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Nové formy marketingové komunikace na spotiebnich

trzich

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zamétuje na nové formy marketingové komunikace na spotiebnich
trzich. V praktické ¢asti bylo zvoleno mé vlastni podnikdni a spoluprace se spolecnosti Nu
Skin Enterprises, s.r.o., na ¢emz byl uskute¢nén vyzkum. Cely pohled na problematiku
marketingové komunikace je tedy z interniho uhlu a zamétuje se spiSe na pouziti takovych
forem marketingu, které povedou k co nejefektivnéjSimu vyuziti vSech prostredkti podniku, a
tak k zisku.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zkvalitnéni marketingové komunikace mého vlastniho
podnikani. Dalsi dil¢i cile prace jsou teoretické posouzeni tradicnich a novych forem
marketingové komunikace, analyzovat nové formy z praktického hlediska na mém podnikéni
a navrhnout doporuceni ke zkvalitnéni marketingové komunikace.

Metodicky je prace v souladus dil¢imi cili rozdélena do dvou ¢asti. Krome analyzy a syntézy

vychazi tato bakalafska prace i z metod komparace ¢ianalogie.

Klicova slova: marketing, online business, marketingovd komunikace, marketingovy a
komunika¢ni mix, buzzmarketing, content marketing, virdlni marketing, social media,

network marketing, ptimy prodej, vliv marketingu



New formats of marketing communication in consumer

markets

Abstract:

This thesis is focused on new forms of marketing communication in consumer markets.
For the practical part of the thesis I choose my own business and cooperation with company
Nu Skin Enterprises, Inc., where both business and the cooperation were used to research.
Therefore we can see the whole problematic from the internal point of view. The problematic
attends to forms of marketing which lead to profit by the most effective way.

The main aim of the thesis is improvement of marketing communication in the area
of my entrepreneurship. The other goals are theoretical appraisal of traditional and new forms
of the marketing communication, analysis of the new forms from the practical point of view
in the case of my business and suggestion of recommendation how to improve marketing
communication.

From the methodical way, the thesis is divided into two parts. For the thesis were used

methods like analysis, synthesis or comparison and analogy.

Keywords: marketing, online business, marketing communication, marketing and
communication mix, buzzmarketing, content marketing, viral marketing, social media,

network marketing, direct selling, influence of the marketing
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Uvod

Oblast marketingové komunikace a marketingového mixu je odvétvi, u kterého lze
vposlednich letech pozorovat velmi vyrazny pokrok a inovaci. Aktudlnost tématu

podtrhuje fakt, ze socidlni sit¢ pronikaji do spoleCenskych vazeb, a timto se tak

komunikace 21. stoleti pfesouva do online prostiedi.

Online komunikace je dnes jiz béZnou soucasti marketingové strategie firem a orientace
v online prostiedi je povazovano za samoziejmost. Pfestoze online komunikace stoji
na zakladech klasické offline komunikace, bez které by firma urcit¢ fungovat nemohla,
jisté vlivy se odrazeji na fungovani podniku a lze pozorovat jist¢ zmény, které je dobré
jmenovat a popsat. Z pohledu obchodnika je nutno se zménam V prostiedi marketingové
komunikace piizptusobovat. Je tak pozorovan vyvoj novych forem marketingové
komunikace, které jsou vyuzivané jak za ucelem zisku, tak za zamérem zviditelnéni ¢i

Siteni povédomi o firmé a produktu.

V teoretické Casti prace jsou predstaveny pojmy uzce souvisejici s timto vyvojem, a
krom¢ predstaveni zidkladnich definic marketingu, komunikace a marketingové
komunikace, zahrnuje tato ¢ast i pojmy jako mobilni marketing, marketing one-to-one,
buzzmarketing, content marketing ¢i popis nastroji marketingového mixu. Dale jsou
popsany i pojmy zoblasti komunikace, tedy komunika¢ni proces, reklama, piimy
marketing ¢i public relations. Na zaver teoretické ¢asti jsou pfedstaveny a popsany nové

formy marketingové komunikace.

Pro obchodniky a podnikatele je tato oblast novinkou a otevira nevidané moznosti
pro vétsi rozkvét podnikatelské Cinnosti. Hlavni vyhodou je bezesporu globalni
hledisko. Diky socialnim sitim jsou uzivatelé celého svéta propojeni a mame tak
moznost expanze i na zahraniéni trhy. V tomto pozoruji obrovskou svobodu a

bezmeznost online byznysu.

Jako nazorny ptiklad bylo jako podklad této bakalaiské prace vybrano mé online

podnikani, zaloZeno na spolupraci s americkou spole¢nosti Nu Skin Enterprises.

Diky této skutecnosti tak mdme moznost nahlédnout do problematiky online podnikani
z interntho pohledu, a poukdzat tak na nové formy marketingové komunikace

Z praktického hlediska.
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1 Cile prace a metodika

1.1

1.2

Cile prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout opatieni ke zkvalitnéni marketingové

komunikace vybraného podniku.

Dil¢icile prace:

1) Teoreticky posoudit tradini anové formy marketingové komunikace.
2) Analyzovat souCasny stav marketingové komunikace ve vybraném podniku.
3) Navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni marketingové komunikace a urychleni

rozvoje v prodejionline.

Pravé diky zlepSeni marketingové komunikace a uvedeni do praxe znamych metod a
metodik z oblasti marketingu budeme smétovat ke zlepSeni ziskovosti. Cela prace bude
tak jakymsi obrazem vyvoje mého podnikani s predpokladanym zlepsenim jak v oblasti
obratu a zisku, tak voblasti propagace, reklamy a spravného vyuziti vSech

marketingovych prostiedk, které jsou nam dnes k dispozici.

Metodika

Tématem bakaldiské prace je provedeni analyzy nastrojti marketingové komunikace
pouzivané pii online obchodovani a nasledné zkvalitnéni marketingové komunikace

V tomto podnikani.

Teoreticka Cast se zaméfuje na vymezeni pojmu marketingova komunikace a jejich
nastroji. Témito nastroji jsou propagace, socialni sit€, public relations, ptimy prodej,
podpora prodeje, osobni prodej. Formou literarni reSerSe bude posouzen soucasny stav

feSené problematiky.

Praktickd cast navazuje na poznatky teoretické a je obohacena o zkuSenosti z praxe.
Bude zde provedena analyza soucasného komunika¢niho marketingového mixu

ve vlastnim podnikdni. Analyzou rozumime identifikaci podstatnych vlastnosti ¢asti

13



celku, vtomto piipad¢ vlastnosti nastroji jako produktu, ceny, distribuce a samotné

marketingové komunikace.

V dalsi ¢asti budou metodou syntézy navrzena doporuceni, ktera by mohla pomoci
ostatnim podnikatelim s marketingovou komunikaci a jejimi nov&j§imi principy.
Jednotlivé poznatky tak budou spojeny do celkového navrhu, ktery by mohl pomoci

s navySenim prodeje i popularity.
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2 Marketing, marketingova komunikace a jejich vyvoj ve 21.

stoleti

Literarni reSerSe obsahuje objasnéné pojmy nezbytné k pochopeni celé metodiky, ktera je
nasledné¢ uvedena do praxe. Prvni ¢ast prace je také imysIn¢ vénovana oblastem marketingu,
které byvaji opomijeny, jez je dobré si pfipomenout anebo se jim nedostava takového dlirazu,
nicméné jsou nezbytnou soucasti jakéhosi mixu k dosazeni naSich cili. Prace je také
uchopena z pohledu zacinajiciho podnikatele, ktery postupné odkryva jemu neznamé oblasti,
odhaluje jejich ucinnost a vysledky vidi v praxi. Nasledny vycet pojmi se tak da chapat jako
jakysi slovnik pojmt, které by si kazdy zacinajici businessman mél osvojit, chce-1i uspét

v oblasti marketingu.

2.1 Co je to marketing?

Slovo marketing vzniklo z anglického slova ,,market”, po pfidani koncovky ,,-ing* za¢ina
slovo vyjadfovat ,Cinnost, pfi které se vytvari trh. Jednad se tedy o takové aktivity, jejichz
cilem je tvorba novych hodnot na trhu a uspokojovani potieb spotiebitelti. (Juraskova,
Hornak, 2012) Abychom dobie pochopili tento velky pojem, je dobré objasnit si i dalsi
terminy uvedeny nize. Marketing totiz neni pouhd reklama, ptesvédcovani nebo propagace
vyrobku. Spravn¢ uchopeny a pouzity marketing je nastroj, ktery generuje poptavku
po vyrobcich a sluzbach, které jsou nabizeny. (Kotler, Keller, 2006) Ma proto mnohem veétsi

vliv a roli, nezbychom mohli pfedpokladat.
2.1.1 Potieby zdkaznika, poptavka a nabidka

Je potieba si uvédomit princip, na kterém funguje nejen ekonomika a obchodovani, ale
také proces fungovani celé spolecnosti. V prvé fadé je nutno provést prizkum trhu a zamétit
se na fakta, kterd v dneSni dob¢, kdy ma vSe svou cenu, ukazyji celkovy stav trhu. Jako
zaCinajici podnikatel je velmi dilezité byt k sobé upfimny a sdm sob¢ byt schopen fict, zda
jeho podnikdni ma viibec smysl za¢inat, jak by se mélo vyvijet a kam nejspis bude sméfovat
celé jeho odvétvi v nejblizs§i dobé. Ukazateli, které k tomuto urCeni potfebujeme, jsou
samoziejmé poptavka a nabidka, popisujici cely princip ekonomiky. Prozkoumat potieby
zdkaznika je nezbytnou soucasti analyzy trhu a jeden zprvnich krokl zaCinajiciho
obchodnika. Marketing poté slouzi k jejich identifikaci a naslednému uspokojeni, a to co

nejvic mozno ziskové. (Kotler, Keller, 2006)
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V dnesni dobé se nachiazime v situaci, kdy naprosto pfevlada nabidka nad poptavkou.
To je dobfe zndmy fakt. To znamena, ze abychom na trhu uspéli, musime byt bud’ opravdu
jedine¢ni a autenti¢ti, coz je ale v dneSni dob¢ inovaci velmi t€zké, nebo se zamétit na oblast,
kterd bude zarucené rist. A to alesponi v nejblizSich deseti az dvaceti letech, aby mélo
nase podnikani smysl.

Jakmile mame Gsp&Sné rozhodnuto, kterym smérem se vyddme, mizeme krome jinych
zacit aplikovat principy marketingu a marketingové komunikace, abychom cely proces a riist

jesté urychlili.
2.1.2 Marketingové prostiedi ve 21. stoleti

Dnesni tempo je ponkud rychlej$i, nez byvalo v minulych staletich. Spole¢nost se vyviji
rychleji, vyrobky se neustdle inovuji a je velmi t¢zké udrzet s touto dobou krok. Je to ovSem
jedna zklicovych véci, ktera udrzuje firm¢ misto na trhu a prakticky v chodu. Diky
neustalému vyvoji technologii nelze predpokladat i staly zajem zdkaznikt o naSe produkty.
Prostfedi se vyznacuje svou dynami¢nosti a svym zptisobem nekontrolovanosti. A jednim
ze zpusobil Celeni témto prudkym a neustdlym zméndm je kombinace a slouceni riznych
technologii, jako napfiklad IT, médii nebo telekomunikace, ¢imz co nejvic pokryjeme a
vysleduyjeme potieby zdkaznikii. Schopnost sebereflektovani naSeho podnikani ¢i firmy je
dilezitd a dokdazeme tak odhadnout schopnosti firmy ¢i zjistit princip chodu marketingového

prostiedi. (McDonald, Wilson, 2012)
2.1.3 Mobilni marketing

Predstavuje jednu zaktudlné nejvic rostoucich odvétvi pfimého marketingu. Jednd se
0 metodu, pti které je k marketingu vyuzivan mobilni telefon ¢i jiné pifenosné zafizeni tohoto
typu (notebook, tablet, aj.). Oproti jinym metoddm ma mobilni marketing fadu zvlastnosti,
které vyplyvaji ze samotné podstaty mobilni komunikace. Mobilni komunikace je specificka
svou rychlosti, téméf neustdlou aktudlnosti a mozZnosti obsah pribézné obnovovat.
A vzhledem k tomu, jaky vztah ma ke svému mobilnimu telefonu vétSina populace, tento typ
marketingu se dostdva zakaznikovi do jeho blizkosti a kazdodenni rutiny. Timto i do jeho

podvédomi. (Juraskova, Hornak, 2012)
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2.1.4 Marketing one-to-one

Tento typ marketingu dokonale vyuziva nasbirané informace z mensi analyzy trhu a uréenim
nabidky a poptavky v konkurenénim prostfedi. Marketing one-to-one funguje na principu
oslovovani jednotlivych spotiebitelit s nabidkou pfimo na miru, a odpovida tak jejich
potfebam. Tato koncepce je vyuzivana zejména pii prodeji na socialnich sitich (JuraSkova,
Horndk, 2012).

2.1.5 Buzzmarketing

Buzzmarketing je jedna ze zdkladnich marketingovych metod a je zaloZena na pfirozené
lidské sdilnosti. Cilem této metody je upoutdni pozornosti spotiebitele zajimavym tématem,
které ptimo souvisi se znackou ¢i produktem. Nasledovat by mél jisty spolecensky rozruch,
pii kterém lidé diskutuji o daném tématu, a firma se takto dostava do poptedi a jeji jméno se
i1 velmi rychle. Spole¢nosti k upoutdni pozornosti nejcastéji vyuziva spoluprace s jinymi
instituty, firmami nebo osobnostmi, které jsou jiz v centru zdjmu potencidlnich spotfebitelt
(Jurdskova, Horndk, 2012). Nutno dodat, Ze i na socidlnich sitich hraji svou roli principy

,davového Silenstvi“, kdy je chovani jedince ovliviiovano tim, co dé¢la vétSina (Earls, Mark,
2008).

2.1.6 Strategicky marketing

V minulosti byly za zikladni kameny tGspéSné¢ho podnikani povazovany prace, puda a kapital.
Vzhledem k rozmachu dne$ni doby a urychleni okolnich procest dnes sta¢i ,pouze* spravna
myslenka, kterou dovedeme realizovat a vhodné prezentovat. (Geffroy, 2013)

Do procesu strategického marketingového fizeni patfi analyza ptilezitosti, vybér cilového
trhu, navrh strategie a nasledny plan programu, organizace marketingovych ¢innosti, a také
kontrola marketingového Usili s cilem vykonavat smény vedouci k uspokojeni zdkaznika i
firmy. (Strnad, Dédkova, 2009)

Samotna volba strategie je v prvé fadé na nas, ovSem méla by byt podpoiena vyse zminénymi

analyzami, ale i divérou v provadénou ¢innost. (Toman, 2016)

2.1.7 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojii pouzivané podnikem k dosazeni konkrétnich
marketingovych cilli na cilovém trhu. Mezi nastroje marketingového mixu fadime: produkt,

cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. V nékterych publikacich se tyto nastroje
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marketingového mixu ukryvaji pod pojmem ,4P marketingu”. Tento nazev je odvozen
na zakladé pocateCnich pismen anglickych termini téchto nastroji (product, price, place,
promotion). (Jakubikova, 2013) Tyto nastroje jsou znazornény na schématu nize.

Obrazek 1 Schéma "4P marketingu"

Marketingowy
mix

A '
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
malka rasoby
baleni doprava
wirlikosti
sluzby
zaruky
vraceniwyrobkd | 4 . |
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shevy image (firmy/ produktu)
Sralky reklama
terminy placeni public relations
wwlrowe podmimky komunikaini kanaly

prodejni personal
primy marketing

Zdroj: managementmania.cz, 2016

Produkt
Pod pojmem produkt chdpeme vyrobek ¢i sluzbu, které je mozno nabidnout trhu k uspokojeni
potfeb. Maximalni pfizpisobeni potiebam poptavajicich je zde klicovou vlastnosti dobrého

prodeje.

Cena
U ceny je dulezitd umérnost produktu spotrebitelské hodnoté. Pak jsou spotfebitelé ochotni
zaplatit. Vysoka cena spotiebitele odradi a donuti nakoupit u konkurence. Ptili§ nizka cena

mnohdy odrazyje spottebitele vysokou pravdépodobnosti snizené kvality produktu.
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Distribuce
ZabezpeCeni odbytiSte¢ je duleZitou soucasti podnikdni. Distribuce, jakoZto nastroj
marketingového mixu, zvySuje pravdépodobnost koupé zvySenim prilezitosti nakupu

zleh¢enou dostupnosti k produktu.

Marketingova komunikace
Orientace marketingové komunikace je pfedev§im na tvorb& pozitivniho image o produktu,
ale také o spolecnosti. (Juraskova, Hornak, 2012) Tento posledni nastroj marketingového

mixu popisuji podrobngji v dalSich kapitolach této prace.

Obrazek 2 Schéma "4C marketingu"

4p
)

product consumer

PRODUKT ZAKAZNIK

co budeme vyrabét/prodavat potfeby a pfani zaékaznika

price gost
CENA

za kolik to prodéme naklady na strané zékaznika
placement convenience

DISTRIBUCE POHODLI

kde budeme prodévat dostupnost

promotion communication

PROPAGACE KOMUNIKACE

jakym zpisobem... komunikace

Zdroj: google.com, 2019

V dne$ni dob¢ se ale Castéji prechazi ke koncepci ,4C*, kdy se pozornost od produktu a jeho
ceny pfesouva k zdkaznikovi a jeho potfebam. Pojem ,cena je zde nahrazen ,ndaklady
pro zakaznika“, dale se zde zohlediiuyje pohodli zakaznika, s ¢imz piibyl opét novy pojem
,convenience®. Jedinou neménnou sloZkou zistava marketingova komunikace. (Jakubikova,

2013) Nové schéma lIze vidét na obrazku vyse.
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2.2 Komunikace

Jinymi slovy dorozumivani ¢i sdileni informaci v blize specifikovaném prostredi. Mnohdy
za specifikovanym Ucelem. Je nezbytnou soucésti lidské ptirozené schopnosti prozkoumavat,
interagovat s ostatnimi a vyjadfovat vlastni nazor ¢i zkuSenost, coz je v této oblasti naprosto

kli¢ové. (Juras8kova, Hornak, 2012)

2.2.1 Komunikacni proces

Model komunika¢niho procesu je dle Piikrylové slozen zosmi asti: zdroje komunikace,
zakodovani, sdéleni, pfenosu, dekédovani, ptijemce, zpétné vazby a z komunikacnich Sumu.
Cinitelem komunikace je firma, skupina lidi ¢i jednotlivec. Sdé&leni pak pomoci
komunika¢nich médii sméfuje od zdroje k pfijemci. K pfevodu sdélovanych informaci
do srozumitelné podoby pro prijemce, se vyuziva zakdédovani. Nutno podotknout, Ze i proces
kodovani ma zde ti1 zdkladni funkce, a to: upoutdni pozornosti, vyvolani akce a vyjadieni
zaméru.

Obrazek 3 Model komunikaéniho procesu

objekt
prijemce

subjekt sdéleni prenos

komunikace kédovani o Edii —» dekédovani P

h

zpétna vazba

i

Zdroj: Piikrylova, 2010

2.2.2 Reklama a podpora prode je

Reklamou rozumime kteroukoliv placenou formu neosobni prezentace napadi, vyrobkl nebo
sluzeb povéfenym sponzorem. Reklamy mohou byt efektivni cestou k Sifeni povédomi
0 znacce a mohou takto pomocik vytvofeni jména spole¢nosti mezi lidmi.

Firmy dnes inzeruji riznymi zpusoby. VEtSi spoleCnosti vyuzivaji spoluprace s urCitymi

reklamnimi agenturami, které firmé pomahaji vybudovat specialni strategii na miru produktu
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a spoleCnosti. Cilem reklamy je dosazeni pozadované urovné pozornosti cilové skupiny

pomoci specifického stylu komunikace v ur¢itém Case.

Reklamy mtzeme délit dle jejich ucelu na informacni, donucovaci a pfipominajici hodnotu
produktu. Informacni reklama cili na vybudovani jména firmy a uvedeni nového produktu
mezi lidi. Donucovaci reklama ma uZ dle svého ndzvu piinutit publikum k blizSimu
prozkoumani produktu a ndsledné koupi, vétSinou se v takovémto druhu reklamy objevuje
porovnani s jinym produktem stejného typu a poukazuje se na kvality obou vyrobkl. Posledni
typ reklamy méa pouze pfipomenout divakim uz dobfe znamy produkt. Tuto kategorii bych
jesté rozdélila na ryze upominkovou reklamu, kde krasnym ptikladem muize byt Coca Cola, a

utvrzujici reklamu, ta cili na utvrzeni zdkaznika v jeho dfivéjSich rozhodnutich o pofizeni

produktu (Kotler, Keller, 2006).

Klasickym zptsobem inzerce podnikl, vyrobkl ¢i sluzeb vyuziti tisku, médii, radia i
televize.

Nejnoveéjsi inzeréni formou je dnes vyuzivani socidlnich siti k tomuto uc¢elu. Mnoho
podnikatelti tak vyuziva tuto neplacenou formu reklamy ke zviditelnéni jejich produktu.
| na téchto sitich je ale mozno pracovat s placenou propagaci a dokonce jsou k tomu
uzpiisobeny funkce siti. Vice informaci v kapitole Socialni sité, jejich vliv a orientace v tomto

prostredi.

I pfes vSechny zplisoby inzerce je ale stile na prvnim misté doporuceni duvéryhodného
Cloveka, které ma nejvyssi percentudlni uspéSnost co se tyce UspéSnosti prodeje vyrobku.
Proto je pro vétsi uspéSnost nezbytna kombinace obou typu reklamy a vyuziti pfimého

marketingu.
2.2.3 Primy marketing a osobni prode]j

Ptimy marketing je vyuZiti pfimych spotiebnich kanili k dosaZeni a doruceni vyrobkl a
sluzeb zdkazniklim bez vyuziti marketingovych zprostredkovateli. Pod pojmem spotiebni
kanal si mizeme piedstavit zpravu, katalog, televizni marketing, webové stranky aj. Tento typ
marketingu je vyuZzivan hlavné za ucelem vybudovéani dlouhodobého vztahu se zikaznikem,
coz je pro obchod jedna zklicovych slozek. Piimy marketing je jednim z nejrychleji

rostoucich zpisobt pro obslouzeni zakaznikt. (Kotler, Keller 2006)
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Kazdy zplisob reklamy a prodeje ma své klady a zipory, zde je ovSem evidentni, ze i ve 21.
stoleti si zdkaznici radé€ji vyberou ptimy kontakt s prodejcem a jeho upfimné doporuceni, nez
jednu z milionu reklam vtelevizi. Pfimy marketing je ale Casov€ naro¢néjsi, a proto
doporucuji kombinaci vice typd reklam. Jak z dlvodu uspory cCasu, tak zdtvodu odlisné¢ho
cileni na zadkaznika. Kazda reklama na zdkaznika cili jinak. Pfimy marketing bych ptirovnala

ke koncovce ve hie Sachu.

2.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, je to zpiisob, kterym spole¢nosti
informuji, ovlivituji i upominaji své zdkazniky — pfimo ¢€i nepfimo — Votdzce produktu,
sluzby ¢i jména firmy. Marketingova komunikace reprezentuje jakysi ,,hlas* znacky, a je to
jeden ze zpusobu, diky kterym mutize vzniknout dialog ¢i tvorba vztahu se spotfebitelem.
Zaroven ma marketingova komunikace vice uloh, naptiklad ukdzat zadkazniktm, jak a pro¢
produkt pouzivat, pro kterou cilovou skupinu je produkt uren, kdy a kde se mizeme
0 vyrobku dozvédét vice informaci, kym je vyrobce a firma jako takova apod. Pravé diky této
nezaménitelné soucasti komunikacniho mixu se spolecnost dostava do zikaznikova
podvédomi, zdkaznik o znacce pfemysli a vznikaji jakési konexe mezi mistem, lidmi a pocity
ve spole€nosti firmy ¢i vyrobku. Zdkaznik poté vnima, co v ném jisty produkt zanechal

My se tedy musime snazit o nejleps$i komunikaci a vyvazeny komunika¢ni mix.

2.2.5 Marketingovy a komunika¢ni mix

Po prizkumu poptdvky a zisténi, po ¢em zdkaznici nejvice prahnou, vyvijime produkty
vyhovujici jejich potfebam. Déle je nutno zidkazniky informovat o nasi nabidce, k cemuz
vyuzivame vSechny formy komunikace — reklamu, osobni prodej nebo akce a slevy.
Marketingovy a komunikaéni mix se podle Kotlera sklada zSesti hlavnich elementt, typu
komunikace. Radime zde:

1. Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace a piedstaveni produkti,

napadti ¢i sluzeb kterymkoli uréenym sponzorem.
2. Propagace vyrobku — povzbuzeni zdkaznikl k vyzkouSeni nebo koupi vyrobku ¢i

sluzby vybérem z n€kolika kratkodobych pobidek.
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3. Udalosti a zazitky — aktivity a programy zorganizované pro vytvofeni interakci
spojené s propagaci znacky, sponzorované firmou, jednoduse se zde jednd o propojeni
zdkaznika a firmy na denni bazi, v redlném svete.

4. PR a publicita — rizné druhy agend vytvofené na propagaci nebo ochranu jména
spole¢nosti nebo produktu.

5. Pfimy marketing — uzitim socialnich siti, zprav, telefonu aj. pfimo komunikujeme se
spotiebiteli a tvofime tak redlné vazby mezi firmou a zdkaznikem.

6. Pfimy prodej — osobni setkdni spotiebitele a prodejce za Uc¢elem prezentace informaci

o produktu ¢i sluzbé a nasledném prodeji. (Kotler, Keller, 2006)

2.2.6 Public relations

Public relations, jinymi slovy ,vztahy s vefejnosti, zahrnuji podle Ftorka a Horidka
zamérnou, planovanou a dlouhodobou snahu vytvofit pochopeni, podporu a soulad mezi lidmi
a firmou. Zamétuje se na pochopeni cilii a vizi podniku a zaroven o jejich ptijeti vefejnosti.
Velkou roli zde hraje utuzeni diivéry mezi firmou a spotiebitelem, jakési porozuméni a
udrzovani respektu. Mezi prostiedky PR fadime napiiklad tiskové zpravy, tiskové konference,
firemni Casopisy, osobni komunikaci, blogovani a jiné aktivity souvisejici s proniknutim

vetejnosti do podniku. (Juraskova, Hornak, 2012)

2.2.7 Nové formy marketingové komunikace

S neustale se ménicim trznim prostfedim a rozvijejicimi se podminkami a naroky na obchod
je prirozené, ze se vyvijeji i marketingové komunikace. V dne$ni dobé se firmy zacinaji

orientovat pfevazné na online prostiedi, kde prim dnes hraji socialni site.

Online marketing

Nizké naklady, viditelné vysledky. Toto jsou duvody, kvili kterym se nékteré z firem z malé
nebo stfedni oblasti uchylily praveé k online verzi marketingu. Maximalni efektivnost v ohledu
cileni na ur¢itou skupinu lidi patfi také mezi vyhody online marketingu. Vystupem online
marketingu by mélo byt pfivedeni nové klientely, ale také dostani se do podvédomi naSich
potencidlnich zdkaznik. Ddale také jejich dobrd orientace na naSich webovych strankéach.
Co se ty¢e nevyhod online marketingu, zde patii rozhodné nejmensi bezpecnost v porovnani
S ostatnimi typy marketingu, a to hlavn€ z diivodu sbéru informaci v internetovém prostiedi.

»Na prvni pohled vypadd pouZivani internetu téméf jako anonymni zalezitost. V soucasné
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dobé¢ vsak v oblasti internetu pracuje cely prumysl, ktery se sbérem osobnich udaji uzivateld

zabyva a vytvari tak podklady pro marketingové vyzkumy.“ (Juraskova, Hornak, 2012)

Viralni marketing

K posileni povédomi o znac¢ce, produktu nebo sluzbé primarné skrz internetové komunikacni
sit¢ pouzivame pravé tento typ marketingu, vyuzivajici lidské sdileni. Vychazi se z faktu, ze
lidé obecné radi §ifi informace ve svém kruhu rodiny a pfatel pravé o produktech, které
zn¢jakého divodu povazuji za zajimavé. A tuto pfirozenou sdilnost vyuzivime v nas
prospéch. Sffit povédomi o produktu lze hned nékolika zptsoby a nékteré z nich si zde
uvedeme. V prvé fad¢ se jedna o rozesilani zprav s obsahem, ktery piijemce svym zptisobem
prinuti k dalsi akci— idealné k dalSimu zaslani dalsimu ¢lovéku. Obsah by se proto mél tykat
aktudlniho tématu, néceho Sokujiciho, zabavného, zkratka néfeho, co zaujme. (JurasSkova,

Hor#ék, 2012)

Vzhledem k charakteristickému uziti prostiedkti viralniho marketingu na néj dnes muzeme
narazit predev§im na socialnich sitich, kde se obzvlast' v poslednich n€kolika letech tesi
vétsitho rozmachu. Zakladnimi specifiky jsou nizkonakladovost, interaktivita spotiebiteli,
rychla realizace, flexibilnost, Siteni povédomi o produktu jak u cilové skupiny, tak mimo ni.
Tento typ marketingu také nema presné naCasovany konec. VSechny tyto vyhody maji ale
svou stinnou stranku, naptiklad nemoznost zjisténi jakékoliv zpétné vazby, preposilany obsah
nelze v pribéhu kontrolovat a tudiz hrozi odklon od ptivodni mys§lenky. Proto zde pozorujeme

velmi tenkou hranici mezi virdlnim marketingem a spamovanim.

Socialni sité jako prostiedek marketingu

W

Socialni sité, jakoZto jedna znovéjSich forem marketingové komunikace, se dnes t&Si
velkému rozkvétu. Kromé rychlého sdileni informaci pozorujeme i vzestup specidlnich
marketingovych nastrojl, které jsou nabizeny pro rychlej$i rozjezd podnikdni samotnymi
socialnimi sitémi.

Konkrétné napiiklad nové Facebook nabizi pfimo prodejni platformu MarketPlace, ktera je
urCena primarné ke vzijemné inzerci uZzivateld sit€. Dalsi novéj$i funkce, kterd stoji
za zminku, je ur¢ité moznost vytvofeni at’ uz vefejné ¢i soukromé skupiny, orientované
na urcité¢ téma ¢i smér. V ramci této skupiny se pii sdileni ptispévkl nabizi funkce placené
reklamy, kde je za zlomek ceny vas post propagovan a vice tak sledovan ostatnimi uzivateli.

OvSsem 1 tyto nastroje pouzivaji urCité algoritmy, takze zakoupeni sluzby nezajistuje
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postaveni uzivatele na trhu socidlni sit€. Na podobném principu placené reklamy funguje i
dalsi hojn€ vyuZivanid socialni sit, Instagram, ktery byl neddvno spole¢nosti Facebook

odkoupen.

ey e

reklamy, a to sdileni zZkuSenosti uzivatele s produktem. Tento osvéd¢eny zpUsob se tedy jen
ptenesl do online verze. Celkové se tento zplisob propagace ukryvad pod pojmem virdlni
marketing. Diky nému tak spole¢nosti nemusi vynakladat ptili§ vysoké penézni prostiedky
na propagaci a reklamu. OvSem duleZit¢ je upozornit na fakt, Ze negativni zkuSenosti

s produktem se §ifi stejné rychle, jako ty pozitivni. Je proto redlné zniCeni povesti firmy

za velmi kratkou dobu. (Janouch, 2016)

Buzzmarketing

Do poptedi se dnes také dostdva jiz vySe zminény buzzmarketing, ktery firmy vyuZzivaji
pro vyvolani rozruchu mezi lidmi. Jako jeden z piikladi mizeme uvést i ceskou firmu Kofola,
ktera pifed osmi lety zvefejnila reklamu s kontroverzni tematikou poméru studenta a
profesorky, ktera vzbudila nevidany rozruch, a divaci se citili pohorSeni. Na socidlnich sitich
se o reklam¢ ovSem diskutovalo velmi Casto, a timto se dd povazovat cil této kampané

za spInény.

Zavérem k tematice novych trendl v oblasti marketingové komunikace je nutno poznamenat
dvé fakta: prvni souvisi s rozvojem marketingovych nastrojii na socialnich sitich a celkové
zvySeni uzivani téchto siti za uCelem propagace. Socidlni sit¢ se dnes dostdvaji do stavu
nasyceni a miizeme pozorovat jejich piehlceni pravé reklamami a propagovanim. Paradoxné
tak miiZeme pozorovat za¢inajici obrat, kdy se n€které spole¢nosti za¢inaji vracet ke klasické
reklamni propagaci; dalS$im velmi dulezitym faktem je zachovani kvality produktu, a tim i
povésti firmy, s negativnimi recenzemi nasleduje velmi rychly pad poptdvky a s nekvalitnimi

produkty se spolecnost vystavuje pravnimu postihu a ztrat¢ image. (Hammond, 2012)
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3 Charakteristika spolecnosti

Podkladem této bakalafské prace byla zvolena ma spoluprace se spole¢nosti Nu Skin
Enterprises, Inc.
Jedna se o americkou spolecnost, zaloZzenou v roce 1984 ve mésté Provo v Utahu, jejiz logo je

vyobrazeno na obrazku nize.

Obrazek 4 Logo s polecnosti

NU SKIN
r‘ﬁfa DISCOVER THE BEST YOU"

Zdroj: Interni materialy firmy

Spole¢nost dnes patii mezi pfednich deset spole¢nosti piimého prodeje dle obratu za rok
2018. Firma tak patii mezi stabilni spole¢nosti tohoto charakteru. Nu Skin je také od roku

1996 obchodovatelny na newyorské burze, coz jesté¢ vice podporuje jeho divéryhodnost.

3.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost byla zaloZzena tfemi zakladateli, Blakem Roneym, Sandie Tillotson a Stevem
Lundem. Rozhodli se zalozit spole¢nost, ktera by spojovala inovativni produkty v oblasti
osobni péce, kvalitni ingredience a §t€dré obchodni ptilezitosti, které by pritdhly schopné a

priibojné prodejce.

Dulezitymi milniky v historii firmy jsou rok 1990 a 1991, kdy se spole¢nost rozhodla
expandovat na své prvni zahraniéni trhy a oteviela market v Kanad¢ a v Honkongu. Umoznila
tak svym distributorim podnikat mezinirodné. Dnes ma firma oteviené trhy v 54 zemich

svéta a vroce 2020 pocet naroste jeste o dva dalsi

Za zminku stoji také rok 1998, kdy firma pievzala Pharmanex, spoleGnost zaméfujici se
na potravinové doplikky. Spolu s Pharmanexem odkoupil Nu Skin i fenomendlni technologii,
na kterou vlastni patent. Jedna se o biofotonicky skener, ktery méfi hladinu karotenoidi
vV pokozce. Métfenim je za tiicet sekund schopen ur€it miru toho, jak jsou buniky méteného

chranény proti nemocem. Dalsi informace o skeneru jsou pfilozeny v ptiloze.
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Nu Skin je zalozeny na védeckém zakladu a inovaci, jako jedna z mala firem v tomto oboru
zaméstnava na plny uvazek vice nez sedmdesat védci. Diky odkoupeni LifeGen
Technologies, Inc. v minulosti se firma dostala k nékolikaletym vyzkumim v oblasti genové
exprese, na jejichz zdkladech predstavili produkty, z nichZ n€které byly dokonce patentovany.
V minulych letech také firma ziskala n¢kolik ocenéni a od roku 2017 si drzi prvni misto

ve svétovém métitku v oblasti technologii v péci o plet’ pro domaci pouZziti.

3.2 Véda a produkty

Diraz na kvalitu prvki, ze kterych se produkty vyrabi, vnesla spolecnost uz do svého kréda:

,»All ofthe good, none ofthe bad.*, ve volném ptekladu: ,,Vse z dobrého, nic ze Spatného.*

Nu Skin posunul soucasnou védu na uroven, kdy prestdva hledat piiznaky starnuti a pouze
zakryvat disledky, ale zaméfuje se na zdkladni zdroje starnuti a na vyfeSeni pti¢in prob lémi.
Tento inovativni ptistup je vysledkem zkuSenosti mnohaletych vyzkumi, na némz se podilely

nejvetsi vyzkumné kapacity z celého svéta.

Mezi jednu z nejvyznamnéjSich person védeckého tymu patii bezesporu i Joseph Y. Chang,
Ph. D., ktery je zaroven i vykonnym feditelem a viceprezidentem odvétvi vyvoje produkti.

Podrobné informace najdete v ptiloze.

OdliSnost piistupu 1 kvality vyrobki je zfetelnd, védeCti pracovnici zkoumaji piirozené
procesy probihajici v nasem téle a urcuji, jak mohou potravinové doplnky tyto funkce zlepsit.
Po fadném vybéru jsou vSechny slozky podrobeny ptisné védecké analyze znamé jako
»Zaruka kvality 6S*. Tento patentovany vyrobni proces — zalozeny na selekci, spolehlivych
zdrojich, slozeni, standardizaci, stoprocentni bezpecnosti a stvrzeni kvality — umoznuje
Pharmanexu udrzovat vedouci pozici v oblasti kvality a u¢innosti produktt. Zakladni ptehled

produktl naleznete v ptiloze.

3.3 Finanéni vyvoj

Finan¢ni vyvoj firmy je aktudln¢ ve fazi rastu, v roce 2018 byla predstavena technologie
LumiSpa, diky které firma pozorovala vyrazngj$i navySeni obratu. Technologie se béhem
nékolika malo mésicti dostala mezi top produkty a dodnes patfi mezi nejvice prodavané
ve sv¢é kategorii. Navic byla ocenéna jako svétova jedni¢ka v pécio plet’ pro domdacipouziti, a
pro své dokonal¢ provedeni je dokonce jeden unikdtni pohybovy prvek této technologie

navrzen na patent.
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V nasledujicim roce se tedy firma snazila o pokracovani a udrzeni vySe obratl. V pribéhu
roku tedy mimo jiné vydava i pfisluSenstvi k LumiSpa a timto si zajiSt'uje uspéch. Jako dalsi
prvek vedouci k udrzeni ristu obratu bylo urCité zptistupnéni online platformy
pro distributory zcela zadarmo. Kazdy distributor ma tedy moznost vytvofeni vlastniho e-
shopu a to zcela na naklady spole¢nosti. Podle Marka Lawrence, finan¢niho feditele
spole¢nosti, pokracujici mirny rist udrzyji a jako ptiklad udava hodnoty obratu, které oproti

hodnotam z roku 2018 vzrostly 0 20 miliond americkych dolari.

3.4 Spoluprace s firmou Nu Skin

Se spolecnosti Nu Skin spolupracuji od podzimu roku 2018. Buduji si své podnikani a firma
Nu Skin zde zastava roli dodavatele a roli jakési zdkladny mého pisobeni. Pro pozorovani
efektivnosti a u¢innosti marketingovych praktik bylo zvoleno mé vlastni podnikani, a timto 1

piima zkuSenost a odezva s vySe uvedenymi terminy v praxi.

Jiz rok praktikuji online podnikdni, a to pfedevSim prostfednictvim socidlnich siti.
Pochopitelné¢ podnikam i offline cestou, cestou ptimého prodeje a osobniho kontaktu se
zdkazniky a novymi distributory, a nutno podotknout, Ze bez této tzv. ,offline faize* by
mnohdy nedoslo k jakémusi zavéru mezi obéma stranami. Proto pfikladam diraz osobnimu
kontaktu s lidmi. Ale dale se jiz budu soustfed'ovat pouze na online prostfedi, které bude

mymi zkusenostmi a poznatky detailnéji popsano v dalsicasti této prace.
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4 Prakticka ¢ast

V této Casti bakalaiské prace byly analyzovany formy marketingové komunikace a

marketingového a komunika¢niho mixu mého vlastniho podnikani v online prostredi.

4.1 Analyza forem marketingové komunikace v mém podnikani

Zhodnoceni efektivnosti marketingového mixu a marketingové komunikace v mém podnikani
probéhlo analyzou nastroji marketingového mixu V oblasti plisobeni marketingové
komunikace. Tedy produktu, ceny, distribuce a utilizované marketingové komunikace,
pod kterou spada oblast online marketingu, viralntho marketingu, oblast pusobnosti

na socidlnich sitich, reklamy a public relations.

4.1.1 Produkty mého podnikani zZ pohledu marketingové komunikace

JelikoZ se online prodej s vyuZitim socidlnich siti dostava v dne$ni dobé do popfedi, je nutno
uzpusobit vyrobky témto ucelim. Jsou zde vyzadovany ur¢ité parametry, které napomuiizou

produktu s jeho propagaci.

V prvé fadé stoji za zminku celkovy vzhled produktu. V rdmci online prodeje je potieba
libivost oku zdkaznika. Dulezita je i optimalni velikost produktu, a tomuto idealné odpovida
vysledek. Ten musi byt viditelny, rychle proveditelny a nejlépe okamzity. V dneSni dobé
sdileni tzv. stories, tj. dennich piibeha, kratkych videi viditelnych pouze po dobu dvaceti Ctyf
hodin, je velkym hitem ndzorna ukdzka vyrobku a jeho funkcnosti online. Zde eviduji jeden
z vétSich pokrokli v této oblasti. Zakaznik se tak rozhoduje Cisté na ziklad¢ faktu, nikoliv
na zakladé své vlastni domnénky. A cena je zde poté druhotnym faktorem. OvSem nutno
podotknout, Ze vyvoj socialnich siti a jejich stoprocentniho vyuziti vtomto sméru je
ve vychodni Evropé teprve na vzestupu, proto je tento velmi pokrokovy typ online

marketingu typicky pro zapadni ¢ast svéta.
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4.1.2 Ceny, postoj zikaznika

Davno odzvonilo dobam, kdy kvantita predCila kvalitu. Opét se navracime k preferovani
kvalitniho vyrobku, ktery splni svly ucel a nejlépe néjakou dobu poslouzi. V takovémto
piipad¢ zdkaznikim ned¢la problém sipiiplatit.

Na dne$nim trhu vidime rist inovaci, a timto i cen nékterych kvalitnich produktt. V oblasti
mého podnikani jsou ceny vyvojove stabilni. V porovnani s konkurencnimi firmami jsou ceny
lehce nad primérem, ovSem tento fakt jde ruku vruce Srostouci kvalitou vyrobkl a
technologii. Dal§im faktorem, na ktery je dan diraz v mém podnikani, je nepfetrzitd péce
0 zakaznika. Ve vyss§i cené za produkt plati zdkaznik 1 za mé sluzby a péci o jeho komfort.
Coz je dnes obzvlast cenéno. Zakaznik si této péce vazia rad si za tyto sluzby piiplati. Nutno
podotknout, Ze velky pocet spotiebitell na tento standard neni navyknut, a je proto tolik

cenén.

4.1.3 Distribuce, cilova skupina

Jako kliCové pii odstartovani podnikani povazuji znalost poptavky na trhu a jeji vyvoj
Vv nejblizSich deseti az dvaceti letech.

V této praci analyzuji pouze ¢ast svého podnikani, a to pravé distribuci vyrobki z oblasti
zdravi, krasy a wellness. V dne$ni dobé pozorujeme piesyceni v této oblasti, proto je vyse

zminéna kvalita produktu opravdu dilezita.

Nicméné diivodem této piesycenosti na trhu je fakt, Ze v tomto desetileti se do dichodového

véku dostava generace ,,baby boomers*.

Nazev této generace je nejcastéji prifazovan jedinctim narozenych mezi lety 1946 — 1964 a
praveé tato generace patii mezi jednu s nejvetsi porodnosti. Na grafu nize pozorujeme celkovy

vyvoj porodnosti.
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Horizontdlni osa zndzornuje cCasovou piimku, vertikdlni osa predstavuje hodnoty poctu
narozenych jedinct na tisic obyvatel. DileZity je pro nds Cervené zabarveny segment, kde
sledujeme prudky nartst porodnosti.

Obrazek 5 Graf vyvoje porodnosti vletech 1909 - 2009
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Zdroj: " Vital Statistics of the United States: 1980-2003"
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Pochopitelné se tato generace ma zajem dozit co nejvysSiho véku co mozna nejvice kvalitnim
zpusobem. Toto je mimo jiné jeden z dlvodu cileni na tuto oblast a jakdsi vidina odbytu

v n¢kolika ptistich letech.

4.1.4 Marketingova komunikace v mém podnikani

Jelikoz v této praci analyzuji pfedev§im mé ptsobeni v online sféfe, pfedmétem analyzy jsou
tak prostfedky marketingové komunikace uzité v oblasti online marketingu a praktikované

na socialnich sitich.
Online marketing a viralni marketing v praxi

Princip mého podnikdni je prakticky zaloZen na bazi virdlniho marketingu. ZkusSenosti
s produkty a sluzbami, vysledky s produkty ¢i zazitky z akci, které poradam, tvoti predméty
sdileni. Celkové je ma online platforma rozdélena na n€kolik segmenti a v kazdém z nich je
zamér trochu odlisny. Kone¢ny zamér téchto aktivit je prodej produktu ¢i sluzby, propagace
m¢é osobni znacky, zvednuti ndvstévnosti a sledovanosti stranek ¢i minimaln€ §iteni povédomi

mezi vefejnosti.
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Nejosvédcéengjsi metodou se prokazalo online sdileni vlastni zkusenosti v okruhu znamych
na socialni siti. Duvodem je to, Ze pravé tito lidé védi o vasi existenci i 0 vasi aktivité, svym
zpUsobem jste pozorovani v redlném zivote i ve virtudlnim svét¢ a divéryhodnost tak stoupa.
Pokud se drzite zdkladnich zisad a nejste prelétavym typem, vaSe zndmé zaujmete i

po obchodni strance.

Sila socialnich siti

Uroveti socialnich siti v poslednich letech opravdu vzrostla a nastroje v oblasti podnikani,
které jsou nam nabizeny, jsou velmi propracované a minimalné stoji za vyzkouseni. V mém

podnikani jsou vyuzivany sit¢ jako Facebook nebo Instagram.

V prvé fadé bych rada zminila uz samotny facebookovy profil, jelikoz jeho propracovanost a
vybér informaci o uzivateli také rozhoduje o celkovém pusobeni na zdkaznika. Zde hraje
klicovou roli fotografie, kterd upoutd zakaznikovu pozornost.

Dale je povazovano za velmi dulezité¢ spravné uvedeni uzivatele v podobé vhodné vypInéného
zivotopisu v hlavicce profilu. Jednim z nejdtlezitéjSich detaili, které jsou zde valnou vétSinou
opomijeny, je nutnost vzbuzeni zvédavosti potencialniho zikaznika. Proto podrobny popis
va$i podnikatelské ¢innosti ani pohotovy odkaz na webové stranky vaSeho podnikani nejsou
zadouci. Zékaznik vas poté nema divod kontaktovat a prichazite zde pomérné¢ o velky pocet

budoucich spotiebitelil.

Obrazek 7 Rist poctu sledujicich na zakladé zvySené komunikace

Celkowy pocet lidi sledujicich stranku

47

Zdroj: vlastni zpracovani

Sitfeni povédomi o vasem podnikani mezi uzivateli sité je nejcastéji provadéno vyuzitim chatu

S vybranymi lidmi, ktefi jsou pfed samotnym kontaktovanim tzv. ptidani do okruhu piatel
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Tento okruh je ale limitovany poctem pridanych uzivateld na pét tisic, je proto nutné pocitat i
Stim, Ze je potieba ,seznam pfratel” pravidelné¢ aktualizovat. OvSem diky této nezazivné
¢innosti je naopak mozno vytvofit si obrazek o stalych a komunikace-schopnych
nav§tévnicich vaSeho profilu. Navic je také prokdzino, ze efektivita propagace stranky se
komunikaci s potencionalnimi zakazniky mnohonasobné zvysi. Tento proces lze pozorovat

na grafu nad textem.

Dalsim bodem, ktery hraje dillezitou roli v oblibenosti mezi spotiebiteli, jsou reakce ostatnich
uzivateli. Opét zde plati pravidlo valici se sné¢hové koule. Jinymi slovy — ¢im vice komentart
a reakcipod ptispévkem, tim Iépe. UZivatele zajimé déni, radi se zapojuji, komentuji, zkouseji
a pokud vidi zajem ve€tSiny, piirozené je to nuti zapojit se také. Museji byt pfece v obraze.
Proto je dulezité zajistit si tyto reakce hlavné v zacatcich podnikéni, aby rozjezd probé&hl
hladce a rychle doSlo k piekonani prvotni bariéry mezi obchodnikem a spotiebitelem.
Obousmérnd komunikace vsekci komentdit pod prispévky vzbuzuje lidstéjSi prtistup.
Interakce je nezbytnym impulsem k aktivité.

Dilezitym dodatkem je skuteCnost, ze oblasti s vétSim podilem aktivity sdm Facebook
upfednostiiuje pred t€mi s malou ¢i zadnou aktivitou v tzv. ,,feedu®, tj. hlavni vybér ptispévki
na strance. A viditelnost je zde obzvlast klicova.

K tomuto se také poji nacasovani postovani piispévkti béhem dne. Je dllezité poznat Zivotni
rytmus naSich zdkaznik1, zjistit na co reagyji, a co je zajima. K t€émto ucelim uz také existuji
specialni nastroje vytvoiené piimo tvirci socialnich siti. Diky t¢émto vymoZenostem je mozno
sledovat tzv. statistku aktivniho uzivatele — pfedmét nejvetSiho zajmu, prehled o nejveétsim

poctu kliknuti aj.

Reklama v mém podnikani

Na socidlnich sitich je zmé strany nejvice vyuzivano dennich ptibé¢ht jakozto kreativni
kazdodenni reklamy. Diky neustale se vyvijejicim nastrojim téchto funkci je ptispivani
jednoduché, rychlé a efektivni. Dulezitou metodou prace se zakaznikem je zde pravidelné
ptispivani do téchto dennich pfibéht at’ uz o produktech, firmé¢ ¢i o podnikateli. Ukazku

téchto dennich ptibéhii znazornuje obrazek nize.
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Pravidelnym sdilenim se dostavate zakaznikovi do podvédomi. Potencionalni spotiebitelé
0 vas védi, a ikdyz tfeba nevyuziji vasich sluzeb ihned, v piipadé¢ potieby vi, kde hledat.

Obrazek 8 Instastories

v
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Vas pribéh  kucharovam... martyna_em... veronikakuly.. _dc

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale na Facebooku dochazi k pfesmérovavani zakaznikii na specializovanou skupinu pifimo
0 produktech, kde koncovy uzivatel piesné vi, co mize ocekavat, a az zde jsou také uvedeny

zadkladni informace o podnikani, o zAzemi, produktech, ¢iodkaz na webové stranky.

Obrazek 9 Video ve skupiné
Beauty Box Magda Mat... =

.
B Prehled =4 Reklamy B News Feed

Hlavni stranka
-7 Beauty Box Magda Matouskova
$ 16.Gnov13:53-Q

Pfijd’ dnes od 14 hod! &
M Expresso Cafe, Praha Karlin, Kfizikova 66

(Z; VYTVORIT PRISPEVEK

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravidelné jsou zde sdilena videa, fotografie ¢i ptispévky ptimo z oblasti produktt a sluzeb a
sledovanim této stranky se uZzivatelé socidlnich siti stdvaji vaSimi ,,fanousky*, a timto
i potencionalnimi spotiebiteli. Dulezitym poznatkem zpraxe je upfednostfiovani postovani

kratkych videipted fotografiemi ¢iclanky.
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Jelikoz se vdneSnich dnech Facebook soustfedi na porazeni svého konkurenta YouTube
Voblasti streamovani, existuje tak vetSi pravdépodobnost, ze se pii sdileni videa tento

W v

prispévek dostane mezi hlavni vybér prispévki pravé ztohoto diivodu. Nejuspésnéjsi jsou
zaujmout zakaznika béhem prvni sekundy, protoze devadesat procent uzivatell tato videa

opravdu sledujidiky funkci automatického spusténi.

Druhou nejhojn€ji vyuzivanou socialni siti je v mém podnikdni Instagram. Socidlni sit’
zaloZena na prispivani fotek tvofi idedIni zakladnu na sdileni zkuSenosti a zaZitklis vyrobky a
sluzbami. Opét je zde hojn€¢ vyuzivano jednordzovych dennich pfibéhi, které je zde mozno
archivovat a systematicky fadit do vybérl na profilu. Pfi vytvafeni t€chto ptb&hi se nabizi
nespocet funkci, které propagaci podporuji, napiiklad moznost oznaceni vasi firemni stranky,
pridani spravné vybraného hashtagu nebo pifimé propojeni webové stranky a ptibéhu

odkazem.

Jelikoz se na Instagramu stdva prostiedkem prodeje Ci propagace fotografie, samotnou
reklamou se stava jak prodejce, tak spotiebitel. Proto povazuji socialni sit€¢ za jeden
Z nejlepSich, nepropracovanéjSich a ziroven nejmén€ nakladnych nastrojii propagace

21. stoleti.

Na obou sitich existuje moznost placené reklamy. Ve spolupraci s mym dodavatelem toto
neni podporovano a sluzby placené reklamy ¢i influencera tak nelze zaradit mezi vhodné
prostiedky propagace. Nicméné i kdyz podnikatel zvoli tuto moznost k propagaci svych
vyrobkl, je nutné pochopit, ze 1 placené¢ ptispévky maji dany algoritmus zobrazovani a

zadnym zpUsobem neni garantovano, kdy, kde a jak se piispévek cilové skupiné zobrazi.

Public relations

Budovani vazeb a tvorba komunity je v podnikani velmi dulezitou oblasti a v ramci vyuziti
socialnich siti je ndm k tomuto ucelu opét dopomdhino piimo tvirci. Tvorba tematickych
skupin a shromazd’ovani uzivatelskych ucta v téchto okruzich patii k pfirozenému chodu siti.
Pravé zde se tvoti celkovy obrazek o spolenosti a prodejci a je zde viditelny celkovy prinik
pusobeni spole¢nosti na siti. V téchto oblastech se také nechava vzniknout vySe zminénému

buzzmarketingu a podporuje se zde tvorba recenzi a sdileni zkuSenosti s vyrobky. Ovsem
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hranice mezi uzitkem a zkazenou povésti je zde opravdu tenkd, coZ je nutno zminit jako jeden
z moznych negativnich dopadd. | tomuto je ale moZno zabranit, nebo alespofi zmirnit

disledky sifeni negativnich ohlast. Konkrétni doporuceni naleznete v dalsikapitole.

4.1.5 Primy marketing a osobni prodej

K prodeji a opravdovému budovani vztahi mezi zikaznikem a firmou je totiz i v dobé
socidlnich siti nadale potfeba redlny vztah se spotfebitelem. A pokud je cely proces prodeje
vytvofen spravné, redlni spokojeni a obezndmeni zdkaznicipoté nedavaji negativnim ohlastim
na socidlnich sitich velky vyznam. Proto je kladen dlraz na zachovavani redlnych osobnich

vztahli mezi prodejcem a spotfebitelem, a timto 1 jakési lidskosti mezi obéma stranami.

Diivodem diulezitosti osobniho prodeje je situace, kdy na zdkaznika plisobi méné¢ (o to
siln¢jSich) vlivii najednou. Vliv prodejce na zdkaznika je bezesporu kli¢ovy. Nutno dodat, Ze
tento vliv mize byt jak pozitivni, tak negativni. Je proto dobré rozvijet své schopnosti 1
vroviné klasické komunikace a offline prodeji, aby byl prodej GspéSny. Nejen, Ze se v tomto
procesu piirozenéji uzaviraji obchody, ale také se zde rodidivéra zdkaznika k produktu, firmé

a prodejci vice intenzivng.
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5 Vyhodnoceni analyzy a nasledna doporuceni

V nasledujici kapitole budou vysledky vyzkumu interpretovany, a nasledné budou navrhnuta
doporucena opatieni v problematice online marketingu s pouzitim novych forem marketingu

na trhu.

5.1 Interpretace vysledki analyz

Spole¢nost Nu Skin Enterprises piisobi na trhu uz vice nez tricet let, da se tedy konstatovat, ze
se jednd o stabilni firmu. Tato spole¢nost mi poskytuje jakousi platformu podnikatelské
innosti jak vramci Ceské republiky, tak v zahraniéi — presnéji v dakich padesati Gtyfech
zemich svéta. Vzhledem k nabidce vyrobku a sluzeb odpovidajici dneSni poptavce, patii

firma mezi ziskové spolecnosti.

Ma podnikatelska ¢innost a spoluprace se spole¢nosti Nu Skin naopak trva teprve Sestnact
mésicli a fadim se tak mezi za¢inajici podnikatele. Oblast podnikatelské ¢innosti odpovida

poptavanym sluzbam a diky moznosti online provedeni je momentalné v kurzu.

Jednd se o oblast zdravi, krdsy a wellness, kde firma doddva patentované propracované
technologie a produkty, postavené na nékolikaletych vyzkumech a ma podnikatelska ¢innost
zajiStuje distribuci téchto vyrobkl. Produkty jsou moderni, inovativni, funkéni a ocefiovany

prestiznimi tituly a posty. Ceny sluzeb a vyrobki poté odpovidaji kvalit¢ a rychlosti dodani.

Zé4jem o tuto celkovou oblast je a v nasledyjicich letech jeste poroste praveé diky vyvoji jedné

Z nejpocetnéjSich generaci, tzv. babyboomers.

Marketingova komunikace zastoupena praktikovanym online a virdlnim marketingem patti
mezi aktudlni trendy v oblasti prodeje a propagace. V poslednich letech pozorujeme rust
vyuziti socidlnich siti k t¢mto Ucelim, a prostfedky, které jsou nam, propagatorim a
prodejctiim, nabizeny, jsou opravdu propracované. Ovsem ne vzdy jsou tyto nastroje vyuzité

na maximum.

Pri¢inami problému jsou zakladni absence pojeti o jejich existenci, nevyuZiti jejich plného
potencialu, ¢i zapominani na zakladni pravidla offline komunikace, ze kterych se analogicky
Cerpa i vonline prostiedi. Plati zde tak urCitd pravidla, ktera je dobré dodrzovat, abychom

v oblasti propagace a prodeje dosahli kyzenych vysledkd.
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5.2 Doporucena opatieni

K efektivnéjSimu vyuzivani téchto online marketingovych nastrojii doporucuji diraz
na komunikaci mezi firmou a spotiebitelem. Koncept klasického ptimého prodeje se zde
promitd, a navazanim konverzace s potencidlnim zikaznikem dramaticky zvySuje rust
sleduyjicich uzivateli firemnich stranek. Navic také napomaha k osobnéjSimu jednani, a tak

snadnéji zjistiteInym informacim o potfebach zikaznika.

Pro zlepSeni je také nezbytnd uprava konkrétniho profilu majitele ¢i firmy. Patfinymi
upravami profilu dosahnete vétSi otevienosti zdkaznika a moZnost snadnéjSitho navéazini
konverzace, upraveny a logicky strukturovany profil plisobi vérohodnéji. Pochopitelné je zde

dualezitd istalost orientace vaSeho podnikania vérnost jiz v zacatcich vymezenym oblastem.

Vyuzitim principt buzzmarketingu v oblasti komentafové sekce na firemni skupiné ¢i
pod osobnim ptispévkem je napomahano Krychlej$imu Sifeni informaci o podnikateli i
produktech. OvSem nutno pfipomenout hrozici riziko §ifeni negativnich recenzi. Ty se
mnohdy $ifi rychleji nez pozitivni ohlasy. Zamezit se tato skute¢nost da do urcité miry
osobnéj$im vybudovanim vztahu mezi zidkaznikem a spole¢nosti. Timto se povést firmy
nenarusi do takové miry. To uz se ale opét vracime ke komunikaci mezi spole¢nosti a
spotiebitelem a k vybudovani plnohodnotného ,,lidského* vztahu mezi t¢mito subjekty.

Dalsi oblasti stojici za zminku je také naCasovani pfidavani ptispévkl. Je dulezité¢ sledovat
aktivitu zakaznik1, a dle poméru ptidavat prispevky, kdy stranku sleduje co nejvice lidi.
Kromé pfidani stalych prispévkl ve spravném case doporucuji vyuZiti i tzv. dennich piib&hd,
kdy mé& zakaznik moZnost sledovat denni aktivitu vaSeho osobniho ¢i firemniho profilu.
Diivéra i sledovanost nartstaji, pokud vérohodné prokazujete u¢innost vyrobkd, ale i zabéry
Z vaSeho bézného zivota. Pti pravidelném postovani tohoto typu piispévkl, se tak dostavame
do zdkaznikova podvédomi, a zvySuje se takto pravdépodobnost vyuziti naSich sluzeb.
Vytvoteni specializované skupiny na socialni siti je perfektnim prostiedkem pro propojeni
firmy a zdkaznika. Jako efektivni vyuziti tohoto nastroje povazuji odkazovani zaujatych

uzivateli pravé na specializovanou skupinu zaméienou na oblast vasi podnikatelské Cinnosti.

Okruh sledyjicich je zde zGzen a dochdzi zde uz k redlné tvorbé zikaznika, odbératele.
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Zatimco na Facebooku povazuji za nejvice osobni formu komunikace navazani konverzace se
zakaznikem, na Instagramu se mi takto jevi uz samotné sdileni fotografie. Fotografie je

prakticky hlavni pfenosové médium této socialni site.

Chatovat lze samoziejm¢ na obou sitich, nicméné Instagram je ze své podstaty vyuZzivan

pravé pro instantni, okamzité, sdileni zkuSenosti €1 zaZitku.

Sdileni zkuSenosti pomoci fotek je idedlnim néstrojem propagace 21. stoleti. Sdilena
fotografie s vysledkem ¢i ZkuSenosti svym zptsobem odrazi kvalitu nabizenych sluzeb a dava
tak spottebiteli jasny obraz toho, co mlize ocekavat a zda vybér firmy odpovida jeho potiebam

a predstavam.

I kdyz na obou platformiach existuyje moznost placené reklamy, tuto moznost
nedoporucuji. Ze své vlastni zkuSenosti apeluji na vytvafeni redlnych vztahi a kontaktii se
spotiebiteli, a timto tvorbu redlnych zdkaznikid. Vyuzitim placené formy reklamy sice pocet
sledyjicich uzivateli muaze vyrlst, nicméné¢ kvalita pfed¢i kvantitu a misto vydavani
finan¢nich prostfedkli na reklamu doporucuji investovat redlny cas do tvorby realnych

struktur mezi firmou a spotfebiteli.

Jako nejefektivnéj$i metodu tvorby podnikani tedy doporucuji propojeni online i offline svéta,

a vyuzitim tak moznosti dnesni doby na maximum.
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Zavér
Tato bakalaiska prace byla vénovana oblasti novych forem marketingu. Pronikani online

platforem pro podporu distribuce a reklamy je duleZitou soucasti dne$ni propagace, a je proto

pozadovana zékladni orientace v tomto novém virdlnim prostredi.

K vyzkumu bylo vybrano mé osobni online podnikani, zaloZzeno na spolupraci se spole¢nosti
Nu Skin Enterprises. Ma podnikatelskd ¢innost tedy odpovida roli zprostredkovatele sluzeb a
vyrobkl Ceskym 1 zahrani¢nim zdkazniktm.

Teoretickou cast bakalarské prace tvori popis tradiCnich a novych forem marketingové
komunikace a objasnéni pojmul, které do dané problematiky spadaji. Pro tyto ucely byly
pouzity jak ¢eské, tak zahrani¢ni zdroje. Prvni ¢ast prace obsahuje také predstaveni a popis
novych forem marketingu, které se v poslednich letech dostdvaji do poptfedi. Na zakladé

téchto skutecnosti povazujiprvni cil této prace za splnény.

Na teoretickou ¢ast prace volné navazuje Cast prakticka. Zde bylo cileno na analyzu
marketingové komunikace v mém podnikdni, a na uvedeni do problematiky uziti novych
forem marketingu v praxi. Tato ¢ast je primarné zaméfena na online prostiedi a vyuziti
marketingovych nastrojii v oblasti socidlnich siti. Zavér analyzy tvofi shrnuti novych forem

marketingové komunikace, na zaklad€ cehoZ povazuji druhy cil prace jako provedeny.

Vysledkem analyzy jsou ma osobni doporuceni, a také ndvrh zisad, které by mély byt
dodrzovany, aby se efektivnost propagace a prodeje zvysila. Konkrétné se jedna o zvyseni
komunikace mezi firmou a spotiebitelem, a timto i podporu davéry v produkt a firmu. Dale
nabadam k vyuziti vSech nastroju online platforem, které jsou nam nabizeny, nebo doporucuji

vnést do sdilenych piispévki lidskost a ptirozenost. Treti dil¢i cil timto povazuji za vykonany.

SpInéni vSech dil¢ich cili prokazateln¢ vede ke zlepSeni marketingové komunikace v online
prostiedi, a timto Ize povazovat hlavni cil prace za splnény. Osobni ptinos prace vidim ve
zpracovani teoretickych pojmi k tématu, ucelené shrnuti, ale hlavné prakticky ptinos

V navrhu zminénych doporuceni.

Oblast problematiky marketingové komunikace je velmi rozsahla, da se proto na tuto praci
navazat napiiklad analyzou konkrétnich marketingovych nastroji na socidlnich sitich,
ptipadné analyzou algoritmt a principu funkénosti téchto nastroji. Mezi dalsi témata, kterd se

piimo tykaji této oblasti, nebo navazuji na feSenou problematiku, patfi vyvoj online
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podnikani, analyza vybéru nejlepsi platformy pro online podnikani ¢i analyza vybéru

nejlepSiho dodavatele konkrétni oblasti podnikatelské ¢innosti.
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Prilohy

Priloha €. 1: Biofotonicky skener

Cojeto
biofotonicky
skener? .

Pharmanex biofotonicky skener je jedine¢ny ndstroj, ktery neinvazivné méff hodnotu karotenoidi v koZnf tkani za
pouZitl diouho uzndvanych védeckych poznatk(i Ramanovy spektroskopie. Jednoduchym umisténim vasf dlané
pfed nizkoenergeticky zdroj modrého svétla skeneru zfskate b&hem nékolika vtefin tidaje o hladiné karotenoidi ve
vasil pokoZce — svou hodnotu karotenoidi v kiZi (SCS).

Karotenoidy jsou organické pigmenty nalezené v ovoci a zeleniné, které jsou pfevazné zodpovédné za jejich

¢ervenou, oranzovou a Zlutou barvu. Cim barevnéjs( je ovoce a zelenina, kterou ve své stravé konzumujete, tim
v&tSI mnoZstvf karotenoid(l dodavate svému télu a tim vy3sSf bude vase SCS.
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Piiklady karotenoidd:

Beta-karoten

Lutein
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ProC pouzivat
Biofotonicky
skener? e

> ——

Je to véda podloZend a pfesvédciva.

Technologie Ramanovy spektroskopie, kterou Skener pouziva, zfskala Nobelovu cenu za fyziku a je technologif
uzndvanou fadou védeckych ¢lanki a studif.

Pharmanex Biofotonicky Skener S3 zlskal bronzovou medaili za design na International | D "L‘ \

Design Excellence Award 2014 (IDEA). }'}Eﬂ“f@f?{"? 'g‘soszc‘r:
L N AW, S *

10 Zdroj: nuskin.com, 2019
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Piiloha ¢. 2: Joseph Y. Chang, Ph. D.

JOSEPH Y. CHANG, Ph.D.

CHIEF SCIENTIFIC OFFICER,
EXECUTIVE VICE PRESIDENT OF PRODUCT DEVELOPMENT

“agelLOC is the culmination of my understanding of how
the aging process happens. It's not Just about identifying the
problem or the root cause of aging, but also finding a solution

that can actua”y solve that pro blem. ®

DEGREES AND AWARDS: Joseph Y. Chang, Ph.D:., was appeinted chisf scientific officer and
B.5. from Portsmouth University executive vice president of Product Development in February 2006 4
Ph.D., pharmacology, University of proli'Fin: authar, Drr. G'lang has pul':nlisl'lecl numerous articles, reviews and
London bocks on pharmacological research, including the Mew York Times best
Post-doctoral research at The Johns seller, The Aging Myth. With 35 years of experience in the pharmaceutical
Hopkins University School of Public and dietary supplement industries, Dr. Chang enjoys a comprehensive
Hygiene, 1981 knowledge of both of these industries and serves as a member of the
Authiitis Foundation fellow at The Executive Committes for Mu Skin Enterprizes. Prior to the acquisition of

e Pharmanex b],r Mu Skin Enta'prisa in 1992, he served az the vice president

Public Health, 197 of clinical studies and pharmacelogy at Pharmanes.

Member of American Society of

Pharmacology and Experimental
Therapeutics Prior to Pharmanex, Dr. Chang served as president and chief scientific
Member of Inflammation Research officer of Osteoarthritis Sdences, Inc., from 1991 to 1994 and Binar}r
Association, 1985- 1987 Therapeutics, Inc_ from 1994 to 1997. He has alsc held various research
Member of Reticuloendothelial management positions at Wyeth-Ayerst, Rhone Poulenc Rorer and other
Society, 1985 bfotecl1nn|ng‘y companies, where he was imvobved in regeard'ling natural
Member of American Association for products for arthritis and immunosuppressive treatment. He received a BS.
the Advancement of Science, 20M degree from Partsmouth University and a Ph.D. from the University of
Member of The Arthritis Foundation, London.
1981

AREAS OF EXPERTISE:

* Changing your business model:
maving from ratail to direct sales
Leveraging your rasearch and
development
The business of nutritional
supplements

11 Zdr oj: inter ni materialy fir my
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Priloha ¢. 3: Ukazka produkti

agelLOC agelLOC Galvanic Spa agelLOC LumiSpa agelLOC Nutriol
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Vyzivové produkty Cilena feseni
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