN 80-7040-620-8. s. 71.

13 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012. 272 s. ISBN 80-247-4354-7 s. 137.

14 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 105.
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De Pelsmacker poukazuje na fakt, Ze v ramci marketingového mixu nalezneme celou
fadu nastroji.”®> Toho si v§ima rovnéz Kotler, je v8ak o poznani struéngjsi.’® Paletu

nastroju marketingového mixu obou autoru ilustrujeme v Tabulce 1.

Tabulka 1: Nastroje 4P

vyrobek (product) cena (price)

Kotler: sortiment Kotler: ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znatka platebnipodm.
De Pelsmacker: pfinos De Pelsmacker: (ve shodé)
vlastnosti
baleni
zaruky

komunikace (promotion)
Kotler:

distribuce (place)

reklama Kotler: distribuéni cesty

osobniprodej dostupnostdist. sité
podpora prodeje
public relations

De Pelsmacker:

sponzoring De Pelsmacker: logistika

primy marketing prodejni sortiment

vystavy, veletrhy sklady
prodejni mista doprava
umisténi

Zdroj'"®

Dolansky pod vyétem jednotlivych nastroji0 marketingového mixu rovnéz uvadi,
Ze s jejich pomoci Ize docilit poZzadovaného trzniho postaveni. Dodava vsak, ze aby
se jejich vyuziti stalo efektivnim, musi byt u podnikatelského subjektu zajistény
odpovidajici organizatni podminky. Toto v praxi znamena, Ze na kazdou oblast
je pfidélena zodpovédna osoba (manager) s pfislusnymi pravomocemi a pfidélenym

rozpo&tem.*®

5 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24

16 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 106.

Y Tamtéz, s. 106.

8 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24

' DOLANSKY, Vaclav. Marketing. 2. vyd. Praha: Ceské vysoké udeni technické, 2004. 127 s. ISBN 80-
01-033141-4. s. 48.
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1.3.1 Produkt

jakakoliv nabidka, ktera je urCena trhu za ucCelem uspokojeni urcité potieby.
Pod pojmem produkt zpravidla rozumime hmotné vyrobky a sluzby. Pfedmétem
marketingu mohou byt i osoby nebo jejich uskupeni, které poskytuji kulturni nebo
sportovni zazitek. Za produkt vS8ak mulzeme chapat rovnéz myslenku, napfiklad

potirani nezadoucich jev( jako je koufeni.”

Autor Stanton pak nabizi dalSi perspektivy pojeti produktu. V uzSim slova smyslu
je produkt chapan jako soubor méfitelnych  charakteristik, sestavenych
do identifikovatelné podoby. Kazdy produkt se da opatfit jednoduchym popisem
¢i generickym jménem uzivanym v dané fecli (napf. jablka, ocel, baseballové palky).
V uzSim pojeti pojmu nehraji roli atributy, které se vztahuji k motivaci spotfebitele

&i k nakupnim navykam.?

Sirsi pojeti produktu identifikuje kazdy brand jako separatni produkt. Naptiklad aspirin
od spolecnosti Bristol Myers Squibb a od konkurenta Bayer vnimame jako dva
separatni produkty, prestoZe takrka jedinym rozdilem je nazev na krabiCce. Nazev
brandu podsouva spotfebiteli rozdilnost mezi produkty. Do definice vnasime faktor
uspokojeni pozadavkl spotiebitele. Jakakoliv zména fyzickych atributd, byt
sebemensi, vytvafi novy produkt. Vyuzitim nové charakteristiky se muize vyrobci

&i prodejci otevfit moznost realizace smény na novém trhu.?

PFi definici produktu je potfeba zajit jeSté dale do hloubky. Nabidka produktl je mnohdy
navazana na sluzby spojené s jejich vyuzitim, dostupnosti &i jinymi sluzbami, jez

provazi sménu (napfiklad moznost prodlouzeni zaruky).

Na zakladé nastinénych perspektiv Stanton zavadi vlastni definici: produkt je soubor
hmatatelnych i nehmatatelnych vlastnosti, v€etné baleni, barvy, ceny, povésti vyrobce,
povésti prodejce a sluzeb vSech zu€astnénych, jenz odpovida na uspokojeni touhy

spotrebitele.?®

2 PAVLIKOVA, Jitka. Marketing. 1. vyd. Brno: Fakulta strojni VUT v Brné, 1997. 62 s. ISBN 80-214-0812-
10. s. 35.

L STANTON, William J., FUTRELL Charles. Fundamentals of Marketing. Singapore: McGraw-Hill, 1987.
667s. ISBN 0-07-100304-5. s. 189-190.

*2 Tamtéz, s. 189-190.

s STANTON, William J., FUTRELL Charles. Fundamentals of Marketing. Singapore: McGraw-Hill, 1987.
667 s. ISBN 0-07-100304-5. s. 189-190.
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1.3.2 Cena

Autor Kotler ve své monografii uvadi: ,Cena je jednou ze soucéasti marketingového
mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovani marketingovych cill. Cenova politika musi
byt koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje, aby byl
sestaven konzistentni a efektivni marketingovy program. U vyrobku, kde distribucni
retézec tvofi hodné c¢lankd, je potfeba pocitat s véts§i marzi, ktera poskytuje naklady
na sluzby a podporu prodeje poskytovanou témito mezi¢lanky. Je-li positioning vyrobku

smérovén tak, Ze jde o vyrobek vysoce kvalitni, je potfeba podle toho volit i cenu.“**

Veskeré nastroje marketingového mixu, vyjma ceny, jsou spojené s naklady. Cena tedy
zUstava jedinou soucasti, jez generuje zisk. Vhodné stanoveni ceny je esencialni
pro efektivni odbyt sortimentu. A pravé cenotvorba je jednou z nejvyznamnéjSich

kapitol druhého ,P“ marketingového mixu.?®

Autorka Heskova uvadi, Ze pfi tvorbé cenoveé politiky, jez vyvstava zejména pfi uvadéni
novych produktld na trh, podnikatelsky subjekt bere v potaz celou fadu aspekta.
Lze je vzasadé shrnout na aspekty interni a externi. Mezi interni aspekty fadime
obchodni cile firmy, jeji zdroje vyrobnich faktorll a nakladovou stranku. Do mnoziny
externich aspektu fadime otazky Caste¢né znamé z PEST analyzy — tedy politicko-
ekonomické, pravni, spoleCenské, Caste¢né rovnéz technologické Cinitele

na makroekonomické urovni.?®

Velky slovnik marketingovych komunikaci dale dodava, Ze spotfebitelé obvykle
neuvazuji pouze cenu absolutni, nybrz cenu, jez srovnavaji s cenou referenéni.
Ta vychazi z cen, které spotiebitel dfive zaplatil, ze sou€asnych cen na trhu nebo
z cen oCekavanych v budoucnosti. Cenu vy3Si nez referenéni spotiebitel povazuje

za ztratu, niz$i naopak za zisk.?’

2 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 489.

% SQVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Aled Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 172.

*® HESKOVA, Marie a kol. Marketing. Ceské Budgjovice: Jihodeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich,
2003. 191 s. ISBN 80-7040-620-8. s. 103.

2" JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012. 272 s. ISBN 80-247-4354-7. s. 42.
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1.3.3 Distribuéni politika

Autorka BoucCkova ve své monografii uvadi distribu¢ni politiku nasledujici definici.
LDistribuce jako soucast marketingového mixu pfedstavuje umisténi zboZi na trhu,
nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (procest a operaci), prostfednictvim kterych
se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista uréeni, kde bude spotfebovavan
nebo uZit. Distribuci nelze chéapat jako pouhy pohyb zboZi ve fyzickém stavu,

ale je tfeba vidét i vdechny nehmotné toky, které k distribuénim operacim patfi.®

De Pelsmacker nabizi vycet téchto procesu. Jedna se o dopravu, udrzovani skladu,
vybér velko- a maloobchodnikll, volbu nejvhodnéjSiho prostiedi a sortimentu
v jednotlivych mistech prodeje, rozvoj vztahli mezi vyrobcem a distributory,

v neposledni fadé pak o vyvoj novych distribuénich cest.®
Dle Kotlera maji distribu¢ni cesty pét hlavnich funkci:

¢ informace — agregace obchodné relevantnich dat o trhu a jeho uc€astnicich, tedy
procesy znamé pod pojmem ,business intelligence®;

e podpora prodeje — distribuce informaci o nabidkach, jez maji za ukol pfilakat
stavajici ¢i potencialni zakazniky;

e kontakt — lokalizace potencialnich zakaznik(l a navazani kontaktu s nimi;

e nabidka — adaptace nabidky potfebam zakaznikd, navazani doplikovych
sluzeb;

e jednani — dosazeni cenového konsensu a shody v dalSich podminkach

nabidky, aby mohla byt dokon&ena sména.*

Autofi Cordey a Perconte ve své monografii rozliSuji tfi formy distribuci. Distribuci
otevienou, kde mohou zboZi prodavat jacikoliv distributofi, distribuci selektivni, tedy
formu, kde jsou distributofi vybirani dle pfedem stanovenych kritérii, a exklusivni formu

distribuce, pfi které je mezi vyrobcem a distributorem uzaviena dohoda o exklusivit&.*!

8 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
201.

* PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 24.

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 537.

81 CORDEY, Yves, PERCONTE, Bernard. Connaitre le Marketing. Montreuil: Breal, 1990. ISBN 2 85394
356 9. s.199.
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1.3.4 Komunikaéni politika (propagace)

K tomu, aby bylo podnikatelské plsobeni UspésSné, je zapotfebi nejen nabidnout
produkt, po kterém je ve spoleCnosti poptavka ve spravny €as vhodnym cilovym
skupindm. Bez komunikace s okolim neni mozZné dlouhodobé realizovat sménu.
Komunikace zahrnuje celou 3kalu forem, jejichz cilem je informovat, pfesvédcovat

a pfipominat subjekttim z okoli firmy jeji existenci a aktivity.**

Rovnéz autor Kotler uvadi, ze moderni marketing je vice nez pouhy vyvoj kvalitniho
produktu a stanoveni vhodné cenové hladiny. Firemni komunikace se zakazniky nesmi
byt ponechana nahodé. Je ziejmé, ze se zde nejedna o jeden nastroj, nybrz o jejich
soucet, ktery podnik v idealnim pfipadé integruje a koordinuje tak, aby pfedaval jasna,

konzistentni a presvédgiva sdéleni o sobé a své nabidce.*

Francouzsti autofi Cordey a Perconte si vSimaji rozdilu mezi terminy ,komunikace*
a ,propagace®, jez jsou dané odliSnou povahou obsahu sdéleni. Zatimco termin
.komunikace“ ma za vyznam ménit uroven informovanosti cilového publika, pfipadné
jeho postoji (napfiklad informace vradiu o otevieni nového supermarketu),
.propagace® ma za cil ovliviiovat spotfebitelské chovani akcentovanim benefit(l
finan¢nich (napfiklad snizend cena na pfedplatné Casopisu) & formou pfimych
materialnich insentivi (napfiklad darek zdarma pfi nakupu lozniho pradla). Tyto dvé
aktivity v praxi Casto vystupuji bok po boku. Kupfikladu v reklamni kampani,

ktera avizuje Sirokému publiku akéni prodej zboZi za zavadsjici ceny.>

V Ceském prostiedi narazi terminologie &tvrtého ,,P“ do jisté miry na jazykovou bariéru
mezi angli¢tinou a ¢&estinou. V angli¢tiné se termin ,promotion“ pFeklada jako
.propagace“. Ta je v8ak v Ceském prostfedi Casto chapana ve smyslu reklamy.
Reklama je v8ak pouze jednou ze soucasti komunikaéni politiky, tzv. komunikaéniho

mixu, jemuz vénujeme nasledujici pododdil.*

%2 CHALUPSKY, Vladimir. Marketing. 2.vyd. Brno: Pc-Dir, 1997. ISBN 80-214-0840-5. s. 72.

% KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 629.

3 CORDEY, Yves, PERCONTE, Bernard. Connaitre le Marketing. Montreuil: Breal, 1990. ISBN 2 85394
356 9. s. 251.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.
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1.4 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci rozumime fizené informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin, diky némuz spolecCnosti dosahuji svych marketingovych cilld. Prestoze
se na soucasnych hyperkonkurenénich trzich jiz vétSina podnikatelskych subjektl bez
marketingové komunikace neobejde, nefunguje nikdy sama o sobé&. Chybny produkt,
nevhodna cena ¢&i nedostate¢na distribuéni politika nemohou byt marketingovou
komunikaci suplovany. Zpravidla je tomu pravé naopak — ucinna komunikaéni kampan
negativni dopady chybného marketingu nasobi. V této souvislosti se Casto uvadi,

Ze nejlepsi zplsob, jak zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace.®

Marketingova komunikace predstavuje soustavu slozek. Kazda z téchto slozek pini
svou nezastupitelnou funkci a vzajemné se dopliuji. Cela paleta a navoleni
jednotlivych nastrojd v marketingu firmy se oznacuje terminem komunikaéni mix.
V soucCasném pojeti do néj autorka Bouckova fadi reklamu, podporu prodeje, osobni

prodej, PR (public relations) a pfimy marketing.*’

Reklama zvySuje povédomi o vyrobku a usnadfuje osobni prodej, aktivity public
relations poskytuji informace o aktivitAch podniku a ¢&ini podnik ¢i produkty
divéryhodnéjsi, podpora prodeje ma kratkodobé stimulacni prodejni efekt a funguje
jako komplement osobniho prodeje a reklamy. Osobni prodej ma ze své podstaty
povahu osobni komunikace. Ostatni nastroje komunikacniho mixu Fadi autorka

Bougkova do kategorie komunikace neosobni.*®

Kotler vyCet nastroji doplfiuje o konkrétni ramec. ,Reklama vyuZiva tisk, rozhlasové
a televizni vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na misté
prodeje, prémie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo predvadéni. V oblasti public
relations se vyuZivaji zpravy a zviastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou organizovany
prodejni prezentace, prodejci se ucCastni vystav a veletrh(, uplatriuji se motivacni
programy. Primy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, pfedvadéci stanky,

internet a dalsi.®®

36 KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 1.vyd.
Praha: Qrada Publishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 9-11.

¥ BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
233.

% Tamtéz, s. 233.

3 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 630.
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1.4.1 Komunikaéni strategie

Pfi koncipovani marketingové strategie je vhodné brat v potaz fakt, Zze k nejvétsi
synergii komunikacniho mixu dochazi pfi integraci vSech jeho sloZzek do jednoho
procesu. Diky tomu spotfebitel dostava komplexni soubor informaci jak propagacniho,

tak informacniho razu o produktu, firmé a ostatnich soucastech distribu¢ni politiky.

Benefity plynouci ze synergie vyuziti komunikacniho mixu jako jednoho sladéného
télesa jsou v literatufe charakterizovany jako ,4E“ (economy, efficience, effectivity,
enhancement), ¢&i ,4C“ (coherence, consistence, continuity, complementary

communication).*

Mimoto existuji dva hlavni strategické proudy, jez bereme v Uvahu pfi koncipovani
komunika¢niho mixu podnikatelského subjektu. Obé strategie maiji svou vlastni cestu
komunikovani s jednotlivymi soucastmi distribu¢niho fetézce. Komunikaéni strategie
délime na strategii PUSH a strategii PULL. V nékterych slovnicich nalezneme

oznadeni strategie tlaku a strategie tahu.**

Strategie PUSH spocCiva vtom, ze vyrobce soustfeduje propagaci vzdy pouze
na nasledujici mezi¢lanek v distribuénim Fetézci. Za priklad berou autofi Stanton
a Futrell vyrobce, jenz svuUj produkt koncovému spotfebiteli prodava prostfednictvim
velko- a maloobchodni sité. Pfi pouziti PUSH strategie bude vyrobce soustfedit
penzum propagace na velkoobchodni sit. Velkoobchod bude dale propagovat produkt
u maloobchodnika a maloobchodnik bude propagovat produkt konecnému

spotrebiteli.*?

Dle autora Kotlera se strategie PUSH snazi protladit vyrobek distribuCni cestou
smeérem k zakaznikovi. Z komunikac¢nich nastroju vyuziva predevSim osobni prodej
a podporu prodeje. Chce totiz kazdy clanek distribuéniho Fetézce presvéddit, aby

vlastnim Usilim produkt propagoval svému dal$imu pfimému mezi¢lanku/spotfebiteli.**
Pfi vyuziti strategie PULL mifi vyrobce své propagacni aktivity pfimo na kone¢ného
spotfebitele. Zamérem je vybudovat v kone€ném spotfebiteli poptavku po produktu

u prodejcu, pfipadné dalSich soucasti distribuce. Ti poté produkt poptavaji dale vzdy

40 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$ Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 166-177.

“1 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012. 272 s. ISBN 80-247-4354-7. s. 188.

2 STANTON, William J., FUTRELL Charles. Fundamentals of Marketing. Singapore: McGraw-Hill, 1987.
667s. ISBN 0-07-100304-5. s. 428-429.

a3 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 639.
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o uroven vy$ na ZebfiCku distribuce. Timto druhem strategie dosahne vyrobce efektu,
kdy konecny spotiebitel pomoci poptavky tahne produkt distribuéni siti.

V praxi se stava pouze zfidkakdy, Ze by firmy vyuZivaly pouze strategii PUSH, ¢i PULL.
VétSinou, typicky u spotfebnich produktd, firmy vyuzivaji kombinaci strategie PULL,
kdy pusobi masivni reklamni cCinnosti na kone¢né spotfebitele, zaroven vsak
zaméstnavaji extensivni prodejni tymy, aby produkty tlaCily na urovni velko- Ci

maloobchodu. Toto je klasicka PUSH aktivita.*
Obrazek 1 graficky znazorfiuje rozdily mezi obéma typy strategii.

Obrazek 1: Strategie PUSH a PULL

Strategie PUSH

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod ‘ Spotiebitel

Strategie PULL

3t 33

It I3

Vyrobce Velkoobched Maloobchod Spotfebitel
» Smér produktového toku
» Smér propagadéniho toku
Zdroj™

1.4.2 Cile marketingové komunikace

Autorky Prikrylova a Jahodova na téma cild marketingové komunikace uvadi
nasledujici: ,Stanoveni cilt je vzdy jednim z nejdilezitéjsich manazZerskych rozhodnuti.
Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilt a jasné sméfovat k upevriovani

dobré firemni povésti. Dalsimi faktory ovliviiujicimi stanoveni cil( je charakter cilové

* STANTON, William J., FUTRELL Charles. Fundamentals of Marketing. Singapore: McGraw-Hill, 1987.
667s. ISBN 0-07-100304-5. s. 429.
*® Tamtéz, s. 428.
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skupiny, na niZ je marketingova komunikace zamérena, a téz stadium Zivotniho cyklu

produktu ¢i znacky. Mezi tradicné uvadéné cile patfi:

poskytnout informace;

vytvorit a stimulovat poptavku;

odlisit produkt (diferenciace produktu);
zduraznit uzitek a hodnotu produktu;
stabilizovat obrat;

vybudovat a péstovat znacku;

N o g w D Re

posilit firemni image.“®

Ponékud odlisné pojeti marketingovych cili pfedstavuje autor De Pelsmacker. Cile
marketingové komunikace rozdéluje do tfi kosl: pfedmétné cile, jez spodivaji v co
nejefektivnéjSim pokryti cilové skupiny; procesni cile, tedy jaké podminky musi byt
splnény, aby mohla probihat u€inna komunikace, a do tfetice cile v oblasti efektivity.

de facto pouze spravny targeting a procesni cile dostateéné zpracovani sdéleni.*’

De Pelsmacker dale zavadi model DAGMAR (z angl. Defining Advertisement Goals for
Measured Advertising Results), jenz chape komunikaéni cile jako sou€asny ¢&i budouci
nakupni proces. Dle modelu DAGMAR by komunikaéni cile mély byt v souladu
s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili, spojené se soucasnou Zadouci pozici
znacky, meéfitelné, formulované s ohledem na nazory realizator(, srozumitelné,
pfijatelné a motivujici pro vSdechny uc€astniky komunikaéniho procesu, dale by mély byt
pfijimany jako zavazné a kone¢né by se v pfipadé potieby mély délit do dilCich

podkapitol.*®

1.4.3 Reklama

Reklama je prvni soulasti komunikaéniho mixu, jiZ budeme v této praci vénovat
pozornost. Jako prvni jsme ji zafadili z ddvodu komplexity problematiky reklamy a také

proto, Ze ze vSech soucasti komunika¢niho mixu se reklama jevi jako nejviditelnéjsi.

Autofi KarliCek a Kral reklamu definuji timto zplsobem: ,Reklama je komunikacni

disciplina, jejimz prostrednictvim Ize efektivné pfedavat marketingova sdéleni

8 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 40.
“" PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
fgraha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 157-158.

Tamtéz, s. 157-158.
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masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat
a marketingové sdéleni ucinné pfipominat. Reklama pfedstavuje ,vlajkovou lod™
marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu
snizuje.“?

Jedna se tedy o Cinnost a procesy s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkl nebo
sluzeb, které uspokojuji potfeby vyrobce, dodavatele i odbératele, respektive informace
smeéfujici k osvojeni urCitych tezi. Ekvivalentem pojmu reklama je obchodni propagace.
PredevSim tedy placena informace s cilem vyvolat informacni, potazmo ekonomicky
efekt. Za zakladni atributy reklamy povazujeme mysSlenkovou originalitu, pravdivost,
interdisciplinarni pfistup a uzite€nost pro vSechny angazované skupiny (zadavatel,

agentura, médium, recipient).*

Autorka Bouckova definuje reklamu jako €innost, jez se racionalnimi ¢i emocionalnimi
argumenty snazi recipienta pfimét, aby ucinil nakupni rozhodnuti, koupi opakoval
Ci odebiral produkt ve vétSim mnozstvi. Za uspésSnou reklamu povazuje takovou,
jez je provadéna profesionaly, vyuziva vSech dostupnych informacnich zdroja
a je schopna piekonat veskeré racionalni i psychologické bariéry trhu.>*

Reklama vysila o firmé fadu pozitivnich informaci, ma vSak také slabé stranky. Patfi

mezi né neosobni, jednosmérna komunikace &i finanéni naroénost.>

Typy reklam Ize definovat dle nejriznéjSich kritérii. Pro ucCely této prace jsme
se rozhodli vyuzit pfedevSim rozdéleni autorky Zamazalové. Ta zavadi ve druhém
vydani monografie ,Marketing® tfi typy reklamy, jez se liSi dle faze Zivotniho cyklu
produktu. Prvnim typem je reklama informativni, charakteristickd pro prvni, zavadéci
fazi Zivotniho cyklu produktu. Reklama druhého typu, tzv. reklama presvédcovaci,
ma za cil upevinovani postaveni vyrobku, ktery se jiz na trhu ¢astecné zavedl, je vSak
potfeba ve spotfebitelich podnitit vétsi miru preference. Poslednim typem
je dle Zamazalové reklama pfipominaci. Pouziva se u produktd, jez jsou jiz na trhu
zavedené, jejich existenci je vS8ak nutné zakaznikim pfipominat. Hovofime o ftfeti,

pfipadné &tvrté fazi Zivotniho cyklu produktu.

49 KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na naSem trhu. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2. s. 49.

% JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012. 272 s. ISBN 80-247-4354-7. s. 191-192.

1 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. v. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s. 224.
%2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, Lane, Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 558.

%3 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 264.
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Zfetel si zaslouzi Ctvrty typ reklamy, jenz je definovan ve sborniku ,Velky slovnik
marketingovych komunikaci, tedy srovnavaci reklama. Jde o druh reklamy, v jejimz
ramci se pfimo porovnava produkt ¢i znacka s konkurenci. Praktika je ¢asto vyuzivana
subjekty, jeZ nejsou market leadery segmentu, €i naopak jako duel dvou nejsilngjSich
hracl v segmentu (napf. Coca-Cola vs. Pepsi). Srovnavaci reklama nepatfi mezi
masové uzivané praktiky, neb je legislativné masivné regulovana. Dle obecného
evropského pravniho ramce ji Ize vyuzit pouze v pfipadech, pokud neni nepravdiva,
porovnava produkty, které uspokojuji stejné potieby, nemizi, kdo je zadavatelem a kdo
srovnavanym konkurentem a jasné definuje nabizeny produkt &i sluzbu. V zadném
pfipadé nesmi diskreditovat konkurenci. Dle reklamnich expertd mize mit tento typ
reklamy kratkodoby efekt, z dlouhodobého hlediska je ale spiSe neefektivni.
Srovnavaci reklama je ¢asto pfedmétem soudnich sporl o poSkozeni povésti ¢i image

znacky.*

Aby reklama byla uUspésSna, musi projit nékolika etapami. Ty jsou v literatufe
formulovany jako AIDA a ADAM. Proces AIDA definuje Ceskd spoleénost
pro propagaci a Public Relations jako model stuprfiovitého plsobeni propagace, ktery je
vyjadien pocate€nimi pismeny po sobé jdoucich stuprit oznacenych anglickymi nazvy,
tedy Attention, Interest, Desire a Action. Proces ADAM, aplikovany hlavné u stalych

zakaznikl, postrada stupen Interest, zato pfidava stuperi zapamatovani — Memory.>

Lze konstatovat, Zze reklamu v pojeti nasi prace vnimame v kontextu reklamni
kampané. Tu autorka BouCkova charakterizuje ,jako systematicky planovity proces
prezentace reklamnich sdéleni, ktera maji byt predana spotiebiteli prostrednictvim
vybranych médii. Jeji struktura pak muzZe obsahovat rizny pocet etap podle toho,
¢emu pracovnici agentur davaji prednost — detailnéjS§imu &lenéni celého projektu,

nebo spise komplexnimu pohledu. V kazdém pripadé vsak musi plan obsahovat:

o specifikaci cilli reklamni kampané,
e stanoveni jejiho rozpoctu,

e vypracovani obsahu sdéleni,

e vybér médii,

e hodnoceni reklamni kampané.‘®

* JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2012. 272 s. ISBN 80-247-4354-7. s. 197.

* PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovéa komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 98.

56 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
227.
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Cile reklamni kampané mohou mit nejriznéjsi podobu, vétSinou ale vychazeji z typu
reklamy, kterou se rozhodneme pro kamparn vyuZzit. Monografie ,Marketing“ autora
Kotlera obsahuje pfehlednou tabulku nej¢astéji uzivanych cild marketingové kampané
(viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Obvyklé marketingové cile

ePoskytnout informace

eInformovat o novych produktech 0 nabizenych sluzbéch

eInformovat o novém vyuziti «Napravit mylné pedstavy

Informativni produktu o, i
0 nabizeném zbozi

e|Informovat o zménach cen «Rozptylit obavy zakaznika

o\/ysvétlit, jak vyrobek funguje «Budovat firemni image

o Zvysit preference znacky «Pm&t k nakupu

Pesvidiovaci elniciovat potfebu zménit znacku Piimét k telefonickému

eZménit zplsob vnimani vlastnosti

kontaktu
zbozi
ePfipomenout potiebu eUdrzovat povédomi
Pfipominaci . _ )
«PFipomenout misto prodeje 0 vyrobku (mimo sezonu)

Zdroj®’
Dostavame se k druhé fazi tvorby reklamni kampané — tedy stanoveni rozpoctu.
Rozpocet je bezesporu faktor, jenz ma zasadni vliv na zasah a dobu trvani kampané.
K jeho stanoveni Ize uzit nékolika postupu. NejobjektivnéjSim z nich je dle autorky
Bouckové stanoveni pfedem definovanych cill. Rozpocet se pak stanovi v takové vysi,
aby bylo mozné cili dosahnout. Jedna se o metodu finanéné naronou. O poznani
jednodussi je stanoveni rozpoctu procentem z objemu prodeje nebo obratu, stinovanim
konkurence ¢&i alokaci pouze volnych prostfedkd. Ani jedna z téchto tfi metod vSak

nerespektuje nuance Zivotniho cyklu, trhu ani jinych vnéjich &i vnitfnich vliv(.®
Tretim stupném tvorby marketingové kampané je vypracovani sdéleni. Vypracovani
sdéleni reklamni kampané vychazi z nosné mySlenky (tzv. big idea), jez pfiméje

cilovou skupinu jednat v zajmu umyslu firmy. Sdéleni se sklada z informativnich

57 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 641.

58 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
227-228.
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a pfesvédcujicich prvkd, jejichz mix formuje apely. Apely délime na racionalni,
vyzdvihujici funkéni uZitek, a emocionalni, cilené na vyvolani pozitivni i negativni

emoce.*

V pfedposlednim bodé je tfeba zvolit vhodny medialni mix, tedy zvolit média, jez budou
odpovidajicim zpUsobem reklamni kampann komunikovat. Média volime tak,
aby korespondovala s cilovymi skupinami a nesla informace i emoce. Zakladni
rozhodnuti nad medialnim mixem sestava ze dvou krokd: v prvni Ffadé vytvofime

seznam typt médii, v druhé potom volime jejich optimalni kombinaci.®

K posledni fazi kampané uvadi Kotler: ,Reklamni program by mél pravidelné hodnotit
komunikacni efekty a obchodni vysledky. Mérfeni komunikacni ucinnosti reklamy fika,
zda komunikuje sdéleni spravné. Testovani se mize provadét pred vytisténim inzeratu
Ci odvysilani nebo po ném. Pred realizaci jej miuze zadavatel reklamy predvést pred
zakaznikem a Zzjistit, jak se jim libi, zméfit zapamatovani nebo zménu postoje.
Po realizaci se méfi ovlivnéni stupné zapamatovani nebo zména povédomi, znamosti
nebo preferenci. |[...] Jednim ze zptsobli méfeni G¢inku na obrat je porovnani minulych

prodejti a vydajii. Jinou cestou je experiment.*

1.4.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo
podporuji ndkupni chovani spotfebitele a zefektiviiuji meziclanky obchodniho fetézce.
Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotfebitelskych preferenci, které posiluji
trzni pozici produktu zvySovanim objemu prodejl a podilu na trhu. Obsahem podpory
prodeje jsou mimoradné, zpravidla kratkodobé pusobici opatfeni na regulaci prodeje
s cilem podnécovat, usnadnovat a povzbuzovat nakupni chovani spotfebitele. Kotler
podporu prodeje definuje jako kratkodobé podnéty s cilem aktivizace nakupu €i prodeju

vyrobkil a sluzeb.®
Mezi typické nastroje podpory prodeje mifené na konecné spotfebitele fadime pfimé
slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. DalSim hojné vyuzivanym nastrojem podpory

prodeje jsou techniky smeérfujici k bezplatnému vyzkouSeni produktu. Mezi dalSimi

% Tamtéz, s. 228.

% VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-
80-247-2001-2. s. 40.

®1 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3. s. 655-656.

2 HESKOVA, Marie a kol. Marketing. Ceské Budgjovice: Jihoeska univerzita v Ceskych Budgjovicich,
2003. 191 s. ISBN 80-7040-620-8. s. 152.
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klasickymi nastroji uvadi Karlicek a Kral prémie, reklamni darky, soutéZe a vérnostni

programy.®®

Podpora prodeje mifena na prodejce, pfipadné ostatni ¢lanky distribuéniho fetézce,
muze dale zahrnovat Skoleni, prodejni soutéZe a cilové bonusy, obchodni vystavy,
setkani s vyrobci, rabaty, pfipadné slevy, bonusy za prezentaci vyrobku & POS (Point
of Sales) a POP (Point of Purchase) techniky.*

Podpora prodeje je rovnéz spojena s fadou nevyhod. Slevy na produkt mohou mit
negativni vliv na jeho vnimani nebo vnimani znacky. Kupény namisto pfilakani novych
zakaznikd mohou vyuzivat spiSe zakaznici sou€asni a loajalni. Nevyhodou soutézi
je nutnost projevit miru angazovanosti zakaznika, ta vSak neni odménéna okamzitym
efektem. DalSim rizikem soutézi jsou tzv. vécni hradi. Nejvyznamnéjsi nevyhodou

podpory prodeje je jeji znaéna nakladova stranka.®®

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje historicky nejstar§i formu pfimé komunikace s trhem.
Osobni prodej je péstovani obchodnich vztahl mezi dvéma nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu, pfitom vSak vytvaret dlouhodobé pozitivni vazby.
Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobnich

kontakt(.®®
De Pelsmacker rozliSuje pét typl osobniho prodeje.

Obchodni prodej cileny na prodej supermarketim, lékarenskym Fetézcum Ci
obchodim se smiSenou nabidkou zbozi, kde plati, Ze kliCovi hraci na trhu diky silné
vyjednavaci pozici profituji z lukrativniho umisténi zbozi.®’

Misionaisky prodej spocCivajici v evangelizaci a presvédCovani klientd pfimych
zakaznik(. Vlajkovou lodi misionafského prodeje je farmaceuticky primysl; zatimco

primymi zakazniky farmaceutickych firem byvaji distributorské podnikatelské subjekty,

%3 KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.
64 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
232.
% BROZ, Frantiek. Podpora prodeje v maloobchodé. Marketing journal.[online]. 5. 1. 2009 [cit. 2016-01-
16]. ISSN 1803-957X. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-
Eerodeje/podpora-prodeje-v-maloobchodev_3394x543.htmI ;

HESKOVA, Marie a kol. Marketing. Ceské Budéjovice: JihoCeska univerzita v Ceskych Budégjovicich,
2003. 191 s. ISBN 80-7040-620-8. s. 155.
67 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 464.
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farmaceuticti obchodni reprezentanti sméfuji své aktivity na kompetentni zdravotnické

profesionaly, jimZ prezentuji Gginnostni a bezpe&nostni data légivych pfipravkd.®®

Maloobchodni prodej je zaméfen na pfimé kontakty se spotiebiteli. Interakce tohoto

typu jsou z velké vétSiny reaktivni — spotiebitel oslovuje prodejce s poptavkou.®®

Business to Business, nékdy se pouziva oznaceni BtoB, B2B &i primyslovy prode;j.
Velky dlraz je kladen na odbornou zpUsobilost prodejce tak, aby byl schopen efektivhé

komunikovat prezentovany produkt jako uginnou alternativu na trovni podniku.”

Profesionalni prodej zahrnuje obchodni styk smérem Kk vlivnym osobam,
navrhovatelm a organizatorim. Vyrobce vnitfniho osvétleni se napfiklad pokousi
o lobbing s architekty, inzenyry a designéry, aby vyrobek zafadili do svych nabidek

a plana.”

Diky osobnimu kontaktu Ize ¢&innosti komunikace efektivné cilit a pfizplsobovat
aktualnimu vyvoji interakce mezi zadkaznikem a prodejcem. Osobni prodej na druhé
strané predstavuje vyraznou administrativni a finanéni naroCnost. To feSi firmy
stanovovanim frekvence navstév klientd a cilenym targetingem. DalSi nevyhodou
osobniho prodeje je nizka mira kontroly konzistence prezentace obchodnich zastupct.
NarusSeni konzistence se firmy snazi feSit specialnimi prizkumy mezi zakazniky

(tzv. recall testy) &i praktikami mystery shoppingu.’

1.4.6 Primy marketing

Monografie ,Marketing Management® autora Kotlera a kol. vysvétluje pfimy marketing
jako vyuziti pfimych kanall k osloveni zakaznikd a doruéeni zbozi i sluzeb zakaznikim
bez pouziti marketingovych prostfednikiG. Nékdy byva pfimy marketing nazyvan
marketingem pfimé objednavky. V souCasné dobé se Fadi z ddavodld snah
o racionalizaci nakladu na prodejni sily pfi Usili navySovani jeji efektivity k nejrychleji
se vyvijejicim cestam obsluhy zakaznik(. Své pevné misto v modernim komunikacnim
mixu zastava také diky hojnému vyuZziti coby nastroje k dlouhodobému budovani

vztahu se zakazniky. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu fadime pfimé zasilky

%8 Tamtéz, s. 464.

% PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 464.

" Tamtéz, s. 464.

" Tamtéz, s. 464.

2 Tamtéz, s. 466.
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(direct mail), katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky

a mobilni zafizeni.”
Autofi Roberts a Berger spatfuji hlavni pfinosy pfimého marketingu v péti oblastech.

Precizni cileni — diky informacim, jez ma marketér pfed zahajenim marketingové
komunikace z udrzovanych seznam( a databazi, lze pfesné zacilit typ zakaznika

&i segment, ktery miiZe byt nejlépe motivovan k aktivité v zajmu firmy.”

Osobni komunikace — osobniho razu komunikace Ize dosahnout napfiklad
oslovovanim spotfebiteld jmény, tituly ¢i pracovnim zafazenim. Diky vyuziti databazi

Ize v8ak rovnéz poukazovat na regionalni svatky, vyro&i nebo sezénnost nabidky.”

Vyzva k okamzité akci — techniky pfimého marketingu vyzyvaji k okamzité akci, jez je
Vv rozporu s pfirozenou tendenci zakaznikd odkladat obchodni rozhodnuti. Casto
se zde vyuzivaji ,Casové omezené nabidky“, ,jednorazové pfilezitosti“ a vyzvy

k nutnosti ,okamzitého potvrzeni objednavky*.”

»Neviditelné“ strategie — taktiky a strategie pfimého marketingu jsou v porovnani
s marketingovou komunikaci v masmédiich |épe skryté konkurenci. Konkurenti
se tomuto jevu snazi predchazet ,vpaSovanim“ svych zastupcl do databazi svych
rivald. Jednak se vSak jistou miru nejistoty dafi dale zachovavat a pak, v momenté,
kdy se konkurent praktiku teprve dozvi, vSichni cileni zakaznici ji jiz slySeli. Pfimy

marketér je tudiz nadéle o krok napred.”’

Méritelnost — méfitelnost je dle monografie ,Direct Marketing Management” nejvétsi
vyhodou pfimého marketingu. Marketér ma piehled, jaké techniky funguji a jaké nikoliv,

a podle toho muZe relokovat svij direct marketingovy rozpoget.’

1.4.7 Public relations, PR

Nalézt pro posledni &ast komunikaéniho mixu v naSem vycétu termin, na kterém
by panoval odborny konsensus, neni snadné. Pro aktivity se vyuZivda oznaleni
korporatni Ci strategicka komunikace, komunikaéni management, organizacni

komunikace nebo public relations. Neziskové a vladni organizace Casto vyuzivaji

& KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, Lane, Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 576.
" ROBERTS, Mary, Lou, BERGER, Paul, D. Direct Marketing Management. 2. vyd. Upper Saddle River:
Prentice Hall, 1999. 447 s. ISBN 0-13-048048-X. s. 5-6.
S Tamtéz, s. 5-6.
8 Tamtéz, s. 5-6.
;; Tamtéz, s. 5-6.
Tamtéz, s. 5-6.
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oznaCeni strategickda komunikace. Autorka Vysekalova pouziva pojem firemni
komunikace, kterou déli na vnitfni strategickou a vnéjsi strategickou. Pravé strategicka
komunikace, jez ve své komplexité zahrnuje celou Skalu oborl, se v sou€asnosti stava
nejrozsifengjsim pojmem.”

Vysekalova k PR jako nastroji komunikacniho mixu uvadi: ,cilem prace s vefejnosti
(public relations — PR) je vytvoreni prirozeného klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamérd. Jde
o cilevédomé usili, které se snaZi vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni mezi
organizaci a verejnosti. Dilezitym znakem préace s vefejnosti je jeji divéryhodnost,
mnohdy ovlivriujici i tu ¢ast vefejnosti, ktera neni pristupna reklamé. | kdyz nejde
o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje perspektivnhé i kupni jednani a je jednim

z dulezZitych nastroji komunikaéniho mixu.®°

Public relations je funkci managementu, kdy jeji zakladni charakteristikou
je soustavnost, komplexnost, vérohodnost a kreativni charakter. V organizacich PR
pIni funkci informacni — zprostfedkovani zpravodajstvi o firmé dovnitf a vné, funkci
kontaktni, tedy tvorbu a spravu vztahu ke vSem subjektim dulezitym pro chod
spole¢nosti, funkci image, pfedevsim jeho budovani, péstovani & zménu vnimani
firmy, produktu a osob, a funkci stabiliza¢ni, nékdy nazyvanou jako vidcovstvi. Jedna
se 0 reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice. Posledni dvé
funkce PR jsou koordinaéni funkce, ktera pfispiva k harmonizaci vztah( mezi zajmy
podnikohospodarskymi a celospoleCenskymi, a funkce lobbisticka — podporovani nebo
odmitani legislativnich navrhi pomoci stykd s ufednimi osobami, nejcastgji

zakonodarci.®

V organizacich je PR realizovano nejCastéji prostfednictvim PR oddéleni, které
poskytuje profesionalni rady vrcholovému vedeni s cilem minimalizovat mnozZstvi
potencialnich praktik, jeZ by mohly mit negativni dopad na image spolecnosti. Kotler

uvadi pét nejdulezitéjSich agend téchto organizanich useku:

1. vztahy stiskem obnaSejici prezentaci novinek a informaci tykajicich
se spole€nosti v tom nejlepSim svétle;
2. publicita produktd, tedy snaha co nejlépe zvefejfiovat informace tykajici

se specifickych produktu;

" HEJLOVA, Denisa. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015. 256 s. ISBN 978-80-247-
5022-4. s. 99-100.

8 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy — 4. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2012. 328 s. ISBN 978-80-247-4005-8. s. 22.

8 HESKOVA, Marie a kol. Marketing. Ceské Budgjovice: Jihoeska univerzita v Ceskych Budgjovicich,
2003. 191 s. ISBN 80-7040-620-8. s. 157.
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3. Korporatni komunikace, ktera zahrnuje podporu chapani spole¢nosti a jejich
krok( prostfednictvim komunikace dovnitf i navenek;
lobbing, viz nize;
poradenstvi, tedy doporuCeni managementu ohledné vefejnych zalezitosti

a postaveni spolegnosti jak v obdobi rastu, tak v krizovych situacich. *
Bouckova ve sve publikaci ,Marketing“ popisuje hlavni paletu praktik PR oddéleni.

Zpravy uréené pfimo médiim — jejich smyslem je poskytnout sdélovacim prostfedkim
medialné atraktivni informace o firmé. Pokud v médiu vznikne volny prostor, da

se timto druhem obsahu efektivné vyplnit. K tomu velmi dopomahaji vztahy s médii.®?

Tiskové konference — jeden z nejdllezitéjSich nastroji PR. Tiskové konference
svolavame skrze optiku prospésnosti pro sdélovaci prostredky, v pfipadech, ze by byly
prezentované informace dostupné jinou cestou, neni ucéelné tiskovou konferenci
poradat.®*

Eventmarketing — jinymi slovy pofadani zvlastnich akci a zazitki zpravidla
spoleenského razu. Events maji za cil vyvolat emocionalni &i psychické podnéty, jez

podporuji pozitivni vnimani organizace nebo jejich produktt.®

Vnitrofiremni a podnikové publikace — publikace vyro¢nimi zpravami pocinaje, pfes
vhitropodnikovy &asopis, az po publikace pro odbornou vefejnost a audiovizualni
média.®®

Sponzoring — profit sponzoringu je mozné sledovat nejdfive ve stfednédobém
horizontu. Pfispiva k budovani znacky a image organizace. Od zadavatele se oCekava
seznameni sponzora s projektem tak, aby mohl fundované posoudit pfinos pro svou

organizaci.?’

Lobbovani — lobbovani v PR organizacich a oddélenich firem nachazi své pevné
misto pomérné v nedavné dobé. Ve vyspélych ekonomikach ma za ucel sledovat vyvoj
v legislativé, ekologickém hnuti, sou¢asny sentiment v organech statu, municipalitach
a jim podobnych institucich, jejichz €innost by mohla mit dopad na fungovani daného

subjektu. Druhou agendou lobbingu je prosazovani takovych sméru ve spoleCnosti,

82 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, Lane, Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 567-568.

8 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
236-238.

8 Tamtéz, s. 236-238.

& Tamtéz, s. 236-238.

% Tamtéz, s. 236-238.

8 Tamtéz, s. 236-238.
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jez jsou ku prospéchu fungovani zastitujici organizace. Ackoliv smyslem lobbovani je
poskytovani relevantnich informaci rozhodujicim, v oCich vefejnosti jde o aktivitu

vnimanou zpravidla s konotacemi $edé, &i dokonce korupéni zény podnikani.®®

1.5 Marketing sluzeb

Autorka Bouc€kova uvadi marketing sluzeb nasledovné: ,marketing sluzeb je vyvojovym
stupném v marketingové filosofii, ktera se stejné jako ostatni sféry poznani neustale
méni a vyviji. A stejné jako marketing zaméreny na hmotny uZitek [...] je procesem
zabyvajicim se zjiStovanim poZadavku zakazniku, jejich predvidanim, vnimanim,
porozuménim a uspokojovanim. Vychazi z pozadavk( trhu a je na né zaméren.
Je procesem sladovani podnikovych marketingovych zdroji s potfebami trhu. Zacina
se ale rozvijet a uplatriovat v zavislosti na rozvoji sféry sluzeb, k némuz ve znaéném

méritku dochézi az ve druhé poloviné dvacatého stoleti.®°

BoucCkova dale poukazuje na neustale rostouci poptavku po sluzbach, jez je
spole¢nosti. Vétsi komplexité podnikatelskych transakci a globalizaci pak pficita &im
dal, tim vys8i naroky na sluzby a jejich vyuzZivani. Sluzby se postupné stavaji
dominantnim  ekonomickym segmentem hospodarstvi vyspélych  ekonomik

(ve Spojenych statech tvofi pétasedmdesat procent hrubého domaciho produktu).®

Pro organizace pUsobici na souc¢asném trhu je Casto nesnadné odfiltrovat sluzby
od hmotnych produktl. S prodejem sluzeb jako celkem se poji specifické problémy,
které si Zadaji specificka marketingova feseni. V tomto pododdilu se budeme vénovat
aspektim, které odliSuji marketing sluzeb od marketingu fyzického zbozi. Zaroven

poukaZzeme na néktera uskali, jez prodej, potazmo marketing sluzeb pfinasi.

1.5.1 Charakteristika sluzeb

~Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé,

je v zasadé nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.*

% BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. s.
236-238.

% Tamtéz, s. 302.

% Tamtéz, s. 302.

8 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 710.
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Kotler a kol. dale rozviji souvztaznost mezi sluzbami a hmotnymi produkty, jez poté
ilustruje na Obrazku 2. ,Obecné vzato nabidka firmy Casto zahrnuje néjaké sluzby.
Jejich podil na celkovém vyrobku mdze byt rizny. Vlastné jen zfidka najdeme Cistou
sluzbu nebo cisté zboZi. Pii snaze rozlisit mezi zboZim a sluzbou by asi bylo vhodnéjsi
uvaZovat o jakémsi kontinuu zboZi a sluzeb, kde se mohou nachézet nabidky

s pfevahou hmotného & nehmotného aspektu.?
Obrazek 2: Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektu zbozi a sluzeb
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V tradiénim marketingovém pojeti uvadi autorka Zamazalova C&tyfi znaky, jeZz jsou
jednak signifikantni pro sluzby, jednak z nich plynou dulezité poznatky pro jejich fizeni

a marketingové uchopeni. V odborné literatufe se nékdy charakterizuiji jako ,&tyfi N“.%*

Prvnim znakem typickym pro sluzby je nehmotnost. Sluzby nelze vnimat Zadnym
ze smysll. To ma v prvé Ffadé dasledek v jejich obtiznéjSi prezentaci. Firmy proto
nabizeji napfiklad katalogy, jinak viditelné materialy nebo vytvafi atraktivni, pfijemné,

davéru vzbuzujici prostfedi provozoven.®

DalSim specifikem plynoucim z nehmotnosti sluzeb je obtiznéjSi ziskavani zakaznikd.
Nemoznost spoléhat se na smyslové vjemy vede podnikatelské subjekty
ke zprostfedkovavani referenci jinych uzivatelli, pfipadné k bezplatné nabidce
vyzkous$eni sluzby. Jindy je potfeba angazovat proaktivni, pozitivni pfistup prodejcq,

pomoci kterého dojde k presvéddéeni zakaznika o uzitku produktu.®®

%2 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 710. s. 710.

% Tamtéz, s. 710.

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 344-345.

% Tamtéz, s. 344-345.

% Tamtéz, s. 344-345.
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Druhym urc€ujicim znakem je proménlivost sluzeb. Sluzby jsou vytvareny a uzivany
lidmi s rozdilnymi charakteristikami. Ztéto skuteCnosti vyplyvaji jista rizika
pro kvalitativni Fizeni sluzeb. V praxi firmy uplatfiuji celou fadu krokd, vicestupriovym
systémem kontroly kvality pocinaje, 8kolenimi pro zaméstnance konce. Z hlediska
marketingu je patrna snaha organizaci o efektivni komunikaci kvality smérem
k externim klientim, aby ve spotiebitelich nevznikala nerealisticka ocekavani.
Kvalitativnim rizikim ve sluzbach vénujeme vtomto pododdilu specialni prostor
(viz 1.5.3).%

Neoddélitelnost sluzeb je tfeti charakteristickou vlastnosti sluZzeb. Sluzby jsou
neoddélitelné hned v nékolika dimenzich. Jednak jde o neoddélitelnost mista produkce
od mista spotfeby, jednak o neoddélitelnost sluzeb a jejich poskytovatele. Pro vétSinu
sluzeb je typické, ze jsou konzumovany na stejném misté, kde jsou poskytovany. DalSi
aspekt neoddélitelnosti spociva v psychologickém poutu mezi zakaznikem a osobou
poskytujici sluzbu. Pravé osoby v pfimém styku se spotiebitelem tvofi podstatnou ¢ast
hodnot, jez zakaznici od sluzby jako takové oCekavaji. Jejich znalosti, vystupovani,
chovani a vzhled bezprostfedné ovliviuji vnimani ceny a kvality sluzeb, a co
je dllezité, ochotu k opakovanym nakupum. Z toho plyne nékolik poznatku pro aplikaci
marketingu ve sluzbach. Pro uspésny prodej sluzeb je potfeba srozumitelné
musi udélat, aby byla jeho o¢ekavani napinéna. Je rovnéz zapotfebi brat na védomi,
Ze spotiebitelé Casto vidi cely proces vyroby, a dbat na dobrou reprezentaci viech jeho
soudasti. Reseni kvalitativnich nedostatkl jednotlivych soudasti sluzby je potieba
zachycovat a FeSit v redlném Case, aby nedostatek nepocitil zakaznik. A konecné,
velky dliraz je nutné klast na osobnostni pfedpoklady pracovnikl, jejich motivaci,
Skoleni a vztahy jak v kolektivu, tak s managementem, abychom se vyhnuli moznym

animozitam.*®

Sluzby jsou dle monografie ,Fundamentals of Marketing“ typicky neskladovatelné
a podléhaji rychlé zkaze. Pfi nevyuZiti plné kapacity ¢i mimo sezénu je nabizena
sluzba nenavratné promrhana. Vhodnou ilustraci je prazdné sedadlo na stadiénu nebo
lyZarsky areal v letnim obdobi. | mezi sluzbami existuji vyjimky, napfiklad pojisténi, jez
je zakoupeno a po dobu platnosti ,skladovano® poskytovatelem az do chvile, kdy jej

zakaznik vyuzije. Obecné v8ak kombinace neskladovatelnosti a oscilujici poptavky

9 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 714-717.

% ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 346-347.
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vyzaduje dikladné planovani produktové, cenové a komunikacéni politiky. Nékteré firmy
se ve slabych periodach snazi nalézt nové vyuziti sluzeb, manipuluji s cenou

a investuji do propagace svych sluzeb.%

Jako dulezity faktor pfimo ovliviujici vnimani kvality sluzeb uvadi Zamazalova citlivé
vnimani ¢asu. Mluvime o v€asnosti dodani, ¢ekacich Ihatach, rychlosti poskytnuté
sluzby, jeji dostupnosti v ¢ase a rychlosti inovaci. V€asné dodani je dle odborné
literatury jednim z kliCovych faktorl pfi posuzovani kvality sluzeb. Z marketingového
hlediska firmy vyuzivaji praktiky ,dnes objednate — zitra dodame*, pfipadné dobrovolné

nabizeji sebepenalizaci, viz ,dodavka do 24 hodin, jinak zdarma*.*®

Nad ramec ,Ctyf N se v literatufe objevu;ji jesSté dvé specifika sluzeb. Prvnim z nich
je neexistence vlastnickych vztaht. Pfi nakupu hmotnych statk( dochazi ke zméné
vlastnictvi a s jejich zakoupenim je spotfebitel opravnén po pravni strance vlastnictvi
vyuzivat, coz v pfipadé sluzeb nelze. Zakaznici v pfipadé sluzeb ziskavaji opravnéni
vyuzivat Cas, odbornost, zkuSenosti a dalSi atributy poskytovatell sluzeb. Plati

za moznost vyuzit sluzbu, pfistup k technickym prostfedkiim apod.'®*

Druhym takovym aspektem je mira samostatnosti zakaznikl pfi jejich vyuzivani.
Po nakupu hmotného produktu se spotfebitel mize volné rozhodnout, jak s nim nalozi,
bude-li respektovat doporuéeni apod. U sluzeb musi naproti tomu Casto ,strpét’,
Ze jsou poskytovany standardizované. Mira kontroly nad uzitim sluZzeb je nizsi, coz
muze nékdy vést az k frustraci. Pro marketing z téchto charakteristik plyne vhodnost
odliSného pfistupu k novym a stalym zakaznikim. Omezeni pocitu ztraty kontroly Ize
napfiklad dosahnout zavadénim samoobsluznych prvkd, jasnych popist a budovanim

davéry cestou jasné deklarované ochoty, vstficnosti a profesionality pfi poskytovani.'%?

1.5.2 Uplatiovani marketingu ve sluzbach

Uspésné firmy na poli poskytovani sluzeb vénuji pozornost nejen svym zakaznikim,
ale rovnéz svym zaméstnancim. Rozumi fetézci dosahovani zisku ve sluzbach; ten je
totiz velmi zavisly na kontinualni spokojenosti zaméstnanci a zaékaznik(. Retézec

muazeme charakterizovat v péti bodech:

% STANTON, William J., FUTRELL Charles. Fundamentals of Marketing. Singapore: McGraw-Hill, 1987.
667s. ISBN 0-07-100304-5. s. 500.

199 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 347.

10 Tamtéz, s. 347.

192 Tamtéz, s. 348.
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Kvalita internich sluZzeb (péCe o zaméstnance a pracovni prostfedi). Ta vede k...

=>» spokojenym, produktivnim pracovnikim. Vysledkem jejich prace je...

=> VvétSi hodnota sluzeb. Ta vyusti v...

=> spokojené a loajalni zakazniky, ktefi sluzby vyuzivaji a dale doporucuji.
Finalnim produktem je poté...

= zdravy rlst a zisky ze sluzeb.'®

Realizace cilll v oblasti ziskovosti tedy zacina péci o ty, ktefi pfichazeji do kontaktu
se zakaznikem. To v8e naznaluje, ze pro dosahovani dobrych vysledk( v oblasti
sluzeb je zapotiebi realizovat dalSi marketingové techniky nad ramec tradi¢niho

externiho marketingu. Je nutné zavést techniky interniho a interaktivniho marketingu.

Interni marketing obnasi aktivity, kdy firma investuje financni prostfedky do zvySovani
kvalifikace a vykonu svych zaméstnancl. Zahrnuje Skoleni a insentivy, které motivu;ji
vesSkery personal, jez pfichazi do kontaktu se zakazniky, aby pracoval jako tym
pro zajisténi nejvyssi spokojenosti zakaznika. Aby mohla firma trvale garantovat kvalitu
sluzeb, je zapotrebi, aby byl veSkery personal na zakaznika orientovan. Interni
marketing by mél dokonce pfedchazet marketingu externimu, aby nedoslo ke vzniku
mezery pfi posuzovani kvality sluzby zdkazniky (viz pododdil nize). Uvédoméla
organizace proto své zaméstnance peclivé orientuje na zakazniky, vtépuje jim hrdost

a motivuje je uznanim a odménovanim mimofadnych vykonu.

Interaktivni marketing znamena, Zze vnimana kvalita sluzeb do znaéné miry zavisi
na kvalité interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. V marketingu sluzeb
obzvlasté zavisi jak na tom, kdo sluzbu poskytuje, tak na kvalité poskytovani. Efektivni
interakce mezi kupujicim a prodavajicim pomaha zajistit spokojenost pfi poskytovani
sluzeb. Dlouhodobé pak schopnost rozvijime pomoci budovani dlouhodobych vztah(

a vazeb mezi zakazniky a poskytovatelem sluzby.'**

1.5.3 Posuzovani kvality sluzeb

Zamazalova Kk problematice posuzovani kvality sluzeb uvadi: ,Soucasti
marketingového pristupu k poskytovani sluzeb je také hodnoceni jejich kvality. Kvalita
obecné je velmi Siroky pojem, v pfipadé sluzeb se jedna o je$té komplikovanéjsi

kategorii, nez je tomu u hmotnych statkl, coz je dano charakteristikami sluzeb.

193 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.

ISBN 978-80-247-1545-2. s. 719-720.
104 Tamtéz, s. 720-721
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ObtiZznost posuzovani kvality sluzeb vyplyva zejména z jejich nehmotného charakteru

a ze subjektivnosti pfi jejich posuzovani.“%

Zamazalova zaroveh nabizi u¢inny nastroj posuzovani kvality sluzeb. ,Zajimavy pohled
na posuzovani kvality sluzeb — se snahou o odhaleni pficin mozZnych nedostatki
pfi jejich poskytovani — ukazuje tzv. Gap model. [...] Vychazi z takového chapani
spokojenosti zakaznika se sluzbami, které interpretuje spokojenost jako vysledek
procesu oCekavané a vnimané hodnoty. OCekavani zakaznik( ovlivriuji jednak viastni
potreby zakaznikd, jejich osobni zkuSenosti s danou sluzbou, reference z jejich okoll,
jednak sdéleni, ktera jsou zakaznikim poskytnuta v ramci firemni komunikacni

kampané.“%®

Pfi aplikaci Gap modelu chapeme nespokojenost jako mezery (gaps) mezi jednotlivymi
faktory sluzeb. Vnimame ¢tyfi rizné druhy téchto diskrepanci. Gap model ilustrujeme

na nasledujici strané, viz Obrazek 3.

1. Rozpor mezi o¢ekavanim zakaznikli a znalostmi managementu o téchto
ocekavanich. Prehled o oCekavani zakaznikul je pfi poskytovani sluzeb klic¢ova
informace. Neznalost pak vede k neefektivnim investicim a negativnim vlivim
na vnimani kvality sluzeb.*”’

2. Rozpor mezi nazory manageru na to, co od sluzeb zakaznici ocekavaji,
a standardy vykonu téchto sluzeb. Rozpor se milze objevit
pfi podfinancovanosti, orientaci na kratkodoby zisk i nedostatkem motivace
managerd k dodrzovani kvality.'*®

3. Rozdil mezi standardy a skute¢nou realizaci sluzeb. Nastava v momentech,
kdy se =zakaznici setkavaji tvafi vtvar s pracovniky. Pracovnici, coby
heterogenni vyrobni faktor, mohou mit rizné charakterové nebo interpersonalni
vlastnosti, jez mohou negativné dopadat na realnou exekuci sluzeb.*®

4. Diskrepance mezi tim, jaké sluzby firma prezentuje a jaké realné
poskytuje. Prevenci pfed poslednim rizikovym bodem je odpovédna

marketingova komunikace. Odpovédnost nesou rovnéz pracovnici v provozu,

195 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 353-354.

196 Tamtéz, s. 356.

197 Tamtéz, s. 356-357.

1% Tamtéz, s. 356-357.

199 Tamtéz, s. 356-357.
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ktefi uvadéji marketingova sdéleni do praxe. Stejné dllezité je komunikovat

zakaznik(im opatfeni pfijata k zajisténi vysoké kvality poskytované sluzby.™*°

Obrazek 3: Model "mezer" pfi posuzovani sluzeb (Gap model)

Sdéleni mezi zakazniky

Osobni potfeby

Pfedchozi zkuSenost

i

Zakaznik

Oc¢ekavana sluzba

f

Vnimana sluzba

A

Dodavatel

MEZERA 1 i

TEZERA 4 Marketingova

- > komunikace sluzby

MEZERA 3

Standardy sluzby

MEZERA 2

A J

Znalosti manazerl

o otekavanich zakaznik(

Zdroj: autor prace, 2016 (vlastni Setfeni na podkladé studia schémat Gap modelu)

10 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 357-358.
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2 SOUDOBE MARKETINGOVE TRENDY

Tato kapitola se vénuje novym formam marketingu, jez v poslednich letech ziskavaji
na stale vétsi dulezitosti. Konkrétné se soustfedi na oblasti, které povazujeme
za kliGové v praktickém planovani marketingové kampané. Literatura neni zcela
jednotna v terminologii, nej¢astéji vSak hovofi o interaktivnim, obsahovém marketingu

na socialnich médiich ¢i Inbound marketingu.

Ze obsahovy marketing neni pouze okrajovou & maédni zaleZitosti bylo zjisténo mimo
jiné pfi reSersi odborné literatury na dané téma. Drtiva vétSina odbornych publikaci byla
beznadéjné vypuj¢ena s dlouhymi seznamy rezervaci. DalSi komplikaci je aktualnost
literatury. Lze fici, Ze odvétvi marketingu na socialnich sitich se datuje s rozmachem
socialnich siti. V potaz Ize tedy brat pouze literaturu s rokem vydanim 2010 a pozdéji.
Z uvedenych davodu bylo vyuzito studijniho pobytu vramci Erasmus+ a bylo tak
Cerpano z publikaci cizojazyénych v kombinaci s poznatky, jez byly ziskany v ramci
studijniho pobytu, pfipadné prostiednictvim odborné spoleCnosti respektovanych

Inbound marketingovych blogu.

2.1 Interaktivni marketing

Autor Kotler uvadi interaktivni marketing nasledujicim zplUsobem: ,Pestra S$kala
moznosti online komunikace znamena, Ze spole¢nosti mohou rozesilat na miru Sita
sdéleni, oslovujici spotfebitele dirazem na jejich konkrétni zajmy a chovani. Internet je
také velice dobrfe sledovatelny, a jeho ucéinky Ize proto snadno monitorovat mérenim
trhu toho, kolik jedine¢nych navstévniku na stranku nebo reklamu klikne, jak dlouhou

dobu na ni strévi a kam se nasledné presouvaji.***

Marketéri mohou vytvaret online komunity nebo se zapojovat do komunit jiz existujicich
a prizvat k dcasti spotrebitele, &imz vytvafi dlouhodoba marketingova aktiva. Web
nabizi vyhodu kontextové reklamy umisténé na strankach vztahujicich se k nabidce
marketéra. Marketéri své reklamy mohou umistovat podle klicovych slov z vyhledavaci

a oslovit lidi pravé ve chvili, kdy kupni proces sami zapoé&ali.“**?

1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, Lane, Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,

2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 580.
M2 Tamtéz, s. 580.
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2.2 Historie a terminologie Inbound marketingu

SouCasné marketingové prace zabyvajici se interaktivnim marketingem nabizeji
rozdéleni marketingu na Inbound a Outbound vétve. Vzhledem k recentnimu vyskytu
rozdéleni jesSté neni ustalena Ceska terminologie, proto bude vyuZito anglickych

terminl, k nimz bude poskytnuto pfislusné vymezeni.

Outbound marketing zastfeSuje techniky, pomoci kterych organizace predkladaji
informace potencialnim zakaznikim s premisou, Ze pfi dostateéné efektivnim zasahu
cilové skupiny sdéleni vygeneruje urcité mnozstvi zakaznik(l. Terminem Outbound

marketing Ize pojmenovat tradiéni marketingové nastroje.**

Inbound marketing spociva v pfitahnuti potencialnich zakaznikd k firmé pomoci aktivit
na jejich polich pusobnosti a poskytnuti takového druhu sluzby, aby zakaznici firmu
opakované vyhledavali, doporucovali a v idealnim pfipadé jednali jako jeji neformalni

ambasadori.***

Zac Gregg na blogu digitalni komunikaéni agentury Vital publikuje rozsahlé srovnani

rozdili mezi Inbound a Outbound procesy, a to z riiznych thld pohledu.**

Vyruseni versus svoleni. Outbound marketing chape jako marketing zalozeny
na vyrudeni, uzmuti pozornosti. Jeho cilem je nalézt médium s co nejvy$Sim zasahem
cilové skupiny, do néjZz vklada neasociovana marketingova sdéleni. Tyto aktivity
popisuje jako marketing, na kterém vyrostly generace ve dvacatém stoleti. Ve vyctu
médii pfedevSim rozhlas, televize, printova média, pfimé zasilky, billboardy, sponsoring
a podobné. Inbound naproti tomu nazyva marketingem zaloZenym na svoleni,
vychazejici ze dvou premis; jednak komunikovat na médiich, na kterych vam cilova
skupina dala svoleni komunikovat, jednak zodpovidat otazky, které trapi cilovou
skupinu a tyto odpovédi Sifit v médiich, kde pfedpokladame jejich Sifeni. V prvnim
pfipadé dosahujeme omezengjSiho zasahu oproti tradiénim formam marketingu,
zejmeéna tedy masmeédiim, na druhou stranu zasahujeme pozitivné naladénou cilovou
skupinu, jez se dafi konvertovat na zdkazniky az o 750 % Castéji nez s vyuzitim
Outbound metod. V pfipadé druhém je zasah omezeny pouze poctem uzivatell

internetu. Pomoci klicovych slov muZeme poskytovat odpovédi na otazky tykajici

3 PATEMAN, Nick, HOLT, Dan. Inbound Marketing [online]. 61 s. 2011. ISBN 978-87-7681-879-1,
Dostupné z: http://bookboon.com/cs/inbound-marketing-ebook, s. 7.

24 Tamtéz, s. 7.

15 GREGG, Zac. Inbound vs. Outbound: why is inbound marketing better than outbound marketing? Vital:
The Alley Blog [online]. [cit. 2016-01-27]. Dostupné z: https://vtldesign.com/inbound-marketing/inbound-
marketing-vs-outbound-marketing/
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se témat, jez jsou relevantni pro danou cilovou skupinu, zaroveri se vSak vazou

k nasemu pramyslu &i produktu.**®

Poznamka pod ¢€arou versus pribéh. Ve vztahu ke spotfebiteli je tradiCni marketér
vzdy poznamkou pod cCarou, jeZz bojuje o pozornost spotiebitele. V boji o jeho
pozornost s ostatnimi hraci jsou pak marketéfi ¢asto nuceni pfistupovat k redukovani
sdéleni na nejniZsi spole¢né jmenovatele. V kontrastu s poznamkou pod €arou pracuje

Inbound jako cely ptibéh, jez je vypravén naslouchajicim poslucha&am.™*’

Zkratka versus edukace. Diky finan€ni naro¢nosti, malému prostoru a konkurenénimu
tlaku se ftradi¢ni marketéfi Casto uchyluji ke zkratkovitym, nékdy az zmateénym
sdélenim (viz Obrazek 4). Inbound marketing adaptuje sdéleni pfimo na potfeby dané
cilové skupiny, nesnazi se o zkratku, ale o presné vysvétleni. ReSeni potieb

spottebitell je nabizeno, ne nuceno.™®

Obrazek 4: Priklad zmate¢ného reklamniho sdéleni

Pronajem  versus  vlastnictvi. PFi uziti  klasickych marketingovych
postupu si v pfevazné vétsiné pronajimame prostor, pficemz plati, ze pronajem médii
ma povahu jednorazové spotfebované sluzby. K dlouhodobému efektu je zapotfebi
dalSich pronajmu. Inbound techniky se chovaji jako vlastnéna aktiva. Vyroba obsahu
a distribuce predstavuji nakladovou polozku, obsah a jeho pfinosy (napf. pfedplatitelé,

odbératelé, followefi atp.) pFedstavuji perspektivni publikum, jez adheruje

1% GREGG, zac. Inbound vs. Outbound: why is inbound marketing better than outbound marketing? Vital:

The Alley Blog [online]. [cit. 2016-01-27]. Dostupné z: https://vtldesign.com/inbound-marketing/inbound-
marketing-vs-outbound-marketing/

17 Tamtéz.

18 Tamtéz.

119 Marketing: Reference: Centrum.cz. Mauri.cz [online]. [cit. 2016-01-25]. Dostupné z:
http://maurisro.cz/data/images/reference/43/bigs/bobika.jpg
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k produktu/znaéce, Ize snaze cilit a konvertovat a je méné nachylné k odklonu

ke konkurenci.*?

Méritelnost. Z povahy Inbound marketingu, ktery se odehrava v drtivé vétsiné
na digitalnich platformach, Ize pomoci analytickych algoritmd pfesné méfit uspésnost
strategie, ziskavat detailni typologie potencialnich i stavajicich zakaznikl, stejné jako

celou Fadu KPI (napf. navratnost, podty konverzi, reakce na prezentovana sdéleni).'*

2.3 Nastroje Inbound marketingu

Doménou pole plsobnosti Inbound marketingu je internetové prostfedi. Zejména
se pak jedna o soucasnou podobu internetového prostredi, takzvany Web 2.0. Termin
Web 2.0 byl poprvé publikovan Darcy DiNucci, ktera jiz v roce 1999 predpovidala
ve ¢lanku ,Fragmented Future® evoluci internetového prostfedi, kde bude dochazet

k interakcim mezi lidmi pomoci zafizeni uZivanych v bézném Zivoté.

Wikipedie nabizi ¢esky preklad citace DiNucci: ,Web, jak ho zname ted, ktery se jako
staticky text nacte do okna prohlizece, je jen zarodek webu, ktery pfijde. Prvni zablesky
Webu 2.0 se jiZz zaCinaji objevovat a my sledujeme, jak se toto embryo zacina vyvijet.
Web bude chapan ne jako obrazovky plné textu a grafiky, ale jako prostiedi, jako éter,
JjehoZ prostfednictvim dochazi k interaktivité. Objevi se na obrazovce pocitace,
na televiznim pfijimaci, na palubni desce, na mobilnim telefonu, na herni konzoli,

a mozna, Ze i na vasi mikrovinné troubé."™??

Prace nevzbudila velkou pozornost az do roku 2004, kdy jeji dulezitost vyzdvihl Tim
O’Reilly na konferenci O’Reilly Web 2.0 Media Conference. Tim O’Reilly redefinoval
svlj pohled na problematiku v publikaci ,What Is Web 2.0“. O’Reilly anticipoval
budoucnost webu v softwarovych aplikacich vestavénych do webového rozhrani bez
nutnosti stahovani do osobnich pocitach. Unikatnost nadchazejici éry spatfoval
v modelu, kdy spotFebitelé pomoci vlastnich pFispévkl buduji marketing organizaci. ***
Obsah pojmu byl poté jesté upraven Bartem Decremem, tehdejSim CEO socialniho

webového start-upu Flock, jez chapal Web 2.0 celkové jako participacni platformu

120 GREGG, Zac. Inbound vs. Outbound: why is inbound marketing better than outbound marketing? Vital:

The Alley Blog [online]. [cit. 2016-01-27]. Dostupné z: https://vtldesign.com/inbound-marketing/inbound-
nglrketing-vs-outbound-marketing/

Tamtéz.
122 pINUCCI, Darcy. Fragmented Future. Print: America’s Graphic Design Magazine [online]. 1999, ro¢.
53, ¢. 4, 32, s. 221-222. ISSN 0032-8510. Dostupné z: http://darcyd.com/fragmented_future.pdf
123 Tamtéz.
124 O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software [online]. 30. 05. 2005 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z: http://www.oreilly.com/pub/a//web2/archive/
what-is-web-20.html
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internetu v kontrastu s tehdejSim ,Webem 1.0 ktery fungoval spiSe jako informacni
zdroj. Decrem byl jednim z prvnich, jenZz konturdm dnes béZného Webu 2.0 vdechl
Zivot.'®

Web 2.0 se od té doby postupné stal nedilnou soucasti internetu a jeho nastroje
se témér absolutné transkribovaly do nastroji Inbound marketingu, jez popiSeme

v nasledujicich pododdilech této ¢asti prace.

2.3.1 Socialni sité

Stédron a kol. k problematice socialnich siti v obecné roviné uvadi: ,Socialni sité
se staly fenoménem soucasného online marketingu, coZz souvisi zejména s jejich
popularitou mezi internetovymi uzivateli. Marketingovy potencial socialnich siti je tedy
dan zejména moZznosti snadného dosahu velké casti internetové populace, avsak
nemaly vyznam ma rovnéz specificky charakter socialnich siti, ktery velmi dobre
rezonuje se soucasnou snahou firem dostat se blize k zakaznikiim, vytvaret s nimi

uzky vztah.*?®

Sociélni sité jsou dnes zaZitym pojmem pro komunitni weby, kde mohou uZivatelé
snadno sdilet s ostatnimi obsah riizného charakteru, hodnotit jej, diskutovat, typicky
se na vytvareni obsahu spolupodilet. V marketingu jsou tyto weby nazyvany obecnym
pojmem ,socialni média“. Na rozdil od tradicnich médii podporuji socialni média
obousmérnou komunikaci. Sociélni média definuje Jones **'jako kategorii online médii,
kterych se lidé sami ucastni, bavi se mezi sebou, spojuji se do siti vztaht. Socialni
média podporuji diskuse, hlasovani, komentare a sdileni informaci a dal§i moZnosti
zpétné vazby od vSech zainteresovanych stran. Jde ve vét§i mife o oboustranny

rozhovor nez o jednosmérné vysilani, které bylo charakteristické pro tradiéni média.“*®

Tentyz kolektiv do socialnich médii zahrnuje nejriznéjSi diskusni féra, blogy,

seznamky, sdilena multimédia, socialni zaloZkovaci systémy a mnohé dalsi.**°

%5 MONTALBANO, Elizabeth. Flock founder hopes new web browser will fly with users. Infoworld.[online].

21. 10. 2005 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z: http://www.infoworld.com/article/2673115/applications/flock-
founder-hopes-new-browser-will-fly-with-users.html
126 STEDRON, Bohumir, POLACEK, Jaroslav, VINOPAL, Jifi, STRITESKY, Véaclav, HLAVAC, Lukas,
PRENEK, Toma$, RYSAVA, Monika. Mezinarodni marketing a informaéni technologie: Viybrané kapitoly.
1. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011. 196 s. ISBN 978-90-7357-690-5. s. 78.
27 JONES, Ron. Social Media Marketing 101. Search Engine Watch [online]. 16.02. 2009 [cit.2016-30-01].
Dostupné z: https://searchenginewatch.com/sew/opinion/2064413/social-media-marketing-101-part
128 STEDRON, Bohumir, POLACEK, Jaroslav, VINOPAL, Jifi, STRITESKY, Vaclav, HLAVAC, Lukas,
PRENEK, Tomas, RYSAVA, Monika. Mezinarodni marketing a informaéni technologie: Viybrané kapitoly.
112.9vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011. 196 s. ISBN 978-90-7357-690-5. s. 78.

Tamtéz, s. 78.
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Prestoze jisté seznamky muzZeme za socialni média v jisttm ohledu povazovat,
pro u€ely Inbound marketingu nejsou vyuZitelnym nastrojem. Blogosféra, pfipadné
Podcasting pfedstavuji naproti tomu nastroje hojné vyuzivané, rozhodli jsme se proto

vénovat jim specialni pododdil této kapitoly.

V pododdilu ,Socialni sité“ se budeme zabyvat v souCasné dobé& nejznaméjSimi
socialnimi sitémi, tedy Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+, Instagram,
Pinterest, Reddit a Snapchat. Skéla socialnich siti je samozfejmé& mnohem pestfejsi;
pfi vybéru jsme pfihlizeli ke dvéma kritériim. Prvnim z nich jsou pocty aktivnich

uzivatell, druhym pak moznost jejich implementace do praktické ¢asti prace.

2.3.1.1 Facebook

Facebook dnes predstavuje nejvétsi celosvétovou socialni sit s vice nez jednou
miliardou aktivnich uzivateld. Od svého vzniku se béhem nékolika let zafadil mezi
gigantické hrace na poli internetu vedle spolecnosti jako Google nebo Amazon a jeho

rozmach se uvadi jako jeden z milnikd digitalniho véku.

Zakladni myslenkou projektu je vytvoreni komunity lidi zalozené na osobnich vztazich
a doporu¢ovaném, sdileném obsahu. Lidé na Facebooku v siti svych pratel sdileji
myslenky, komentare, obrazky, videa a dalsi rizné formy obsahu. Analytici odhaduiji,

Ze meésicné je takto distribuovano vice nez tficet miliard pFispévkau.

Facebook je takzvanou inteligentni siti. Inteligentni sit' se vyznacuje pfedevSim dvéma
charakteristikami: kompetenci §ifit informace a/nebo zadbavu a kompetenci ovliviiovat
rozhodovaci proces jejich ¢lend. Uz jen jako takovy by predstavoval vyznamny
marketingovy potencial. Facebook vSak jako typicky Inbound nastroj nese znaky
nizkonakladovosti a rovnéz je pro organizace vynikajicim kanalem pro propagaci ideji,
produktd a sluzeb na zakladé doporuéeni od osob, jez uzivatelé znaji.**°

Lidé, ktefi daji ,Like* €i ,palec nahoru“ brandu na Facebooku, jsou mnohem castégji

budoucimi zékazniky.™*' Lidé ale nedavaji ,Like“ pouze pokud maji v imyslu néco

koupit. Autofi Zimmerman a Ng uvadi pét diivodii, pro¢ vyjadfuiji tento druh podpory.'®

130 FRIEDRICHSEN, Mike, MUHL-BENNINGHAUS, Wolfgang. Handbook of Social Media Management —
Value Chain and Business Models in Changing Media Markets. [online] Berlin Heidelberg: Springer-
Verlag, 2013. 880 s. ISBN 978-3-642-28896-8. s. 375-379.

131 JARVIS, Rebecca. How powerful is a Facebook ,like* for advertisers?. CBS News. [online]. 12. 5. 2012
[cit. 2016-01-31]. Dostupné z: http://www.cbsnews.com/news/how-powerful-is-a-facebook-like-for-
advertisers/

182 ZIMMERMAN, Jan, NG, Deborah. Social Media Marketing All-in-One For Dummies. 2. vyd. Hoboken:
John Wiley & Sons, Inc. 536 s. ISBN 978-1-118-28230-4 s. 258-259.
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Cekaji na slevy. Vétsina lidi se stava fanouskem stranky, protoZze odekava néjaky
benefit. Prvky podpory prodeje nemusi firma uzivat Casto, ale pokud zakaznici védi,
Ze jednou za €as firma k technikdm podpory prodeje pfistupuje, je pravdépodobné,

Ze budou aktivnimi éleny na jejim facebookovém profilu.**®

Nasleduji doporuc€eni. Pokud spotfebitelé maji pozitivni zkuSenost s néjakym
produktem, mohou jej zminit na svém facebookovém profilu. Tim dojde k pfeneseni
zkuSenosti na dal8i uZivatele v jejich okruhu. Ti pak rovnéz vyhledavaji dany brand

a stavaji se jeho fanousky.***

Vyjadfuji loajalitu. Na facebookovych profilech lidé radi prezentuji pozitivni
charakteristiky svych Zivot(. Zakaznici, ktefi si oblibili brand v realném Zzivoté, chtéji

proto &asto projevit svou loajalitu i online.**®

Chtéji zabavu. Zabavnost facebookového profilu dokaze udrzovat uzivatele aktivni.
Je proto vhodné neumistovat pfilis komerénich sdéleni a snazit se, aby facebookova

prezentace obsahovala zabavnou, atraktivné informativni ¢i edukativni formu.**®

Hledaji odpovédi. Zakaznici maji obecné ohledné produktu mnoho dotazu, pfipadné
pochybnosti. Mnohdy pro jejich zodpovézeni ale nechtéji pfimo vyhledavat
zakaznickou podporu a komunikace na oficidlnim facebookovém profilu je pro né
dosaziteln&j$i a asové méné naroéné.**’

Cast fanouskd zustava pasivnimi divaky a nijak se strankou neinteraguje. Tento jev je
béZzny a nemusi nutné znamenat, Ze je prezentace tvofena Spatnym zplsobem.
Provokovani diskusi a interakci je vSak velmi Zadouci — aktivity se propisuji

do osobnich profill uZivateld a dochazi k virdlnimu $iteni brandu mezi dal$i osoby.'®

Facebook jako nastroj Inbound marketingové strategie ma rovnéz své stinné stranky.
Jako prvni zmifiujeme negativni obsah (viz Obrazek 5). V praxi muzeme na firemnich
facebookovych profilech vidét uZivatele publikujici svou negativni zkuSenost

se znackou a nerelevantni obsah, zvany ,spam*“.**

133 ZIMMERMAN, Jan, NG, Deborah. Social Media Marketing All-in-One For Dummies. 2. vyd. Hoboken:
fﬁhn Wiley & Sons, Inc. 536 s. ISBN 978-1-118-28230-4 s. 258-259.

Tamtéz, s. 258-259.
1% Tamtéz, s. 258-259.
138 Tamtéz, s. 258-259.
137 Tamtéz, s. 258-259.
138 Tamtéz, s. 260.
139 WEBSTER, Lara. The Disadvantages of Using Facebook for Business Needs. Chron [online]. ©2016
[cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://smallbusiness.chron.com/disadvantages-using-facebook-business-
needs-38685.html
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Obrazek 5: Negativni obsah na firemnim facebookovém profilu

Visitor Posts

ﬁ Michal Spacek » Margot tycinka

Margotky jsme jedli radi, ale je v nich palmovy tuk. A tim u nas skondila.
S~

Like Comment Share

M Barbrsenko Stépankova » Margot tyéinka

Dobry den, kdy firma Orion pfestane pouzivat ve svych vyrobcich
palmovy olej???? Piijde mi , Ze ho cpete vSude!! Copak neni néjaka
zdravi a i pfirodé méné skodliva varianta? diky za odpovéd.

8~

Like Comment Share
#\ KaRtina Muchmore IV » Margot tycinka

S palmovym olejem se vytratila nejen dobra chut, ale i chut abych si ji
nadale kupovala.. Cukrem to nezachranite

I8~

Zdroj**
Odbér prispévkl je dalSi proménnou, jez muze ovlivnit efektivitu Facebooku
organizaci. Uzivatelé maji moznost anonymné Fidit mnoZstvi aktualizaci, jez budou
Z jednotlivych stranek odebirat. Mohou tak zamezit jakékoliv prezentaci firmy na jejich

osobni zdi.***

Inzerce na Facebooku se mulze stat, zejména pro malé podnikatelské subjekty
a specializované produkty, nevhodné vynaloZzenou polozkou v marketingovém
rozpoCtu. Ma totiz povahu urcitého druhu aukce, kdy nejlepSi prostor dostava hrac,

ktery preplati véechny ostatni kompetitory.*?

Posledni negativni strankou dle Websterové je &asova naroénost. Pokud
je facebookova prezentace fizena dusledné, mize byt velmi zatézZujici. Uzivatelé
mohou na stranku umistovat komentafe a vznaset zde dotazy kazdy moment v roce
a zalezitosti, na které je nutné reagovat, se mohou nahromadit. KdyZ se Facebook
organizace stane oblibenym, je nutné najmout do organizace osobu, jez bude mit
komunikaci na socialnich sitich ve své kompetenci. To je ale pro nékteré malé

podnikatelské subjekty finanéné netnosné.**

140 Margot ty€inka. Facebook.com [online]. 21. 1. 2016. [cit. 2016-01-22]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/Margotczsk/

“I' WEBSTER, Lara. The Disadvantages of Using Facebook for Business Needs. Chron [online]. ©2016
[cit. 2016-01-02]. Dostupné z: http://smallbusiness.chron.com/disadvantages-using-facebook-business-
needs-38685.html

2 Tamtéz.

143 WEBSTER, Lara. The Disadvantages of Using Facebook for Business Needs. Chron [online].[cit.2016-
01-02]. Dostupné z: http://smallbusiness.chron.com/disadvantages-using-facebook-business-needs-
38685.html
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2.3.1.2 Twitter

Literatura definuje Twitter jako socialni sit, jez ma charakter mikroblogové platformy
Ci systému zprav. Vyuziva mnoho nastroji, jez se v internetovém prostfedi bézné
vyuzivaji, konkrétné jsou to nastroje blizké e-mailu, textovym zpravam, blogim
a RSS.'*

Existuji ale vlastnosti, jez jsou pro Twitter unikatni. Délka zprav je omezena na 140
znakl, daji se tedy snadno psat a Cist. Jsou rovnéz vefejné a umoziuji rychla
propojeni mezi novymi lidmi, pfipadné organizacemi. Odbér zprav je volitelny.
Uzivatelé, ktefi chtéji sledovat odbér daného uctu, zaklikavaji moznost ,sledovat®
(,follow®), &imz se stavaji takzvanymi followery jednotlivych uétd. Uget tedy musi nést
jistou informacni, zabavni i edukativni hodnotu, aby si jej spotfebitel dal do sledovani.
Pfijimani a odesilani zprav na Twitteru funguje v realném d&ase, usnadriuje tedy

komunikaci mezi jednotlivymi osobami nebo organizacemi.**

V roviné medialni nachazi Twitter své vyuziti zejména ve sdileni zprav a komentaru,
rozsSifovani aktualnich zprav, urgenci a udalosti s masovym zasahem (napf. pfirodni
katastrofy, teroristické Ciny aj.). V osobni roviné je skvélym nastrojem k udrzovani
povédomi o sledovanych osobach a zaroven ke sledovani jejich oblasti zajmU a zdroju

jejich informaci.

Konec¢né, Twitter je pro mnohé organizace dulezitym nastrojem Inbound marketingové
strategie. Organizace (pfipadné celebrity, politici i jinak vefejné €inné osoby) maji diky
transparentnosti Twitteru moznost monitorovat reakce svych zakaznikd, jejich nazory
na znacku nebo produkt a vrealném dCase vstupovat do konverzaci a nazor

spotfebiteld modulovat.**®

O’Reilly nabizi na dvacet doporuc€eni, jimiz by se méla profesionalni twitterova

prezentace fidit. Z dtivodi rozsahu diplomové prace zminime jen nékteré z nich.**’

Pfed zapocletim publikovani vlastnich pfispévkd (tzv. tweetll) je dobré pomoci
analytickych nastroji stravit nékolik tydnd monitoringem ténu a povahy konverzace

predpokladané cilové skupiny.*

144 RSS — z angl. ,Rich Site Summary* umoZzfiuje uZivatelim internetu odbér novinek z webu, ktery nabizi
RSS zdroj (RSS feed, kanal RSS). RSS se vyuziva vétSinou jako nastroj u webl, u nichz dochazi ¢asto
k aktualizaci obsahu, zpravidla zpravodajské kanaly. https://cs.wikipedia.org/wiki/RSS
15 O’'REILLY, Tim, MILSTEIN, Sarah. The Twitter Book. [online] 2. vyd. Sebastopol: O’'Reilly Media, Inc.,
2011. 248 s. ISBN 9781449314200. s. 7-13.
18 Tamtéz, s. 14-17.
11; Tamtéz, s. 205-240.

Tamtéz, s. 205-240.
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Vlastni prezentace by meéla mit z ddvodu mozného zahlceni postupny narlst tempa
améla by byt v€lenéna mezi ostatni marketingové nastroje, zejména nastroje

komunikaéniho mixu a zakaznické podpory.'*°

Prezentace by se méla vyhybat Cisté propagaci. Pfi publikovani viastnich pfispévku
by méla organizace zachovavat konverzacni styl komunikace. O’Reilly dale doporucuje

sledovani kohokoliv, kdo se pfihlasi k odbéru kanalu a retweetovani jeho prispévk(.**

Unikatnost Twitteru spociva v transparentnosti a publicité prispévku. Je proto dobré
vénovat Usili kvalitnim a rychlym odpovédim na dotazy zakaznik(, pfipadné na jejich
konverzace o brandu nebo vyrobku. Odpovédi jsou vefejné pfistupné a ukazuji

ostatnim uzivatelGm Uroven pé&e o zakazniky.™"

Diky publicité a rychlosti Sifeni je Twitter obzvlasté vhodny pro upozorfiovani
na problémy nebo nefungujici sluzby organizace. V kategorii Sifeni zprav je mozné
vzbudit pozornost zajimavymi tweety u novinafll a medialné Cinnych osob, které maji
Twitter obecné v oblibé. Pro tento ucel je vhodné sledovat novinare, ktefi se pohybuiji

v poli pisobnosti organizace.'*

2.3.1.3 Google+

Spole¢nost Google vroce 2011 skombinovala specifika dvou nejoblibenéjSich
socialnich siti, tedy Facebooku a Twitteru a vytvofila vlastni socialni sit Google+, ktera
nabizi snadny zplUsob jak spole¢né sdilet, sledovat a diskutovat obsah na internetu.
Na rozdil od Facebooku nabizi moznost sledovat ucet kohokoliv bez nutnosti Zadat
o pratelstvi, na rozdil od Twitteru pak pomoci filtrovani moznost cilenéjSiho sdileni

obsahu a neomezuje prispévky délkou.

Daldi unikatni vlastnosti Google+ je skute€nost, Ze jeho obsah, na rozdil od Facebooku
a Twitteru a jinych socialnich siti, se vaze a indexuje pfimo ve dvou nejvétSich
vyhledavacich na svété, tedy na Google a YouTube. Toto vpraxi znamena,
Ze organizace s profilem na socialni siti Google+ jsou preferovany pfi vyhledavani dle
kliCovych slov. Google dale vyuziva tuto socidlni sit rovnéz k vyladovani vysledku

vyhledavani. Pokud firma jako soucast své digitalni strategie vyuziva blog, jeho

19 O’'REILLY, Tim, MILSTEIN, Sarah. The Twitter Book. 2. vyd. [online] Sebastopol: O’'Reilly Media, Inc.,
2011. 248 s. ISBN 9781449314200. s. 205-240.
%0 Tamtez, s. 205-240
1:; Tamtéz, s. 205-240
Tamtéz, s. 205-240
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integrace do socialni sité Google+ signifikantné 2zvySuje jeho viditelnost

ve vyhledavagich.'*®

Poslednim specifikem, na néz chceme poukazat, je unikatni koncept Google+,
takzvané vytvareni kruhl. Kruhy jsou uzivatelem vytvafené mnoziny sledovanych
kontaktl €i zajmU. Nazvy kruht jsou viditelné pouze vlastnikovi uétu. V pfipadé pfidani
nové osoby se ji na profilu zobrazuje jen to, Ze ma nové sledovani, nikoliv vSak v jakém
kruhu je vedena. V pfipadé spravovani uctu organizaci mohou byt jednotlivé
spotrebitelské segmenty rozdéleny do kruh(l, coz umozni efektivnéjsi distribuci obsahu

takrka na miru.**

V poslednich dvou letech Google+ prodélava fadu zmén, mnohé z nich sméfuji k jeho
efektivnéjSimu vyuziti pro firemni a korporatni klienty. Pfidany byly komunity navazané
na Gmail a funkce Hangouts, jez integruji funkce chatu, telefonie a videohovor(.
Zajimavou funkci Hangouts je moznost poradat videokonference pro mnoho uzivateld.

Sluzba Hangouts je dostupna zdarma.**®

2.3.1.4 YouTube

YouTube je vdneSni dobé svétové nejvétsim videoportalem (viz Obrazek 6).
Po Googlu zaujima druhé misto v pofadi nejoblibenéjSich vyhledavacli. Vzhledem
k tomu, Ze témérF tfi Ctvrtiny vyhledavani na internetu tvofi vyhledavani videi a video,
coby audiovizualni médium, je pro uZivatele velmi atraktivni, pfedstavuje YouTube

velmi Gginny nastroj obsahového marketingu. **°

153 PATEMAN, Nick, HOLT, Dan. Inbound Marketing [online]. 61 s. 2011. ISBN 978-87-7681-879-1,
Dostupné z: http://bookboon.com/cs/inbound-marketing-ebook, s. 49.

%% MOBIRATI, The. Uncovering Google+ - The Next Social Media Monster [online]. [cit.2016-02-03].
Dostupné z https://books.google.cz/
books?id=0jH87Yo0aOkAC&dg=uncovering+google%2B&source=gbs_navlinks_s

%5 STANCIK, Martin. Google+ pfinasi nové funkce pro firemni zakazniky. Computerworld [online].
23.8.2013. [cit. 2016-02-03]. Dostupné z: http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/google-prinasi-
nove-funkce-pro-firemni-zakazniky-50275

156 HALLIGAN, Brian, SHAH, Dharmesh. Inbound Marketing — Get Found Using Google, Social Media,
and Blogs. Hoboken: John Wiley & Sons, 2010. 226 s. ISBN 978-0-470-49931-3. s. 116-119.
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Obrazek 6: Statistiky YouTube

‘ . 1: unique monthly u *
A billion visicor L_E

® 0 100 hours of video are
'Y uploaded every minute
Nearly 1 out of every 2 internet
users are on YouTube

6 billion hours
of video are

O viewed every

month
(<Y

YouTube reaches more US 5 o °/ increase

adults ages 18-34 than © inoneyear

any cable network

Zdroj™’

Organizace zpravidla vyuzivaji YouTube k prezentaci produktu, sluzeb, k budovani
znaCky a reputace. Z pohledu Inbound marketingu by videa méla sméfovat
k odpovédim na otazky, jez spotfebitelé maji ve vztahu k produktu nebo znacdce.
K tomu slouzi rizné typy videi; nejCastéji uspésné pribéhy zakaznikd (tzv. ,success
story®), navody k pouziti (,how-to*), rozhovory s odborniky a videa s viralnim

potencialem.*®

Ke zvySeni sledovanosti videoobsahu se vyuZziva prolinkovani s ostatnimi kanaly
digitalni strategie, zpravidla cestou socidlnich siti a blogu organizace.*®

2.3.1.5 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit vytvofena pro navazovani spojeni a spoluprace mezi
profesionaly. Pfevazna c&ast uzivateld jej vyuziva k vyhledavani propojeni mezi

byvalymi, sou€asnymi nebo budoucimi pracovnimi nebo védeckymi Kkolegy.

57 Why All Companies Need a Successful Youtube Presence. TarProductions.com. [cit. 2016-04-02]

[online] http://tarproductions.com/wp-content/uploads/2015/06/Screenshot-2015-06-15-10.50.54.png

8 HALLIGAN, Brian, SHAH, Dharmesh. Inbound Marketing — Get Found Using Google, Social Media,
and Blogs. Hoboken: John Wiley & Sons, 2010. 226 s. ISBN 978-0-470-49931-3. s. 116-119.

%97 HALLIGAN, Brian, SHAH, Dharmesh. Inbound Marketing — Get Found Using Google, Social Media,
and Blogs. Hoboken: John Wiley & Sons, 2010. 226 s. ISBN 978-0-470-49931-3. s. 116-119.
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Pro navazani kontaktu LinkedIn vyzaduje uvést misto Ci oblast, ze které se kontakty

znaji.'®
Mezi nékteré zajimavé statistiky sité Linkedln mdzeme uvést nasledujici:

e vice nez 350 miliond uzivatel(;

e prumeérny uzivatel ma prumérné 240 pfimych spojeni, 35 tisic spojeni pres
jednoho prostfednika a vice nez 3,2 milionu spojeni pfes dva prostfedniky;

e 160 miliond unikatnich uzivateld mésicné;

e tydenni narlst novych uzivateld o 1 milion;

e 2 miliony oficialnich firemnich profil(;

e vice nez 2 miliardy vyhledavani roéné.*

Linkedin skytéd vyuZiti rovnéz v obchodni roviné. Neni vSak nejvhodnéjSim
instrumentem pro masovy marketing. Podnikatelé jej vyuZivaji zejména k prezentaci
odbornych ¢lanku, pfipadné blogovych postu, diky kterym prezentuji svou odbornou
kredibilitu. Organizacim slouzi rovnéz k vytvareni pozitivniho image, pomoci pfispévku

PR povahy a ke sdruzovani kolegu.

Zajimavou oblasti sité LinkedIn jsou robustni sdruzeni nejriznéjSich zajmovych skupin
zvané ,LinkedIn Groups®. Lidé zjednotlivych oborl na nich diskutuji celou Fadu
pracovnich a podnikatelskych témat. Vyuzivanim této platformy Ize mnohdy nacerpat

nové napady a podnéty pro vlastni pracovni, potazmo podnikatelskou &innost.

2.3.1.6 Instagram

Instagram byl prvni socialni siti specializovanou na sdileni fotografii. Od svého vzniku
vSak zaznamenal raketovy rust a stal se nejpopularnéjSim socialnim médiem tohoto
zaméfeni.'® Plvodné se Instagram charakterizoval jako socidlni sit pro sdileni
fotografii pouze Etvercového formatu. Od toho vSak upustil a v roce 2015 rovnéz uved|

moznost pfidavat minutova videa.

V rozhrani Instagramu mame pro tvofeni obsahu omezené mozZnosti — obsah

se viceméné redukuje na vizual a zejména v oblasti médy a Sperk( zde existuje

0 WEINBERG, Tamar. The New Community Rules — Marketing on the Social Web. 1. vyd. Sebastopol:
O Rellly Media, Inc., 2009. 348 s. ISBN 978-0-596-15681-7. s. 163-167.

' ROY, Sumit. 10 Statistics On How Linkedin Struck Gold and Disrupted The Hiring Industry. Online
Marketing Trends [online]. 28. 7. 2015. [cit. 2016-02-04]. Dostupné z: http://www.onlinemarketing-
trends.com/2015/07/10-statistics-on-how-linkedin-struck.html
52 WEINBERG, Tamar. The New Community Rules — Marketing on the Social Web. 1. vyd. Sebastopol:
O Rellly Media, Inc., 2009. 348 s. ISBN 978-0-596-15681-7. s. 163-167.

Nejvet3| potenmal ze socialnich siti ma Instagram. Mediaguru [online]. 10. 10. 2014. [cit. 2016-02-04].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/10/nejvetsi-potencial-ze-socialnich-siti-ma-
instagram/#.VrMPMfnhBhE
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nelitostna konkurence. Pfi urCovani strategie obsahového marketingu nastinuje Brown
nékolik doporuc€eni, s jejichz pomoci Ize zefektivnit instagramovou prezentaci

organizace:*®

Obecné hashtagy — pfi produkci vizualniho obsahu je dobré pohlizet na kazdy
pFispévek jako na pfilezitost k rustu. Z tohoto diivodu je pfipojovani obecnych hashtagu
prileZitosti k delS§imu dosahu. Obecné hashtagy a titulek pfidavaji pfispévku
na autenticité, jejich vyuziti by v8ak mélo byt v rovnovaze. Kratky popisek nasledovany
dlouhym fetézcem hashtagl pulsobi nepfirozené. Pfi tvofeni hashtagovych hesel
je vhodné vénovat pozornost navrhim Instagramu. Instagram navrhuje nejpopularné;si

hesla.'®®

Instagram coby prostor pro obousmérnou komunikaci — pfed fazi vkladani
vlastnich pfispévkid navrhuje Brown, podobné jako O’Reilly v pfipadé Twitteru, zacit
s komunikaci se souasnymi a potencialnimi spotfebiteli. Tuto komunikaci realizujeme
poutavymi komentafi pod pfispévky spotiebitell, pfipadné odpovédmi na vznesené
dotazy. Jazyk a tén komunikace by mél byt konzistentni a v souladu s profilem
organizace.'®

Soutéze — soutéze predstavuji velmi u€inny zplsob ziskavani pozornosti spotfebitel(

7

av pfipadé Instagramu jsou velmi uziteéné.'®” Postaveni soutéZi v obsahovém

marketingu se budeme vénovat ve specialnim pododdilu (viz pododdil 2.4).

2.3.1.7 Pinterest, Snapchat

Pinterest je socialni sit zalozena na sdileni fotografii a odkazu. Uzivatelé je nahravaji
ve formé& takzvanych ,pins“ a vytvareji plochy zvané nasténky (,boards®). Cini tak
z dlvodU, Ze se jim dany obsah libi a chtéji jej popularizovat nebo chtéji mit jisté
fotografie a odkazy na jednom misté. Jina skupina uzivatel( Pinterestu vytvari obsah
se zamérem generovat pohyb potencialnich spotfebitelll na jina socialni média, blogy

nebo jiné webové stranky.

Pinterest je socialni sit vhodna obzvlasté pro produkty z médniho primyslu, péce

o télo, interiérového designu, gastronomie, cestovani a dalSich segmentu, které maji

54 BROWN, Josh. How to Get Noticed: 3 Instagram Marketing Strategies. Content Marketing Institute

[online]. 17. 8. 2015. [cit. 2016-02-04]. Dostupné z: http://contentmarketinginstitute.com/2015/08/
instagram-marketing-strategies/

1% Tamtéz.

185 Tamtez.

187 Tamtéz.
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schopnost vypravét pfibéhy pomoci vizualniho zobrazeni. Nejvic zastoupenou

skupinou jsou Zeny. Pogty uZivatelll Pinterestu mezi muzi véak nadale rostou.'®®

Pinterest neni vniman jako prostor, kde dochazi k masové marketingove aktivité. Jde
spi$ o socialni sit zajmového a odborného charakteru. Toto je faktor, jenz poskytuje
Pinterestu vyznamny marketingovy potencial. Marketingové pusobeni by vSak mélo mit
subtilni  formu podobnou PR aktivitam a doporuéenim. Ztohoto ddvodu

se na Pinterestu zfidkakdy objevuji explicitni reklamy, pfipadné brandované prispévky.
169

Snapchat pfedstavuje socialni sit na pomezi mezi sdilenim informaci a chatovaci
platformou. Sdileny obsah je dostupny pouze po omezenou dobu, konkrétné od jedné
do deseti sekund. Historie neni nikde archivovana a obsah se neda bez vyuziti funkci
aplikaci tfetich stran ukladat. To skyta uzivatellm jistou vyhodu v zachovani

soukromych dat. Snapchat je dostupny pouze z mobilnich zafizeni, nejCastéji iPhone.

Tato socialni sit’ je velmi lakava pro obchodni vyuziti. Témér tfi Ctvrtiny uzivatell jsou
mladSi nez 25 let, podobny pocet tvofi Zzeny a za den je pfes Snapchat sdileno vice
fotografii nez na Facebooku, konkrétné vice nez Ctyfi sta miliond. V sou€asné dobé je

marketingové vyuzivan predevsim v zabavnim, médnim a hernim préimyslu.*”

2.3.2 Sprava socialnich uéta: Hootsuite

Jak sprava, tak analyza mnohacetnych G¢td na vicero socialnich platformach
predstavuje jak Casové, tak organizacné naro€nou aktivitu. Z divodu usnadnéni prace
se socialnimi sitémi byly vyvinuty takzvané agregatory, pfipadné integratory socialnich
siti, pomoci nichz Ize socialni sité spravovat pod jednim programem. Na trhu existuje
cela fada téchto utilit. LiSi se od sebe cenou, poétem uétd, jez milzeme

obhospodafovat a méné ¢i vice propracovanou analytikou.

Pro potfeby této diplomové prace jsme se rozhodli popsat program Hootsuite. S vice

nez tfemi miliony uzivatell patfi Hootsuite k nejpopularnégjSim platformam pro spravu

mnohadetnych socialnich G&t a efektivni exekuci Inbound marketingovych aktivit. *"*

168 ZIMMERMAN, Jan, NG, Deborah. Social Media Marketing All-in-One For Dummies. 2. vyd. Hoboken:
John Wiley & Sons, Inc. 536 s. ISBN 978-1-118-28230-4. s. 331.

199 Tamtéz, s. 348.

9 Tout Savoir Sur Snapchat. Webmarketing&Com [online]. 15. 10. 2015. [cit. 2016-02-05]. Dostupné z:
http://www.webmarketing-com.com/2015/10/12/42078-tout-savoir-sur-snapchat

i Easy Social Media Management with Hootsuite. Resumé Writers Digest [online]. [cit. 2016-02-07].
Dostupné z: http://www.rwdigest.com/HootSuiteUserGuide.pdf
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Mezi kliCové vlastnosti nastroje Hootsuite patfi:

e integrace socialnich siti Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Wordpress,
Foursquare, pomaoci rozSifeni pak Instagram, YouTube a dalsi;

e sprava nékolikanasobnych uct;

e sprava veskerych kontaktl na socialnich médiich v€etné analytiky, koho sleduiji
a kdo sleduije je a jakého dosahuiji Klout skére'?17;

e moznost predpfipraveni obsahu a ¢asového planu odesilani prispévku
na jednotliva socialni média;

e monitoring konverzaci v prostoru vSech socialnich médiich dle nastavenych
kritérii, moznost okamzité reagovat na zpétnou vazbu od klientd kdekoliv na siti;

e tvorba analytickych report(;

o vyuZiti zkracené formy odkazu ve formé ow.ly/ pro prolinkovani na jiné weby

(blog, eshop, jina socialni sit apod.).*™

PIného vyuziti v8ech funkci Hootsuite 1ze dosahnout pfi zakoupeni profesionalni
licence a dodate¢nych platbach za pravidelny reporting. Zde narazime na velkou
nevyhodu programu Hootsuite — nakladnost provozu. Méné nakladnou alternativou

Hootsuite na trhu je napfiklad AgoraPulse, SproutSocial & TweetDeck.

2.3.3 Optimalizace pro vyhledavacée (Search Engine Optimization, SEO)

K zajisténi efektivity Inbound marketingové strategie je nutné pfivést potencialni
zakazniky na misto na webu, kde mohou ucinit nami zamysSlenou akci. K zajisténi
proudu zakaznikG vramci virtualniho prostoru lze vyuzit desitky zdroju. Za zlaty
standard v tomto usili je povaZzovan univerzalné uznavany nastroj zvany optimalizace

pro vyhledavace (angl. Search Engine Optimization — SEO).

Wikipedie definuje SEO jako proces zlepSeni viditelnosti webové stranky v rozhrani
vyhledavace prostfednictvim pfirozenych nebo placenych vysledk( vyhledavani.
Obecné plati, Ze ¢im lepSiho pofadi stranka ve vyhledavaci dosahuje, tim generuje
vy88i pocet interakci s vysledkem vyhledavani. Spravné vyuZiti optimalizace

pro vyhledavae tak pfedstavuje konkrétni potencial pro zvySovani efektivity

172 Klout skére: numerické hodnoceni 1-100 hodnotici na zakladé analytickych algoritm0 platformy Klout

akumulovanou vlivovou sféru jednotlivych osob v prostfedi socialnich siti.

173 wikipedie: Klout [online]. 26. 11. 2015 [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: https:/en.wikipedia.org/wiki/Klout
e Easy Social Media Management with Hootsuite. Resumé Writers Digest [online]. [cit. 2016-02-07].
Dostupné z: http://www.rwdigest.com/HootSuiteUserGuide.pdf
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marketingu, potazmo ziskovosti firmy. Olsher ve své publikaci ,Internetovi vizionafi*

uvadi hlavni pfednosti implementace SEO."®

Nizké naklady — SEO je nastroj spojeny s naklady pouze v nefinanéni roving,
predevsim jsou to naklady ¢asové investované do tvorby optimalizovaného obsahu
ado zajiStovani odkazli za ucelem dosahovani dlouhodobé pFednich pozic

ve vyhledavagich.'"

Samonavadéci marketingova sdéleni — Olsher vychazi z premisy, Zze webova
prezentace predstavuje marketingové sdéleni organizace, potazmo uréitou formu jeji
propagace. V okamziku, kdy potencialni zakaznik zada klicova slova do vyhledavace,

optimalizovana webova prezentace dosahuje vy$$ich pofadi ve vyhledavani.'””

Vyhledavani neni rusivy proces — zadavani hledani ve vyhledavaci dle Olshera
prfedstavuje zapoCatou konverzaci. Zakaznik hleda odpovéd na neuspokojenou
potfebu. Mozné odpovédi jsou mu poté prezentovany ve formé vysledku vyhledavani.
Zakaznici zpravidla voli z odpovédi tu nejrychlejsi (tedy tu s nejvy$Sim pofadim

ve vyhledavani), pfipadné tu nejpresnéjsi.*’®

Janouch ve své knize ,Internetovy marketing® popisuje pomérné detailni navod,
jak dosahnout optimalniho umisténi webu ve vyhledavacdich a doporucuje zacit
s pfipravou kli¢ovych slov, tedy takovych hesel, ktera nejen pfivedou navstévniky, ale
u€ini z nich naSe zékazniky. Je nutné vzit v uvahu, Ze ne vSichni maji v umyslu hned
nakupovat. Lidé mohou jen hledat informace ze zajimavosti i hledat informace
o produktech a znackach. Podle typu zakaznikl, které oCekavame, je dobré kliCova

slova pfipravovat.'”

V dalSi fazi pfipravena klicova slova analyzujeme. ZamySlime se predevSim
nad dvéma problémy. Jaky problém FfeSi nas produkt? A jaky je opak problému, ktery
fesi nas produkt? Protiklad problému je dllezity z divodu, Ze hledajici zakaznik mize
hledat feSeni situace, ve které se ocitl. Je nutné vzit v uvahu rovnéz synonyma,
antonyma, v pfipadé B2B produktl oborovy zargon a pfi prodeji na regionalnich trzich

dialekticka slovni spojeni.*®

175 OLSHER, Steve. Internetovi vizionéfi — Svétovi experti odhaluji, jak vydélavat online. [online] Praha:

Blue Vision, 2013. 308 s. ISBN 978-80-87672-09-9. s. 171-175.

78 Tamteéz, s. 171-175.

Y7 Tamtéz, s. 171-175.

8 Tamtéz, s. 171-175.

179 JANOUCH, Vladimir. Internetovy marketing — Prosadte se na webu a socialnich sitich. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

180 Tamtéz.
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V tfetim kroku doporucuje Janouch analyzovat postupy konkurence. ldealni je formou
pokusu a omylu zadavat kliCova slova do vyhledavacu a sledovat vysledky, pfipadné
vyuzit utility pro zjiStovani vzajemnych odkaz( (napf. Sklik u Seznam.cz nebo Google

Insights u Google) a historie vyvoje stranek.™®*

Posledni fazi je zvoleni nejlepSich kli€¢ovych slov, které chceme pro nas web uplatnit.
Je potieba mit stadle na paméti zakaznika, ktery hleda odpovéd na problém nebo
neuspokojenou potfebu. Pokud po kliknuti na na8i stranku dostanou uspokojivou
odpovéd, je vysoka Sance, ze vyuziji naseho produktu. Plati, Ze obecna hesla pfivedou

dav, specificka skute¢né zakazniky.'®?
Janouch uzavira téma hledani kli€ovych slov vy&tem doporuceni pfi jejich tvoreni:

e optimalizovat slovni spojeni (2 — 5 slov);

e zohlednovat neobvykla slovni spojeni;

e nezapominat na znacku, brand,;

e nebyt pfili§ obecny, na druhou stranu nebyt pfehnané konkrétni;
¢ volit varianty slov, synonyma, antonyma;

¢ slovni spojeni doplfiovat o adjektiva;

e Vv pfipadé B2B produktl vyuzivat oborovy zargon;

e vzit v ivahu dialekt pfi prodeji v regionech. %3

2.3.4 Blogosféra

Jednim ze zpusobu, jak efektivné optimalizovat vyhledavanost produktl a sluzeb,
je udrzovat svou webovou prezentaci zivou vytvarenim poutavého psaného Cdi
grafického obsahu, pfipadné rozSifeného o audio- nebo videoobsah. Obsah
s potencidlem zaujmout Ize pak umistovat na dal§i socialni média a generovat tak

pohyb navstévnik( na webovou prezentaci sluzeb.

Blog je vynikajicim zdrojem vytvafeni proudu navstévnikd webové stranky. Pro nékteré
spoleCnosti zaroven predstavuje nejvynosnéjsi, vysoko objemovy a dlouhodoby
marketingovy kanal. Blogovaci platforma je také aplikovatelnd v Siroké Skale

podnikatelskych zamérii. Autor Fishbein predstavuje hlavni prednosti vyuziti blogt.*®*

181 JANOUCH, Vladimir. Internetovy marketing — Prosadte se na webu a socialnich sitich. 1. vyd. Brno:

Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

182 Tamtéz.

183 Tamtéz.

18 FISHBEIN, Mike. Growth Hacking With Content Marketing — How to Increase Website Traffic. [online].
102 s. Seattle: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2014. ISBN 1499299052. s 36-39.
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Budovani autority — tvorba relevantniho obsahu dulezitého pro jeho recipienty stavi
autora blogu do role expertni autority. To napomaha budovani divéryhodného vztahu

zakaznika s poskytovatelem produktu nebo sluzby.*®

Oblibenost zanru — pokud se jedna o zajimavy obsah, pfipadné obsah relevantni

pro danou cilovou skupinu, Fadi se blog k atraktivnim a vyhledavanym médiim.'®

Katalyzuje konverzi navstévnikl v zakazniky — blogové pfispévky v prvni fadé
zvySuji pocCet pfistupl na cilovy web. Maji vSak rovnéz potencial konvertovat jeho

navstévniky v zakazniky webové stranky, k niz je blog relevantni.*®’

Nizké naklady a dlouhodoba udrzitelnost — stejné jako u SEO, tvofeni blogu
predstavuje pouze naklady lidské sily. Vytvofeny obsah ma, rovnéz jako ostatni
nastroje Inbound marketingu, povahu vlastnéného aktiva. Vytvofeny obsah je na webu
prezentovan ftrvale, je indexovan Googlem a konstantné generuje nové pfistupy,

potazmo zakazniky a tudiZ profit podniku.*®®

»Rozehrati“ indiferentnich kontaktl z jinych zdroji — blogovani umi navazat vztah
s navstévniky  z chladnych zdrojii propagace, pfedevS§im pak 2z Outbound
marketingovych nastroju. Blogové pfispévky maiji schopnost ,zlidStovat® produkt nebo

sluzbu pro zakazniky.'®

Vzbuzeni zajmu klasickych médii — blogové pfispévky operuji na pomezi propagace
a PR aktivity. Protoze publikace buduje image expertni autority, mizeme se diky
blogovym pfispévkiim dostat do vefejného medialniho prostoru, pfipadné

na konference apod.'*°

Blog predstavuje efektivni zpusob, jak zvySovat navstévnost webové stranky. Déje se
tak diky indexaci blogovych postd v Googlu, optimalné za vyuziti SEO, a pomoci
organického, pfipadné viralniho Sifeni v prostoru socialnich siti. Blog |ze rovnéz napojit
na nastroje e-mail marketingu (viz pododdil 2.3.5) a dosahovat tak cilené komunikace

se zakazniky.
Blogové pfispévky by mély obsahovat odpovédi na dotazy zakaznikd pfi vyhledavani.
Pomoci nam muze SEO, analyza kli€ovych slov. Idealni délka pfispévku tak, aby jej

Google hodnotil jako obsazny a zaroven pfFispévek neodradil ¢tenare, je mezi 500

18 FISHBEIN, Mike. Growth Hacking With Content Marketing — How to Increase Website Traffic. [online].

%8(6)32 s. Seattle: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2014. ISBN 1499299052. s 36-39.
Tamtéz, s 36-39.

%7 Tamtéz, s 36-39.

188 Tamtéz, s 36-39.

122 Tamtéz, s 36-39.
Tamtéz, s 36-39.
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a 1250 znaky. Prispévky by mély obsahovat obrazek, pfipadné obrazky pro zvySeni
Ctivosti a pfitazlivosti. Tematicky by mély mit posty informativni, edukacni ¢i zabavnou
formu. Je ovSem vhodné €as od €asu opustit profesionalni pfispévky a pfejit do osobni
roviny. Navstévnici by méli citit, Ze za blogem stoji Clovék s nazory, emocemi
a nezaménitelnym Zivotnim pfib&hem. Clanky je dobré publikovat pravidelné a vyuzit
platformu Wordpress, jez velmi dobfe spolupracuje s indexacnimi algoritmy
vyhledavade Google.™!

2.3.5 E-mail marketing

E-mail marketing je, spole¢né s bannerovou, pay-per-click a kontextovou reklamou,
povazovan za tradi¢ni, tedy Outbound soucast internetového marketingu. Autorka
Zamazalova e-mailovou reklamu popisuje jako nejstarsi a dodnes nejhojnéji vyuzivany
nastroj internetového marketingu. V komunikaénim mixu ma misto v kategorii technik
pfimého prodeje. Zamazalova rozliSuje dvé skupiny e-mailové reklamy. V prvni
je reklama vlozena do bézné mailové korespondence, pripadné elektronickych
zpravodajl (newsletterd). Tento typ reklamy nazyvame ,pati¢kova reklama®“. V pfipadé

druhé skupiny je reklamou cely e-mail. Zamazalova zde definuje dvé podkategorie:'*

1. ,VyZadana poSta je takova, s jejimz zasilanim dal recipient pfedem souhlas
napf. registraci pro odbér aktualnich ¢lankd, firemnich  zpravodaju
(newslettert).

2. Nevyzadany reklamni e-mail, neboli spam, nelze povazovat za nastroj reklamy.
V mnoha zemich (véetné CR) je zasiléni nevyzédaného obchodniho sdéleni

trestné. %

V Inbound pojeti e-mailové marketingové komunikace postupujeme jinym zplsobem
nez masovou UucCelovou prezentaci benefitd naSich produktd. Akce, jez spadaji
do Inbound e-mail marketingu, jsou podnikany na podkladé axiomu ,co zajima
spotrebitele®, pfipadné ,&im muzu napomoci rozhodovani spotfebitele“. Inbound e-mail

ma za Udel vtahnout, pfipadné pokragovat v konverzaci se zakaznikem. ***

1 FISHBEIN, Mike. Growth Hacking With Content Marketing — How to Increase Website Traffic. [online].

102 s. Seattle: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2014. ISBN 1499299052. s 41-45.
192 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 454-455.
193 PATEMAN, Nick, HOLT, Dan. Inbound Marketing [online]. 61 s. 2011. ISBN 978-87-7681-879-1,
Bgstupné z: http://bookboon.com/cs/inbound-marketing-ebook, s. 51.

Tamtéz, s. 51.
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Dle Liebermana, pokud porozumime novému nakupnimu chovani, jez dnesni zakaznik
podstupuje, a jak s nim propojit marketingové nastroje, je prostor pro e-mail v Inbound

marketingoveé strategii ziejmy.

E-mail pfedstavuje nastroj pro péci o navstévniky a potencialni zakazniky, které
konvertuje v aktivni uzivatele, zakazniky. UdrZzuje vSechny potencialni zakazniky, jez
projevili zajem o produkt nebo sluzbu (takzvani ,leads) ve spojeni s organizaci. Diky
nizkonakladovosti e-mailové komunikace a mozZnostem e-mailovou strategii

zautomatizovat a predpfipravit, je vyuziti tohoto druhu propagace velmi zadouci.

Abychom dosahli kyzeného efektu, je nutné minimalizovat Outbound reklamni obsah
a soustfedit se na naplh dostateCné zajimavou pro perspektivni nebo stavajici

zakazniky. Lieberman uvadi néktera témata, ktera by e-mailing mél pokryvat.

Edukativni e-maily — e-mail na jediné konkrétni téma, pojednané stru¢né. Zprava by
méla obsahovat vyzvu kakci v podobé prokliknuti na webovou prezentaci
pro podrobnéji pojaty text. Zamyslena doba ¢teni e-mailu by se méla pohybovat mezi
dvaceti a tficeti sekundami, pfi delSi ¢asové Ihuté riskujeme ignorovani nebo odrazeni

¢tenare. Cilem edukativnich e-mailll je zvysit navstévnost webové prezentace.

Newsletter — sestavaji maximalné ze &tyr kratkych zprav, obycejné perext blogovych
pFispévku. Zpravidla se pouzivaji neoblibengjsi, nejsdilenéjsi clanky. Zamér takto

pojatého newsletteru je propagovat blog a navysit poc¢et jeho ¢tenara.

E-maily pecujici o ,leads*“ — mluvime o e-mailech od pracovnikl firmy. Maji formu
osobni, personalizované komunikace. Jejich harmonogram je pfesné naplanovan
na specialni akce pofadané organizaci. Napfiklad pokud potencialni zakaznik projevi
zajem o materidly zdarma, po nékolika dnech jej kontaktuje pracovnik firmy s nabidkou

dal$ich materiall relevantnich k jiz obdrzenym informacim.*®

2.4 Tvorba Inbound strategie

V pfedchazejicich oddilech jsme definovali Inbound marketing jako hlavni soudoby
trend v marketingové komunikaci a popsali jeho nastroje, jez se ukazuji jako ucinné.
Uspésna obsahova strategie vdak vyZaduje jesté dlouhodobé Usili a peclivé rozvrzeni

a planovani aktivit. V nasledujicim oddile definujeme jednotlivé kroky a rozhodnuti, jez

%5 An Inbound Marketing Guide to Email Marketing. Inbound — the blog: The Secrets Behind Click to

Close [online]. 05.12.2013. [cit. 2016-12-02]. Dostupné z: http://www.squareZ2marketing.com/
blog/bid/155093/An-Inbound-Marketing-Guide-To-Email-Marketing
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jsou potieba pfi stavbé& Inbound strategie rozhodnout, vytvofime jakousi cestovni

mapu. Z této poté budeme vychazet v praktické ¢asti diplomové prace.

2.4.1 Cile strategie

Zacit bychom méli definovanim cili kampané. Snazime se hledat odpovédi na otazky,
co chceme propagovat, jak chceme byt vnimani zakaznikem a co nas bude odliovat.
Otazky tykajici se vnimani produktu zakazniky predstavuji nejdulezitéjsi otazky, jimz
vénujeme nejvySSi prioritu. Jsou to pravé zakaznici, ktefi predstavuji stfedobod
Inbound marketingové strategie. Zapomenout bychom neméli ani na otazky tykajici se
konkurence. Méli bychom védét, jaké praktiky se uplathuji v oblasti Inbound

marketingu, a vyvarovat se jejich prostému kopirovani.

Vhodnou pomickou pfi definovani cile kampané jsou obecné& uznavana kritéria
stanovovani cild. Dfive hojné vyuzivanou charakteristiku ,SMART“ dnes marketéfi
¢asto doplfiuji 0 ,ER* na ,SMARTER?®. Cile by tedy mé&ly byt:'%

o specifické (specific) — jasné definované, srozumitelné;

¢ meéfitelné (measurable) — stanovime metriku, dle které posuzujeme Uspésnost;

o dosazitelné (achievable) — cil kampané& musi byt pfi dostateCném usili
splnitelny;

o realistické (realistic) — ve smyslu materidlnich i nemateridlnich nakladi
kampané;

e Casoveé ohrani¢ené (time-bound) — stanovime jasné milniky a faze kampané;

e vzruSujici (exciting) — kampan by méla byt lakava jak pro jeji autory, tak
pro recipienty;

e zaznamenané (recorded) — zaznamenani cild pomaha v kontrole jejich

dosahovani.

PFi stanoveni cili kampané vyvstava mnoho raznych ukoll, jez bychom za spole€nost
chtéli ovliviiovat. LepSi je ale zvolit maximalné tfi nejdulezitéj$i, na néz zacilime
vesSkerou aktivitu. Tyto kliCové body by se pak mély stat vychodisky celé Inbound

marketingové kampang&.*’

1% DOBAJ, Justyna a kol. Content Marketing Handbook — Simple Ways to Innovate Your Marketing

Approach [online]. 2. vyd. Warsaw: www.cmex.eu, 2015. 162 s. ISBN 978-83-63481-10-0. Dostupné z:
http://cmex.eu/knowledge/cm-handbook-2/. s. 69-71.
" Tamtéz, s. 69-71.
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2.4.2 Cilova skupina

V dal8im kroku musime popsat cilovou skupinu, na kterou budeme cilit marketingové
aktivity. V tradicnim marketingovém pojeti se zamyslime nad cilovou skupinou
z nékolika odliSnych 0hld pohledu, tedy pFedevSim z pohledu geografického,
demografického, z hlediska kupni sily, vzhledem k psychosocialnim kritériim (Zivotni
styl, osobnost, navyky, hobby apod.) a dalSich nezaraditelnych aspektl jako napf. mira
uzivani internetu, frekvence, ¢as nebo preferovana pfipojeni. Pfi selekci cilové skupiny
dbame na to, abychom nezvolili cilovou skupinu pfili§ Uzce profilovanou, nebo naopak

prilis obecnou.

Po nacrtu cilovych skupin bychom méli zjistit, kdo jsou nepfimi recipienti marketingové
strategie. Skupiny, s nimiz bychom jako obsahovi marketéfi méli komunikovat, zahrnuiji
média, Key Opinion Leadery, expertni autority, bloggery a dalSi vlivné skupiny.
Je dobré vzit také v Gvahu, Ze cilové skupiny jsou v neustalém vyvoji, a v duchu

udrzeni trendd zlstavat s komunitou v kontaktu.

2.4.3 Volba Inbound marketingovych nastroju

V tomto bodé zname cile strategie a cilovou skupinu. Nyni je potfebné analyzovat
nastroje, jez budou ve vztahu k na$i obsahové kampani nejefektivngjsi. Skalu nastrojd
jsme popsali v pfedchazejicich oddilech této prace, v tuto chvili je nutné analyzovat,

ktera digitalni média a jaky obsah je mezi cilovou skupinou nejvyuzZivanégjsi.

Pfi definovani typu obsahu uvazujeme nad formou, tedy zda a v jakém poméru
prezentujeme textové pfispévky, grafické obrazky, fotky &i audio/videoobsah. Zvolime
rovnéz témata, jez by mély prispévky pokryvat. Dal8i rozhodnuti, které by meélo
padnout, je, zda planujeme pfispévky vytvaret v ramci organizace, ¢i dame prednost

profesionalni tvorb& obsahu, jinymi slovy tvorbu obsahu outsourcujeme.*®®
PFi tvorbé obsahu mizeme vyuzit rovnéz prispévkl tretich stran. ldealni pomuacku
v tomto pfipadé zajiStuji nejriznéjSi kuraCni weby, jez mohou agregovat verejné

publikovany obsah z celého internetu podle pfeddefinovanych kli€ovych slov a dalSich

19 DOBAJ, Justyna a kol. Content Marketing Handbook — Simple Ways to Innovate Your Marketing

Approach [online]. 2. vyd. Warsaw: www.cmex.eu, 2015. 162 s. ISBN 978-83-63481-10-0. Dostupné z:
http://cmex.eu/knowledge/cm-handbook-2/. s. 73-76.
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kritérii. Pfi vytvareni videoobsahu Ize do strategie zahrnout edukacni videa z portalu

udemy.com, které vyhledavame opét dle kli¢ovych slov a dalSich kritérii.**°

2.4.4 Casovy plan

Exekuce Inbound marketingové strategie sestava z kontinualniho cilevédomého usili,
jehoz vysledky se zacinaji objevovat ve stfednédobém aZ dlouhodobém horizontu.
Rozhodnuti o vyuziti marketingu, jehoz mantrou je dialog se spotfebiteli, je zavazkem
k pravidelné a konsistentni komunikaci. VeSkera rozhodnuti o harmonogramu by méla

byt uinéna pred zapocetim kampané s moznostmi mirného ladéni v jejim prabéhu.

Rozhodnuti o harmonogramu by mélo vychazet ze znalosti cilové skupiny.
Pro orientaci je v8ak mozné vyuzit také schéma prezentované Russellem
Sparkmanem, presidentem a zakladatelem FusionSpark Media. To se nazyva
1-7-30-4-2-1:*°

1 - denné. Frekvence pro komunikaci na socialnich médiich, diskusnich férech

a e-mailové odpovédi na zaslané dotazy.

7 — tydné. Frekvence postovani blogovych pfispévkl, publikovani videoobsahu,

zasilani newsletteru.

30 — mésiéné. Castost vydavani detailnich &lank( nebo analyz na blogu nebo webové

strance, interview s odbornikem, pfipadné zajimava prezentace nebo webinar.

4 - kvartalné. Sparkman navrhuje jednou za kvartal vydat e-publikaci, soubor

pfipadovych studii a soutéze.
2 — pololetné. Organizace vefejnych/odbornych seminafu nebo ucast na konferencich.

1 - ro€né. Vydavani obsahlych e-bookl, mobilnich aplikaci & vyro€nich zprav.
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2.45 Team

DalSim dualezitym rozhodnutim je, kdo bude zajiStovat planovani, pfipravu, exekuci
a méfeni marketingové strategie. U vétSich kampani mize byt nutné alokovat
na nékteré aktivity vice lidi (napf. na spravu raznych socialnich médii, tvorbu blogu

201

apod.)

Pro zajisténi vySe uvedenych aktivit prostfednictvim vlastnich zdroji muzeme vyuzit
odborniky na problematiku mezi pracovniky firmy, manazery jednotlivych oddéleni,

pracovniky s vyte€nym pisemnym projevem, prezentatory, pfipadné fotografy apod.

Za zvazeni stoji rovnéz vyuziti externich partnerll v podobé grafickych designéru,
copywritert, spfiznénych bloggert nebo komunika¢nich a PR agentur. Samoziejmé

muze byt team kombinaci jak internich, tak externich zdroju.

2.4.6 Rozpocet

Prestoze je tento druh marketingu charakteristicky nizSimi naklady nez v pfipadé

tradi¢nich praktik, ani zde se nelze vyhnout vydajam. Ty spadaiji do &tyr kategorii:

e vydaje za praci internich zaméstnancu;

¢ vydaje spojené s propagaci na socialnich médiich, pfipadné s mailingem;

e vydaje za subdodavatele (pfiprava videi, publikaci, IT podpora, SEO, lektofi
a prezentatofi, ¢lanky, mobilni aplikace a vydaje spojené s pofadanim udalosti,
vydaje za analytické sluzby, reporty apod.);

e vydaje spojené s pronajmem kancelare.?*

Je zfejmé, Ze rozpoctova stranka je pIné v reZii organizatora marketingové kampané,
pfipadné muze jeji schvaleni podléhat osobam zodpovédnym za finance podniku.
Je tfeba mit na paméti, ze vnitrofiremni pracovnik nemusi vzdy nutné pfedstavovat
usporu nakladd, pokud neni k dané uloze kompetentni. Na strané druhé, ani nakladny

externi expert neni vzdy zarukou uspéchu.
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2.4.7 Distribuce obsahu

Zlaté pravidlo Inbound marketingu, vyféené Jonathanem Perelmanem z Buzzfeed, zni:
,Obsah je Kral. A distribuce je Kralovna.” Produkce atraktivnhiho obsahu jesté
nezarucuje uspéch. Je zapotfebi naplanovat distribuéni kanaly, pomoci kterych obsah
ucinné zasahne cilové skupiny. Spravna distribuce pak dopomaha tzv. zaslouzenému

obsahu, tedy obsahu, ktery je sdilen samotnymi recipienty.?®

Distribuci obsahu muizeme délit dle Ffady kritérii. NejintuitivnéjSi rozdéleni nabizi

identifikace dvou skupin distribuce. Skupina internich a externich distribu¢nich cest.

Interni distribuce obnasi webovou prezentaci, pfipadné blog nebo YouTube video
kanal, a mezi jeho vyhody patfi nizkonakladovost, moznost sviZznych uprav a kontrola
nad Sifenim a komentovanim obsahu. Nevyhodou je mensi zasah a nutnost

propagace, véetné placené.”

Externi distribuce, mezi niz fadime pfedevSim socialni média a tematické weby,
naproti tomu nabizi vyraznou navstévnost a popularitu a moznost zpétnych odkazu
na web nebo jina socialni média. Nevyhodou mize byt vysSi nakladovost a nizSi
moznost supervize obsahu. Navstévnici mohou na téchto platformach vidét rovnéz

reklamy konkurent(1.%°

2.4.8 Méreni efektivity strategie

K méfeni efektivity obsahového marketingu neni Kk dispozici Zadna konkrétni
metodologie. To je zpusobeno predevSim faktem, Ze Uspé&Sna Inbound strategie
je multifaktorialni, Sifi se organicky a poskytovatel mize do jisté miry ztratit plnou
kontrolu nad jejim fizenim. DalS§im ddvodem je, Zze uspéch Inbound marketingu
pozorujeme nejdfive ve stfednédobém, spiSe v3ak v dlouhodobém horizontu. Pravé
dlouhodobost navratnosti investovaného usili je asto pfi€inou, pro¢ se od tohoto druhu

propagace mnoho marketér( odvraci.?®

Presto, pro méfeni efektivity miZzeme vychazet z nékolika markerd pfi méfeni aktivity
na socialnich médiich a pak z markeru, které lIze vyvodit zcild celé Inbound

marketingové kampané tak, jak jsme je stanovili pfi jejim vytvareni.
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Mezi zakladni parametry, jeZ miizeme pfi realizaci Inbound strategie sledovat, patfi:*®’

e pocet unikatnich uzivateld;

e pocet kliki na stranku;

e (as straveny na strance;

o komentare a jejich ton (negativni, pozitivni apod.);

e sdileni obsahu na socialnich médiich;

e pocet odbératelll blogu, newslettert ¢i novinek;

e pocet fanouskl (pocet follow, like socialniho média);
e pocet stazeni materiald;

e mnozstvi zminek o pFispévcich v online prostoru;

e pocet konverzi z navstévnik( na zakazniky.
Parametry vychazejici z marketingové strategie definujeme podle jednotlivych cil:**®

Povédomi o brandu muzZeme meéfit prostfednictvim online a offline priazkumda,

monitoringu tisku nebo platformy SocialMention.com.

Budovani autority méfime poctem odkazli na web, odbératelli, prezenci
v doporucenych blozich, publikacemi a citacemi v ¢asopisech a pfitomnosti

na konferencich.

Prilakané zakazniky sledujeme dle poctu novych kontakt( na mailing listu, odbératelt
newsletterd a novych zakaznik(l vykazovanych v databazi zakaznik( (CRM).

Navstévnost webu |ze kvantifikovat na zakladé proklik(i, unikatnich uzivatelt, ¢asu

straveném na strance, opakovanych navstév nebo sledovanim zpétnych vazeb. *°

Angazovanost zjiStujeme prostfednictvim Casu straveného na webu, participace

zakaznik( na firemnich udalostech a analyzovanim zpétné vazby.

Vytvareni/management/péée o perspektivni zakazniky (tzv. ,leads“) se asociuje
s jejich poc¢tem, kvalitou, poétem ,leads“ schvalenych prodejnim oddélenim, poctem
Jleads”, jez prodejni oddéleni kvalifikovalo jako — ,potfebuji dalSi péci“, poétem ,leads®,
jez prodejni oddeéleni kvalifikovalo jako ,neperspektivni, mrtvé“, rychlosti nartstu
perspektivnich zakaznikl, procentem vygenerovani zakaznika z ,lead“ zakaznika,

pomérem nakladu vs. ,lead“ a pomérem nakladu k vygenerovani nového zakaznika.

297 Tamtéz, s. 79-80.
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Prodeje muzeme sledovat dle mési¢niho zisku, detailu zisku dle jednotlivych produktu,
zisku v tydennim vyhledu, poctu transakci €i poctu transakci plynoucich ze zakaznikl

rekrutovanych z pfedeslych ,leads".

Ke sledovani jednotlivych ukazatell vykonnosti obsahové marketingovych nastrojl Ize
vyuzit celou fadu nastrojiu. Nékteré z nich jsme jmenovali v prfedeSlych Castech této
diplomové prace (napf. platforma SocialMention, platforma Hootsuite). Mezi kliCové
analytické nastroje fadime Google Analytics, jeZz mimo jiné analyzuji provoz
na webovych strankach a blogosféfe. DalSim uziteénym nastrojem, pokud
se rozhodneme nevyuzit funkce Hootsuite, je utilita bit.ly, jez jednak zkracuje délku
webového odkazu, jednak dokaze vysledovat a reportovat jeho efektivitu ve virtualnim

prostoru.?*°
Cely proces tvoreni strategie sumarizujeme do pfehledného schématu, viz Obrazek 7.

Obrazek 7: Schéma postupu vytvareni Inbound marketingové strategie

co? KOMU? KDE?

(CILE STRATEGIE) (CILOVA SKUPINA) (DISTRIBUENI KANALY)

KDY? JAK?

(EASOVY PLAN) (NASTROJE)

KOLIK? JAK MERIME?

(ROZPOEET) (METRIKY)

Zdroj***
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PRAKTICKA CAST

3 PRIPADOVA STUDIE: MARKETINGOVA KOMUNIKACE
CAMBRIDGESKYCH JAZYKOVYCH ZKOUSEK

Nasledujici kapitola pojednava o aplikaci novych marketingovych trend v konkrétni
organizaci poskytujici profesionalni sluzby v oblasti jazykového vzdélavani. Na poCatku
predstavime a popiSeme instituci a jeji jadrovy produkt. Vymezime cile praktické Casti
a ramec projektu. Ten dale shrneme a nastinime jeho marketingovy mix. Provedeme
analyzu cilové skupiny, jez okomentujeme. Pozornost vénujeme rovnéz pohledu
na hlavni konkurenty a jejich praktiky v oblasti novych marketingovych trendud. V dalsi
Casti popiSeme zvolené nastroje z Inbound marketingového ranku, jejich zapojeni
do nové komunikaéni strategie, druhy obsahu a zplsoby jeho distribuce v digitalnim
prostoru. Pfedstavime &asovy plan aktivit a rozpoétovou stranku celého projektu.
Pfipadova studie nabizi rovnéz nékolik ukazatell, dle nichz budou odpovédni

pracovnici monitorovat efektivitu uzité marketingové strategie.

3.1 Cile praktické ¢asti a vymezeni projektu

Prakticka Cast v podobé pfipadové studie sleduje dva zakladni cilové body. Prvnim
je aplikace informaci nabytych v teoretické roviné na produkt v realném obchodnim
prostfedi a dosazeni vytyCenych marketingovych cili s koneénym dopadem
na ekonomickou profitabilitu spole€nosti. Druhym cilem, s védomim nutnosti jisté
adaptace, je vytvofeni cestovni mapy pro marketéra, pfipadné exekutivu jiného typu
se srovnatelnymi kompetencemi, jez v sou€asné dobé provozuje spole¢nost v podobné
Ci pfibuzné industrii, tedy poskytovani sluzeb v oblasti vzdélavani. Diky této pfipadové
studii, pfipadné v kombinaci s informacemi z teoretické casti, by mél byt schopen
navrhnout vlastni marketingovou komunikaci, jez mize mit signifikantni vliv na jeho

pusobeni na trhu, vnimani verejnosti apod.

3.2 Celkovy souhrn

Pfedmétem projektu je navrh nové marketingové komunikace pro jazykovou 3Skolu
specializujici se na pofadani certifikovanych zkouSek z cizich jazykd. Spole¢nost
zacinala jako start-up projekt s jednou tfidou a dvéma uciteli v roce 2003. V souCasné

dobé semestralné instituci navstévuje na Sest set studentld v nékolika lokalitach.
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Jazykové zkousky absolvuje na pét set studentl a sluzby zajiStuje vice nez ftficet

profesionalnich jazykovych lektor(.

V roce 2011 vznikla z matefské instituce nova entita — Evropské centrum jazykovych
zkouSek (ELEC). ELEC pokraduje jako jazykova Skola s pravem statni jazykové
zkousky. Hlavni ¢innost entity ELEC nepfedstavuje jazykova vyuka, nybrz mezinarodni
jazykové zkousky. Centrum disponuje licencemi na prestizni mezinarodni jazykové
zkousky Cambridge English, CaMLA. Skolu si za partnera vybrala Universita
v Cambridge, v Michiganu a OSD Zentrale ve Vidni. Organizace se rovnéZ stala
odbornou autoritou. Tuto roli presentuje porfadanim kurzu v oblasti metodiky pro lektory

a ugitele, pfednaskami a udalostmi seminafového &i konferencového charakteru.

Projekt se tyka jednoho z kliGovych produktl jazykové instituce ELEC — jazykovych
zkouSek Cambridge English. Tyto mezinarodni zkousky tvofi celosvétovy standard
jazykové urovné. Certifikace Cambridge English, dfive nazyvana Cambridge ESOL,
je uznavana na vech péti kontinentech.?? V Ceské republice jsou souéasti vyhlasky
Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy o standardizovanych jazykovych
zkouskach.?*® ELEC se Fadi k takzvanym platinovym centrim Cambridge English, tedy

mezi sedmdesat nejvétsich poskytovatelli v konkurenci dvou tisic sedmi set center.”**

Kli€ovym obchodnim zamérem je vyuzit expertizu danou zkusenostmi a profesionalnim
vedenim firmy k dosazeni nové urovné objemu poskytovanych sluzeb. Ta, dle vedeni
instituce, ma signifikantné dopadat nejen v roviné ekonomické, ale olekava rovnéz

dopady v dimenzi spoleCenské odpovédnosti.

Jednatel firmy, David Schaffelhofer, k tomu dodava: ,vzhledem ke globalizaci svétové
populace, moZnostem cestovani a uplatnéni v zahranici, jsme pfesvédc¢eni o zasadnim
pfinosu rozSifeni mezinarodné platného standardu jazykovych kompetenci mezi
obyvateli Ceské republiky. Jazykové znalosti, podporené navic celosvétové platnym

certifikatem, zkvalitni nasim obéantim Zivot jak v profesionélni, tak osobni roviné.*?*°

Prekazkou v dosazeni popularizace vySe popsané certifikace je vnimani vyuky
anglictiny a jazykovych zkousek mezi mladymi lidmi coby nezaZzivné aktivity, pfevazné

nedulezité povahy. Tento zplUsob uvazovani, vychazejici z empirickych zkuSenosti

22 Global Recognition. Cambridge English [online]. © 2016 [cit. 2016-02-12] Dostupné z:

http://www.cambridgeenglish.org/why-cambridge-english/global-recognition/index.aspx?s=1

13 8TYS, Dalibor. Rozhodnuti Ministerstva kolstvi, mladeze a télovychovy, kterym se stanovi seznam
standardizovanych jazykovych zkousek. C.j. MSMT- 24195/2013. Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a
telovychovy. 24.7. 2013 [online]. [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/dalsi-
vzdelavani/rozhodnuti-ministerstva-skolstvi-mladeze-a-telovychovy

24 Global Recognition. Cambridge English [online]. © 2016 [cit. 2016-02-12] Dostupné z:
http://www.cambridgeenglish.org/why-cambridge-english/global-recognition/index.aspx?s=1

15 yjadteni jednatele spole¢nosti, Mgr. Davida Schafelhoffera.
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z pfednasek poradanych instituci na stfednich $kolach v Ceské republice, jsme vzali
jako vychodisko a na pocatku roku 2015 jsme se rozhodli navrhnout novou
marketingovou strategii, jejiz realizace zacina na konci prvniho Ctvrtleti 2016. Jejim
zakladnim cilem je zménit zpUsob vnimani anglického jazyka a z néj skladané
jazykové zkousky jako obtizné, nezajimavé cinnosti u student( trfetich a Ctvrtych
roCniku stfednich Skol. Bylo proto potfeba pfipravit novou marketingovou komunikaci
obsahuijici pro cilovou skupinu pfitazlivé prvky s vyuZzitim soudobych marketingovych

trendd.

3.3 Marketingovy mix

Produkt — je zifejmé, Ze produktem v naSem pfipadé je sluzba. Konkrétné se jedna
0 mezinarodné uznavané zkousky Cambridge English. Marketingové aktivity cili
na stfedoskolské studenty poslednich ro¢nik aspirujici na dosazeni vy$siho stupné
vzdélani.

Oc¢ekavame, Ze jadrem poskytnutych zkousek, tedy nosné produkty projektu, budou

zkou$ky v urovnich:

e Cambridge English: First (FCE);
e Cambridge English: Advanced (CAE).

Mezi podpurné produkty muzeme fadit zkousky v dalSich drovnich, pfipravné kurzy
Ci prodej materialll ke studiu. Institut ma rovnéz odborné i prostorové kapacity
ke specialnimu, placenému testovani odbornych pfedpokladd k absolvovani

jazykovych zkouSek.

Cena — cenova hladina poskytovani tohoto druhu zkoudek se v pfevazné casti fidi
situaci na trhu. Odchylky smérem doll nejsou vzhledem k pfimym jednotkovym
nakladim na trhu obvykle pozorovanym jevem. Spole€nost v sou¢asné dobé uplatfiuje
politiku mirného cenového vedeni drzenim cenové hladiny do 2 % nize nez pfimi
konkurenti. Firma uplatiiuje nékteré nastroje podpory prodeje ve formé cenovych

zvyhodnéni, o nichz pojedname v odstavci Propagace tohoto pododdilu.

Distribuce — produkt je mozné objednat pomoci centralniho registraCniho portalu
http://csreg.elec.eu. Fyzicky je pak distribuovan prostfednictvim zkou$kovych mist,
tedy smluvnich partnert v jednotlivych krajich. ELEC dlouhodobé usiluje o optimalizaci
sité akvizici novych smluvnich partneri, aby dojezdova vzdalenost na zkousky

nepfesahovala jednu hodinu.

70



Propagace. Hlavni dil sou€asné propagace spociva v hromadnych motivacénich
prezentacich na stfednich Skolach, tedy pfedevsim na gymnaziich. Jedna se o zpusob
propagace, jez je rovnéz velmi ucinnou metodou ziskavani zpétné vazby, nicméné

pfedstavuje formu ekonomicky a ¢asové narocnou.

Spolecnost propaguje zkousky také pomoci osobniho prodeje koncovym zakaznikim.
Osobni prodej provozuje jak ve své domovské provozovné, tak s vyuZitim partnerskych
instituci po celé Ceské republice, jeZz funguji rovnéz jako zkouskova mista
pro cambridgeské certifikace. V mistech, kde dochazi ke kontaktu zakaznika s instituci,
ELEC vramci moznosti dba na dodrzovani profesionalniho pfistupu a zachovani

kvality poskytovanych sluzeb.

Daldim propagaénim nastrojem vyuzivanym firmou je podpora prodeje. Vzhledem
k povaze produktu a prostoru k jeho diferenciaci cenova politika nepocita s vyraznymi
praktikami tvrdé cenové nadvlady ani s formami dumpingu. Na strané druhé, ve snaze
priblizit se koncovému zakaznikovi, firma nabizi moznost kompenzace ceny
komplementarnich sluzeb, zejména placenych ustnich pfezkousSeni ve stejné vysi, jako

je poté cena zkousSky.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze se v marketingové komunikaci instituce nachazi prostor
pro vytvoreni nového, komplexniho komunikacniho kanalu, jez bude vyuZivat moznosti
internetové komunikace, socialnich siti a obsahového marketingu jako takového.
Aktivity Inbound marketingové komunikace budou zaméfeny na zasah cilové skupiny,
v kone¢ném dulsledku pak na zménu jejich vnimani jazykového vzdélavani, konkrétné

zkousSek.

3.4 Analyza cilové skupiny

Primarnim cilem nové marketingové komunikace jsou studenti tfetich a CEtvrtych
roénikl, pfipadné septim a oktdv u osmiletého studia gymnazii po celé Ceské

republice. Dlvody pro zacileni pravé na tuto skupinu studentl jsou mnohé. Nize

e jedna se o intelektualni elitu, kde je pfedpoklad, Zze rozumi potfebnosti

seberozvijeni;
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e gymnazialni studenti tvofi nejvétsi skupinu stfedoskolskych studentd, jez dale
pokraduje vzdélanim vyssiho stupné; #°

e na fadé vysokych S8kol je pfipfijimacim fizeni osvédCeni o dosazeni
cambridgeskych zkousek bonifikovano body navic v celkovém hodnoceni; %’

e gymnazialni studenti jsou zpravidla ke zkousSce pfipraveni v ramci standardni
jazykové vyuky ve Skole. Nepotrebuiji tudiz absolvovat pfipravné kurzy;

e dle Ceského statistického ufadu ¢&itd kazdy rodnik vice neZ dvacet tisic
studentl, viz Tabulka 3. V souCasné dobé tedy prevySuje celkovy pocet

realizovanych zkouSek vice nez pétinasobné.

Tabulka 3: Pocty studentu Ctyfletych a osmiletych gymnazii

Ukazatel Skolni rok
1993/1994 | 1995/1996 | 2000/2001 | 2009/2010 | 2010/2011 | 2012/2013 | 2013/2014 | 2014/2015
Gymnazia

Zaci celkem 121 991 132 580 138 042 143 851 139 066 131013 128 527 127 666
divky 72 809 78132 82 284 84 531 80 991 75 035 73327 72770
chlapci 49 182 54 448 55758 59 320 58 075 55978 55 200 54 896

gymnazia Ctyrleta
Z4ci celkem 85812 69 273 51 025 58 716 55 251 49 369 47 734 47 138
divky 52278 42 158 32784 37 018 34516 30 365 29 421 29 295
chlapci 33534 27 115 18 241 21698 20735 19 004 18 313 17 843

gymnézia viceleta
Zaci celkem 36179 63 307 87017 85135 83815 81644 80 793 80 528
divky 20 531 35974 49503 47 513 46 475 44 670 43 906 43 475
chlapci 15648 27 333 37514 37 622 37 340 36 974 36 887 37 053

Zdroj**®

Generace dneSnich dospivajicich je doslova zaplavena médii. Jeji kazdodenni Zivot
je medialnimi technologiemi zcela saturovan. K bézné vybavé dospivajicich, tedy nasi
cilové skupiny, patfi smartphone, notebook, pfipadné tablet. Mezi dalsi technologie, jez
ale nejsou relevantni pro navrzenou kampan, mizeme zaradit televizor, herni konzoli
Ci pfehrava¢ hudby. Dospivajici travi konzumaci médii bezprecedentné mnoho €asu,
az pét hodin denné. Pficemz mizZeme pozorovat vzestup takzvaného medialniho
multitaskingu, tedy konzumace vice druhd médii najednou. O nejvétsi podil Casu
straveného sledovanim médii soupefi sledovani televize s travenim €asu na internetu.

Internet inkriminovana cilova skupina vyuziva ke Skolni praci, hrani her, sledovani

28 Wikipedie: Gymnazium [online]. 3. 1. 2016 [cit. 2016-02-12]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/
W|k|/Gymn%C3%A12|um

Pfehled uznatelnosti a zvyhodnéni zkouSek Cambridge English pfi pfijimacim fizeni a studiu na
vysokych &kolach v CR. Gymnézium J. V. Jirsika [online]. [cit. 2016-12-02]. Dostupné z:
http J/Igjvj.cz/files/uznatelnost-zkousek. pdf

CSU. [online]. [cit. 2016-02-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/3-vzdelani

72


https://www.czso.cz/csu/czso/3-vzdelani

videoobsahu a komunikaci na socialnich sitich. Je zfejmé, Ze na internetu mladi hledaji
moznost zabavy, odreagovani a traveni volného Casu. Vyuzivaji jej vSak rovnéz
k uCeni a ziskavani informaci, hledani vlastni identity a komunit, kde maji pocit,

Ze nékam patfi.**°

3.5 Aktivity konkurence

Na daném trhu v sou¢asné dobé rozeznavame nékolik konkurenénich subjektl. Mezi
nejviditelngj$i marketingové aktivity mizeme zaradit pfimy kontakt s cilovou skupinou
pomoci prezentaci a rozvijeni vztah( s lidmi s vlivem na cilovou skupinu (vyuduijici,
lektofi). Hlavnimi konkurenty jazykového centra ELEC jsou firmy AKCENT International

House Prague a P.A.R.K. Brno.

AKCENT International House Prague je organizacné rozsahlejSi jazykovy institut,
spadajici do mezinarodni sité jazykovych Skol International House World Organisation.

Na trhu ptsobi od roku 1990 a nabizi cely komplex jazykového vzdé&lavani.?®

P.A.R.K. Brno je, stejné jako AKCENT i ELEC, platinovym centrem Cambridge
English. Jazykova Skola je situovana v Brné a rovnéz nabizi celou Skalu produktd
v jazykovém vzdélavani. P.A.R.K. vykazuje aktivitu rovnéz na socialnich sitich,
konkrétné na facebookovém profilu maji nékteré prispévky Inbound marketingové

prvky. Instituce provozuje rovnéz YouTube kanal, ten se v8ak zda neaktivni.”*

3.6 Volba Inbound nastroju a distribu¢nich cest

Predpokladame, Ze se Inbound marketingova strategie stane zakladnim kamenem
marketingu spole¢nosti ELEC. K tomu je uzplsoben rozsah aktivit, vyuzitych nastroja,
personalni obsazeni a v neposledni fadé investice. Je zfejme, Ze do projektu vedeni
spolecnosti vklada nemalé ocCekavani. Vysledkem obsahové strategie by mélo byt
vytvofeni vzajemné propojeného systému, jenz zajisti dlouhodobé udrzitelné
dosahovani cild kampané. Spole€nym rysem drtivé vétSiny pfispévkd by méla byt

odpovéd na otazky dospivajicich €i uspokojeni jejich zajmi a vybizeni k dialogu

19 SEBES, Marek. Déti a mladeZ v kyberprostoru. Média pod lupou. [online]. © 2013 [cit. 2016-02-12].
Dostupné z: http://www.mediapodlupou.cz/lekce/deti-a-mladez-v-kyberprostoru

220 profil spole€nosti. AKCENT International House Prague [online]. [cit. 2016-12-02]. Dostupné z:
http://www.akcent.cz/cz/p/97/profil-spolecnosti.html

2L Hlavni stranka. Jazykova Skola P.A.R.K. [online]. ©2014 [cit. 2016-02-12]. Dostupné z:
http://www.skolapark.cz/

73


http://www.mediapodlupou.cz/lekce/deti-a-mladez-v-kyberprostoru
http://www.skolapark.cz/

a reakcim. V nasledujicim pododdilu popiSeme jednotlivé nastroje obsahové strategie

a zpUsoby, jakymi budou rizné druhy obsahu distribuovany cilové skupiné.

Blog — prvnim z nastroju obsahové strategie je blogova platforma. Blog je vedeny
v angli¢ting, C€imZ naplhuje edukativni funkci. Pfispévky by cilova skupina méla
vyuZivat pro procvi¢eni schopnosti porozumét anglickému textu a rozSifeni jazykovych
kompetenci. Pro dosazeni navstévnosti a Ctenosti prispévkl jsme se rozhodli
pFizpusobit témata tak, aby recipientim poskytovala nové informace, jez jsou zajimavé
pro jejich sociokulturni bublinu nebo typické pro zivotni styl cilové skupiny. Nase vize
spociva v tom, ze by pfispévky, diky zajimavym informacim v nich obsazenych, mély
byt sdilené pomoci socialnich médii a dosahovat organického Sifeni. Mezi tématy
prispévku dominuji zazitky z cestovani, reportaze ze spoleenskych a kulturnich akci,
rozhovory, zajimavosti ze svéta, vysledky anket a prlizkumd a pfibéhy Uspésnych
mladych lidi. Blogové pfispévky jsou pfidavany na tydenni frekvenci a jejich publikace

je propagovana sdilenim na facebookovém profilu a v newsletteru ELEC.

Facebook - pfispévky na facebookovém profilu budou mit podobu infografiky, fotografii
s popiskem (tzv. MEME), animovanych obrazk( (tzv. GIF) a graficky &i bézné

prezentovaného facebookového statusu.
Posty mizeme rozfadit do tfech rdznych kategorii:

1. Prfispévky tykajici se zivotniho stylu dospivajicich. Hlavnim zdrojem téchto
pfispévkl budou ¢lanky sdilené z naseho blogu a ¢lanky zachycené kuracnim
webovym portdlem scoop.it. Do kategorie Zivotniho stylu jsme se rozhodli
zaradit rovnéz animované posty s motivacnimi citaty v anglickém jazyce.

2. DalSi kategorii pfispévkd mizeme oznacit nalepkou ,zabava“. Obsah bude mit
Z pfevazné veétSiny podobu vtipného obrazku, MEME, animovaného GlFu,
anekdoty ¢&i kratkych zabavnych videi. V kategorii zabava se budou jednou
za Ctvrtleti objevovat soutéze zaloZené na interaktivité s cilovou skupinou.

3. Posledni kategorii pfispévkl jsou pfispévky, jez nesou pfedevsim edukacni
hodnotu. Zde se budou rovnéz objevovat pfispévky z blogu nebo kuracniho
webu, ale bude zde také vysvétleno idiomatické a slangové vyrazivo, odkazy
na otestovani rdznych jazykovych kompetenci, infografika vysvétlujici rozdily
mezi bézné zaménovanymi slovnimi spojenimi a sdileny videoobsah z vlastniho

YouTube kanalu.

YouTube — hlavni napini youtubového kanalu budou in-house tvofena jednominutova
videa, kde rodily mluvCi vysvétluje gramatické jevy, s kterymi se setkavame pfi studiu

anglického jazyka. Smyslem téchto videi je pomoc studentim, ktefi nemaji dost ¢asu
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na pochopeni latky ve Skole, znovu si zrekapitulovat dany gramaticky jev a nechat si ho
vysvétlit z jiného Uhlu pohledu. Mezi tvofenymi videosdélenimi by nemély chybét kratka
videa ze spole€enskych akci jazykové 38koly, do budoucna pak rozhovory
se zajimavymi osobnostmi. Obsah youtubového kandlu bude rovnéz sdilen

na facebookovém profilu.

Newsletter — poslednim Inbound nastrojem bude moznost pfihlaseni se k odebirani
newsletteru. Newsletter bude v pravidelném intervalu anoncovat nejzajimavéjsi
prispévky pfedevSim z blogové a youtubové platformy. Prispévky by mély nést spise
informativni a edukativni obsah. Pfi vytvafeni newsletteru se budeme snazit
zakomponovavat rlizné vyzvy k akci, od odebirani pfispévkl na jednotlivych socialnich
meédiich, pfes blog, po vyzvy k testovani €i konecné zvazeni zakoupeni nékterého

z firmou nabizenych produktd.

Na pocatku bude spole¢nost investovat do placené facebookové kampané a formou
doporu€enych a sponzorovanych prispévk(l propagovat facebookovy profil ELEC.
Vyznamna aktivita je planovana rovnéz v oblasti SEO. Informace o nové platformé
bude komunikovana také pomoci newsletteru a pfi hromadnych prezentacich
na stfednich Skolach. Vzhledem k povaze navrhované kampané je zifejma snaha
po spoustéci fazi postupné konvertovat placenou, Outbound distribuci na neplacenou,
organickou Inbound kampan. K tomu maji dopomoci i planované soutéze, jez budou
mit za cil akvizici novych odbérateld a fanouskd vSech medialnich kanall institutu
ELEC.

3.7 Casovy plan

Zari 2015 - listopad 2015: Pravidelné tydenni porady ve formatu vedeni ELEC,

marketingové oddéleni, autor prace.

o Vytvareni celkového modelu obsahové kampané;

o diskuse nad cilovou skupinou;

e stanoveni cill;

e volba socialnich médii;

e volba typu a témat obsahu, rozdéleni roli a zodpovédnosti;

e stanoveni frekvence publikovani jednotlivych typl pfispévka;

e stanoveni rozpoctu.
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Prosinec 2015 — bfezen 2016: Samostatna prace na jednotlivych ukolech dle
pfedchoziho rozdéleni roli a Uukonl. Schuzky se konaji ad-hoc, zpravidla jednou Ci

dvakrat v mésici.

e Predpfiprava obsahu facebookového profilu;
e pfiprava prototypu blogové platformy;

e pfiprava obsahu blogu;

e pfiprava video obsahu;

e pfiprava prvni soutéze;

e SEO;

e testovani.

Duben 2016. Pravidelné porady vSech zucastnénych stran véetné autorli obsahu

jednotlivych kanalt z divodu zajisténi co nejkvalitnéjsi zpétné vazby.

¢ Revize na zakladé prototypu;
¢ l|adéni pfipadnych problematickych bodu;
o diskuse nad €erpanim rozpoctu;

¢ tvorba placené propagacni kampané na Facebooku.

Kvéten 2016. Launch kampané. Se spusténim nové obsahové kampané bude
spusténa rovnéz analyticka prace pro hodnoceni jeji efektivity. V zavadéci fazi bude

vyuzivana propagace na Facebooku, ktera bude obsahovat soutéz typu ,like&share®.

Prvni zhodnoceni startu kampané je naplanovano na zacatek tretiho ctvrtleti 2016.

3.8 Rozpocet

Prestoze produkt je vtomto Case na trhu jiz nékolik let pfitomny, navrhovana
marketingova strategie a jeji distribu¢ni kanaly jsou zcela nové vytvarené. V kampani
proto bude potfeba pocitat s nemalymi naklady. Navratnost investice by méla byt
v fadu jednoho roku. Navic, nehmotné statky pofizené za investované naklady budou
mit povahu aktiv, jez buduji povédomi o brandu a opakované pomahaji dosahovani

vyty€enych marketingovych cild.

S pfihlédnutim k duleZitosti této marketingové strategie pro obchodni uspéch firmy
volime investice do marketingové kampané dle modelu ,dle dosazenych cilu“. Naklady
tedy budou investovany v takové vysi, abychom dosahli vyty€enych cilG. Vzhledem

ktomu, Z2e ELEC ma charakter obchodni spole€nosti, je nastaven horni limit
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vynaloZenych marketingovych nakladi na obsahové marketingové aktivity. Na rok

2016 byl po kalkulaci jednotlivych polozek stanoven ve vysi 80 000 K¢.

Jednotlivé polozky navrhované Inbound marketingové strategie Citaji nasledujici:

e Nakup domény pro blog...........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiii 1 000,- K&
e Propagace obsahu na Facebooku ............cccccccvvvinnnnnnn. 15 000,- K&
e Sponzorovany obsah na Facebooku.............................. 14 000,- K&
e Analytika pro méfeni a reportovani obsahu.................... 20 000,- K&
e Tvorba videoobsahu ...........ccccccceiiiiiiiiiiicie e, (in-house)
e Tvorba obsahu facebookového profilu ...........ccccccvvvennnnnn. (in-house)
e Tvorba blogového obsahu ...........cccccccviii (in-house)
o Budget pro soutéZe..........covvvviiiiiiiiii 7 000,- K&
®  SE O i 13 000,- K&

Jak lze vyCist z vySe uvedeného seznamu, pro tvorbu veSkerého obsahu jsme
se rozhodli pro vyuziti kapacit internich zaméstnancti jazykového institutu. Usporu
jak ¢asovych, tak ekonomickych naklad( planujeme rovnéz pomoci sdileni volného
obsahu ve virtualnim prostoru. Outsourcing naproti tomu chystame predevsim v oblasti
analytiky a reportingu efektivity tvofeného obsahu i aplikované strategie. Naklady
Outbound povahy pak Ize nalézt zejména v propagaci obsahu na Facebooku. Naklady
na tento druh tradi¢ni propagace by vS§ak mély byt spojeny vyrazné s launchovou fazi.

S narustem navstévnosti socialnich profild je cilem tento druh nakladu utlumovat.

3.9 Metriky

Méfeni efektivity zvolené marketingové strategie jsme nastavili v zavislosti
na stanovenych cilech celé kampané. Ty mizeme konkretizovat do zvySeni povédomi
o znacce, angazovanosti potencialnich, pfipadné stavajicich zakaznikl a dynamiky
poctu realizovanych zkousek. Nize uvadime vycet cili a k nim pfislusnych ukazateld,

jez budeme v kampani sledovat.
Cil kampané: zvySeni povédomi o znacce.
e Pocet unikatnich navstév blogu;
e pocet unikatnich navstév;
e meziro¢ni narlst projevenych poptavek po informacich ke zkouskam;
e pocet fanouskl na Facebooku;

e pocet odbératelll youtubového kanalu.
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Cil kampané: angazovanost navstévniku.

e Pocet opakovanych navstév blogu;

e pocet novych odbératelt newsletteru;
e Cas straveny na blogu;

e pocet interakci na Facebooku;

e reakce na vyzvy k akci (kumulované, detail).
Cil kampané: dynamika poc¢tu realizovanych zkousek.

e Meziro¢ni narlst poctu realizovanych zkousek;

e meziturnusovy narust poctu realizovanych zkousek.
Cil kampané: ekonomicka profitabilita.

¢ Realné naklady vynaloZené za Inbound marketing;
e meziro¢ni narlst prodeju;

o rozdil prvniho a druhého ekonomického ukazatele.

Jednotlivé ukazatele budeme analyzovat s vyuzitim nastroje Google Analytics
a pomoci platformy pro sledovani socialni aktivity Hootsuite. Byt Inbound marketingové
strategie predstavuji dlouhodobé kampané s vysledky, které se projevuji s jistou
setrvacnosti, vzdy po jednom Ctvrtleti se bude konat porada vedeni s marketingovym
oddélenim. Duvodem setkani bude feSeni komplikaci za chodu, ladéni struktury
obsahu a distribu¢nich kanall a v neposledni Ffadé feSeni diskrepanci oproti

pfedvidanému diskurzu b&hu marketingové kampané.

3.10 Shrnuti

Navrzeny projekt predstavuje marketingovou strategii s vyuzitim soucasnych trenda.
Se subjektem jsme se podrobné& seznamili a stanovili si produkty, na néz chceme
novou strategii zacilit. Popsali jsme marketingovy a komunikacni mix a zkoumali
motivace pro obohaceni stavajicich marketingovych nastroju. Konsekventné jsme si
vytyCili cile, jichz chceme dosahnout. Ty jsme zaznamenali a na zakladé empirickych
zkusenosti v kombinaci s vefejné dostupnymi daty definovali hlavni cilovou skupinu.
Béhem pravidelnych porad jsme navrhli nastroje nové marketingové strategie a casovy
plan aktivit, které je tfeba do uspésného spusténi kampané podniknout. Provedli jsme
rovnéZz analyzu nakladd a vytvofili rozpoCet alokovany na jednotlivé polozky
komunikacni strategie. V zavéru jsme nacrtli systém méreni efektivity v podobé ureni

ukazatell determinujicich uspésnost a efektivitu nastavené marketingové strategie.
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ZAVER
Tématem diplomové prace byla zména marketingové komunikace jazykové Skoly,
pficemz byly vyty€eny dva hlavni cile. Prvnim cilem bylo rozkli¢ovani jak tradi¢nich,
tak modernich marketingovych postupl a poukazani na odliSnosti marketingového
pusobeni v sektoru poskytovani sluzeb. Druhym cilem byla aplikace poznatk( nabytych

analyzou odbornych publikaci a dokumentd pfi tvorb& marketingové komunikace

Vv jazykové vzdélavacim podnikatelském subjektu.

V kapitole ,Tradic¢ni marketing” jsme studovali odbornou literaturu z oblasti marketingu,
marketingového planovani a strategie, public relations a reklamy. Rozebrali jsme
problematiku marketingového mixu, tedy charakteristiky produktu, cenotvorby,
distribu€nich kanall a predevS§im komunikacéni politiky. V druhé ¢€asti prvni kapitoly
jsme vymezili body, jeZ je potfeba mit na zfeteli pfi aplikovani marketingovych nastroju

ve sluzbach.

Kapitolu ,Soudobé marketingové trendy“ jsme kompilovali se zamérem nabidnout
komplexni pfehled v sou€asné dobé vyuzivanych zplsobl marketingové komunikace.
Soucasti kapitoly je rovnéz zevrubny navod, jak postupovat pfi tvorbé nové
marketingové strategie. PFi reSersi materiald jsme zjistili, ze se v Ceské republice
ve vefejné dostupnych zdrojich nachazi relativné malo publikaci, které o novych
trendech marketingové komunikace, zejména tedy Inbound marketing, pojednavaji.
Pfi vypracovavani této Casti prace jsme proto Cerpali ze zahrani¢nich odbornych
publikaci, ¢lankd v periodicich, blogovych postl a prezentaci pfevazné v anglickém
a z Casti francouzském jazyce. K dalSim pfinosum diplomové prace tedy mizeme

pFiCist analyzu zahrani¢nich zdroji na téma obsahovy ¢i Inbound marketing.

Prakticka ¢ast diplomové prace byla pojata jako pfipadova studie, kde jsme ve firmé
ELEC, pFfednim poskytovali mezinarodné certifikovanych jazykovych zkouSek,
aplikovali nashromazdéné poznatky. S vedenim spoleCnosti jsme stanovili
marketingové obchodni cile, jichZ si instituce pfala dosahnout. V jednotlivych krocich
jsme pak navrhli opatfeni, jez jsou zapotfebi ucinit, aby bylo marketingovych cilt
dosazeno. Navrzena marketingova kampan, jez byla zacilena na studenty tfetich
a Ctvrtych ro¢nikG gymnazii, je nyni ve fazi testovani jednotlivych komponent Inbound
strategie, na kterém s vedenim spoleCnosti spolupracujeme. Ostry launch byl
naplanovan na pfelom kvétna a €ervna 2016. Prvni vyhodnoceni efektivity nové

strategie je stanoveno na konec druhého kvartalu 2016.
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