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ABSTRAKT

Hlavnim tématem diplomové prace jsou nové trendy v oblasti marketingu a jejich vyuziti
pro komunikaci firmy. Stézejni v této kategorii je v dneSni dobé komunikace v misté pro-
deje, které bude v rdmci prace vénovana zvlastni pozornost. Teoretickd ¢ast se zaméefuje na
prvky tradi¢éniho komunika¢niho mixu jakozto i na ty spadajici do oblasti novych médii.
Daéle jsou v této Casti vymezeny popularni formy marketingu a jejich vyuziti. V neposledni
fad¢ je zde vymezeno spotiebitelské chovani a dilezitost budovani povédomi o znacce.
Analytickd ¢ast se zamétuje na rozbor marketingovych komunikaci specifické firmy. Pro
ucely analyzy a projektu byla vybrana firma Merkur Toys S.r.0., ¢esky vyrobce legendar-
nich stavebnic. Zde byl u€inén prizkum o povédomi o této znacce a rozebrany jednotlivé
prvky marketingového mixu ve srovnani s konkuren¢ni firmou Lego. Detailni srovnavaci
analyza pak byla vykonana v oblastech webovych stranek, stranek Facebooku a komunika-
ce v misté prodeje. Projektova ¢ast navrhuje novou vizualni stranku spole¢nosti a plan na
zvySeni povédomi o znacce formou eventu. V zavéru této Casti je predstavena aktivace

Vv rAmci zalistovani vyrobku do siti hypermarketu Globus v Ceské republice.

Klic¢ova slova: marketingové komunikace, komunika¢ni mix, nové trendy, nova média,

spotiebitelské chovani, znacka, Facebook, Merkur, Lego, Globus.



ABSTRACT

The main topics of this thesis are the new trends in marketing and their use for communi-
cation of companies. The key in this category is nowadays communication in the point of
sale to which a special attention will be dedicated. Theoretical part deals not just with the
elements of traditional marketing mix but also with those that belong to the field of new
media. In addition, this section defines popular forms of marketing and their use. Last but
not least consumer behaviour and the importance of building brand awareness are defined.
The analytical part focuses on the analysis of specific marketing communications firm. For
purpose of analysis and project a Czech traditional company Merkur Toys, which is a pro-
ducer of legendary kit, was chosen. Conducted survey analyzes the brand awareness level
of company and its products as well as individual elements of marketing mix and compares
them with the biggest competitive company on the market, Lego. Detailed comparative
analysis was carried out in the fields of web sites, Facebook pages and point of sale com-
munication. Project part proposes a new visual aspect of a plan to increase brand aware-
ness through event. The end of this section introduces the activation within product listing

to Globus hypermarket chain in the Czech Republic.

Keywords: Marketing communications, communication mix, new trends, new media, con-

sumer behaviour, brand, Facebook, Merkur, Lego, Globus
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UvVOD

Druhé desetileti 21. stoleti s sebou nese kromé celkového zrychleni rytmu Zivota 1 velmi
rychle se vyvijejici trendy v mnoha oblastech technologie, védy, obchodu, ale i komunika-
ce mezi lidmi. Vznik socidlnich siti, které umoziuji kazdodenni interakci mezi lidmi
V podstaté z celého svéta, je fenoménem této doby. Tyto sité jsou vSak také velkou ptilezi-
tosti pro komunikaci mezi firmami a jejich spotiebiteli. Autorka této prace se zaméfuje na
socialni sit’ Facebook, jakozto jednu z momentalné¢ nejpouzivanéjSich na svété potazmo
v Ceské republice. Z tohoto diivodu je povazovana za funkéni a cenové efektivni komuni-
ka¢ni néstroj. OvSem pouze za ur¢itych podminek. Pokud neni firemni stranka na Face-
booku aktivn¢ kontrolovana a aktualizovana, muze se lehce stat i velmi $patnou vizitkou

dané firmy.

V ramci firemni komunikace 1ze vyuzit mnoha vznikajicich trendii a zptisobti propagace.
Dnesni marketing piendsi prvky propagace na vefejnd prostranstvi, netradi¢ni formaty a
jeho cilem se stava spiSe spotiebitele piekvapit nezli pouze informovat. Presycenost kla-
sickymi reklamnimi forméty se odrazi na celkové mife vniméni spotiebitele, kdy si lidé
vytvari proti reklamé urc¢ity druh imunity. I z tohoto diivodu nariistd vyznam komunikace
v misté prodeje, kde zakaznik reklamu oéekava, neobtézuje jej, naopak mu pomaha v jeho

nakupnich rozhodnutich.

Diplomova prace se zabyva pravé témito novymi trendy a jejich vyuzitim ve firemni ko-
munikaci smérem ke spotiebiteli v integraci s klasickymi prvky komunikaé¢niho mixu. Ci-
lem této prace je analyzovat souCasné vyuziti téchto forem komunikace firmou Merkur
Toys s.r.o. a zaroven zjistit miru povédomi o samotné znacce Merkur a produktech, které
vyrabi. Detailni analyza bude vykonana srovnanim s aktivitami firmy Lego, ktera je autor-

kou i vlastniky spole¢nosti Merkur Toys s.r.0. spatfovana jako nejvétsi konkurence firmy.

Na zakladé€ téchto zjisténi bude navrzena fada doporuceni, kterd pomohou firmé zefektivnit
komunikaci smérem k zédkaznikiim. Zavérecna ¢ast se zaméii na konkrétni navrh podpory
komunikace i znalosti znacky a pfedstavi ¢astecnou modernizaci vizualni stranky komuni-

kace firmy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing Ize charakterizovat jako proces planovani a nasledné¢ho uskute¢néni koncepta,
cenovych politik, propagace a distribuce napadl, vyrobkl a sluzeb, za ucelem vytvoteni a
vymény hodnoty a nasledného splnéni cild jednotlivee i organizace.' Firma ma pii svém
planovani k dispozici celou fadu prostfedki, mezi néz patii i nastroje marketingového mi-
xu, ktery je rozd€len do ¢tyf zakladnich kategorii product - produkt, price- cena, place -

distribuce, promotion — marketingova komunikace (viz tabulka ¢. 1).

Pravé posledni zminovany pojem tj. ¢tvrté ,,P“ marketingového mixu — promotion je jeho
nejviditelnéjSim nastrojem a zahrnuje v sob¢ prostiedky, jimiz se firma snazi informovat,
pfesvédcovat a seznamovat spotiebitele se svymi vyrobky nebo propagovat existenci firmy
¢i znacky. V Ceském jazyce je nejvice ustalenym spojenim pravé marketingova komuni-
kace, pouzivany jsou vSak také vyrazy propagace, podpora prodeje, publicita ¢i komuni-
kace s verejnosti. Vedle ostatnich ,,P*které hraji ve firemni strategii neméné dilezitou roli,
se jednd o nejvice flexibilni a inovativni souc¢ast marketingového mixu. Role marketingové
komunikace nespoc¢ivd v pouhé propagaci vyrobki, ale pfedevsSim v budovani hodnoty
znacky, image spolecnosti a vytvaieni pozitivnich asociaci spojenych se znackou a firmou

samotnou.

V soucasné dobé¢ se Casto hovoii o konceptu tzv. integrované marketingové komunikace -
IMC, ktera vede k vice homogenni komunikaci a tim nasledné zvysuje jeji efektivitu. Kot-
ler definuje IMC jako: ,, koncepci, jejimz cilem je sladit a koordinovat veskeré firemni ko-
munikacni aktivity“.* \/ praxi to znamena, Ze viechny nastroje, jeZ jsou firmou v oblasti
marketingu vyuZivany, musi pusobit konsistentng, jasné a presvédcivé. Dale je dulezité,
aby nastroje marketingového mixu byly navrzeny tak, aby se jejich G¢inky vzajemné posi-
lovaly. Firma musi na spotiebitele nahlizet komplexné a timto zpisobem dosédhne plné¢ho
porozuméni v§em rozdilnym zptisobim, jimiZz mize komunikace ovlivnit chovani spotiebi-

teltl v jejich kazdodennim Zivot¢.

PATRICK DE PELSMACKER, MaggieGeuens. Marketing communications: a European perspective. 4th
ed. Harlow: Financial TimesPrenticeHall, 2010. ISBN 978-027-3721-383, str. 2.

’KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, 856 s. ISBN 80-
247-0513-3, str. 634.
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Vyhody Kone¢na cena | Kanaly Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika | Public relations/Vztahy s vefejnosti
Moznosti Podminky pro Zasoby Osobni prodej

Kvalita poskytnuti Preprava | Podpora prodeje

Design uvéru Sortiment | Pfimy marketing

Branding/Znacka |Doba splaceni |Lokality | Point-of-purchase/Misto prodeje
Baleni Pobidky Vystavy a veletrhy

Sluzby Sponzoring a eventy

Zaruka Elektronickd komunikace/Nova média

Tabulka 1 - Nastroje marketingového mixu®

V tabulce vyse jsou uvedeny nastroje vSech prvkl marketingového mixu. Pro tcely této

kaéni mix.

vvvvvv

1.1 Komunikaéni mix

Nastroje komunikaéniho mixu jsou pouzivany k riznym tcelim, nékdy k budovani dlou-

hodobé¢ zékaznické loajality ¢i hodnoty znacky, jindy zase ke kratkodobym zamérim jako

je naptiklad zvySeni prodejii.Prvky komunika¢niho mixu se v odborné literature odliSuji a

to nejen vzhledem K rychlosti rozvoje elektronickych médii.

Jako tradi¢ni byvaji zpravidla nazyvany:

e Reklama (Advertising)

e Osobni prodej (Personal selling)

e Vztahy s verejnosti Casto jiz pod nazvem PR (Public Relations)

e Primy marketing (Direct marketing)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Sponzoring a uddlosti

e Vystavy a veletrhy (Fairs and exhibitions)

® PATRICK DE PELSMACKER, Marketing communications: a European perspective. str. 3.
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Mezi nové, dynamicky se rozvijejici prvky komunikacniho mixu patfi:
e Komunikace v misté prodeje (Point-of-purchase- POP)
e Nova média (New media)

e Obaly (Packaging)

vvvvvv

integrovanych marketingovych komunikaci je vyuzivat tyto prvky ve vzajemné navaznosti
a to vzdy tak, aby bylo docileno pozadovanych (pfedem stanovenych) cilli komunikace.
Jako velice vyznamna soucast komunikace je komunikace znacky nebo také piibehu znac-
Ky (,, the story behind brand ), ktera je pro dnesniho spotiebitele dilezita. Hodnotou znac-

ky a jejim vnimanim se bude zabyvat jedna z dalSich kapitol.

1.2 Nové sméry a trendy marketingové komunikace

S rozvojem netradi¢nich forem komunikace se i v marketingu potazmo marketingové ko-
munikaci rozviji fada marketingovych technik, které se postupné méni ve specializované
obory. Patii mezi né posledni tfi jmenované prvky komunika¢niho mixu (komunikace
Vv misté prodeje, obaly a novd média) spolu s dal§imi disciplinami, které tvoti nedilnou
souc¢ast komunikace modernich spolecnosti smérem k zdkaznikovi. Zde 1ze hovofit napfi-
klad o product placementu, guerillovéem marketingu, mobilnim marketingu ¢i buzz marke-

tingu.

1.3 Nova média

Jednim z novych néstrojii komunika¢niho mixu je vyuZiti tzv. novych médii. Jedna se o
nové formaty komunikace smérem k publiku. Definice pojmu novych médii se v podstaté

meéni na kazdodenni bazi a bude se ménit 1 dale, protoZe nova média se nepretrzité vyvijeji.

V uméni pojem novych médii existuje zhruba od pocatku 20. stoleti a jeho ptuvodni defini-

ce znéla: ,, Nova média v umeni oznacuji spojovani technologickych inovaci s novymi for-
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mami uméleckého vyjadieni.“* Z tehdejsiho pohledu do kategorie novych médii té doby
pattila fotografie, film, radio, televize, satelity, video a dalsi technologie, které ovliviiovaly
a menily tradi¢ni formy uméni. V Sedesatych l1étech umélci jiz mezi formaty novych médii
fadi pocitaCové uméni a v letech devadesatych se pojem novych médii v uméni ztotoziuje
predevsim s tvircim vyuzivanim digitalnich a sitovych technologii. Hovofi se tedy o pro-

duktech tzv. digitalni kultury neboli digitdlniho uméni.

Z hlediska marketingu se nova média v soucasné dob¢ nejcasteji definuji jako v podstaté
veskera digitalni a elektronickd komunikace, ackoliv n€které zdroje jiz fadi internet mezi

média tradiéni a rozliduji mezi aplikacemi, které zde vznikaji. °

V Ceské republice se o po&atku vyuzivani formatu novych médii v marketingové komuni-
kaci mize hovofit po¢inaje obdobim od roku 1995, kdy se zacaly rozvijet sluzby v oblasti
internetu pro Sirokou vetejnost. Velkym krokem kuptedu byla také nésledna digitalizace
telefonni sité, pokles cen osobnich pocitacli a rozvoj vysokorychlostniho pfipojeni, které

poskytuje marketingu mnohem vys§i interaktivitu. °

Soucasnych definici novych médii existuje mnoho. Napiiklad dle autord knihy Media and
Society Into the 21st Century:A Historical Introduction (Média a spolecnost ve 21. stoleti:

Uvod do historie) by nova média méla byt vnimana ve dvou vInach:

Prvni vlnou byla na pocatku devadesatych let snaha o odliSeni zmén, které se udaly
Vv posledni dekadé, které reprezentovalo médium videa a nové zpiisoby pienosu televizniho
vysilani (kabelova televize, satelitni vysilani, pfimé vysilani ptes satelit/ DBS) zaloZené na
predplatitelské bazi (placend televize), CD-Romy, rizné druhy multimédii, pokrokové fa-

xové pristroje, ru¢ni databaze, elektronické knizky a videotexty.

Druha vlna byla ovladnuta mimotfadnym ristem internetu a webu. Pokracujici digitalizace,
rozvoj bezdratového piistupu na internet a vyvijejici se technologie pfidaly do seznamu

médii 1 DVD a MP3 piehravace, osobni pocitace, atd. V nékterych snahach o definici no-

*Nova média. KERA, Denisa. Artlist: databdze soucasného uméni [onling]. 2006-2012 [cit. 2013-04-18].
Dostupné z: http://artlist.cz/?1d=149

*SOCHA, Bailey a Barbara EBER-SCHMID. WHAT IS NEW MEDIA?: Defining New Media Isn’t Ea-
sy. New Media Institution[online]. 2012 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.newmedia.org/what-is-
new-media.html

*FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozs. vyd. Praha: Management Press,
2008, 195 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 978-80-7261-160-7, str.35.
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vych médii jsou zahrnuty i softwary a kategorie webového prostiedi, tj. emaily, blogy,
,»wikis®, podcasting a dalsi webové aplikace. Jiné dokonce zahrnuji i prvky, které jsou zde
k vidéni, tj. grafika, pohybujici se obrazky, zvuky, tvary, prostory a texty, které byly zpra-

covany pocitacem, i samotné Wi-Fi pfipojeni.
Vzhledem k vyse uvedenému Ize tedy nova média charakterizovat nasledovné:

., Nova média jsou takové metody a socialni praktiky komunikace, predstavovani a vyjad-
reni, ktera se rozvinula pomoci digitalniho, multimedialniho a na sit pripojeného pocita-
¢e“. Autofi LynGorman a David McLean piitom vyzdvihuji hlavni charakteristické rysy
novych médii, kterymi jsou: digitalizace, interaktivita, informacni rozptyl, hypertextualitaa

virtualita. ’

1.4 Socialni sité

Mezi nejviditelnéjsi média, kterd vyhovuji definici socidlnich médii, jez je uvedena vyse,
jsou Vv dnesni dobé¢ socialni sité neboli z angliétiny ,, Social media*. Vliv téchto médii se
Vv poslednich letech zvysil do takové miry, Ze nevyuzivat tato média pii komunikaci se za-
kazniky je nemyslitelné. Jedna se o novodoby fenomén. Definovat tento pojem je opét ve-
lice obtizné vzhledem k dynamice jeho rozvoje. Zakladni definice miize byt nasledujici:
,,Socidlni sité jsou média pro socialni interakci, které vyuzivaji velmi pristupné a meritelné
komunikacni techniky. Funguji pomoci webovych a mobilnich technologii, které méni ko-

munikaci v interaktivni dialog. *

Dle americké marketingové specialistky Heidi Cohen jsou socialni média:,platformy, které
umoznuji interaktivitu webu zapojovanim uzZivatelii, nabadanim K participaci, komentovani
a vytvareni obsahu jako prostredku komunikace s ostatnimi uzZivateli a verejnosti.“ Dale

uvadi, ze socidlni média maji nasledujici vlastnosti:

o Zahrnuji Sirokou skalu formatii obsahu, vietné textu, videa, fotografie, audia, PDF
a PowerPointu. Mnoho socialnich siti vyuzivad téchto moznosti tak, Ze umoznuji Vi-

ce nez jednu alternativu obsahu;

'GORMAN, Lyn a David MCLEAN. Media and society into the 21st century: a historical introduction. 2nd
ed. Malden, MA: Wiley-Blackwell, 2009, 374 p. ISBN 14-051-4935-3. Dostupné z:
books.google.cz/books?isbn=1405149353
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o  Umoznuji interakci napric jednou nebo vice platforem pomoci sdileni, emailu a

novinek;

o Zahrnuji rizné urovné zapojeni ze strany ucastnikii, kteri mohou vytvaret, komen-

tovat nebo jen pozorovat co se na sitich déje;
o  Usnadnuji orientaci ve zrychleném a Sirokém spektru Sirent informaci;

e Poskytuji komunikaci na urovni: jedinec-jedinec, jedinec-skupina, skupina-

skupina;
o Umoznuji komunikaci v realném case nebo asynchronné v priibéhu casu,

o Funguji na jakémkoliv zarizeni. Mohou byt vyuzivany pres pocitac (véetné prenos-

nych pocitacii), tablet a mobilni telefony (konkrétne chytré telefony),

o Zvétsuji zapojeni uzivatelii pomoci online uddlosti v redlném case, rozsiruji online

interakci v rezimu offline, nebo propaguji skutecné udalosti online.®

Vznik socialnich siti se datuje zpét do poloviny devadesatych let, kde se jednalo o komu-
nika¢ni platformu vytvofenou pro vysokoskolské studenty. Mezi prvotni socialni sité patii-
ly sixdegrees.com nebo theGlobe.com®, jejich realizace viak nepfisla ve vhodnou dobu,

protoze na siti jeSté nebyl dostatek aktivnich uzivateli.

Prvni Gsp&$nou socialni siti byla v roce 2002 sit’ s ndzvem Friendster.com®, o rok pozdgji
nasledovana siti Myspace.com®, ktera ji ve velké mife napodobovala. Sociélni sit’” MySpa-
ce je vlastnéna spole¢nosti NewsCorporation, jeZ patii australskému medidlnimu magnatu
Keithu Rupertu Murdochovi. Tato sit’ jako prvni podporovala internetovy marketing. Té-
hoz roku vznikla i profesni sit” LinkedIn, ktera podporuje trh prace a ma vice nez 200 mili-
onii uZivateli ve vice nez 200 zemich.> Momentalng nejpopularnéjsi socialni sit’ Face-
book vznikla vroce 2004 jako program, ktery podporoval komunikaci mezi studenty

Harvardu. V roce 2006 byl prvné spustén Twitter, ktery slouzi pfedev$im pro mikroblogy.

8COHEN, Heidi. 30 Social Media Definitions. Heidi Cohen [online]. 2013, May 9, 2011 [cit. 2013-03-13].
Dostupné z: http://heidicohen.com/social-media-definition/

*http://www.theglobe.com/

http://www.friendster.com/

https://new.myspace.com/home

'2 Data z ledna 2013
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Nejmladsi socidlni sit’ Google+ byla spusténa v roce 2011 a spojuje veskeré sluzby posky-

tované spole¢nosti Google, tedy YouTube, Picasa a Gmail.*®

Na svéte je 7 miliard lidi. Z toho 2 miliardy vyuzivaji internet jako formu zdbavy. Polovina
zZ nich tj. jedna miliarda lidi z celého svéta uziva socialni sité jako komunika¢ni nastroj a
pocet uzivateli neustale roste. Tento zptisob komunikace tudiz neni v dne$ni dob& neob-
vykly, nybrz je soucasti kazdodenniho zivota vice nez 600 miliont uzivatelt internetu.
Jejich popularita se zvySuje s poftem uzivatel tzv. chytrych telefonti neboli ,,smartpho-
nu“, pomoci kterych se k mobilnimu internetu piipojuje 41 % z celkového poctu 2,5 milio-

nu uZivatelti mobilnich internetovych sluzeb v Ceské republice.

., Ze 14 milionii aktivnich SIM karet v CR pouziva mobilni internet 3,3 milionu zdkaznikii.

Mobilni internet je tedy aktivovan a pouzivan na vice nez 23 % z téchto aktivnich SIM ka-

ret, “14

The world map of social networks

i
Dominating net-
works according
to country

Social networks with the larges
number of registered users,
min people

RIANOVOST] © 2011 www.rian.ru

. ’ « N |
Obrazek 1 - Mapa pokryti svéta socialnimi sitémi >

BBORNOVA, Lucie. Moderni trendy v malém a stfednim podnikani: Uvod do socialnich siti. IBM [online].
2011 [cit. 2013-03-14]. Dostupné z: htt-
ps:/iwww.ibm.com/developerworks/mydeveloperworks/wikis/home?lang=en#/wiki/\W2ee553718f13 4825 b
4e6_343h81350h95/page/%C3%9Avod%20d0%20s0ci%C3%A1IN%C3%ADCch%20s%C3%ADt%C3%AD
¥Slavomir Dolezal — Mobilni internet v CR [Statistika]. CISAROVSKY, Michal. Dotekomdnie [online].
17.10.2012 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z: http://dotekomanie.cz/2012/10/slavomir-dolezal-mobilni-internet-
cr-statistika/
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1.4.1 Facebook

Facebook je popularni bezplatna socialni sit, kterd umozinuje svym registrovanym uzivate-
Iim vytvoftit si profil, vkladat fotografie a video, posilat zpravy a udrzovat kontakt s prate-
li, rodinou a kolegy. Tato stranka je k dispozici v 77 ruznych jazycich a 14. zafi 2012 do-
sdhla poctu 1 miliardy aktivnich uzivateld. Spole¢nost byla zalozena americkym studentem

Harvardu Markem Zuckerbergem v roce 2004. Od té doby jeji popularita neustale roste.
Facebook poskytuje svym béznym uzivatelim nasledujici sluzby:
e Trh/Marketplace — umoznuje ¢leniim zvetejnovat, Cist a reagovat na inzeraty;

e Skupiny — umoznuji interakci mezi ¢leny se stejnymi zajmy (v soucasné dob¢ Ize
mit i skupinu uzavienou pouze pro vybrané ¢leny);

e Udalosti — umoziuje ¢lenim vytvaret udalosti, pozyvat hosty a sledovat, kdo pla-
nuje piijit;

e Stranky — umoznuje ¢lenlim vytvaret a propagovat vefejnou stranku, kterd se tyka
urcitého tématu;

o Technologie ukazujici pfitomnost jedince na siti — umoziuje ¢lentim vidét, kdo

Z jejich kontakti je online a piipadné chatovat.'®
Moznosti vyuziti Facebooku pro firmy:
Existuje cela fada zpisobi, jak se mize firma pomoci Faceboooku prezentovat. Mezi nej-
Castéji uzivané patii:
« Stranky neboli Facebook pages;
e PPC reklamy;
o Aplikace — brandované hry, posilani darki, soutéze;

o Tlacditka ,,Like* nebo ,,Sdilet* na webovych strankach spole¢nosti. 17

"BORNOVA, Lucie. Moderni trendy v malém a stfednim podnikani: Uvod do socialnich siti. IBM [online].
2011 [cit. 2013-03-14]. Dostupné z: htt-
ps:/iwww.ibm.com/developerworks/mydeveloperworks/wikis/home?lang=en#/wiki/\W2ee553718f13 4825 b
4e6_343h813500h95/page/%C3%9Avod%20d0%20s0ci%C3%A1In%C3%ADch%20s%C3%ADt%C3%AD
®|nternet technologies: Facebook. ROUSE, Margaret. Whatls.com [online]. February 2009 [cit. 2013-03-16].
Dostupné z: http://whatis.techtarget.com/definition/Facebook
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1.4.1.1 Demografie ufivatelit Facebooku v Ceské republice

V Ceské republice je dle statistiky Internet WorldStats témét 7,5 milionu uZivateld interne-
tu (data k 30. Cervnu 2012)".

Nize uvedeny vyzkum byl uc¢inén spolecnosti Socialbakers, ktera je uzivatelsky ptivétivou
platformou pro poskytovani analytik z prostfedi socialnich siti. Umoziuje tak znackam
méfit, srovnavat a rozliSovat uspéch svych kampani na socidlnich sitich. Je provozovana
geskou internetovou spole¢nosti Candytech. Podle jejich vyzkumu je momentalné v Ceské
republice 3849900 wuzivateli Facebooku, coZ znamena, Ze zabirame 43. misto

V pouzivani Facebooku na svéte.

K &emu je Facebook malé firmé. SEBKOVA, Michaela. Podnikatelsky web [online]. 14.11.2011 [cit. 2013-
03-16]. Dostupné z: http://www.podnikatelskyweb.cz/k-cemu-je-facebook-male-firme/

18 \www.facebook.com

9 coz znamend 73% penetraci
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User age distribution on Facebook in Male/Female User Ratio on
Czech Republic Facebook in Czech Republic
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1.4.2 YouTube

,, YouTube je webova stranka, ktera zdarma poskytuje prostor k ulozeni a vyuzivani videi.
Clenové tohoto portalu i pouzi navstévnici mohou sdilet YouTube videa na ruznych webo-

wich platformdch pouzitim linku nebo vioZenim HTML kédu. “%

Kanal YouTube byl zalozen v tnoru roku 2005 tfemi zaméstnanci spolecnosti PayPal
Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem, a oficialné spustén v fijnu téhoz
roku. Rust jeho popularity byl ohromny a béhem Iéta roku 2006 se stal nejrychleji
rostoucim portdlem na webu. V Cervenci 2006 bylo v jednom dni zaznamenano 65000
nove vlozenych videi a 100 miliond zhlédnutych videi. YouTube ke svému fungovani
vyuziva Adobe Flash Videoa HTMLS5 technologii k zobrazeni Siroké Skaly uzivateli
vytvofenym video-obsahem, vcetné filmovych, televiznich a hudebnich videoklipt, nebo

amatérskych video blogi a v neposledni fad& kratkych originalnich a vzd&lavacich videi.”®

9. listopadu roku 2006 byla spole¢nost odkoupena spole¢nosti Google za 1,65 miliardy
americkych dolarti, dle pfepoctu tehdejSiho kurzu asi 37 miliard K&.2* Tento spojeni se
projevilo naptiklad tim, ze se 1ze v dnesni dobé na YouTube registrovat nebo piihlasovat
pouze pouzitim uzivatelského uctu Google. To znamend, aby m¢l uzivatel moznost nahra-
vat videa, musi si vytvofit Gi¢et (e-mailovou schranku) u spole¢nosti Google (Gmail). Pocet
uctd na YouTube neni vic¢i jednomu registrovanému uZivateli nékolika schranek omezen.

Uzivatelé internetu, ktefi si chtéji videa pouze piehravat, se registrovat nemusi.

Specifické uzivatelské uéty na YouTube a jejich funkce:

e YouTuber — bézny uzivatelsky ucet umoznujici nahravat videa, posilat zpravy,
komentovat videa, vytvaret slozky atd. K dispozici jsou nasledné statistiky (tj. po-

¢ty zhlédnuti, demografické udaje, misto ptehrani videa, zdroje navstévnosti, mira

YouTube. ROUSE, Margaret. Whatls.com [online]. November 2012 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
http://searchcio.techtarget.com/definition/YouTube

Y ouTube. Wikipedia [online]. 4 March 2013  [cit. 2010-04-19].  Dostupné  z
http://en.wikipedia.org/wiki/Y outube

*HistoryofYouTube. Wikipedia [online]. 17 March 2013  [cit.  2010-04-19]. Dostupné  z:
http://en.wikipedia.org/wiki/History_of_YouTube


http://en.wikipedia.org/wiki/Flash_Video
http://en.wikipedia.org/wiki/HTML5
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udrzeni publika, piehledy zapojeni, tlacitko libi/nelibi se, oblibena videa, komenta-

fe, sdileni atd.).

e Rezisér — k béznym vyse uvedenym funkcim jsou na uctu Rezisér k dispozici nad-
standardni funkce propagace videi a uzivatelova kanalu (uziti vlastniho textu, loga,

obrazového ztvarnéni, informace vztahujici se k umélciim ¢i uméleckym télesim

atd.).

e Hudebnik - oproti uzivatelim kategorie YouTuber mohou uvadét informace o
uméleckém sméru ¢i télese, odkazem propagovat produkci a hudebni nosice a

uzivat vlastni logo.

e Reportér — opct k vlastnostem zdkladniho uZivatelského uctu ptibudou statistiky a
proto je tento ucet vhodny pro hloubkové zmapovani urcité problematiky, jeji
spravnou interpretaci a nasledné plsobeni na ostatni uzivatele. Lze zde uvadét

zdroje sdilenych informaci.

e Mistr — tady se jedna o ucet uréeny k vyukovym ucelim. Lze zde uvadét

doprovodné informace o doty¢ném ,, mistru®, logo a odborné odkazy na praci.

e Politik — pouze jednorazové pouzity typ uctu (pii prezidentskych volbach v USA
roku 2008, tedy proJohna McCaina a Baracka Obamu). Neni momentalné

k dispozici.

e Bavi¢ — kbé&znému uctu YouTuber se lze odlisit zvefejiovanim specifickych
informaci o uméleckém stylu ¢i télese, odkazovat na moZznost nakupu zdznamu

jejich predstaveni.

e Partner — tento ucet je ze vSech vyse uvedenych uctl nejspecifictéjsi a je primarné
zaméten na tvorbu zisku. K tomu aby se uzivatel/firma stala partnerem YouTube je
zapotiebi spliovat specifické podminky. Partnefi generuji zisk pfedev§im uzitim

reklamy.

% Voct, Ondiej. Kdyz se fekne YouTube.... Ikaros [online]. 2011, ro&. 15, & 4 [cit. 17.03.2013]. Dostupny
na WorldWide Web: <http://www.ikaros.cz/node/6758>. URN-NBN:cz-ik6758. ISSN 1212-5075.


http://www.ikaros.cz/ejournal/authors/term/1/_/1781
http://www.ikaros.cz/node/6758
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Moznosti g)ropagace na serveru YouTube pomoci reklamniho systému Google
AdWords®:
e In-stream videoreklama — pivodné 15ti ¢i 30ti sekundové video umisténé piimo

Vv obsahu spousténého klipu, dnes moznost az dvouminutového spotu, ktery se
zobrazuje pied zacatkem ptehravaného klipu, divak ma moznost po péti sekundach

reklamni spot preskocit.

¢ In-video reklama — na rozdil od vyse uvedené videoreklamy se jedna o textovou ¢i
grafickou formu reklamy, jeZ je vloZzena do videa na YouTube. Uginny néstroj pii

cileni na urcitou cilovou skupinu. Jedna se o klasicky ppc format.

e Bannerova reklama - bannery se zobrazuji na strdnce zarovenl s prehravanymi
klipy. Umisténi banneru lze specifikovat dle kli¢ovych slov. Bannerova reklama

funguje na bazi ppc.

e In-Display - je odkaz na video umistény nad doporu¢enymi videi na strance pre-
hravani videa (pivodné se jednalo o ,,Sponzorovana videa“, kterd se zobrazovala
ve vysledcich vyhledavani na zakladé zadanych kliCovych slov). Opét se jedna o
format ppc. Vyhodou je piimy vybér klicovych slov, kterd zobrazuji zadavatelem

vybrany obsah. %°

You D

“Indian Wedding" Inspired lock using MAC -by request
Maneu ot 2183 Ol

oo P

Volkswagen Prague Marathon 2010.VO8

emcumm Fote

Obrazek 5 — Ukazka In-video reklamy a bannerové reklamy na serveru YouTube*

https://support.google.com/adwords/agency/bin/answer.py?hl=cs&answer=96376

“Moznosti reklamy na YouTube s vyuzitim AdWords. Sunitka.cz [online]. 26. &ervenece 2010 [cit. 2013-03-
17]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/8-moznosti-reklamy-na-youtube-s-vyuzitim-adwords/

%0 Moznosti reklamy na YouTube s vyuZitim AdWords. Sunitka.cz [online]. 26. ervenece 2010 [cit. 2013-
03-17]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/8-moznosti-reklamy-na-youtube-s-vyuzitim-adwords/
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1.4.3 Dalsi socialni sité

Existuje cela fada dalSich socialnich siti, které se vSak v Ceské republice netési az takové

oblib¢ jako Facebook a YouTube.

Jsou to napitiklad:

Twitter — socialni sit’, ktera funguje na principu mikroblogli a umoznuje svym re-
gistrovanym uZivatelim §ifit kratké ptispévky tzv. tweety. Clenové Twitteru mohou
tweety vytvaret i sledovat tweetyostatnich uzivatelli pomoci vyuziti vice platforem
a zarizeni (mobilni telefon, webové stranky Twitteru, atd.). 31V Ceské republice

mé tato sit’ pouze okolo 112 tisic uZivateli.*

MySpace — socialni sit’ pivodné zalozend jako misto pro zacinajici hudebniky nebo
kapely, kde byly prezentovany jejich poCiny a data koncertl. Dnes je MySpace
komplexni strankou, kde si uzivatelé obdobné¢ jako na Facebooku zakladaji profil
s fotografii, blogem ¢i hudebnimi a filmovymi preferencemi. Jsou zde tzv. chatové
mistnosti, fora, diskusni skupiny, atd. Lze tady sdilet videa a hudbu. 33

LinkedIn — socialni sit’ jejimz poslanim je: ,, propojovat profesiondly na celém své-
sit’ profesionalii na svété s vice nez 200 miliény &lenit z 200 zemi z celého svéta.®*

(Piiblizny pocet uzivateli sité LinkedIn v CR k 1. ¥ijnu 2012 byl 224 tisic.)®

Z Ceskych socialnich siti jsou nejznamé;si:

lidé.cz — zde mohou jednotlivi uzivatelé vytvaret blogy, chatovat, seznamit se,

ukladat a sdilet fotografie.

spoluZdci.cz — slouzi pro komunikaci soucasnych a byvalych studenti/spoluzaka.

3http://whatis.techtarget.com/definition/Twitter
http://www.justit.cz/wordpress/2012/09/15/cesky-twitter-112-028-ma-uzivatelu-a-najdete-na-nem-uz-
napriklad-hm-czech/

*http://whatis.techtarget.com/definition/MySpace

*http://www.linkedin.com/about-us
*http://www.mediaguru.cz/2012/10/statistika-linkedin-v-cr-jak-a-na-koho-cilit/#.UUXZGRzOH_A


http://whatis.techtarget.com/definition/Twitter
http://www.linkedin.com/about-us
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e libimseti.cz - umoznuje sdilet fotografie mezi uzivateli, ktefi si je vzajemné hodno-

ti. PIni funkci seznamky, chatu a blogu. Cilova skupina je mladsi nez u Facebooku.

Popularita, které se tyto socidlni sité tésily pii svém vzniku, prudce klesla s ptichodem Fa-
cebooku.*

® lide.cz @ spoluzaci.cz ® facebook.com

Daaily Unigue Visitors Gooagle Trands

Graf 4 — vyvoj popularity ¢eskych socialnich siti vs. Facebook®’

% BORNOVA, Lucie. Moderni trendy v malém a stfednim podnikani: Uvod do socialnich siti. IBM [online].
2011 [cit. 2013-03-14]. Dostupné z: htt-
ps://www.ibm.com/developerworks/mydeveloperworks/wikis/home?lang=en#/wiki/\W2ee553718f13 4825 b
4e6_343h813500h95/page/%C3%9Avod%20d0%20s0ci%C3%A1In%C3%ADCch%20s%C3%ADt%C3%AD
http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2016413
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1.5 Viralni marketing

Prvni zminky o virovém marketingu se datuji zpét do roku 1998, kdy ji pouzila freemailo-
va sluzba Hotmail. Definovat virovy marketing je tézké, protoze se jeho definice zdroj od
zdroje lisi a dle nékterych se shoduje s terminem Buzzmarketing, kterému bude vénovana

samostatna podkapitola.

Dle portalu Investorwords.com je viralni marketing: ,, Marketingova taktika, ktera vyuziva
urcité aspekty systéemu, kterymi zpiisobuje, aby se reklama propagovala sama, a jejimz
prvotnim cilem je predat obsah reklamy jinym. Jednim z prikladu virdlniho marketingu je
podpora nynéjsich a potencialnich zakazniku, aby rekli ostatnim o produktech a sluzbach

firmy a ti aby na oplatku podporili dalsi, aby to Fekli dal... «38

Podle marketingového konzultanta Randyho Duermyera je viralni marketing, v offline
sveéte znamy jako ,, word-of-mouth* marketing neboli WOM marketing prostiedkem, ktery
nabizi nékolik zptisobtl jak zaujmout vefejnost a ucinné ji oslovit s potencialné velmi niz-

kymi néklady.

Nejlepsim piikladem dneSniho funkéniho virdlniho marketingu je jiz diive popisovany
server YouTube. Pokud je zde umistény spot vtipny, neobvykly nebo vyvolavajici néjaké
emoce®, je pravdépodobné, Ze video bude rychle popularni. Odkazy na video se budou
rychle ,,mnozit* tim, jak budou divaci sdilet video s ostatnimi. Mnozi se dokonce mohou
rozhodnout, ze video vlozi na riizn4 mista na internetu, coz samoziejmé upoutd jesté vice

pozornosti. 4°

V medialnim slovniku ¢eského serveru Mediaguru, ktery je provozovan medialni agentu-
rou PHD a vyuziva informace z databazi CTK, bylo také uvedeno, Ze: ,, Po diikladném stu-

diu nedavnych virdlnich kampani dospéla firma Jupiter Research k zavéru, ze pouhych 15

% Viral  marketing. InvestorWords.com [online]. 2013  [cit.  2013-03-18].  Dostupné  z:
http://www.investorwords.com/5251/viral_marketing.html

%9 http://www.justit.cz/wordpress/2012/09/12/top10-nejvice-sdilena-reklamni-videa-na-youtube-v-srpnu/
“DUERMYER, Randy. Viral Marketing - Internet Viral Marketing. About.com: Home business [online].
2013 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z: http://homebusiness.about.com/od/homebusinessglossarl/g/viral-
marketing.htm
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% ,,viralu* v poslednim roce dosdahlo svého cile, tj. primélo zdkazniky Sivit jejich sdeéleni

7 el
dale.*

Virilni marketing
Vyhody Nevyhody
nizka nakladovost §patni kontrola pribéhu kampané
rychla realizace nutnost uZFvani mternetu
A riziko ignorace & pfehlédnuti pfi
vsokd akcesch t b ..
vysokd akceschopnos nezdailém vicahy
. ‘hodné gechny
kreativita, zdbava fievhocHe pro 15? -
produkty/znacky
odlifeni se od konkurence obtiFné vwhodnocovani efektu

Tabulka 2 — Vyhody a nevyhody viralniho marketingu®?

1.6 Mobilni marketing

Mezi dal$i média, ktera vyuzivaji novych technologii, patfi i mobilni telefony a zafizeni,
respektive jejich sluzby (SMS, MMS, bluetooth, atd.). S nedavnym ptichodem chytrych
telefonll a tabletil, které jsou vybaveny operacnim systémem, jeZ umoziiuje spousténi a
upravu aplikaci, dokumentii typli Microsoft office, datové sluzby véetné sluzby LBS — ,lo0-
cation basedservices*- loka¢ni sluzby, GPS, e-mailu atd., se marketingové vyuziti téchto
zafizeni mnohondsobné zvysilo. Praveé tento typ marketingu je momentalné spatfovan mar-

.....

oblasti reklamy.

Ceska firma Idealisti, ktera se zabyvéa poradenstvim v oblasti znagek pro klienty, jako jsou
T-Mobile, Coca-Cola nebo Tesco, se ve svém pruzkumu dotazovala 154 ¢eskych marke-
tingovych odbornikii zabyvajicich se vyvojem znacek, marketingu a reklamy na jejich na-
zory tykajici se trendti ¢eského marketingu pro letosni rok (tj. 2013) a ti se shoduji na fak-
tu, Ze mezi nejaktualngjsi trendy patii socialni a mobilni marketing a k nim ptidruzené ak-
tivity (lokac¢ni sluzby, obsahovy marketing, reklama na sociélnich sitich, mobilni obchodo-

vani, atd.). Prognostika trendl dle tohoto méteni je vyobrazena nize.

“Medialni slovnik: Viralni marketing. Mediaguru.cz [online]. 2011 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/viralni-marketing/
*“http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/11495/hejlov%C3%A1_2010_bp.pdf?sequence=1


http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/11495/hejlov%C3%A1_2010_bp.pdf?sequence=1
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Aktualni
trendy

Nepochopené
a mizejici

Buzzwordy

Obrazek 6 - Trendy v ¢eském marketingu pro rok 2013%

Mezi nejcastéjsi vyuZziti mobilniho marketingu patii:
e zobrazovani reklamy pfti prohlizeni internetového obsahu na mobilnim zafizeni:
- obrazové - typu bannery ¢i grafické reklamy (formaty JPEG, GIF)

- textové — vazany bud’ na konkrétniho provozovatele webu (Seznam Idnes, atd.)

nebo na systémy umoznujici zobrazeni textové reklamy v mobilnich zatizenich

“http://www.idealisti.eu/clanek/inspirativni-nazory
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existujici pro rizné typy zatizeni (dle vyrobce). Mezi nejznaméjsi patii systémy

iAds, AdWords nebo AdMob, v CR potom Sklik.
e zasilani reklamnich SMS zprav
e pouzivani QR koédu
e geolokace.
Do oblasti mobilniho marketingu také patri:
e vyroba webovych stranek, které jsou optimalizovany pro prohliZzeni z mobilnich za-
fizeni

e tvorba mobilnich aplikaci.

Mobilni marketing je velmi Gzce navazan na online marketing, existuje vSak fada vyhod,
které tato forma marketingu poskytuje. Mezi nejdulezitéjsi z nich patii naptiklad intenzita
vaimani reklamniho sdéleni, vyssi ditvéryhodnost, a vzhledem Kk tomu, Zze tato zatizeni lidé
vnimaji jako sva osobni, i pfistup k reklamé je zde mnohem pozitivnejsi. Reklamni sdéleni

na mobilnich internetovych strankach nebo v aplikaci byvaji nepiehlédnutelné a na displeji
4

se v danou chvili zobrazuje zpravidla pouze jedna reklama.*
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Obrazek 7 — Ukazky reklamy v mobilnich zafizenich

“Mobilni marketing. Reklama v telefonu [online]. 11. 02. 2012 [cit. 2013-03-23]. Dostupné z:
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-marketing/
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1.7 DalSi popularni formy marketingu

Mezi dalsi formy marketingu, které by mély mit a nékdy jiz dokonce maji misto v hlavach
marketért, je napiiklad buzzmarketing. Ve stejnojmenné knize, ktera byla této odnozi
marketingu vénovana, je uvedena nasledujici definice: , Buzzmarketing upoutava pozor-
nost spotrebitelii a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se
stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem. «“id podstaté se jedna o
podobny koncept, jaky byl ptredstaven u viralniho marketingu, zde vSak neni nutnosti, aby

se sdéleni §ifilo elektronicky.

Buzzmarketing neni napojen na zadné konkrétni médium, je to soubor nastrojd, jejichz po-
moci vysila marketér zajimavé sdéleni k recipientovi. To jakd média budou vybrana, je pak
jiz otazkou volby pfi jednotlivych kampanich. Jednim z mnoha pozitiv, které tento druh
marketingu pfinasi je jeho ustni podoba. V dobé¢, kdy je spolecnost pfesycena reklamou se
zda byt tento typ sdéleni jednim z nejdtveéryhodnéjsich. Dale je nutno brat v potaz i doka-

zané procento zapamatovani sdéleni pii sluchovém vnimani.

Za zminku stoji i dal$i funkéni marketingova tendence s nazvem guerilla marketing. Né-
mecky marketingovy specialista Thomas Patalas, ktery se zabyva poradenstvim pro
zejména malé a stfedni podniky, uvadi ve své knize Guerillovy marketing, ze tento druh
komunikace ptedstavuje pestrou a zdbavnou formu oslovovani klientd. Tento pojem nelze
jednoduse identifikovat a existuje mnoho rozdilnych nézort, které se pfou v otdzkach iden-
tifikace tohoto druhu marketingu. Lze vSak najit jeho charakteristické vlastnosti, na kte-

rych se jiz specialisté shodnou.
Guerillovy marketing je:
e rozdilny pro ruzné veliké firmy,
e originalni,
e prekvapivy,

e financnée vyhodny,

*®* HUGHES, Mark. Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vds mluvili. Vyd. 1. Praha: Management Press, 20086,
215s. ISBN 80-726-1153-4, str.12.
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. ﬂexibilm’.46

Poslednim odvétvim marketingu, ktery zaziva v poslednich letech prudky nartst je tzv.
product placement. Webové stranky ¢eského sdruzeni APRA (Asociace PR Agentur) uva-
déji nasledujici definici product placementu: ,,Jedna se o pouziti realného vyrobku nebo
sluzby primo ,,na scéné‘ - ve filmu, v serialu nebo v zZivém vysilani, s priznanou znackou.
Na rozdil od skryté reklamy za jasnych, zpravidla smluvné podlozenych podminek. Svym
zpiisobem analogie ke komercnimu sdéleni & advertorialu.“*’ Product placement oviem
nemusi byt vyuzit pouze v zivém vysilani, v dnesni dob¢ je vyuziti této formy propagace
V ramci novych médii velmi popularni a dle nékterych vyzkumii obtézuje mén¢ nez klasic-
ky reklamni format. Lze ho najit naptiklad i ve videohrach a pisnich.

V Ceské republice je tato forma propagace upravena zikonem a poiady, které obsahuji

product placement, musi byt zietelné oznaeny na zacatku a na konci jako pofady obsahu-

jici umisténi produktu. Na €eskych obrazovkach se pouziva symbol PP. 48

Obrazek 8 - Ukazky product placementu USA a CR

Mezi dal$i popularni formy marketingu patii také Ambient marketing — zvlastni reklamni

formaty pouzivané v outdooru, Mosquito marketing — vyuzivani slabin velkych konkuren-

*® PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosihnout velkého tispéchu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 191 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3, str.54-62.

*Slovniek pojmiL. Apra [online]. 2008 [cit. 2013-03-23]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/knihovna/slovnicek_pojmu.html

®Medialni slovnik: Productplacement. Mediaguru.cz [online]. 2011 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement-2/
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tt k vlastnimu prospéchu a Ambush marketing — vyuzivani velkych udalosti k vlastnimu

prosp&chu bez velkych finanénich vydaji. *°

1.8 Podpora prodeje

Sales promotion neboli podpora prodeje patii k nejstar§im formam propagace. Je jednim ze
zakladnich prvku klasického komunika¢niho mixu. Podle Philipa Kotlera se tato disciplina
da definovat néasledovné: ,, podpora prodeje je klicova ingredience marketingovych komu-
nikaci, skladajici se ze souboru pobidkovych ndstrojii, vétsinou kratkodobych, navrzenych
pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ci
prodejnim kandlem. “ *° Kotler spatiuje rozdil mezi reklamou a podporou prodeje v tom, Ze
reklama nabizi diivod ke koupi a podpora prodeje ke koupi ptimo podnécuje. Jako nejucin-
néjsi vSak vidi kombinaci podpory prodeje s reklamou a druhotnym vystavenim v misté

prodeje.

Nastroje podpory prodeje u spoti‘ebitelii 1ze rozdélit do ti'i kategorii:

1. Nastroje spotrebitelské podpory — vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, snizeni
ceny, prémie, ceny, vérnostni programy, vyzkouseni zdarma, garance, spotiebitel-
ské soutéze, vazany prodej, kiiZovd podpora — ,,cross communication®, stojany
V misté prodeje a predvadécky.

2. Nastroje podpory obchodnikii — sniZzeni ceny, pfinos na reklamu a vystaveni, zbozi

zdarma.

3. Nastroje podpory zamérené na firmu a jeji prodejni silu — veletrhy a konference,

soutéZe pro obchodni zastupce a specializovana reklama.

Mezi témito nastroji jsou ty, které pouze podnécuji k nakupu, tj., slevy, darky pro spotiebi-
tele, které se nevztahuji k vyrobku, soutéze a slosovani, nabidky vraceni penéz a podobn¢.

Naopak nékteré z téchto nastroji pomahaji pii budovani vérnosti spotirebitele znacce.

* PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tispéchu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 191 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-2484-3, str.

0 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. Vyd.12. Praha: GradaPublishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5, str.624.
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Mezi takovéto nastroje patii vzorky vyrobkli zdarma, odmény za Casté nakupy, kupony

obsahujici prodejni sdéleni, darky vztahujici se k vyrobku.

Dale existuji nastroje podpory prodeje, které se vztahuji na distribu¢ni kanal vyrobce-

prodejce, a ty jsou nasledujici:

1. Cenova sleva (z faktury nebo z ceniku) — pitima sleva z ceny uvedené v ceniku vzta-

hujici se ke kazdému nakupu, ktery se uskute¢ni v uréitém casovém obdobi.

2. Financni podpora — castka nabidnutd maloobchodnikovi za to, Zze n¢jakym zpuso-
bem podpoii produkty vyrobce. Jedna se o dva druhy pfispévku — prvni je kompen-
zaci za vydaje, jez maloobchodnik vyda za reklamu na prodej téchto vyrobkt, dru-

ha je za vyuziti zvlastniho zpisobu vystaveni na prodejné.

3. Zbozi zdarma — bezplatnd nabidka zbozi navic za odbér urcitého mnozstvi nebo

specialni varianty (pfichut, velikost) vyrobku.

Tento druh podpory prodeje je pro vyrobce velmi dulezity, protoze piesvédcuje maloob-
chodniky k odbéru znacky nebo vétSiho mnozstvi produktll, ti nasledné podporuji tuto
znacku formou reklamy, vystaveni nebo cenové akce a v neposledni fadé podnécuji své

zaméstnance ke snaze vyrobek prodat.”*

V posledni dobé se na tento komunika¢ni kanal zac¢ind obracet mnohem vice pozornosti.
Na rozdil od ptedchozi praxe, kdy firmy vesmés investovaly 60 % do nadlinkové reklamy
(TV, rozhlas, print, atd.) a 40% do podlinkové reklamy (PR, pfimy marketing, podpora
prodeje, atd.), se dnes tento pomér obraci ve prospéch podlinkové reklamy a to pfinasi
mnohem lepsi zacileni cilovych skupin, nez tomu bylo v minulosti. Zaroven se také méni
nazor na rozdélovani aktivit na nadlinkové a podlinkové a obé& tyto kategorie se srovnavaji

,na linku®. Tento pfistup se novodob¢ oznacuje jako TTL — ,,through the line.

Dle autort knihy Retail marketing®® 1ze podporu prodeje rozdglit nasledovng:

e in-store,

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. Viyd.12. Praha: GradaPublishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5, str.625-629.

2 BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 978-80-247-2840-7, str.19.

> Vladimir Barta, Ladislav Patik, Milan Postler
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e ochutnavky a demonstrace,
e vérnostni programy,
e specialni akce — kupoénovy prodej a motivacni hry,

e spotiebitelské soutéze.>*

1.8.1 Komunikace v misté prodeje — in-store komunikace

Diky pfesycenosti spottebitelil televiznimi spoty, billboardy a tiskovou reklamou se v sou-
Casné¢ dob¢& véti, ze komunikace v miste prodeje — POP/POS tj. point-of-sale/point-of
purchase communication, je poslednim prostorem, kde lze se zdkaznikem komunikovat
bez negativni odezvy, naopak bylo dokdzano, Ze zékaznici komunikaci v misté prodeje
vitaji. Prizkumy z této oblasti ukazuji, Ze zhruba 75 % nékupnich rozhodnuti je realizova-
no v misté prodeje. In-store komunikace se proto stava velmi dilezitym bodem komuni-
ka¢niho mixu firem.” V soucasné dobé& tento druh komunikace tvoii 80 % viech projektil

realizovanych obchodnimi spole¢nostmi na trhu CR.

Definice takovéto komunikace je podle Martina Bocka, autora knihy Pop — In-store komu-
nikace v praxi, nasledujici: ,, In-store komunikace je soubor reklamnich prostiedkii pouzi-

vanych uvnitr prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti nakupujicich. “
56
POP komunikace se déli nasledovné:
1. Podle mista nasazeni:
a. outdoor — venkovni
b. indoor — vnitini

I. in-store — prodejni plocha prodejny, fetézce, atd.

* BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9, str. 201.

> BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 978-80-247-2840-7, str.16.

*® BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 978-80-247-2840-7, str.16.
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ii. ostatni - HOREKA®, sportovisté, koupalisté a turistickd centra, né-
drazi apod.
2. Podle doby nasazeni:
a. kratkodobé — docCasné
b. dlouhodobé — permanentni
3. Podle zpusobu pouZiti:

a. podlahové — stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace, modely

vyrobkt, podesty, reklamni odpadkové kose, podlahova grafika atd.

b. regdalové — délice, infolisty, vymezovace, traye, prezentéry, drzaky vzorka,

podavace, wobblery, stoppery atd.
C. Kk pokladnam — displeje, mincovniky, drzaky letakd, poutace atd.
d. ndstenné — poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky atd.

e. ostatni — HOREKA POS, promo stanky, slune¢niky, ohrani¢eni ploch, na-
fukovadla, okenni grafika, dekorativni a akéni obaly, elektronicka a interak-

tivni média, terminaly apod.

Zakladnim ucelem in-store komunikace je maximalizace kratkodobych prodejii s cilem
pomérné navysit prodeje dlouhodobé. Zarovei je vSak in-store komunikace pouzivana pii

jinych marketingovych aktivitach jako jsou naptiklad:
e zavedeni nového produktu na trh
e zvySeni povédomi o znacce
e zvySeni akceptace znacky ze strany spotiebitele
e zvySeni poptavky po produktu

e vybudovani vérnosti znacce ze strany spotfebitele.59

" HOREKA — zkratka pro HOtely, REstaurace a KAvarny.

*®BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. piil. ISBN 978-80-247-2840-7, str. 18.

* BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9, str. 202.
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1.8.2 Merchandising

Dalsim dilezitym aspektem z dlouhodobého hlediska komunikace produktu na prodejnach
je tzv. merchandising. Neni pro n&j urCen ptesny pieklad, jedna se o zpisob uspoiadani
mista prodeje. Autofi knihy Retail Marketing definuji merchandising nasledovné: ,, je to
proces, jehoz cilem je najit optimalni vystaveni sortimentu vedouci ke zvyseni prodeje. «00
Jinymi slovy jde o néstroj, ktery pomoci poznatkll spotiebitelského chovani pomaha ovliv-

novat zakazniky ke koupi urcité znacky. Spravné vystavené zbozi velkou mirou ovliviiuje

konec¢né nakupni rozhodnuti zdkaznika.

Mezi sluzby, které se fadi do této kategorie, patii: Gprava displeji a jejich umisténi, Gprava
zbozi v regéalech, upeviovani poutacd, instalace plakati, tprava cen zbozi, kontrola jakosti,
zastoupeni vyrobkd, spotiebitelské soutéze, akce na podporu prodeje a dalsi informace,
kuptikladu samostatné prezentace. Mezi kategorie, kterymi se merchandising zabyva, patii
sortiment, velikost plochy, rozmisténi vyrobkt na prodejné, obal a cena vyrobku a materia-
ly na podporu v misté prodeje. VSechny vyse uvedené kategorie na sebe pfimo navazuji a

jedna bez druhé nemé takovy prodejni vysledek jako vSechny dohromady.

vvvvvv

vznik4 zakaznikova potieba, regal ve vySce 150 cm prodava ,,sam* (optimalni vyska),
umisténi zbozi u pokladny (zvySuje prodej az 4 krat), druhy displej pfinasi az 60 % narast
prodeje — zvySeni viditelnosti — z neplanovaného nakupu se stava nakup impulzivni, zbozi
stejné znacky musi byt pohromadé, v fadé zboZzi musi byt vzdy nejprve nejdrazsi polozka,

pak a7 levngjsi, atd.

% BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9, str. 215.

8 BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9, str. 216-217.
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Analyzou chovani ¢lovéka se zabyva fada védnich disciplin, naptiklad historie, psycholo-
gie, sociologie, kulturni antropologie a v dnes$ni dobé nachazi své uplatnéni také v marke-
tingu, kde hraje kli¢ovou roli z hlediska spravného urceni pozadované cilové skupiny.
Podle Kotlera ovliviiuje chovani spotiebitelii nékolik zasadnich faktort a to jmenovité:

kulturni, socidlni a osobni faktory.

2.1 Kulturni faktory

vvvvvv

spolecenskd tfida maji nadmiru velky vliv na kupni chovani spotiebitelii. To, jaké mame
hodnoty, jak svét kolem sebe vnimame a jaké mame preference je vétSinou ziskano pro-
stitednictvim rodiny a kliovych instituci v nasem détstvi a v prubéhu dospivani.

Pro marketing je velmi podstatné rozdé€leni spotiebitellt do spolecenskych tiid. Jsou to
totiz homogenni celky, kde ¢lenové tiid sdileji podobné hodnoty, zajmy a zplisoby chova-
ni. Lisi se odévem, zplisobem feci, preferencemi zdbavy a dalSimi charakteristickymi prv-
ky. Dale se odliSuji postavenim, které zaujimaji. Spolecenska tiida je charakterizovana
nékolika proménnymi, jako jsou napiiklad zaméstnani, prijem, bohatstvi, vzdélani a hodno-
tova orientace. Jedinec se miiZze béhem svého zivota na spolecenském Zebiicku premist’o-

vat.
Mezi dalsi rozdily vymezujici spolecenské tiidy patii:
e preference pii vybéru produkti a sluzeb

vvvvvvvvvvv

e preference médii (nizsi tiida — televize, vyssi tfidy — knihy a Casopisy)

e pouziti jazyka (dialog v reklamé musi znit CS realng).

2.2 Spolecenské faktory

skupiny, rodina, spolecenska role a postaveni.

Referenc¢ni skupiny — jsou takové skupiny, které maji pfimy nebo neptimy vliv na nazory

a chovani jedince. Ty se dale d€li na primarni skupiny (rodina, ptatelé, sousedi, kolegové
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Vv praci) — lidé, s nimiz je dana osoba v nepfetrzitém a neformalnim kontaktu; a sekundarni
skupiny (nabozenské, profesni a odborové skupiny) — zde neni neustaly kontakt. Lidé
Vv takovychto skupinach ovliviiuyji jedince svym zpiisobem chovani, zivotnim stylem a na-

zory.

V oblasti marketingu je velmi casto vyuzivan potencial tohoto vlivu prostfednictvim tzv.
opinion leadera neboli ndzorového viidce skupiny. Takovyto jedinec mize byt soucasti
neformalni marketingové komunikace ve vztahu v K ur¢itym vyrobkium ¢i sluzbam. Tato
osoba je definovana jako: ,, Jedinec, ktery radi nebo informuje o specifickém vyrobku nebo
kategorii vyrobku, napriklad, kterd z kolika znacek je nejlepsi, nebo jak muze byt urcity
62

vyrobek vyuzit.

vvvvvv

na dvé podkategorie:

e orientacni rodina — rodice a déti; zde ¢lovek ziskava zakladni hodnoty, jako jsou
sebeucta, osobni ambice, laska, ale také prehled v oblasti ndbozenstvi, politiky a
ekonomiky. Vliv rodi¢u je velmi vyrazny i poté, co jedinec se svou puvodni rodi-
nou jiz nezije®® a

e reprodukcni rodina — partner a déti.

Role a postaveni — kazda osoba je soucasti mnoha skupin. Zde kazdy jedinec ma svou roli
— 10 je to, co se od osoby ocekava, a postaveni — ptichazi spolu s roli. To, jakou roli a jaké
postaveni jedinec v dané skupiné hraje, se odraZi na jeho vybéru vyrobkd, protoze tim svou

roli definuje.

2.3 Osobni faktory

Dalsi z velmi dilezitych stranek pifi zkoumani chovani spotiebitele jsou jeho osobni cha-
rakteristické vlastnosti. Tady lze hovofit o v€ku nakupujiciho, stddiu zivotniho cyklu,
v némz se nachazi, zaméstnani, ekonomické situaci, osobnosti, nahledu na sebe sama, Zi-

votnim stylu a hodnotéch.

®2KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. Vyd.12. Praha: GradaPublishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5, str. 215.

% Toto se lidi v zemich, kde je zvykem, Ze déti ziistavaji Zit se svymi rodii, pak je jejich vliv velmi podsta-
ny.
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Vék a stadium Zivotniho cyklu €lovéka — v pribchu zivota lidé nakupuji rizné vyrobky a
sluzby. Konzumace je mimo jiné ovlivnéna také zivotnim cyklem rodiny, tj. poctem c¢lent

domaécnosti jejich vékem a pohlavim v daném okamziku.

Zaméstnani a ekonomické faktory — zaméstnani ve velké mife ovliviiuje vybér vyrobkl a
sluzeb a to zejména faktory jako jsou disponibilni piijem, uspory, dluhy, moznosti ziskani

pujcky a pfistupem k utrdceni a spoteni.

Osobnost a sebepojeti — charakteristické vlastnosti kazdého jedince ptsobici na jeho na-
kupni chovani. Osobnost miize byt popisovana pomoci povahovych ryst typu sebediivéra,

dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost, opatrnost nebo piizptisobivost.

V tomto ohledu vznikla myslenka, Ze i znacky mohou mit své osobnostni charakteristiky,

se kterymi se spotiebitelé mohou identifikovat pti shodé€ s jejich vlastnimi.

Zivotni styl a hodnoty — dalsi velmi dileity faktor spotiebitelského chovani. Lidé vyko-
navajici stejné zamestnani a patfici do stejné spole¢enské tftidy mohou mit zcela rozdilny
zivotni styl. Tento maze byt chapan jako urcité sladéni ¢i harmonizace chovani a jednani,
vcetné rodinnych oslav, ndkupi, charakteru Gspor, zplsobu traveni volného casu, dovole-

né, zplusobu setkavani s ptateli, zpiisobu oblékani pii riznych piilezitostech, atd.

2.4 Psychologické procesy spotiebitele

Neméné dllezitou soucasti studie chovani spottebitele jsou psychologické procesy, které
se vazi k charakteristickym rystim jedince, jeZ v podstatné mite ovliviiuji samotny proces
nakupniho rozhodovani. Z hlediska ptisobeni marketingovych pobidek se jednd o ¢tyii di-

lezité faktory.

1. Motivace — u tohoto faktoru Ize hovofit o potiebach jedince a jejich napliiovani.
Tyto potfeby se dale de€li na biogenické (fyziologické potteby — hlad, Zizen, nepo-
hodli) a psychogenické (psychologické potfeby — uznani, vazenost, sounalezitost).
V této kategorii existuji tfi dulezité teorie lidské motivace, které jsou vyuzitelné pro

analyzu spotiebiteld (Freudova teorie, Maslowowa teorie a Herbergova teorie).
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2. Vnimani — ,,proces, jimz urcita osoba vybird, uspordadadva a interpretuje prichaze-

v, v

jici informace, aby si vytvoFila smysluplny obraz o svété“. * \ oblasti marketingu
je vnimani velice dilezitym faktorem, protoze vjemy ovliviiuji kone¢né chovani
spottebitelt. Patii zde také selektivni pozornost (z diivodu vystaveni mnoha sd¢le-
nim), selektivni zkresleni (zkreslena interpretace na zaklad¢ osobnich predsudkil),
selektivni zapamatovani (tendence ¢lovéka pamatovat si dobré véci, tj. dobré stan-

Ky produktu) a podprahové vnimani.

3. Uceni — proces, ke kterému dochazi kontinualné cely zivot jedince pisobenim mo-

tivla, podnétli, naznak, reakci a donucovani.

4. Pamét — déli se na kratkodobou (do¢asnou) a dlouhodobou (trvalejsi). Podle aso-
ciativniho modelu sitové paméti je dlouhodoba pamét’ souborem uzl a vazeb, pii-
¢emz v této pamétove siti mize byt uskladnén jakykoliv typ informaci (verbalni,
vizualni, abstraktni ¢i kontextové). Jedna se v podstaté o reakci mozku na zachy-
ceni vngj$i informace (ur¢itého slova, obrazu, véty), které vyvola asociované in-
formace. Toto lze vyuzit ve spojeni s asociaci znacek. Takovéto asociace jsou
vSechny myslenky spojené se znackou, pocity, vjemy, pfedstavy, zkuSenosti, pre-

sv&déeni a nazory, které dany jedinec vii¢i znadce chova. *°

2.5 Chovani spotrebitele v misté prodeje

Zpisob nakupniho chovani je ovliviiovan i tim, co zrovna dana osoba nakupuje, co od na-
kupu oc¢ekava a o jaky druh nakupu se jedna. Druhy nakupu z hlediska ndkupniho rozho-

dovani se daji rozdélit nasledovné:

e extensivni nakup — jedna se o nakup, kdy nakupujici neni pfedem rozhodnut o ob-
sahu nakupu, a tudiz aktivné vyhledava informace, je pozorny vuci reklam¢ a in-
formacim, které mu pomahaji pfi rozhodovani. VéEtSinou se jedna o vyrobky vyssi

cenové kategorie, napt. automobily ¢i elektroniku.

*KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. Vyd.12. Praha: GradaPublishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5, str. 223.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. Vyd.12. Praha: GradaPublishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5, str. 222-226.
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e impulzni nakup — nakup, ktery je zaloZen na reaktivnim jednani a zakaznik k né-
mu nepotiebuje silnou argumentaci. Jedna se o produkty, které nemaji vyraznou di-
ferenciaci, a proto spotiebitel nema potiebu se jimi zaobirat (zmrzlina v horky den,

limo v king, apod.).

e limitovany nakup — nakup, pro néjz je charakteristické, ze zakaznik neni familiér-
ni se znackou, kterou kupuje, ale fidi se obecnymi zkuSenostmi typu ¢im drazsi —
tim lepSi. Mezi dalsi kritéria patii naptiklad Setrnost k Zivotnimu prostiedi, kde je

jiz jedinec ovlivnén moralnimi aspekty, jez jsou na né¢j prendseny reklamou.

e zvyklostni nakup — obvykly nakup spotiebitele. Jedna se vesmés o potraviny, které
jedinec bézné nakupuje, tabdkové vyrobky. Stejné jako u impulzniho nakupu se
jedna spise o ndvykové chovani nezli nakupni rozhodovani. Projevuje se zde loaja-

lita k vybranym znackam.

Faktory ptsobici béhem ndkupu jsou komplexni, a to jak z hlediska osobnosti cloveka tak i
vlastnosti produktu. Dle Martina Bocka je dulezity tzv. ,prvni dojem z vyrobku*, coz je
emocionalni ptisobeni vyrobku, mira jeho atraktivity a odlisnosti. Je to pravé tento dojem,
ktery donuti spotiebitele vyrobek vzit do ruky a teprve posléze hodnotit jeho cenu a kvali-
tu. A pravé k tomuto aktu pfispiva POP komunikace v misté prodeje a bezesporu také obal

vyrobku.

Z pravidelného vyzkumu postoju Ceské vetejnosti k reklamé, ktery uskuteénila spole¢nost
Factum Invenio v roce 2007 ve spolupraci s renomovanymi ¢eskymi institucemi (AKA,
CMS, CSZV®), bylo zjisténo, Ze reklamou v misté prodeje je presyceno pomérné maélo
Cechti (19 %) a lidem nejméné vadi ochutnavky a prezentace (13 %). Z tohoto faktu Ize

usuzovat, Ze reklama v misté prodeje ma stale velky potencial.

®®*BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 215 s., [8] s. barev. obr. ptil. ISBN 978-80-247-2840-7, str. 46.

" AKA — Asociace komunika&nich agentur, CMS — Ceska marketingova spolecnost, CSZV — Ceské sdruZeni
znackovych vyrobki.
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3 ZNACKA

Pojem znacka byl Americkou marketingovou asociaci (AMA) definovan jako: ,,jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci

wrobkii a sluzeb jednoho nebo vice prodejcii a k jejich odlisent v konkurenci trhu.

Dle této definice je znacka soubor verbalnich a/nebo vizualnich podnéta, které tvoii sou-

¢ast hmatatelnych vlastnosti produktu.

Nazev znacky — je ta Cast znacky, ktera miize byt vyslovena, véetné pismen, slov a ¢isel

(BMW, Lego, HP).

Specifikum znadcky — je prvek znacky, ktery nemize byt vysloven, ¢asto symbol, design

typu loga Mercedesu nebo lahve vodky Absolut.

Ochranna znamka - pravni oznaceni, které indikuje vyluéné pravo majitele znacek
K jejich uzivani.

Kevin Lane Keller, autor knihy Strategické fizeni znac¢ky, tvrdi, Ze znacka je pfidana hod-
nota, ktera: ,, pridava produktu bud’ racionalni a hmatatelné rozméry (v souvislosti s vyko-
nem produktu) nebo symbolické, emocionalni a nehmotného rozmery (v souvislosti s tim,
co znacka predstavuje), které ho odlisuji od ostatnich produktii urcenych ke spinéni stejné

potireby . 69

Mark Bateye, autor knihy Brand meaning (Vyznam znacky) tvrdi, ze znaCka mtze byt defi-
novana jako: ,,shluk vyznamii nebo shluk asociaci, které zahrnuji viastnosti, prednosti a
hodnoty. Tyto asociace jsou vytvareny nebo rozsirovany kazdym kontaktem, ktery spotiebi-

tel se znackou mad. “ ™

KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 33.

PATRICK DE PELSMACKER, MaggieGeuens. Marketing communications: a Europeanperspective. 4th
ed. Harlow: Financial TimesPrenticeHall, 2010. ISBN 978-027-3721-383, str. 51.

PATRICK DE PELSMACKER, MaggieGeuens. Marketing communications: a Europeanperspective. 4th
ed. Harlow: Financial TimesPrenticeHall, 2010. ISBN 978-027-3721-383, str. 52.
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Rozdil mezi produktem a znackou

Produkt Znacka

Produkt si kupujeme pro to, co déla Znacku si vybirdme pro to, co znamena
Produkt lezi v regalech prodejcti Znacka existuje v myslich spotiebitelt
Produkt mize snadno omrzet Znacka je nad¢asova

Produkt muze byt zkopirovan konkurenci | Znacka je jedinecnd

Tabulka 3 — Rozdil mezi produktem a znagkou™

3.1 Druhy znacek

Existuje mnoho druhti znacek a jejich dé€leni, z hlediska této prace je dulezité déleni na:

e vyrobni znacky — je prezentovana jménem ¢i oznacenim, odznakem, designem ne-
bo jejich kombinaci, identifikuje vyrobce a jednoznacné odliSuje vyrobky od kon-

kurence;

¢ maloobchodni znacka (private label) — oznaceni vyrobkli maloobchodnik, které

jsou v jejich prodeji, nejsou jimi v§ak vyrabény;

e druhova znacka — pojmenovani vyrobku, které neidentifikuje ani vyrobce ani ob-

chodnika.

Dale lze znacky rozdélit na obrazové, slovni, cislicové, sloZené z pismen, kombinované a

zvukové.

3.2 Vyvoj vnimani zna¢ek v Ceské republice

Jak vyplyva z tabulky vySe, existuje velky rozdil mezi produktem a znackou. V myslich
spottebitelti Ceské republiky se vnimani samotného slova znaka markantné zménilo az po
roce 1989, kdy na zatim uzavieny a omezeny trh, zacaly proudit stovky zahrani¢nich zna-
ek. Cesti spotiebitelé dychtili po té&chto novych a dosud pouze vysnénych produktech a

zahrani¢ni investofi se jali prosazovat své zajmy.

""PATRICK DE PELSMACKER, MaggieGeuens. Marketing communications: a Europeanperspective, str.
69.
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Mnoho tehdejsich manazert bylo pfesvédceno, ze dosavadni ¢eské znacky budou do néko-
lika let vymazany z mysli spotiebitelti. Nestalo se tak. I pfesto, ze si CeSti spotiebitelé
v dobé pted rokem 1989 znacky neuvédomovali, existovaly zde silné¢ znacky jako napii-
klad Skoda, ETA, CSA, Merkur, atd. Ze sortimentu rychloobratkového zbozi to byla na-
ptiklad Milena, Kofila, Kofola, apod. K témto zna¢kam si v minulosti zakaznici vytvori-

li silny vztah zpravidla na zakladé vlastni opakované zkuSenosti.

Z pruzkumu, ktery byl ucinén v prvni poloviné 90. let, vzesla velmi rozporuplna data. Na
jednu stranu Cesi vykazovali velmi nizkou miru narodni hrdosti, na stranu druhou velmi

velkou miru tzv. spotiebitelského etnocentrismu, tedy preference vyrobka vlastni kultury.

Dal$im zasadnim meznikem ve vyvoji vnimani znacek ¢eskym spotiebiteli bylo postupné
otevirani hypermarketl"l.72 Nadseni s jakym Cesi tento typ obchodu piijali, bylo velké. Po
¢asech nedostatku mohli nakoupit v§e na jednom misté a hypermarket se stal hlavnim mis-

tem nakupu pro mnoho kategorii zbozi.

Po 24 letech od otevieni trhu se ¢esti spotiebitelé naucili orientovat v mnozstvi znacek 1
pfijimat komunikaci, kterd se k nim véaze. Dle prizkumu je divéra v tuzemské produkty
stale vysoka a Cesti spotiebitelé jsou ve svém vybéru mnohem racionalnéjsi nez v 90. le-

tech minulého stoleti. "

3.3 Identita znacky

Identita znacky je nosnikem strategického fizeni znacky a ptedstavuje jedinecnost a cha-

rakteristiky znaCky urcujici jeji podstatu.
Mezi tyto charakteristiky patfi:
o fyzické charakteristiky (rozpoznatelné znaky — lahev Coca-Cola, atd.)

e osobnost znacky (charakter znacky, personifikace, ptivlastnéni lidskych atributii

znacce)

¢ kulturni hodnoty (zemé¢ plivodu, firemni kultura)

"2 Prvni hypermarket byl otevien firmou Globus v roce1996.
BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2009, 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9, str. 90 — 95.
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e hodnoty a vztahy, které znacka reprezentuje (symbolické hodnoty dulezité pro
spotiebitele, napt. Volvo — bezpeci. Velmi dulezitd soucast marketingové komuni-
kace je vybudovani pozice v myslich spotiebiteld, tato pozice nasledné urcuje hod-
notu znacky — brand value, tj. to co znacka symbolizuje, reprezentuje. Casto vyjad-

feno pomoci sloganu.)
e podstata znacky (zaklad znacky, to co ji odliSuje od konkurence — brand essence)

o typicky spotiebitel (vytvofeni a nasledna projekce typického spotiebitele znacky

do komunikace znacky)

e vnimani sebe sama (identita znacky je vytvaiena majitelem znacky; zptsob jakym

je znacka komunikovédna smérem ke spotiebiteliim.)

3.4 Povédomi o znaéce — brand awareness

Dalsi z velmi dulezitych faktor strategického fizeni znacky. Vychazi z faktu, ze pokud
spotiebitel znacku znd, ma také tendence ji kupovat. Povédomi o znadce se zjistuje ve
dvou urovnich — brand recognition — rozpoznani zna¢ky a brand recall — vybaveni si
znacky. Dle Kevina Lana Kellera je rozpoznani znacky: ,, schopnost spotrebitele potvrdit
pulz a vybaveni si znacky: ,,se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znac-
ku v dané kategorii v souvislosti s potrebami, kterd ma tato kategorie spliiovat, ¢i ji koupit

nebo vyuzit, dostane-li k tomu impulz. “™

vvvvvv

e vyhoda uvédoméni si — tvorba a sila asociaci se znackou, které jsou zakladem

image znacky. V paméti jedince musi existovat uzel, na ktery je znacka napojena.

e vyhoda zvaZovani — znacka se stava soucasti tzv. zvazovaného souboru, tj. skupiny

znacek, o nichz zakaznik opravdu uvazuje.

"KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str.98.
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e vyhoda vybéru — pii vysoké trovni povédomi o znacce si mize spotiebitel stale
vybrat tuto znacku, ackoliv k ni nema zadné asociace. U tohoto bodu plati pravidlo,

. s G y i o, 75
ze zékaznici kupuji zndmé, dobie zavedené znacky.

3.4.1 Budovani povédomi o znacce

Budovéni povédomi o znacce vznika zvySenim informovanosti o znalosti znacky pomoci
zvetejiiovani co nejvetsiho mnozstvi informaci o znacce. Spotiebitel musi prichazet se
znackou a jejimi atributy (jménem, logem, symbolikou, piedstavitelem, balenim ¢i sloga-

nem) do opakovaného kontaktu.

Toho Ize docilit riznymi komunikaénimi prostfedky, at’ jiz vyuzitim klasické televizni
reklamy, ktera je v tomto aspektu velmi dobrym nastrojem nebo jinymi formami propagace
(sponzorstvim, vztahy s vefejnosti, venkovni reklamou nebo pouzitim dobrého a chytlavé-
ho sloganu). Mezi novodobé metody zvySeni povédomi o znacce patii i nova média, ktera

byla v ramci této prace jiZ predstavena (internet a socialni sité, atd.).”

™ KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 99.

® KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3, str. 100.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je: ,,systematické planovani, shromazdovani, analyza a

B , ’ v, rov v , o . ’ r o 77
vyhodnocovani informaci pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problémii.

Béhem procesu marketingového vyzkumu dochazi ke sbéru primarnich a sekundérnich dat.
Sekundarni data jsou takova data, ktera jiz byla dfive shromdzdéna, ¢asto za rozdilnym
ucelem, data primarni se shromazduji s urCitym zamérem. Pro ucely této prace budou vyu-

Zity oba typy dat.

Vyzkum dale délime dle povahy ziskavanych informaci na kvantitativni a kvalitativni, pfi-
¢emz kvantitativni vyzkum zjist'uje popisné informace, udaje o poctu vyskytu, cetnosti
opakovani, atd. zatimco kvalitativni vyzkum hleda ptic¢iny, vztahy a zavislosti mezi sub-

jekty a jevy, popi. mezi pti¢inou a nasledky.

Mezi dalsi formu déleni, jez byla vyuzita pifi analyzach v této praci, patii deleni dle zkou-
manych subjektit (vyzkum spotiebitelit x vyzkum organizaci), kde byl proveden priizkum
obou subjek‘u"l.78

4.1 Dotazovani

Existuje n€kolik forem dotazovani, pfiCemz kazda z nich je vyuzivana za jinym Gcelem.

Patii k nim:

e osobni dotazovani (strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany rozhovor)

bud’ s jednim (individualni rozhovor) nebo s vice tcastniky (focus group).
e pisemné dotazovani — dotaznik pisemnou formou, zasilany poStou.
e felefonické dotazovani — podobné osobnimu, je zde absence osobniho kontaktu.

e c¢lektronické dotazovani — dotaznik formou emailu ¢i webovych stranek.

""KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, 856 s. ISBN 80-
247-0513-3, str. 227.

"®KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techni-
ky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-
247-0966-X, str. 118.
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4.2 Pozorovani

Zpravidla probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym bez jakych-
koliv interakci z jedné ¢i druhé strany. Tato metoda neslouzi ke kladeni dotazli nybrz pozo-

rovani chovani spotiebitelll, napt. v misté prodeje.

Vyhodou této metody je naprostd spontannost pozorovanych osob, protoze netusi, ze pozo-

rovany jsou.
Pozorovani se déli na pét zakladnich typt:
1. pfirozené podminky x uméle vyvolané podminky
2. zjevné x skryté
3. pfimé x nepiimé
4. osobni x s pomuckami

’ 7
5. strukturované x nestrukturovangé.’®

4.3 Zvolené vyzkumné techniky a postupy

Priméarnim cilem diplomové préace je zmapovani momentalniho vyuzivani marketingovych
komunikaci firmou Merkur Toys s.r.o., konkrétné¢ komunikacnich kanala fadicich se do
kategorie novych trendll v rdmci marketingovych komunikaci. Na zéklad€¢ dostupnych dat
a informaci ziskanych ve velké mitfe ze sekundarnich zdroji budou takto ziskana data vy-
hodnocena a srovndna s aktivitami nejvétsi konkurenéni firmy analyzovaného subjektu,
firmy Lego. Detailni analyza pak bude vykonana ve tiech trovnich a to konkrétné analy-

zou webové prezentace, stranek Facebooku a komunikace v misté prodeje.

Sekundarnim cilem je zjiSténi miry povédomi o znacce Merkur s napovédou mezi respon-
denty cilové skupiny firmy Merkur, ziskdni hodnoty kupniho potencidlu znacky a zjiSténi
miry povédomi o existenci muzea Merkur v Polici nad Metuji. Data budou ziskana pro-

sttednictvim online dotaznikového prazkumu.

" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techni-
ky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-
247-0966-X, str. 138.
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Vyzkum si klade v prvé fadé za cil zjistit, zda firma Merkur dostatecné vyuzivd moznosti,
které marketingové komunikace skytaji pti oslovovani a komunikaci s koncovymi spotie-
biteli a v druhé fad¢ urcit, zda dostateéné vyuziva kanalu spadajicich do kategorie novych
trendi, konkrétné webovych stranek, stranek Facebooku a prostiedkti k ovlivnéni ndkupni-

ho rozhodnuti v misté prodeje.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MERKUR

5.1 Historie

Historie spole¢nosti Merkur se datuje do zac¢atku minulého stoleti, konkrétné roku 1920,
kdy Jaroslav Vancl, syn tovarnika Vancla z Benatek nad Jizerou, zalozil v Polici nad Metu-
ji firmu Inventor. Tato firma se specializovala na vyrobu lisovaného kovového zboZi pro
domacnost, visaci zamky, kramské pokladny a podobné. NejdulezitéjSim vyrobnim arte-
faktem vsak byla prvni ptivodni ¢eska stavebnice ,,bez Sroubkd®, ktera nesla jméno firmy.

Spojovaci systém Inventor fungoval pomoci dimyslnych hacki (typ Haki).

Ve stejné dobé¢ si ve svéte ziskavala stale vetsi oblibu podobnd stavebnice, pochazejici
z Velké Britanie, prodavana pod znackou Meccano. Je ziejmé, Ze tato stavebnice poslouZi-
la panu Vanclovi jako inspirace pii inovaci vlastni stavebnice. Kolem roku 1925 byl hac-
kovy systém nahrazen otvory v pascich o priméru 4 mm. Jejich spojovani probihalo po-
moci Sroubkl a matek o velikosti 3,5 mm. Pravé roku 1925 byla stvofena prvni stavebnice

Merkur a do roku 1930 se vyrabély 4 rizné velikosti.

Nasledovala koncepce stavebnice budov nazvana Metropol a zacala se prodavat dopliko-
va stavebnice vlackl z dild Merkuru (s tehdy béznou velikosti rozchodu 0). V roce 1932
pak dalsi dopliikkova stavebnice s nazvem Popular, ktera obsahovala nové dily. Velkou
udalosti v tomto obdobi byla Ucast spolecnosti na svétové vystavé v Chicagu. DalSimi
uspéchy firmy byly vyrobky Mikado (rychlikova souprava), Metropol ¢. 3 a Merkur
Elektrus. Kolem roku 1937 vznikla v tovarné nova elektrodilna ur¢ena k vyrobé elektro-
motort a ovladacich transformatort. Vznikly dal$i vyrobky jako Elektrus (pivodné Elek-
tra, zménéno z diivodu stejného nazvu s jinym obchodnikem) a Merkur Elmotor, coz byla

stavebnice kompletniho vykonného elektrického motorku ze standardnich dild.

Béhem obdobi protektoratu byla firma Iventor zac¢lenéna do programu vale¢né vyroby, ale
1 pfesto bylo mozné, ac¢ v limitovaném mnozstvi stale stavebnici vyrabét, i kdyz se jednalo
hlavné o vlacky a vyhradné pro Némecko. V povalecném obdobi let 1945-48 byl velky

nedostatek kovového materialu.

Po roce 1948 doslo ke znarodnéni podniku Inventor, ktery pteSel pod Okresni kombinat v
Broumové a pan Vancl v ni mohl pracovat uz jen jako fadovy zameéstnanec. V Sedesatych
letech pfisla méda umélych hmot a stavebnici nastaly krusné casy. V1acky se ptestaly vy-

rabét v roce 1968, protoze tato oblast byla v rdmci tehdejSiho centralniho planovani eko-
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nomik socialistickych zemi vyhrazena pouze vyrobciim v Némecké demokratické republi-

ce.®°

Ptitom stavebnice Merkur dal slavila uspéchy na trzich celého svéta. V riizném provedeni
se vyvazela do mnoha statl, zatimco v tuzemsku nestacila poptavce. Export pohltil tii ctvr-
tiny produkce, celkem vice nez 5 milionti kust stavebnic (do roku 1989). V priméru se
vyrobilo v Polici nad Metuji rocné 180 tisic kust stavebnic rizného druhu, tj. 750 ks den-
né. Tuzemsky odbyt byl opravdu velmi nizky a byl v té dobé zajistén podnikem zahranic-

niho obchodu Pragoexport.

Logo bylo uvadéno na viku a ptedlohovych knizkach, které se pouzivaly jak pro tuzemsky,
tak pro zahrani¢ni trh. Zaroven se zacaly tisknout cizojazy¢né predlohové knizky v némci-

né, anglictin€ a Spanélstin€. Snad diky zahraniénimu z&jmu firma Merkur vydrzela tak

dlouhou dobu. &

Obrazek 9 — Vyvoj stavebnice Inventor - Merkur

80 pfevzato s propagacnich materialti firmy Merkur na vystavé v Hlu¢in€ na Ostravsku, ktera v soucasné dobé
probiha.

81 (Ceska stavebnice Merkur. Merkur Plzeri [online]. 2011 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z:
http://www.merkurplzen.cz/historie-merkuru/ceska-stavebnice-merkur
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5.1.1 Novodoba historie spole¢nosti

Po sametové revoluci se Kovopodnik OPMH Broumov nakratko zménil ve statni podnik.
Kratce na to doSlo k privatizaci podniku byvalymi zaméstnanci. Firma, jez z privatizace

vzesla, se jmenovala Komeb a ukoncila svou vyrobu kratce poté v roce 1993.

Nova éra podniku zaciné s pfichodem pana Jaromira KtiZe, ktery ptivodné chtél pouze
z likvidovaného podniku odkoupit soustruznicky automat. Tato moznost vSak nepfichazela
V tivahu, mozny byl pouze pronajem celého objektu. Pan Kitiz postupné odkoupil firmu, na

kterou byl mezitim vyhlaSen konkurz. Firma dostala novy nazev Merkur Toys.

Stavebnice prosla nékolika upravami, prob&hlo rozsifeni mnoha setii od nejjednodussich
jednoucelovych az po ty opravdu komplexni. Pfibyly elektrické, elektronické i1 didaktické
soucastky. Merkur se opét prodava do zahrani¢i. Firma dokonce obnovila vyrobu plecho-

vych elektrickych vlack.

Mezi dil¢i tspéchy firmy pod vedenim pana Kiize patii naptiklad obdrzeny titul ,,Hracka
roku® za 1éta 1996 a 1997 nebo ucast na zahrani¢nich vystavach hracek ,,Toys Fair*
v USA a Kanadé¢ v letech 2001 a 2002. Z novodobg&jsich uspécht je to druhé misto a Cestné
uznani v soutézi Inovace roku 2012, kde firma zazafila se svym stavebnicovym systémem
Merkur Education, ktery je uren jako nazorna uéebni pomutcka pro vyuku technicky

orientovanych pfedmétt a exaktnich véd.

Stavebnice je exportovana piedevSim do zapadni Evropy. Do zemi Beneluxu byl Merkur
nabizen v fetézci prodejce Bart Smith pod zna¢kou Tecc az do roku 1996. O stavebnici
Merkur ma veliky zajem némecky trh, kam jsou dodavany pod znackou Schuko-Technic
ve velké typové Skale. Pod stejnou znackou jsou dodavany do vétSiny evropskych zemi 1
do zamofi.

Firma pod novym vedenim rozsifuje sortiment a snazi se vyhovét tuzemské 1 zahrani¢ni
poptavce. Obohatila své portfolio naptiklad o zadany Merkur Army set nebo Merkur
Classic edici, po které je poptavka hlavné z Némecka. Stavebnice Merkur Classic je nos-
talgicky pojata ve stylu retro. Pro USA v roce 2003 vyrabéli stavebnici Kitty Hawk pii
ptilezitosti stoletého vyroci vzletu prvniho letadla bratfi Wrightti. Novinkou roku 2004 je

stavebnice Merkur Safari s nové barevné ladénymi dily.

Firma Merkur Toys inovuje mimo jin€ i technické manudaly ke svym stavebnicim, které

byly v ptedchozich obdobich ru¢né¢ malované ¢i kreslené, novymi pocitacoveé vytvarenymi
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manudly. Roz§ifuje také své portfolio o dalsi kovové hracky, jako jsou naptiklad tfikolky,
kola, détska plechova kolecka, détské zahradni naradi, funkcni a velice oblibené modely

parnich strojti, dopravniky latkové a teleskopické, rizné druhy regali a stojanti.

Podle Mgr. Moravce, ktery vede plzenisky volny merkurovy klub, je cilem firmy Merkur
Toys navézat na odkaz pana Vancla a Jirmana.®* Klub Stavebnice Merkur v Plzni vznikl na
prelomu let 2007 a 2008, hned poté, co se konala v Zapadoceském muzeu v Plzni vystava
této proslulé Ceské stavebnice. Zde bylo tradi¢né k vidéni funk¢ni kolejisté, ruské kolo 1
cca 180 cm vysokou Eiffelovu véz, vSe postavené ze stavebnice Merkur nebo z vyroby
tovarny Merkur v Polici nad Metuji spolu s ukazkami historickych stavebnic a plakatt
osvétlujici jejich historii.

V roce 2004 byla z iniciativy firmy Merkur Toys nainstalovana vystava historickych i sou-
Casnych stavebnic Merkur v méstském muzeu v Polici nad Metuji a diky Gspéchu tohoto
pocinu se méstskd rada v Polici rozhodla zfidit stalé muzeum Merkuru Vv objektu byvalé

zem&délské skoly. &

V novodobé¢ historii firmy by nemélo byt opomenuto jméno pana Jiriho Mladka, ktery je
zapalenym sbératelem a odbornikem Vv oblasti kovovych stavebnic. Spolupracuje s Mést-
skym muzeem v Polici nad Metuji, s Podiipskym muzeem v Roudnici nad Labem, s Muze-
em KRNAP v Jilemnici a s Muzeem hracek v Benatkéach nad Jizerou. Jim darované expo-
naty vystavuje i SpielzeugmuseumNiirnberg. Ze své sbirky zaptjcuje historické exponaty
na rtizné vystavy, které mnohdy sam pfipravuje po celé Ceské republice. Je to pravé jeho 1.
etapa modelu ,,Ocelového mésta“, inspirovdna dilem Julese Verna, kterd je ke zhlédnuti

v Muzeu Merkur v Polici nad Metuji.

V soucasné dobé& pan Mladek piipravuje podklady k napsani knihy o kovovych a kon-
struk¢nich stavebnicich. Jeho sbirka byla v ¢ervnu roku 2006 ocenéna Certifikatem

Pelhifimovského muzea kuriozit.

82 zet pana Vancla, ktery stal po jeho boku az do konce jeho Zivota a pomdhal mu splacet dluhy, které po
znarodnéni podniku zbyly.

8Ceska  stavebnice Merkur. Merkur  Plzeii [online]. 2011 [cit.  2013-04-07]. Dostupné  z:
http://www.merkurplzen.cz/historie-merkuru/ceska-stavebnice-merkur
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Obrazek 10 — Ocelové mésto v polickém muzeu zkonstruovano panem Mladkem®

5.2 Pravni data
Zakladni udaje:
ICO: 259 97 386
DIC: CZ25997386
Obchodni firma: MERKUR TOYS s.r.o.
Pravni forma: 112 — spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Husova 363, Police nad Metuji, 549 54
Datum zapisu:10. zaii 2003
Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnosten-
ského zédkona

Obory ¢innosti:

vyroba kovového spotiebniho zbozi
— Vyroba, opravy a udrzba sportovnich potieb, her, hracek a détskych kocarkt
— vyzkum a vyvoj v oblasti ptirodnich a technickych véd nebo spole¢enskych véd

— mimoSkolni vychova a vzdélavani, pofaddani kurzl, Skoleni, vCetné lektorské ¢in-

nosti

8 fotografie z webovych stranek www.merkurpolice.cz
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Statutarni organ:
Ing. Jaromir Kfiz, jednatel spolecnosti
Pod Kluckem 260, Police nad Metuji, 549 54.

Ve funkci od: 31. prosince 2010

Jaromir K¥iz, jednatel spole¢nosti
Pod Klickem 260, Police nad Metuji, 549 54.

Ve funkci od: 10. zati 2003%
Zpusob jednani: Kazdy z jednateld jedna a podepisuje jménem spolecnosti samostatn¢.
Spolecnici: Ing. Radko Kiiz

Police nad Metuji, Pod Kli¢kem 260, PSC 549 54

Vklad: 100 000,- K¢&; splaceno: 100 %; obchodni podil: 50%
Jaromir Ktiz
Police nad Metuji, Pod Klt¢kem 260, PSC 549 54

Vklad: 100 000,- K¢; splaceno: 100 %, obchodni podil: 50%

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Jaromi H%\\\\
Ingy. Jaramir Kz
MERHLIR TYS sro.

Ing. Radko Wiz

Obrazek 11 — Vlastnicka struktura spolecnosti Merkur Toys s.r.0.

®MERKUR TOYS s.r.0., Police nad Metuji ICO 25997386 - Obchodni rejstiik firem. Kurzy.cz [online].
30.03.2013 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z: http://rejstrik-firem.kurzy.cz/25997386/merkur-toys-sro/
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5.3 Cinnosti spole¢nosti Merkur Toys s.r.o.

Spole¢nost Merkur Toys s.r.o. se specializuje na vyrobu a tuzemskou i mezinarodni distri-
buci stavebnic a hrac¢ek znacky MERKUR. Mezi jeji zakladni vyrobky patii elektrické ple-
chové vlacky Merkur, kovové stavebnice Merkur, funkéni modely parnich strojti, uc¢ebni

pomucky, mechatronické sety a robotické stavebnice Merkur.

Tato spole¢nost dale provozuje spolu s méstem Police nad Metuji muzeum Merkur, kde
jsou Kk vidéni vyrobky této spole¢nosti, je zde také jediny kamenny obchod, jez spada pod

pfimou kompetenci firmy. Mezi dal$i ¢innosti firmy patii provozovani chranéné dilny.

Firma nema vlastni distribu¢ni sit’, vyrobky se prodavaji pies dalsi kanal, kterym jsou vel-
koobchody. Pfimym distribu¢nim kandlem je pouze e-shop, ktery firma provozuje v ramci

svych webovych stranek.

5.4 Zakladni portfolio spole¢nosti Merkur

Zakladni portfolio vyrobki spole¢nosti Merkur je pfevzato z webovych stranek spolec¢nos-
ti, na které se nachazi i e-shop. Katalogy vyrobki jsou na strankach dostupné pouze v ang-

lickém ¢i némeckém jazyce.

Kovové stavebnice MERKUR:

e Malé stavebnice — do této produktoveé fady bylo zatazeno 14 stavebnic, z nichz je
vesmes mozné postavit 10 riznych modeltl (nédkladnich aut, poutovych atrakci, te-
rénnich automobild, lokomotivy apod.) Pocet dild v téchto stavebnicich nepiesahu-
je 310 a cena za jeden kus stavebnice se pohybuje v rozmezi od 354,- K¢ po 581,-

K¢. Drazsi sady obsahuji ndvod i1 naradi.

e Stiedni stavebnice — V této kategorii vyrobku lze najit 9 riznych stavebnic, pie-
vazn¢ modell letadel a vozidel (KittyHawk, FlyingWings, Fire set, atd.). Cenova
hladina téchto stavebnic je o néco vyssi — mezi 581,- K¢ (za 341 dilt stavebnice) az

1584,- K¢ (za legendarni set KittyHawk obsahujici 900 dila stavebnice).

e Velké stavebnice — celkem 7 rliznych vyrobki, v cenovém rozmezi od 581,- K¢

(za 218 dilfi) a2 do vyse 3751,- K& (za 1405 dili).
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e Retro stavebnice — 5 riznych stavebnic v této edici. Nejlevnéjsi z nich za 804,- K¢

(pocet dili neuveden) a nejdrazsi pak 2107,- K¢ (spis sbératelsky kousek).

e Elektro stavebnice — do této kategorie se fadi pouze dva vyrobky, vhodné jako
ucebni pomiticky pro hodiny fyziky (1385,- K¢ a 1840,- K¢).

e Merkur Maxi — sem patii pouze jedna stavebnice snazvem Merkur rypadlo
v hodnoté 8894,- K¢.

Firma Merkur déale nabizi moZznost objednavky stavebnice na zakazku, jednou

z uskute¢nénych objednavek bylo auto pro firmu Swell tzv. Swellak.

Elektrické vlacky a modelové Zeleznice:

V této kategorii firma nabizi Sirokou Skalu modela vlackd, jejichz vyhoda oproti konku-
renci spociva v jejich robustnosti a tuhosti. Vyrobky této kategorie jsou vybaveny mimo
jiné i zvukovymi a parnimi efekty, kouticim generatorem (v pfipadé lokomotivy) a vniti-

nim osvétlenim vlacku.

K zakoupeni v této kategorii jsou bud sety, které obsahuji lokomotivu, vagény, koleje, a
dalsi, ale i samostatné komponenty jako jsou lokomotivy a tendry, osobni vozy, osobni
rychlikové vozy, nakladni vozy, pivovarské vozy, sluZebni vozy, cisternové vozy, spe-
cialni vozy, stavby a mosty. Tyto vyrobky jsou vyssi cenové kategorie. Kupfikladu star-
tovaci sety, které firma vyrabi, stoji mezi 7500,- K¢ az 8300,- K¢ pricemz sada vesmés

obsahuje, lokomotivu, vagonky (3ks), ovladani, koleje a napajeni.

Parni stroje:

Sem se fadi dva vyrobky spolecnosti, které spadaji do kategorie polytechnickych hracek a

ptredstavuji modely skutecného parniho stroje fungujiciho na stejném principu.

Robotické a mechatronické hracky:

Do této kategorie spada 14 produkti. Jedna se o kolové roboty, kracejici roboty a pasové
roboty. Roboti obsahuji prvky a soucasti klasickych stavebnic Merkur, jsou vSak doplnéni

0 kvalitni moderni ctyfkandlovou vysilacku a pfijimac.

Z této produktové fady vznikl velmi zajimavy pocin této spolecnosti, kdy ve spolupraci
s firmou Microsoft vytvorili koncept vyukové pomucky pro mobilni robotiku, tzv.
Robrouk WP 7. Ten je bezdratove spojen s mobilnim telefonem, vybavenym operacnim

systétmem Windows Phone 7 a nainstalovanou aplikaci Robot Controller.
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Vvukové stavebnice:

Dle webovych stranek spolecnosti se tyto vyrobky déli do tfech kategorii, pficemz nejvy-

raznéjsi z nich je kategorie Mechatroniky, ktera se zda byt nejvice stézejni z hlediska plant

do budoucna. Mechatronika jako takova je relativné mlady obor, ktery vznikl implementa-

ci stale dokonalejsich prvkt vypocetni techniky do pivodnich pouze elektromechanickych

stroju.

Mezi vyrobky této kategorie patii:

Méreni vzdalenosti — INFRA — tento produkt ma za tikol seznamit zaky s princi-
pYy zpracovani signalu nesouci informaci o vzdalenosti. K méfeni vzdalenosti vyu-

ziva optickych prvk.
Programové rizeni servomotoru
Merkur zvukovy modul

Rizeni stejnosmérnych motori

Méreni vzdalenosti — ultrazvuk - tento produkt ma za ukol seznamit zaky
s principy zpracovani signalu nesouci informaci o vzdalenosti. K méteni vzdalenos-

ti vyuziva ultrazvukovych prvki.

Merkur — programové Fizeni krokového motoru

Modely specialn€ vyvinuté pro vyuku fyziky pro 6. - 9. ro¢nik zékladnich skol:

Vyukova demonstra¢ni stavebnice EMA 2 — produkt uzptsobeny pro pokusy
z elektiiny, magnetismu a elektroniky. Jeden z hlavnich vyrobka firmy Merkur, ve
kterém firma vidi velky potencidl. Jedna se o dopln€k pro vyuku fyziky na 2. stupni
zakladnich $kol a na stfednich Skolach. S jeho pomoci lze Zdkim snadno demon-
strovat velkou fadu pfirodnich jevi, fyzikalnich zdkonii a s pomoci funkénich mo-
delti 1 praci otacivych stroju.

Merkur souprava - Merkur mechanika 1 — Zzakovska souprava, kdy jednotli-
vé Casti jsou urCeny pro sestavovani ruznych pokust z fyziky na zakladnich
a stfednich $kolach. Zaci si jednoduchym zptisobem sami sestavuji pokusy z oblasti

mechaniky. Jedna se zejména 0 pokusy z dynamiky, kmitani a vinéni.
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e Reverzace otacek, Snek a Snekové kolo, kulisovy mechanismus, karnadova hii-
del a korunkové kolo — dalsi produkty této kategorie, jez nebyly na strankach blize

specifikovany.

Merkur vozitka a naradi:

Do této kategorie spadaji kolobézky, tfikolky, odstrkovadla, détska kolecka, sariky,
détské kovové naradi (lopatky, motycky, ryc, atd.) a détské pracovni nastroje (rudlik,

bagr na pisek).

CNC obrabéci stroje:

Do této kategorie patii vyrobkova fada riznych druht frézovacich stroja.

5.5 DalSi ¢innosti firmy Merkur

Muzeum Merkur:

Je provozovano ve spolupraci s méstem Police nad Metuji, kde se i nachazi. Provoz je za-
jistén formou obecné prospésné spolecnosti a vznikl z iniciativy majitele spolecnosti spolu
s obCany, nadSenci a obdivovateli stavebnice MERKUR. Pro tuto ¢innost ma spole¢nost

vlastni webovou prezentaci.
Cilem provozovani obecné prospésné spolecnosti jsou piedevsim nésledujici ucely:

e Sifeni a popularizace odkazu svétové proslulé stavebnice MERKUR a elektrickych

vlackit MERKUR,
e $ir$i poznani vyznamu stavebnice MERKUR,

e podpora vychovy mladé generace, piedev§im rozvoje technického mysleni

a manualni zruénosti mladeze,
e podpora a popularizace modelovych Zeleznic zamétena predevsim na déti a mladez,

e shromazdovani a ochrana historickych prfedmétd souvisejicich se stavebnici

MERKUR a s elektrickymi vlacky MERKUR,

e podpora povédomi o historii vzniku stavebnice v Polici nad Metuji a muzejni ucho-

vani podobnych predmétd,
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e podpora turistického ruchu mésta Police nad Metuji, jako mista vzniku stavebnice

MERKUR.

Muzeum je otevieno v mésicich duben-prosinec a zékladni provozni doba je 9:00-12:00,

13:00-17:00. Mimo tuto dobu si lze navstévu objektu sjednat telefonicky.

Chranéna dilna:

Spolec¢nost provozovanim chranéné dilny plni povinnost danou novelou zakona o zamést-
nanosti ¢. 435/2004 Sb., dle § 81 odst., ve kterém je stanoveno, Ze kazdy zaméstnavatel
zaméstnavajici vice nez 25 zaméstnanctli je povinen zaméstnavat 4 % osob se zdravotnim

x .86
postizenim.

8 Informace pievzaty z webovych stranek spole¢nosti Merkur Toys. www.merkurtoys.cz.
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6 ANALYZA STAVAJICICH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
FIRMY MERKUR TOYS

Cilem nasledujici kapitoly je analyza stavajicich marketingovych komunikaci firmy Mer-
kur Toys s.r.o. (dale jen Merkur), kterd je zaloZena na sbéru sekundéarnich dat o spole¢nos-
ti, jez jsou bézn¢ dostupné z vefejnych zdroju, a hloubkovém rozhovoru s majitelem spo-
le¢nosti Ing. Jaromirem Kiizem, ktery se uskutecnil telefonickou formou dne 14. 2. 2013.
Na zaklad¢ takto zjisténych skutecnosti bude provedena srovnavaci analyza s konkurencni
firmou Lego a to v oblastech novych trendi marketingovych komunikaci. Srovnavaci kri-

téria analyzy budou uvedena v dané kapitole.

V ramci analytické ¢asti prace budou dale uvedeny poznatky, které byly ziskdny formou
prazkumu, jez byl vykonan za ucelem zjisténi povédomi o znacce Merkur a aktivitach
podnikanych touto spole¢nosti. Tohoto prizkumu se tcastnilo celkem 220 respondentd,
Vv poméru 121 Zen a 101 muZzi. Prizkum byl vykonan v obdobi 15. 01. 2013 - 26. 01. 2013

pomoci online dotaznikové sluzby Vypliito.cz.

Ugelem tohoto priizkumu bylo zjistit povédomi znalosti o znaéce s napovédou spolu s dal-
Simi znalostmi respondentl o komunikacnich a propagacnich aktivitach spole¢nosti. Pri-

zkum vykézal 96 % znalost znacky s napovédou (214 respondenttt).

Znate stavebnici Merkur?

B ano: 214 (96,4 %)
Ene: 8 (3,6 %)

Graf 5 — Znalost zna¢ky Merkur s napovédou 8

8 http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/firma-merkur/
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Z celkového mnozstvi 222 respondentt 159 z nich nezaznamenalo v nedavné dob¢é zadnou
propagacni aktivitu ze strany firmy Merkur, z ¢ehoz se d4 usuzovat, ze znalost znacky je
spojena s predchozi zkuSenosti s ni. Pfi dal$im zkoumani souvztaznosti bylo detekovano,
ze respondenti, ktefi stavebnici nékdy v minulosti vlastnili ¢i vlastni, maji také tendenci k
jejimu opétovnému nakupu. Celkem 99 respondentll ma déti a 65 z nich by jim stavebnici
zakoupilo, (tj. 66 %). Prizkum se nezaméfil na pomér dévcat a chlapct, takze nelze urcit,
zda onéch 66 % rodich bylo pii odpovédi ovlivnéno pohlavim svého ditéte. Z celkového
poctu dotazovanych by stavebnici jako darek svym blizkym zakoupilo 151 z nich, tj. 68 %,
a dalSich 49 nevi, tj. 22 %. Stavebnici by urcité¢ nezakoupilo pouhych 22 osob, tj. 10 %

dotazovanych.

Koupili byste stavebnici Merkur jako darek pro své blizké?

Bano: 151 (68,02 %)
Bnevim: 49 (22,07 %)
Ene: 22 (9,91 %)

Graf 6 — Kupni potencial stavebnic Merkur %

Pti zjistovani povédomi o existenci Muzea Merkuru v Polici nad Metuji bylo rozpoznéno,
Ze tato skutecnost vétsSin€ respondentll znama neni. Pouhych 86 z 222 (38,7 %) vi o tom, Ze
je Muzeum v provozu. Téméf polovina dotazovanych by Muzeum v budoucnu navstivila
(104 osob). Tato skute¢nost neni zavisla na tom, zda dotazovani maji déti, protoze polovi-

na z téch, ktefi na otazku, zda by v budoucnu muzeum navstivili, déti nema (52 osob).
Z prizkumu tudiz vyplyva, Ze znacka Merkur:

e dosahuje vysoké znalosti znacky u vSech vékovych skupin — 96 %

8 http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/firma-merkur/
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e kupni potencial této znacky je vysoky — 68 % by produkt zakoupilo a 22 % by tuto

moznost zvazilo

e Muzeum provozované firmou Merkur a méstem Police nad Metuji ma velky na-

vS§tévni potencial

6.1 Soucasné vyuziti marketingovych komunikaci firmou Merkur

Pti analyze této sekce byla pouzita data z bézn¢ dostupnych zdroji a hloubkovy telefonic-
ky rozhovor s majitelem a feditelem firmy Merkur Ing. Jaromirem Kiizem. Cilem rozhovo-
ru bylo ziskat primarni data o marketingovych aktivitach spole¢nosti Merkur Toys s.r.0.
s ohledem na prvky komunikaéniho mixu, ktery byl teoreticky rozebran v teoretické ¢asti
diplomové prace, dale zda ma firma ucelené marketingové oddéleni a korporatni identitu.
Z prvotni analyzy, ktera byla provedena z dostupnych zdroju lze usoudit, ze firma Merkur
nedostate¢né vyuziva konceptu integrovanych marketingovych komunikaci a komunikace

smérem k vefejnosti je spiSe ndrazova a ptilezitostna nezli ucelend a cilena.

6.1.1 Korporatni identita

Tato soucast strategické komunikace jakéhokoliv at’ jiz komeréniho nebo neziskového sub-
jektu je dulezitym nastrojem rozvoje a stabilizace organizace. Firma Merkur by proto méla
vyuzivat vSechny jeji soucasti pro jasnou a smysluplnou komunikaci smérem ke spotiebite-
li.

Firma Merkur pouZziva pro svou komunikaci rizné formy své zakladni korporatni identity,
pricemz vSechny vyrobkové fady obsahuji logo spole¢nosti, ne vzdy vSak 1 korporatni bar-
vy. Zakladnimi barvami spolecnosti je modra a Zlutd. Spole¢nost ma kromé zakladniho
loga také jeho adaptace pro své dalsi ¢innosti (Chranéna dilna, Muzeum, Projekt Educati-
on, atd..) Kazda vyrobkova fada je také barevné odliSena. Jako velice nesourodé byla shle-
dana jazykova slozka komunikace firmy, kdy firma na obalech svych vyrobkl prvotné
komunikuje v anglickém az poté v ¢eském jazyce. Produktové fady jsou barevné odliseny,

avsak opét ne vzdy zcela jasné.
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Obrézek 12 — Loga spole¢nosti Merkur Toys®

8 http://www.merkurtoys.cz/stahnete-si-loga


http://www.merkurtoys.cz/stahnete-si-loga
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/MERKUR
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/MERKUR1
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/MERKUR2
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/MERKUR2011
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/MERKURworld_50_x_53
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/MERKUR_CNC2
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/muzeum
http://www.merkurtoys.cz/editor/filestore/Image/loga/MERKUR/muzeum2
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6.1.2 Srovnavaci analyza vybranych komunikaé¢nich aktivit spole¢nosti Merkur a

Lego

Nasledujici ¢ast analyzy bude vykonéana formou srovnavaci analyzy komunikacnich aktivit
firmy Merkur a Lego. Analyza bude zahrnovat prvky komunika¢niho mixu a jejich stavaji-
ci vyuziti obéma subjekty. Detailni analyza pak bude vykonana v kategoriich komunikace
novych trendt, konkrétné webovych stranek spolecnosti, socialni sit¢ Facebook a ko-

munikace v misté prodeje, jejiz navrh na zlepSeni bude predstaven v projektu.

6.1.3 Lego

V analyze, ktera bude provedena dale v této praci, byla ke srovnani vybrana danska firma
Lego, kterd je na tuzemském trhu nejvét§im konkurentem firmy Merkur, a to i dle slov
teditele spolecnosti Jaroslava Kfize. Spolecnost LEGO Group je soukromd rodinné spolec-
nost se sidlem v danském Billundu. Byla zaloZena v roce 1932 a dnes je tfetim nejvetSim
svétovym vyrobcem hracek a vyrobkl pro déti, ktery zaméstnava zhruba 10 000 lidi po
celém svété. Zavazkem LEGO Group je pfispivat k rozvoji détské piedstavivosti a tvori-

vosti. Vyrobky LEGO lze zakoupit ve vice nez 130 zemich svéta.%

Silou této spolecnosti je jeji znacka. Nejde jen o ,,notoricky* zndmé logo, ale o zaruku kva-
lity a originality. Znacka je vniméana velmi pozitivné a patfi mezi jednu z nejrozpoznava-
n¢jSich znaek na svéte. Portfolio této spolecnosti je Siroké a uzivatelé si naptiklad s fadou
Lego Duplo, mohou hrét jiz od jednoho roku. Mezi cile této spole€nosti patii podporovat u
déti tvofivost, zdbavu a uceni, u svych vyrobkd dba na kvalitu. Firma m4 také prestizni
komunikaci a velice rychle reaguje na vznikajici trendy v marketingové komunikaci i ve
sveté deéti jako takovém. Diikazem toho jsou naptiklad fady Lego Harry Potter ¢i Lego Star
Wars nebo kontinudlni komunikace na socialnich sitich typu Facebook a Twitter (zde je
ovSem vyhoda mezinarodniho zadzemi, komunikace probihad v anglictiné a zabér je tudiz

VEtst).

%http://aboutus.lego.com/cs-cz/lego-group/
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6.1.4 Mapa trZzniho bojisté

Firma Lego, ackoliv nevyréabi stejné vyrobky jako spole¢nost Merkur, ma velky vliv na
podil firmy Merkur na tuzemském trhu hrac¢ek. Z hlediska Porterovy analyzy, ktera je za-
lozena na modelu péti konkuren¢nich vlivii (Hrozba substitu¢nich vyrobku, Hrozba ze
strany spolecnosti nové vstupujicich na trh, Intenzivni soupeteni mezi stavajicimi aktéry,
Vyjednavaci sila dodavatelii, Vyjednavaci sila kupujicich)® je firma Merkur &innostmi

spolecnosti Lego zasazena ve vSech uvedenych bodech.

Detailni analyza tohoto modelu zde pfedstavena nebude, autorka uvede pouze mapu trzni-
ho bojisté, kde 1ze vidét jedinou momentalni vyhodu firmy Merkur, ktera spoc¢iva v tom, ze
je v ramci svého educational programu pied firmou Lego o krok napied. Danové piedstavi

svllj program na nasem trhu az na pfelomu pfistiho roku.

Stavebnice, vlacky, parni stroje,
vyukové stavebnice, robotické

Stavebnice (24 fad napiiklad
Lego City ¢i Lego Star Wars)

Sortiment
hracky, kolobézky, odrazedla, mezi které patii i robotické
tiikkolky, obrabéci stroje hracky.
Vlastni kamenny obchod ANO NE

Cilova skupina

7 a vice, chlapci/muz

Unisex 2 a vice

Dostupnost produktu Celoplosné (v mensi zasob¢) Celoplosné
Mezinarodni distribuce Ano Ano
Chranéna dilna/CSR Ano/Ne Neni uvedeno/Ano
Vzdélavani Ano 2013/2014

Tabulka 4 — Mapa trzniho bojists %

http://notesdesk.com/notes/strategy/porters-five-forces-model-porters-model/

% zdroj: www.lego.com/cz; www.merkurtoys.cz , osobni rozhovor s obchodni manazerkou Merkurtoys



http://notesdesk.com/notes/strategy/porters-five-forces-model-porters-model/
http://www.lego.com/cz
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6.1.5 Reklama

V oblasti placené reklamy se firma Merkur nijak neangazuje. Pro srovnani aktivit s firmou
Lego poslouzi nasledujici tabulka, shrnujici riizné oblasti reklamy, jez mohou byt pii ko-

munikaci firem vyuzivany.

tiskové a vysilané reklamy NE ANO
vngjsi baleni NE ANO
vkladana reklama NE ANO
brozury a propaga¢ni materialy ANO ANO
tiskoviny ANO ANO
plakaty a letaky ANO ANO
adresare a katalogy ANO ANO
reprinty reklam NE ANO
billboardy NE ANO
poutace NE ANO
POS displeje NE ANO
audiovizualni material NE ANO
symboly a loga ANO ANO

Tabulka 5 — Srovnani reklamnich &innosti firem Merkur a Lego™

Z tabulky vySe lze jasné vidét, ze firma Merkur ma zna¢né mezery pii vyuzivani potencia-
lu, ktery sebou reklama nese, obzvlasté pii budovani povédomi o znacce. Jelikoz dle prii-
zkumu tada lidi nevi o soucasné existenci znacky, mohly by tyto kandly pomoci ke znovu-

objeveni znacky fadou spotiebiteltl, ktefi k ni chovaji silné asociace z détstvi.

Jak bylo uvedeno v ptedchozi podkapitole vénujici se oblasti korporatni identity, firma
Merkur nedodrzuje jeji zékladni pravidla. Jiz existence 12 riznych log nasvédcuje tomu, Ze
komunikace firmy je roztfisténa a nekonsistentni. Pro srovnani je nize vlozeno jediné logo
spolecnosti Lego, kterd pi1 komunikaci svych produktovych fad vyuziva alternativ zaloze-

nych a vychazejicich vzdy z tohoto zékladniho loga.

% pozorovani v misté prodeje,
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Obrazek 13 — Zakladni logo spole¢nosti LEGO a jeho variace k vyrobkovym fadam®

6.1.6 Vztahy s vefejnosti

V této oblasti se firma Merkur angazuje v mnohem vétsi mife a vyuziva publicity, kterou

nese historie této znacky. Cetnost téchto akci sice neni velka, ale za posledni dva roky se

vvvvvv

rrrrr

zivych vstupt, vétSinou na regionalni urovni, prezentovany aktudlni ¢innosti firmy. Repor-
taze jsou natadeny vétSinou pii piileZitosti vystavy. Clanky o firmé jsou také detekovany
na celé fad¢ online serverd vesmés v souvislosti s probihajici vystavou nebo pozvankou do

muzea.

Vztahy s tiskem ANO | ANO
Publicita produktt ANO | ANO
Korporatni komunikace NE ANO
Lobbing X X

Poradenstvi — krizova komunikace NE ANO

Tabulka 6 — Srovnani PR aktivit spole¢nosti Merkur a Lego®®

% yolné dostupné z internetu.
%http://www.rozhlas.cz/sever/severoceskyatlas/_zprava/jak-postavit-rypadlo-z-krabice-stavebnice-merkur--
454146

% sekundarni data ziskana z b&7ng dostupnych zdroju


http://www.rozhlas.cz/sever/severoceskyatlas/_zprava/jak-postavit-rypadlo-z-krabice-stavebnice-merkur--454146
http://www.rozhlas.cz/sever/severoceskyatlas/_zprava/jak-postavit-rypadlo-z-krabice-stavebnice-merkur--454146
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| v této oblasti je pfi srovnani aktivit obou firem na stran¢ Merkuru prostor pro realizaci
vétsiho mnozstvi PR aktivit. Obzvlasté pii komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Bylo vy-
pozorovano, ze firma dostatecné nesleduje negativni odezvy na své vyrobky a zanedbava

tim krizovou komunikaci. To maze vést k poskozeni znacky.

Kupftikladu na serveru Heuréka.cz, ktery slouzi zdkaznikiim v online sektoru jako nakupni
radce, jez je zaloZen na doporuceni uzivatell a to v rdmci riznych e-shopd, tak i samot-
nych vyrobkd, je n¢kolik velice negativnich komentai od nespokojenych zakaznikit Mer-
kuru, které nejsou firmou nijak zpétné adresovany ani feSeny. Mezi nejcastéjsSi negativni
komentate patti trovenn kvality vyrobki, chybéjici soucastky i navody, rozdily vzhledu
vyrobku na strankéch a v realité, rozdiln¢ roztece a podobné technické problémy. Jsou zde
ale 1 znepokojujici komentare tykajici se jednani se samotnou firmou Merkur, kdy zdkazni-
ci uvadi, ze jednani je zdlouhavé nebo na jejich reklamaci neni reagovano viibec. Takovéto

jednani neni ze strany Merkuru vhodné, protoze poskozuje kupni potencial znacky.

6.1.7 Primy marketing

Ve sféfe pfimého marketingu vyuziva firma nékolika nastroju, které jsou pti komunikaci
dalezité. Naptiklad katalogti, které jsou i v elektronické formé dostupné z webovych stra-
nek spolecnosti. Bohuzel pouze ve svych anglickych a némeckych jazykovych mutacich.
Zde se firma opétovné nedrzi svych korporatnich barev a katalogy nejen Ze obsahuji stylis-
tické jazykové chyby, ale také uzivaji mnoho styld pisma, odstind, vzord a barev. Logo
spole¢nosti na titulni strané se li$i od toho, jez je uzivano uvnitf katalogu. Ohraniceni ob-
razkl uvnitt katalogu je nekonzistentni, umisténi vyrobkl v prostoru znesnadiiuje celkovou
prehlednost katalogu. Mnozstvi textd, které je zde obsazeno, je také naddimenzovano. Ka-
talog by mél prvotné slouzit jako piehledny uceleny seznam produktti, proto neni nutné,
aby obsahoval propagaci muzea na dvoustrankovy format a historii spolecnosti na dalSich
péti stranach. K Sifeni téchto informaci slouZzi jiné materidly, kuptikladu webové stranky

nebo letaky ¢i brozury vénované zvIlast t€émto kategoriim.

Dal$im kanalem pfimého marketingu, jeZ firma aktivné vyuZziva je elektronické nakupova-
ni, které je mozné pres webové stranky spolecnosti. Struktura e-shopu bude rozebrana pfi

analyze webovych stranek.
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Obrazek 14 — Katalog stavebnic ur¢eny zahrani¢nim odbératelim®’

6.1.8 Podpora prodeje

Tato kategorie komunika¢niho mixu je téméf v rdmci komunikacnich aktivit firmy nevyu-
Zita, prestoZe v sob& skyta Siroké propagacni moznosti. Jedinymi kandly, které firma vyu-
Ziva, je prezentace ve forme stalé vystavy v muzeu Merkur a putovni vystavy pofadané ve
spolupraci s panem Jitim Mladkem, sbératelem stavebnic, ktery vystavy v ramci CR zso-

buje svymi stavebnicemi i propagac¢nimi materidly. Firma se také ucastni zahrani¢nich vy-

stav a veletrhtl, kde je o jeji vyrobky velky zdjem zejména ve vyukové oblasti.

Potencial podpory prodeje je znacny, a proto mu bude vénovana ¢ast analyzy, zamétfena na

srovnani komunikace v misté prodeje.

soutéze, hry, loterie, sazky NE ANO
prémie a darky NE ANO
vzorky NE ?

veletrhy a vystavy ANO ANO
vystavovani ANO ANO
kupony NE ANO
slevy ? ANO
provazani NE ANO
veérnostni programy NE ?

Tabulka 7 — Srovnani &innosti v ramci podpory prodeje u firem Merkur a Lego™

% http://www.merkurtoys.cz/katalogy
% data ziskana rozhovorem s panem Ing. Kf#izem a feditelem firmSparkies pro CR panem Richardem VI¢kem


http://www.merkurtoys.cz/katalogy
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Autorka osobné navstivila vystavu, kterd se konala v Moravskoslezském kraji, konkrétné
vystav, které tam kdy byly. Instalace vystavy byla provedena standardnim zptsobem, ke
kazdé vystavé musi na pfani pana Mladka byt i herna, kde si déti mohou stavét modely

stavebnic.

Vystava nebyla samotnou firmou nijak komunikovana a to ani na strankach spolecnosti,
ani zadnym jinym detekovatelnym zpisobem. Jedina dohledana komunikace byla ze strany
Ceské televize, ktera v ramci své regionalni sekce webovych stranek vystavé vénovala
prostor.99 Pan feditel se Gcastnil vernisaze vystavy, ktera se konala 17. 1. 2013, kde sta-

vebnici ptitomnym ptedstavil a zasvétil je do nékterych historickych detaila.
Z hlediska marketingové komunikace vSak byla zjisténa cetna pochybeni:

e nepfitomnost propagacnich materiald, které by potenciondlni navstévniky lakaly do

prostor muzea,

e nepfitomnost propagacnich materidlli firmy (broZury s historickymi fakty, letaky

s nabidkou, apod.).

e ackoliv byla vystava prodejni, katalog vyrobkil byl zhotoven zcela neprofesionalné

vV opétovném nesouladu se v§emi zasadami CI (viz obrazek nize).

‘@ Muzeum Hludinska
srdedng zve na vystavu legendarmi stavebnice

MERKUR| 010
S

legenddrni siq vebnice

MERKUR

se sbirky Jiriho Mlddka

Vistava tro od 17. 1, do 14, 4, 2013,

Obrazek 15 — Propaga¢ni materialy k vystavé na Hlu¢insku

“http://www.ceskatelevize.cz/zpravodajstvi-ostrava/kultura/210437-vystava-v-hlucine-pripomene-
legendarni-stavebnici-merkur/


http://www.ceskatelevize.cz/zpravodajstvi-ostrava/kultura/210437-vystava-v-hlucine-pripomene-legendarni-stavebnici-merkur/
http://www.ceskatelevize.cz/zpravodajstvi-ostrava/kultura/210437-vystava-v-hlucine-pripomene-legendarni-stavebnici-merkur/
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6.1.9 Detailni analyza webové prezentace

Pro detailni analyzu si autorka zvolila analyzu webové prezentace firmy, ktera je z hlediska
aplikace novych trendl jednim z nejstézejnéjSich komunikacnich kanalti. Tato bude na-
sledn¢ srovnana s webovymi strankami Lego pro ¢esky trh. Analyza bude obsahovat dvé
¢asti a to technicko-ergonomickou analyzu a obsahovou analyzu. V ptipad¢ firmy Merkur
bude tato analyza podrobnéjsi. Analyza bude vykonana autorkou jakozto béznym uzivate-

lem, ktery hleda urcité a specifické informace.

Webova prezentace firmy Merkur

Webova prezentace firmy slouzi piedev§im k ucelu piedani relevantnich informaci jejich
navstévnikovi, v pripad¢ stranek firmy Merkur k prezentaci firmy, vyrobkl a provozu se-
shopu. Tato prezentace byla vytvofena pardubickou firmou eBRANA v kvétnu roku 2011
pomoci systému WebArchitect2.90, ktery je profesionalnim softwarem pro spravu webo-

, 1
vého obsahu.®

Technicko-ergonomicka analvza:

e Doména — doména byla vybrana ve shodé¢ s obchodnim nazvem znacky
www.merkurtoys.cz. Nazev firmy muize byt pro ¢eské spotiebitele nesrozumitelny,
protoze jazykova vybavenost obzvlasté starSich obyvatel neni na pfili§ vysoké
urovni. Vzhledem k tomu, Ze se tito spotiebitelé do jisté miry prolinaji i s cilovou
skupinou firmy, mize byt komunikace celého nazvu domény problematicka. Pti
hledani vhodnych nazvli pro webovou prezentaci firmy narazila autorka na nékolik
znepokojivych fakti. Doména www.merkur.cz, ktera se zda byt nejvhodné&jsi, patii
firmé kasa.cz, ktera je jednim z distribu¢nich kanala firmy Merkur. Webové stran-
ky www.svetmerkur.cz patii jinému vlastnikovi e-shopu a to jmenovité pani Simo-
n& Urbanové z Cerveného Kostelce. Prestoze jsou stranky vyrobeny jinym systé-

mem pro tvorbu webu, jsou velmi podobné stavajicim strankdm vyrobce.

o Cilové skupina — prezentace je urCena Siroké Skale uzivatelll a to nejen

z Ceské republiky, ale i ze zahraniéi.

190 ttp://ebrana.cz/reference/merkur-police-ops


http://www.merkurtoys.cz/
http://www.merkur.cz/
http://www.svetmerkur.cz/
http://ebrana.cz/reference/merkur-police-ops
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o Funk¢nost stranek - stranky obsahuji jazykové mutace, konkrétné anglicky a

némecky jazyk. Anglické verze vSak neni profesionalné pielozena a obsahu-
je velké mnozstvi stylistickych 1 gramatickych chyb. Tato skutecnost mtize
na navstévniky ze zahranici ptisobit neprofesionalné a tim i znevazit funkc-
nost znacky a spole¢nosti jako takové. Stranky se nacitaji ve vSech tfech

odzkousenych prohlize¢ich (Explorer, Chrome, Mozilla).

Ergonomie stranek - stranky nesou vizualni podobu stavebnice Merkur. Obsahuji

také nosné, korporatni barvy spolecnosti. Pouziti plisku stavebnice jako hlavniho
prvku stanek autorka spatfuje jako velmi vydafené. Volba pozadi stanek ve vyrazné

modré barvé je vSak pfili§ vyrazna a odvadi pozornost od textace.

o Navigaéni menu — stranky obsahuji 2 naviga¢ni menu, coz mize byt pro ia-

du spotiebitelit matouci a znepiehlednuje to celkovou vizualizaci stranek.
Polozky v obou menu se ¢asto shoduji. Hlavni menu obsahujici dilezité po-

lozky by dle ndzoru autorky bylo dostacujici.

o Zobrazeni — pro zobrazeni celého obsahu stranky je nutno sjet az dolt po-

moci posuvniku.

o Funkénost odkazii — vSechny odkazy v obou menu jsou funkéni, avSak po

jejich rozkliknuti se navstévnik dostane do kategorie, kterd v sobé skryva
dalsi podkategorie. Velmi Casto se pod poloZkami menu nachéazi informace,
které by zde uzivatel necekal (napt. O nas - Hra MERKUR BALL ¢i Mer-
kur augmented reality, které by se hodily spiSe do sekce novinky ¢i zajima-
vosti, atp.). Ty pak mohou odvést pozornost od puvodné hledanych infor-
maci. Tim se sice mize prodlouzit délka pobytu uzivatele na strankach, ale
také ho to mize odvést naptiklad od planovaného nakupu. Nékteré odkazy
po rozkliknuti neobsahuji zddné dalsi informace (napt. Vyukové stavebnice
- Vyukové Mini stavebnice — prazdny odkaz). Déle je zde jazykova nesou-
rodost pi1 odkazech na katalogy. Pod odkazem: ,,Stahnéte si nas katalog® na
ceské verzi stranek uZivatel nalezne pouze anglickou a némeckou verzi ka-

talogu. Dale byla detekovana nefunkénost nékterych nahranych fotografii.

o Kontaktni formulat — jako pozitivum stranek je spatfovan kontaktni formu-

lat, ktery slouzi k rychlému kontaktovani spolecnosti.


http://www.merkurtoys.cz/hra-merkur-ball
http://www.merkurtoys.cz/vyrobky/vyukove-jednorazove-mini-stavebnice
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Doporuceni autorky:

e vytvofit dalsi domény pro prezentaci firmy a to z divodu zpiehlednéni a odd¢-

leni tuzemské a zahrani¢ni distribuce.

e pro tuzemsky trh by autorka doporucila momentaln¢ volnou doménu
www.merkur-hracky.cz, popiipadé jednani s firmou kasa.cz a prodeji domény

www.merkur.cz.

e K prezentaci muzea, ktera je momentalné po presmérovani z domovskych stra-
nek na domén¢ www.merkurpolice.cz sméfuje doporuceni k zakoupeni domény
www.merkur-muzeum.cz. Také pro vyukovy smér by bylo vhodné ¢innost od-

délit doménou www.merkur-vyuka.cz/www.merkur-education.com.

e pro zahrani¢ni trh by byla vhodnégjsi koncovka .com. BohuZzel je doména mer-
kurtoys.com jiz obsazena, stejné tak jako www.merkur.com. Volna doména je
www.merkur-toys.com, ktera by korespondovala s vySe navrzenymi variantami

domén i cilovou skupinou navstévnik stranek.

e bylo by vhodné si mutace stranek nechat ptelozit profesionalni jazykovou agen-
turou, omezit mnozstvi uzitych grafickych prvki na stankach spole¢nosti, dopl-
nit chybéjici informace u funkénich odkazii, nahrat fotografie ve formatu, ktery
se bude zobrazovat ve vSech prohlizecich a v neposledni fadé doplnit spravné

jazykové verze do jednotlivych jazykovych mutaci.

> (TN -

www.merkurtoys.cz

Uvodni sirana Vyrobky Novinky Prodejni sit Kontakty

@ stavebnice MERKUR

o o Tradicni ceska znacka hracek
Parni stroje

@ Robotika a mechatronika Vi RKUR,

@ Vyukové stavebnice

emi nej
@ Vozitka a nafadi teiného
@ CNC obrabéci stroje &l
@ Historie a muzeum

@ Zajimavosti a kuriozity -] 1g MERKUR, MERKUR od zpévacky Inky Ryl
88 MB, Datum posledni zmé 4.2011
@ Merkur na facebooku -]

Novin| N o o S e .
(@ stavebnice ® | ViaEky velikost 0 -nulka @ (@ Pami stroje

Veselé velikonoce s
MERKUREM do Jifiho e At R SR ir- m

Obrazek 16 — Domovska stranka spole¢nosti Merkur
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Obsahova analvyza:

Obsah — obsah stranky odpovida jeji hlavni funkci, kterou je prezentace firmy, jeji
historie a vyrobkl. Dle minéni autorky je vSak na strankach celd fada nesrovnalosti

a informaci, které nejsou relevantni.

Pti prezentaci vyrobki je pouze u nékterych jejich popis, naptiklad u parnich strojt,
u robotiky a mechatroniky je to jiz dal v okné, které musi uzivatel rozkliknout. Po-
kud se chce podivat na vyrobky, coz by méla byt hlavni funkce pfidavného menu,

musi se opét vratit do této kategorie.

E-shop spolecnosti neni na strankach nijak vymezen a pfidavné navigacni menu,
které obsahuje vyrobky spolecnosti a dle vyrobce webové prezentace ma slouzit ja-
ko katalog smétujici ke koupi, také obsahuje fadu dalSich odkazi jako naptiklad

Historie a muzeum, Zajimavosti a kuriozity, Merkur na Facebooku.

Nakupni kategorie v sobé skytaji pouze obrazky a ceny vyrobki, pro blizsi specifi-
kaci je nutno rozkliknout odkaz, kde se nachézi kratky popis stavebnice, ¢asto do-
plnény napiiklad o doméci video, kde zakaznici ukazuji, jak se stavebnice pouziva.
Celkove obsah puisobi roztiisténé a nekonsistentné a je v ném velké mnozstvi irele-

vantnich odkazu a informaci.

Pii zkuSebnim nékupu polozky bylo ke stavebnici v hodnoté 3751,- K& zapoc€itano
postovné a balné v hodnoté 150,- K& a je mozno vyuzit pouze sluzby Ceské Posty,
posStovné zdarma je uvedeno pii ndkupu nad 5000,- K¢. Mezi nabizené formy plat-
by patii dobirka v ramci CR, hotovost (zde nelze uréit, co je tim minéno, protoze by

bylo nutno odeslat objednavkovy formulaf na strankach) a bankovni ptevod.

Pozitivum je spatfovano v pritomnosti vyhledavaciho tfadku, ktery mize uzivateli

pomoci, v ptipadé, Ze na strankach nenasel, to co hledal.

Stylistika textd na webu piisobi na autorku spise jako slohova prace, kterd nedodr-
zuje zakladni pravidla moderniho copywritingu. Cilem webové textace je zakaznika
upoutat, udélat na n¢j dobry prvni dojem, vzbudit v ném dvéru, naldkat ho ke

koupi vyrobku, zaujmout ho natolik, aby se na stranky vracel. VSechny tyto body
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vSak musi byt ucinény jednoduSe a stru¢né. Je nutno pouzivat jednoduché véty,

. vt 11 . ixoa 101
protoze uzivatel v dnesni dobé nema ¢as na rozvla¢né projevy.

e Grafika — tato webova prezentace obsahuje pfili§ mnoho grafickych i animaénich
prvki, modré pozadi je velmi vyrazné a strhuje na sebe pozornost. Pismo, které je
uzité v ramci této prezentace je zcela bézné pismo textovych editort, firma si ne-

zvolila vlastni font.

Popisky navigacnich menu jsou v ¢erné, nezvyraznéné barve, ackoliv jsou to sté-
zejni rozcestniky stranek. Na druhou stranu textace na strankach je barvou bilou a
velikost pisma je v nadpisech mnohem vétsi a v textu o néco vétsi nez prave poloz-
ky menu, coz zcela odvadi pozornost pravé od téchto dulezitych rozcestniku (do-

movska stranka).

Doporuceni autorky:

e celkové zjednoduseni textace a grafiky stranek, ¢astecnd zména uzivanych barev

(pozadi stranek, pismo).

e sjednoceni naviga¢nich menu do jednoho, zvétSeni a zvyraznéni polozek tohoto

menu a nasledné vytvoreni zalozky e-shopu, kde bude prodejni sekce stranek.

e vybér vlastniho fontu, ktery bude soucasti grafického manudlu firmy a bude pro

firnu typicky — odliSeni se od konkurence, lepsi rozeznatelnost znacky.
e pouziti apeld na citovou vazbu ke znacce by méla byt soucasti copywritingu stanek.

e mozné vytvoreni zalozky, kterd by v sobé zahrnovala prvky, které¢ se neshoduji

S prvotnim cilem prezentace (zajimavosti a kuriozity, atd.)

e rozdé¢leni stranek na sekce pro bézné (koncové) uzivatele a zdkazniky a obchodni

partnery (sekce ptridejte svilj kamenny kramek, atd.)

e promyslet dikladné umisténi jednotlivych informaci do jednotlivych polozek navi-

gacniho menu.

e odstranéni domacky nato¢enych videi uzivatelt, které jsou k vidéni v e-shopu u vy-

robkti. Tato mohou byt v kategorii Zajimavosti.

9% ttp://blog.seo-expert.cz/10-zasad-spravneho-copywritera
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e tvorba vlastnich webovych stranek pro rizné produktové fady (vyuka, robotika a

mechatronika, atd.).

Na zavér by autorka rdda uvedla, ze prezentace muzea spolecnosti (www.merkurpolice.cz),
ktera byla zhotovena stejnou firmou, pisobi o néco lépe, ackoliv mnoho prvki by bylo
také nutno zmodernizovat a informace na strankach aktualizovat (v novinkach je uvedeno,

7e muzeum bude otevieno i pies svatky z data 27. 4. 2012).

Webova prezentace firmy LEGO

e Doména — vzhledem k tomu, Ze znacka je zahrani¢niho ptivodu, dostane se uzivatel
na Ceskou verzi stranek pres celosvétovou doménu www.lego.com, kde si zvoli re-

gion CR.

o Cilova skupina — Siroké spektrum uzivateli od déti az po dosp€lé.

e Funkcnost stranek — stranky se nacitaji ve vSech vyzkousenych prohlizecich. Stran-

Ky Lego.com obsahuji 21 jazykovych mutaci.

e Navigacni menu — jedna jednoducha navigac¢ni lista, obsahujici 4 zakladni polozky,

které zajimaji vSechny cilové skupiny navstévnika stranek. Informace, které jsou
doplitkové jako napt. Zakaznicky servis, LEGOLAND, atd. jsou viditeln¢ umistény
ve spodni ¢asti stranek, kde je uzivatel, v ptipadg, ze je hleda, také najde. V ptipadé
firmy Lego neni nutné mit polozku O spole¢nosti v hlavni nabidce proto, Ze je spo-

le¢nost jednou z nejrozpoznavanéjSich na svété.

e Funkénost odkazii — vSechny odkazy na strankach jsou plné funkéni.

e Obsah — ackoliv je k dispozici jazykova mutace stranek, pouze 10 vyrobkovych fad

z celkového mnozstvi 23 je k dispozici v ¢eském jazyce.

Kazda produktova fada ma své vlastni stranky, které obsahuji k ni relevantni in-
formace (vyrobky, hry, filmy, ke staZeni, komiksy). Kazda z téchto produktovych
stranek obsahuje viditelng umistény odkaz DOMU, ktery uZivatele vrati na domov-

skou stranku Lega pro dany region.

Hry jsou jednou z dulezitych polozek pro détské uzivatele stranek, které Lego svy-
mi produkty oslovuje a také se na né¢ zameétuje. Firma diky svému zahrani¢nimu za-

zemi a proslulosti disponuje prostredky, které ji umoziuji spolupraci se Spickovymi


http://www.lego.com/
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animatory a tvilrci a proto je v této kategorii jen t€zko dostizitelna. Tato kategorie

se déli na hry akéni, strategické, dobrodruzné, tvotivé a predskolni.

E-shop stranek uz ovSem v Ceské verzi k dispozici neni, coz je velka nevyhoda.
Timto firm€ odpadnou uzivatelé, ktefi nehovoii anglicky. Pro anglicky hovoftici
jsou soucasti obchodu i recenze uzivatel,, coz je naopak plus. Pii zkusmé objed-
navce vyrobku v hodnoté 2699,- byly do kosiku automaticky ptidany dvé polozky a
to plakat do détského pokoje a stavebnice z fady mini — Mini Sop with Camel,
predstavujici model letadla. Pfi objedndvce pies e-shop se neplati postovné a balné.
Pti zavérecné fazi objednavky je na strankach jasné viditelnd 90 denni moznost
vratky a platit 1ze pouze pouzitim platebni karty, ktera méa bankou umoznény online

transakce. Existuje zde moznost pfiplatku za expresni dodéani ve vysi 890,-.
Textace stranek je jednoduchd a piima zcela ve shod¢ s o¢ekavanim uzivatele.

e Grafika — stejné jako v ptipadé vyvojait her a filmd i v tomto aspektu je srovnani
obou firem nevhodné a to z diivodu prestize spolupracujicich subjektl. Stranky ma-
ji dokonalou podobu zpracované Vv programu flash, jsou interaktivni pfi najeti kur-

zoru a jejich vizualizace je skvéla.

i ZMENITREGION » )

Vgrobky Hry Novinky Shop

Skvéla nova DUPLO hra pro
nejmensit

LEGO® CHIMA™

Ji2 tento vikend! Megaturnaj
speedorl LEGO CHIMA!

& Oblibené vgrobky
4 LEGO® City
e P )

Obréazek 17 — Domovska stranka firmy Lego pro CR

E=—n LEGO® CHIMA™ £
ZiEast elkeh:

G&astni lkého

Tabulka nize bude srovnavat vybrané prvky webovych prezentaci obou spole¢nosti, které

budou ozndmkovany standardnim Skolnim systémem, a to 1 - 5. Toto zndmkovani je zalo-
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zeno na subjektivnim vniméni téchto atributd autorkou této prace, ktera vychazela z vlast-

nich pocitii a bézné dostupnych zdroja.

Vhodnost zvolené¢ domény 5 1
Piehlednost stranek 5 1
Dodrzeni CI spole¢nosti 3 1
Vlastni font/pismo 5 1
Pfitomnost zakladnich informaci 1 1
Zobrazeni ve vSech prohlizecich 1 1
Funkénost vSech odkazl 3 1
Jazykové mutace 2 1
E-shop 4 3
Reklamni pobidky pti vyuziti e-shopu 5 1
Piehlednost e-shopu 4 1
Spravny copywriting 5 1
Volnocasové aktivity na strankach 4 1
Cetnost aktualizace informaci (za obdobi 1 rok) 4 2
Modernost grafiky 5 1

Tabulka 8 — Srovnani hodnoticich atributd spolecnosti Merkur a Lego*®

Ze srovnani vyse lze vyvodit n¢kolik zavéri a doporuceni smérem k firmé¢ Merkur:

e zvolit si sérii domén, které¢ budou dostupné z hlavnich stanek, ale pomitizou diversi-
fikovat komunikaci vici cilovym skupindm koncovych tuzemskych i zahrani¢nich

spotiebitell a tuzemskych i zahrani¢nich odbératell;
e (Castéji aktualizovat sekci novinky a to 1 na svych ,,dcefinych® strankach

e vytvofit si platny graficky manual, ktery bude obsahovat v§echny dilezité komuni-

kacni prvky (font, loga, atd.).

e zlepsit prehlednost e-shopu, funkénost odkazli a zjednodusit textaci,

192y astni priizkum webovych stranek spolecnosti www.merkurtoys.cz a www.lego.com.
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e zmodernizovat uzitou grafiku i pro cilovou skupinu déti;

o zkusit vyuzit kupnich pobidek, jez podpofi potencial online prodeje.

6.1.10 Detailni analyza vyuZiti stranek Facebooku

Jak jiz bylo podrobné uvedeno v teoretické casti, Facebook je v dnesni dob¢ jednim z nej-
interakce se zakazniky a uZzivateli vyrobkl a sluzeb, tvorbu aplikaci podporujicich pove-

domi o znacce, atd.

Firma Merkur si zalozila svijj oficialni profil na této socidlni siti 18. ¢ervna 2011 a od t¢é
doby ho az do poloviny tinora leto$niho roku vyuzivala spise sporadicky a narazové. Au-
torka by rada poznamenala, ze pravidelna aktualizace se zacala dit po rozhovoru s majite-
lem firmy Ing. K¥iZem, ve kterém ho pfi zjiStovani pozadovanych skute¢nosti upozornila,
ze pokud nikdo kanal na Facebooku nespravuje, je jako komunikaéni jednotka neefektivni
a muze se obratit proti firmé&. Byly zde totiz detekovany negativni komentare k vyrobkiim
firmy, na které nikdo, a to bohuzel dodnes, neodpovédél. V té dobé méla firma 719 fa-

nouska.

Pravidelné ptispévky ze strany spole¢nosti Merkur se datuji k 26. 2. 2013, kdy firma zacala
sviyj profil aktualizovat zajimavostmi typu odkazi na vyrobky a potazmo i na sviij e-shop,
odkazy na kanal YouTube, ktery ma firma zfizen, odkazy na publicistické ¢lanky tykajici
se putovnich vystav spolecnosti, odkazy na televizni reportaZe natocené k prilezitostem

téchto vystav, propagaci muzea atd. Pocet fanousk se od té doby zvysil o 141.

facebook

Obrazek 18 — Facebook stranka firmy Merkur
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Srovname-li tento kanal s Facebookovou strankou Lega budeme samoziejmé srovnavat

nesrovnatelné, ale pro firmu Merkur by z toho mohla vzejit urcita relevantni doporuceni.

Firma Lego komunikuje v angli¢tin¢ a ma kromé svého hlavniho komunika¢niho kanalu i

fadu dalsich (Lego shop, Lego Duplo, Lego Education North America, Lego Games, atd.).

V hlavnich kanalech je vzdy komunikovano anglicky, protoze firma piedpoklada, ze vétsi-
na uzivatelll timto jazykem vladne. V tomto aspektu ma firma velkou vyhodu ve své mezi-
narodnosti. Existuji vSak i1 stranky mistnich zastoupeni, napt. Legoland Deutchland, ktera
je v ném¢iné.

& Mcxandra  Havei strinka &t

REBRICK FILM COMPETITION f-":

Obrazek 19 — Facebook stranka firmy Lego103

Srovnavaci kritéria, pouzita v tomto srovnani jsou pouze orientacni, protoze v tomto piipa-

d¢ opravdu hraje velkou roli jazykova stranka a mezinarodni zazemi firmy.

Pocet fanouski/to se mi libi 861 4.458.275
Pocet aktualizaci za poslednich 14 dnti 2 3

nelze spocitat,
Pocet ptispevkl fanouski za poslednich 14 dni 5 v fadech sto-

vek

Komunikaéni jazyk ceStina/anglictina| anglictina
Vyuziti Timeline k prezentaci spolecnosti NE ANO
Pravidelna obména uvodniho obrazku NE ANO
Okamzité odpovédi na prispévky uzivatela NE ANO

Tabulka 9 — Srovnani komunika¢niho kanalu Facebook spole¢nosti Merkur a Lego 104

193 https://www.facebook.com/LEGOGROUP?ref=ts&fref=ts
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Z tabulky vyse vyplyvd, Ze na rozdil od firmy Lego, Ceskd firma nedostatecné vyuziva
vSech moznosti, které skyta firemni stranka Facebooku. Pocet fanouskll se od doby, kdy
spole€nost zacala stranku spravovat, zvedla o 19,5 %. Komunikace mezi spotiebiteli a fa-
nousky tim zacala byt interaktivni a tento kanal 1ze brat jako komunikacni. Je zde ovSem
nevyuzit potencial vymény tivodni fotografie, ktera mize osvézit a obménit celkovy vzhled
stranky. Dale neni vyuzit nastroj Timeline neboli ¢asova 0sy, ktera slouzi k prezentaci his-
torie firmy, coz v piipad¢ Merkuru a jeho bohaté historie mlze tvofit zajimavy obsah stan-
ky. Spolecnost by méla také rychleji reagovat na pozadavky a prispévky uzivatela. To, ze

tak firma je schopna ¢init v anglickém jazyce, je jeji velké plus.

Doporuceni autorky:

e zalit vyuzivat nastroj Timeline a vlozit na stranku historii spole¢nosti,

e zalozit stranku, kterd bude fungovat jako komunika¢ni kanal se zahrani¢im a bude

komunikovana v anglicting,

e vyclenit pracovnika firmy, ktery bude denné kontrolovat stranku a minimalné dva-
krat tydné pridavat novy obsah,
e vzhledem k tomu, Ze firma ma jiz vytvorenou aplikaci pro mobilni telefony Merkur

ball, doporucuji pouzit aplikaci 1 pro Facebook,

e podpofit pocet uzivateli placenou ppc reklamou a vytvofit z n¢j silny komunikaéni

kanal smérem k Siroké Skale uzivatelu.

104 https://www.facebook.com/LEGOGROUP?ref=ts&fref=ts, https://www.facebook.com/pagessMERKUR-
TOYS-sr0/196110137102801?fref=ts
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6.1.11 Komunikace v misté prodeje

Tato kategorie analyzy je zde uvedena z divodu nasledného navrhu v projektové ¢asti této
prace. Srovnavaci analyza zde bude vykonana se zcela ziejmym vysledkem, protoze firma
Merkur v tomto aspektu nevyviji Zadnou marketingovou aktivitu. Vycet srovnavacich fak-
tord bude uveden pro instore komunikaci v dlouhodobém méfitku a zamétovat se bude na

jednotlivé komunikacni prostiedky v ramci pouziti POP komunikace.

Stojany NE ANO
Displeje NE ANO
Poutace NE ANO
Podlahové grafika NE ANO
Regalové vymezovace NE ANO
Regalové prezentéry NE ANO
Regalové wobblery NE ANO
Regalové stoppery NE ANO
Regalové infolisty NE ANO

Tabulka 10 — Srovnani vyuziti nékterych prostiedki instore komunikace firem

Merkur a Lego'®
Z tabulky vyplyva, ze existuje cela fada prostiedkd, které firma Merkur muze pii komuni-
kaci svych vyrobkii v misté prodeje vyuzit a to nejen k ovlivnéni zakaznikt ke koupi, ale
také pro zvySeni povédomi o tom, Ze je stale trzné aktivni.
Konkrétni navrhy na zlepSeni komunikace v tomto segmentu budou navrZeny v rdmci pro-

jektu.

105 ylastni pozorovani v misté prodeje, konkrétné v hrackatstvich Sparkys a HM Globus
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

7 MERKUR ZIJE

Projektova Cast této prace se bude opirat o poznatky zjisténé v piedchozich oddilech. Po
zralé ivaze a vzhledem k mnozstvi zjisténych nesrovnalosti v komunikaci firmy se autorka
rozhodla k planované aktivaci v misté prodeje navrhnout i novou formu vizualni komuni-
kace firmy (rebranding) a novy navrh loga. Pokud by firma takovymto procesem neprosla,
je mozné, ze aktivace nedosdhne pozadovaného cile, kterym je prvotné zvyseni povédomi
0 znacce a jeji stavajici vyrob¢, znovunavazani asociaci ke znacce, které spotiebitelé meli
jako déti a druhotné zvysSeni prodejl stavebnice v daném obdobi. Dal§im tentokrat dlouho-
dobé&jsim cilem, kterého by znacka mohla dosahnout je zvySeni trzniho podilu v segmentu

hra¢ek v Ceské republice.

7.1 Projekt ,Merkur Zije*

Vyse jmenovanych cilli chce autorka dosdhnout navrhnutim nové korporatni identity spo-
le¢nosti, ktera bude zohlednovat jak historickou stranku vyrobku, tak i potfebu spolecnosti
jit s dobou a dosahnout urcité miry trendovosti, kterou dnesni déti od vyrobkt ocekavaji. Je
to praveé obalovy material, ktery dnesni mladé spotiebitele oslovuje nejvice. Tomuto aspek-
tu sice nebyla v analyze vénovana vyhradni pozornost, ale patii mezi nejstézejnéjsi komu-

nikacni prvky znacky a je jednou ze sloZek, které potfebuji inovaci.

Z tohoto diivodu budou soucasti projektové Casti i navrhy zmény designu obalové slozky
vyrobkid a navrh nového, jednotného loga pro komunikaci se spottebiteli. V rdmci zmény
designu obalil by spolecnost pii zadani zakazky reklamni agentufe dostala vypracovan cely
obsahly design manuadl, ktery ovSem neni soucasti této prace ani cenovych kalkulaci. Tento
vzdy obsahuje loga spole¢nosti, znacky, barvy, které firma vyuziva v ramci své komunika-
ce, fonty — jejich typy a velikosti a uziti v ramci komunikace firmy, webové stranky a je-
jich podoby, razitka, hlavickové a faxové papiry, dopisni obalky, e-maily, vizitky a jme-

novky, prezentacni Sablony, polepy osobnich a nakladnich automobill a pracovni odévy.

Projekt ,,Merkur zije!* bude rozdé¢len tii ¢asti, kdy v prvni bude provedena pravé zména
designu, v druhé uspotadan event za ucelem zvyseni pozornosti, vyvolani rozruchu (buzzu)
kolem znacky a jeji existence a ve tieti pijde jiz o aktivaci v rdmci moderniho trhu, kde se
firma doposud neangazuje. Pro aktivaci byl vybran hypermarket Globus a to z diivodu

vsticnosti vii€i svym klientim zejména v oblasti zalistovani produktu, kde si tento fetézec
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jako jediny neuctuje poplatky, tak i v oblasti aktivaci v misté prodeje, kde je opét spolu-
prace bez poplatkii. Tim by chtéla autorka docilit snizeni nakladii na jiz takto naro¢ny pro-

jekt.

7.2 Prvni faze projektu

V ramci prvni projektové fdze bude navrzena nova vizualni stranka komunikace spolecnos-
ti. Tato bude spoc€ivat v navrhu loga a obalu vyrobku zakladnich fad stavebnice Merkur.
V analytické Casti této prace byla nastinéna soucasna podoba korporatni identity a byly
rozebrany nékteré jeji vlastnosti. Potfeba uceleni komunikace smérem ke spotiebiteli byla
jednim ze stézejnich bodl vychazejici z této analyzy. Jako piiklad bylo uvedeno pouziti
log firmy Lego, ktera vzdy zachovavé své ptivodni logo a pouze je doplni o specifika dané

vyrobkové fady.

Loga, kterd byla vytvofena, vychazeji z novodobych trendd v oblasti grafického designu,
jez jsou zaloZeny na zjisténi, Ze déti reaguji na svéZi a jasné odstiny barev.'® Pro praktické
vyuZiti 1 pro zahrani¢ni trh by byla vytvofena jazykova mutace téchto log, zména by nasta-
la pouze v oznaceni dané fady. Oproti stavajicim logiim byl z divoda zefektivnéni pouziti

premistén symbol ochranné znamky na vhodnéjsi pozici.

Jak jiz bylo feceno, loga jsou soucasti korporatni identity a design manualu spole¢nosti.
Barvy Cervena a modra by v tomto konceptu byly zakladnimi a vychozimi barvami firmy.
V tomto duchu budou navrZeny i1 webové stranky spolecnosti, které oproti stavajicim bu-
dou zjednoduseny a rozdéleny do smysluplnych celki dle doporuceni autorky

Z analytickych ¢asti.

MERKUR + CGEEED = MERKUR)

(MERKUR) (MERKUR) (MERKUR) (MERKUR)

STAVEBNICE STUDENT VLACKY CNC

Obrazek 20 — Navrhy novych log pro Merkur a vyrobkové fady

198 http://www.thedesignwork.com/tips-for-designing-a-child-friendly-site/
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Dalsi oblasti, jez bude v ramci projektu vyspecifikovana, je oblast obalovych materiald,
konkrétn¢ oballl stavebnic, pro které bude navrhnuto nové predstaveni. Ten bude samo-
ziejmé vychazet z dané korporatni identity. Tento krok vychazi z nutné modernizace vizu-
alni stranky stavebnic pfi komunikaci smérem k détem. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti pii
zpracovavani tohoto navrhu pro kazdou stavebnici zvlast, bude vyrobena vzdy zdkladni
Sablona pro danou vyrobkovou fadu : Merkur — student, Merkur — stavebnice, atd. Rozdil
pak bude ve vyobrazeni stavebnice na piedni strané vyrobku. Technické specifikace se
budou nachédzet na bocni stran¢ vyrobku. Pfedni strana bude komunikovat ¢isté nazev vy-
robku, znacku, informaci, ze jde o Cesky vyrobek a doporuceny vék ditéte, kterému je

hrac¢ka urc¢ena.

(MERKUR) :
(MERKUR) 3,

STAVEBNICE

Obrazek 21 — Navrh obalu stavebnice Merkur
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7.2.1 Rozpocet prvni faze projektu

Rozpocet pro tuto c¢ast projektu bude zaloZen na ceniku pouzivané¢ho v ramci agentury up

brand activation, ve které autorka momentalné pracuje. Ceny vSak samoziejmé nejsou ko-

necné, protoze kazda zakazka se 1i$i svym objemem a pribéhem realizace.

Pocet dni /
hodin

Logo znacky
Celkem 50 000,00 K¢&

Cenova nabidka je uvedena bez DPH.
*bude uctovano v pfipadé rozsifeni uziti loga v ramci dalSiho statu

polozka Pocet | Cena/ks Celkem

polozka Pocet | Cena/ks Poﬁ:td?:' / Celkem

Tvirce myslenky 1 1 500,00 K& 1,0 1 500,00 K¢
Copywriter | 1 1200,00 K& 0,0 - K¢
Graphicky designer 1 1200,00 K& 20,0 24 000,00 K&
DTP 1 900,00 K¢ 8,0 7 200,00 K&
Manazer zakazky 1 1 000,00 K& 2,00 2 000,00 K¢
Manazer realizace 1 800,00 K¢ 5,0 4 000,00 K¢
Produkéni 1 900,00 K¢ 0,0 - K¢

Celkem 38 700,00 K¢

|

Tvirce myslenky 1 1 500,00 K¢ 0,0 - Ke

Copywriter | 1 1200,00 K& 0,0 - K&

Graficky designér | 1 1200,00 K¢ 35,0 42 000,00 K¢

DTP| 1 900,00 K¢& 30,0 27 000,00 K&

Manazer zakazky | 1 1 000,00 K¢& 6,00 6 000,00 K¢&

Manazer realizace 1 800,00 K¢& 6,0 4 800,00 K¢

Produkéni | 1 900,00 K¢ 0,0 - K¢
Celkem 79 800,00 K¢
Celkem | | 11850000 K&

Agenturni provize 10% (i¢tovano pouze z externich nakladi) I 0 I - K¢ 0,0

I w
<

Cenova nabidka je uvedena bez DPH.

Tabulka 11 — Cenik pro prvni fazi projektu
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Cenik zahrnuje pouze navrh loga a modernizaci obalti zakladnich prodejnich fad stavebni-
ce (dohromady 6, pocitano 5 zékladnich tad a fada mechatronika). Zbyvajici sortiment ani
dalsi prvky design manualu nejsou v cené¢ zahrnuty. V ramci modernizace své vizualni
stranky by vSak firma méla zvolit variantu celkové zmény, coz znamend nechat si vypra-
covat design manual a nové webové stranky. Souhrnna cena za v§echny navrhované aktivi-

ty v rdmci projektu bude uvedena v zavéru projektové ¢asti.

7.3 Druha ¢ast projektu

Tato cast projektu bude slouzit, jak jiz bylo feceno, k vyvolani rozruchu ve snaze upoutat
pozornost spotiebiteltl i médii. Cilem bude postavit ze stavebnice Merkur dilo tak velké, ze
svou velikosti dosihne zapisu do Ceské knihy rekordii Muzea rekorddi a kuriozit
Vv Pelhfimové. Firma sice obdobné dilo ve svém depozitafi jiz m4, je jim Ocelové mésto,
jez je vystaveno v ramci Muzea Merkur v Polici nad Metuji, a v roce 2008 se dokonce za-
psala do Guinessovy knihy rekordd, ale jelikoz prizkum autorky zjistil velmi nizké
povédomi o existenci tohoto muzea, pokusi se tento prvek pienést na vetejna mista, kde

bude vice na o¢ich.

Jako jedno z mist konani pro tuto udalosti bylo vybrano nadvoii Nového technického mu-
zea v Praze a to z diivodu podobnosti zaméfeni a cilové skupiny produktu. Vedeni tohoto
muzea, které je piispévkovou organizaci Ministerstva kultury CR, by tudiz mohlo byt pro-
jektu naklonéno a to z diivodu spoluprace firmy Merkur Toys s Ministerstvem Skolstvi,
mladeze a télovychovy, se kterym Ing. KiiZ momentalné fesi projekt Merkur Education,
jehoz cilem je mimo jiné zatadit vyukové stavebnice Merkur jako pomicky pro vyuku
fyziky na zékladnich a stfednich Skolach. Tento event by mohl druhotné podpofit i tyto

zamé&ry. Téma stavby by byla replika Pettinské rozhledny jako jedné z panoramat Prahy.

Hlavni zpravou, kterou ma za ukol event komunikovat je: ,Merkur je stile s nami.*,
,Ukazte svym détem, co vSechno se da dé¢lat s Merkurem!* ,,I vase déti budou milovat
Merkur!®, ,,Pojd’te s ndmi vytvofit rekord!“. Témito zpradvami chce autorka apelovat na
emocni stranku zucastnénych a potazmo 1 spotiebitelil, ktefi event zaregistruji az zpro-
sttedkované a vytvofit tim povédomi o stalé pfitomnosti znacky na trhu. Tyto titulky budou

i soucasti celkové komunikace v ramci aktiva¢ni kampané v hypermarketech.

Aby se do projektu zapojilo co nejvice lidi, je nutné akci komunikovat vS§emi moznymi

dostupnymi kandly. Zde samoziejmé& patii vefejnopravni i komeréni média, kterd budou
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mit zajem o udalosti natocit reportdz, tiskové zpravy rozeslané na relevantni servery a do
tisku, jakozto i fada dalSich aktivit, které jsou pro realizaci eventu dulezité. Jako velmi
efektivni spatfujeme pozvani znamych osobnosti s celymi rodinami, které by se do eventu
zapojili jako jeho ambasadofi. Konkrétni jména osobnosti by byla upfesnéna v zavislosti
na vuli spolupracovat na projektu zdarma ¢i za pouze mensi financni ¢astku. Autorka je
presvédcena, ze by se v tomto aspektu dalo apelovat na edukativni stranku projektu a toto
by byl padny ptfesvédCovaci argument. Déle by byl vyuzit kandl ptimého marketingu
k osloveni zakladnich, stfednich a vysokych $kol technického i vSeobecného zaméfeni,
jejiz zéci by byli do projektu ,,Merkur zije!* zainteresovani. Material pro stavbu by byl
dodan firmou Merkur. K eventu by samoziejmé bylo nutno vyrobit i fadu outdoorovych
propagacnich materidli jako jsou bannery, promostanek, kde by se stavebnice prodavaly,

atd.

Dalsim efektivnim mistem konani pro tento event by byla Bambiriada, ktera se jiz 15 let
kona na 17 mistech republiky (Blansko, Ceské Bud&jovice, Cesky Té&sin, Humpolec, Cheb,
Chrudim, Ivancice, Kyjov, Liberec, Nachod, Ostrava, Plzen, Praha, Rychnov nad Kné¢z-
nou, Sumperk, Ttinec, Zlin) letos v obdobi 23. -26. kvétna. Jedna se o aktivni prezentaci
obcanskych sdruzeni déti a mladeze a stfedisek volného casu, diky niz maji kazdorocné
tisice déti a mladych lidi vybrat pro sebe tu nejlepsi volnocasovou aktivitu. Vzhledem

k naro¢nosti organizace eventu a celkové délce trvani tvorby nové vizualni stranky spolec-

nosti, autorka doporucuje event realizovat az v roce pristim.

7.3.1 Rozpocet druhé faze projektu

polozka Cena/ ks Pocet dni / hodin Total
Odhadovany naklad personalnich nakladi 1 000,00 K¢ 240,0 240 000,00 K¢&
Odhadovany néklad ostatnich vydaji (doprava, misto konani, obcerst\;t:gli 1 200,00 K& 200,0 240 000,00 K&
Ambasadofi 10 000,00 K¢ 20,0 200 000,00 K¢
Necekané vydaje navic 1 000,00 K¢& 50,0 50 000,00 K&
Bali¢ky pro novinéfe, tiskové materidly, direct majling 1 000,00 K& 100,00 100 000,00 K&
Celkem 830 000,00 K¢

Cenova nabidka je uvedena bez DPH.

Tabulka 12 — Orientaéni rozpocet 2. faze projektu
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7.4 Treti faze projektu

Tato projektova Cast fesi kampai navazujici na event ve druhé fazi, ktery ma pomoci me-
dialni podpory vnést znacku Merkur do $irSiho povédomi lidi, jako aktivni a stale funk¢ni.
Aktivace jak jiz bylo uvedeno, bude umisténa do fetézct hypermarketu Globus, ktery ma

15 provozoven na tuzemi Ceské republiky.

Aktivace v ramci fetézcti bude ¢asové plynule navazovat na piedchozi event a jeji zacatek
tedy bude koncipovan na zacatek ¢ervna 2014 s délkou trvani jednoho meésice. Datum, ke
kterému smétuje je 27. Cerven, kdy déti dostavaji vysvédéeni (30. cerven 2014 vychazi na
pondéli). Cilem kampané je prvotné uvést znacku Merkur do sit¢ hypermarketti Globus
jako stalou prodejni polozku a druhotné zvysit jeji prodej k danému datu. Zékaznici, ktefi
Globus navstévuji tak vétSinou Cini pii pfilezitosti velkého nékupu. Z tohoto ditvodu ma
kampan délku trvani jednoho mésice. Aktivace ma za cil zvysit obecné povédomi o znac-

ce, predstavit Skalu produktu a v kone¢né fazi primét zdkaznika ke kupnimu rozhodnuti.

Propagace bude rozdélena do jednotek po tydnech. Ctvrtek, patek a sobota jsou nejfrekven-
tovan&j§imi dny pro nakupovani v hypermarketech, a proto v tyto dny bude na promoakci
pfitomna hosteska pracujici na promostanku. V ostatni dny zde bude komunikovano pouze
prostiedky POP, jako jsou samostatné stojici POP stojany, stoppery u vytyCené sekce hra-
¢ek, regalové wobblery a listy. Soucasti aktivace by méla byt cenova pobidka ze strany

vyrobce vici prodejci v takovém rozsahu, aby $lo stavebnice variabilné zleviiovat.

Kampan bude pracovat se stejnymi komunikaty jako konana akce a bude na ni stavét. Pied
zahajenim akce budou ve spadovych oblastech, tj. osidlenych oblastech v okoli hypermar-
ketu distribuovany letdcky upozoriujici na tuto akci a stejné tak bude udéalost komuniko-
vana pomoci pifimého kanalu Globus novin do schranek a newsletteru odbérateliim. Vizu-

alni stranka téchto letdcku muze stavét na fotodokumentaci z eventu.

Ve vstupni hale hypermarketu bude ze stavebnice postaven model, ktery bude natolik vel-
ky, aby upoutal pozornost vSech kolemjdoucich. Opét bude komunikovat titulek ,,I vase
déti budou milovat Merkur!“. Alternativou je vytvofeni vstupnich bran do prodejen ze sta-
vebnice. Promostanek a POP prosttedky se budou nachézet v t€sné blizkosti sekce hracek.
Ve dnech, kdy bude ptitomna hosteska lze vytvotfit malou hernu, ktera bude star§im détem
a jejich rodicim slouzit jako misto na vyzkouseni vyrobku. Sleva 10 % na vyrobky bude

soucasti aktivace. Ve findlni fazi tj. 26. - 28. Cerven lze také zohlednit znamky, které déti
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ziskaly ve Skole a studentim, ktefi exceluji v oblastech fyziky ¢i jinych exaktnich véd,

poskytnout slevu vétsi.

Obréazek 22 — Ilustraéni naértek vizualizace herny v ramci HM*

197 archiv zakazek spole¢nosti up brand activation.
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7.4.1 Rozpocet tieti faze projektu

Merkur aktivace GLOBUS
Orientac¢ni cenova nabidka pro 15 HM
Pocet
polozka Pocet Cena/ ks dni/ Celkem
hodin
Personalni mzdy 1 110,00 K¢ 1440,0 158 400,00 K¢
Personalni mzdy projektu - regiondlni koordinator projektu 1,0 140,00 K¢ 180,00 25 200,00 K¢
Agenturni zaji$téni - Account executive - pfipravy 1 800,00 K¢& 22,0 17 600,00 K&
Agenturni zaji$téni - Account manager 1 1 000,00 K¢ 5,0 5 000,00 K¢
Agenturni zaji$téni - graphic designer 1 1 200,00 K¢ 2,0 2 400,00 K¢
Agenturni zajisténi - DTP 1 900,00 K& 2,0 1 800,00 K¢
Agenturni zajisténi - Production manager - realizace promateri-
ali 1 900,00 K& - K¢
Celkem personalni mzdy 210 400,00 K¢&
Produkce mandatorni vydaje
Kostymy / mikina 15 350,00 K& 1 5 250,00 K¢
Promostanek v¢. brandingu 15 5 000,00 K¢& 1 75 000,00 K¢&
POP materialy - POP samostatné stojici stojany 15 3 000,00 K& 1 45 000,00 K¢
POP materialy - wobblery 15 15,00 K¢ 3 675,00 K&
POP materialy - stoppery 15 15,00 K¢ 3 675,00 K&
POP materialy - listy 15 15,00 K¢ 3 675,00 K&
Letaky A6,4/4 | 49700 0,20 K¢ 1 9 940,00 K&
Material pro hernu/modely - zajistuje klient 15 95,00 K¢ 0 - K¢
Naradi pro montaz - zajist'uje klient 15 350,00 K& 0 - K¢
Celkem produkéni mandatorni vydaje 137 215,00 K¢

Polozky zapocitané do predbézného rozpoctu

Logistika
Doprava - pouze lokace mimo krajska mésta 80 7,00 K& 50 28 000,00 K&
Celkem logistika 28 000,00 K&
Projektova podpora
Navrh feseni projektu 1 3 000,00 K¢ 1 3 000,00 K&
Kontrola projektu / 1 kontrola na lokalitu na mésic 15 400,00 K& 1 6 000,00 K¢
Skoleni - Praha 1 24 186,00 K¢ 1 24 186,00 K¢
Skoleni v regionech 15 140,00 K¢ 1 2 100,00 K¢&
Tydenni zpravy projektu - 4 tydny aktivace 15 800,00 K¢ 1 12 000,00 K¢
Kompletni zavérecna zprava 1 800,00 K¢& 4 3200,00 K¢
Projektova podpora celkem 50 486,00 K¢

Prongjem ploch (aprox odhad) 0 - K¢ 0 - K¢
Projektova podpora celkem - K¢
Agenturni provize 10% (Giétovano pouze z externich nakla-
di) 34 881,50 K¢
Celkem za realizaci aktivace 460 982,50 K¢

Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka 13 — Orienta¢ni rozpocet 3. faze projektu
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7.5 Casovy harmonogram projektu

Harmonogram projektu se snazi byt konkrétni, ale vzhledem k tomu, Ze je realizace projek-
tu naplanovana az na kvéten pfistiho roku, je mozné, ze se néktera data mohou zmenit. Je
zde pocitano s celkovou piipravou projektu od vymysleni celého konceptu (respektive jeho
detailnich postupit), pies tvorbu grafickych koncepttli, propagacnich materiald, a vybér am-

basadori eventu, az po prib¢h samotného eventu, jeho realizaci a naslednou aktivaci

v ramci Globusu.

ASQ ] DNOZram proje e e 2014 da polovina
Xtn g DNE ;
Polo a0
0
oncep
Tvorba grafického manualu spole¢nosti Merkur 1.6.2013 31. 8. 2013
Tvorba konceptu stavby Pettinské véze 1.6.2013 31.10.2013
Tvorba konceptu komunikace v misté prodeje 1.9.2013 30. 9. 2013
Grafické feSeni pozvanek a letakd 1.1.2013 1.2.2014
Vyroba pozvanek a letakda | 15. 1. 2014 31.1.2014
Vyroba propagacnich materialti pro misto prodeje (POP) 1.3.2014 30. 4. 2014
Rozeslani pozvanek a letaku 1. Vina 1.4.2014 7.4.2014
Rozeslani pozvanek a letaku 2. Vina 1.5.2014 7.5.2014
Doprava stavebnicovych dilti na misto konani konec kvétna
Nachystani pfislusenstvi k eventu konec kvétna
Zajisténi eventu konec kvétna
Vybér ambasadora CZ | 1. 10. 2013 31.10. 2013
Podpis smlouvy s ambasadory | 13. 10. 2013 19. 10. 2013
Foceni s ambasadory | 13. 10. 2013 19. 10. 2013
Uprava www stranek, fcb profila | 1. 11. 2013 31.11. 2013
Vybér lokality, cateringu, programu, moderatord a odsouhlaseni | 1. 10. 2013 1.12.2013
Smlouva s lokalitami, moderatory | 1. 12. 2013 10.1. 2014
Objednavka veskerého zatizeni, obsluhy 2.4.2014 2.5.2014
Zajisténi mista, instalace a p¥iprava party stand pro finale SK konec kvétna
Doprava stavebnicovych dili na misto konani konec kvétna
Nachystani pfislusenstvi k eventu konec kvétna
Zajisténi eventu konec kvétna
prod
Vybeér personalniho obsazeni aktivace (hostesky, montéfi modeld, atd.) 1.42014 31.4.2013
Stavba modelt ve vstupnich halach/brany |  25.5. 2014 28.5.2014
Zacatek/konec aktivace | 29. 5. 2014 29.6.2014

Tabulka 14 — Ptiblizny ¢asovy harmonogram projektu
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7.6 Celkovy rozpocet projektu

Zde by autorka rada upozornila, Ze ¢astka uvedend jako celkova je pouze orientacni a jeji
pfesné stanoveni v tomto okamziku neni mozné. Je zde pocitdno se vSemi tfemi fazemi
projektu, tzn. zmény a modernizace loga a obald spolecnosti, organizace eventu na zvyseni

povédomi o znacce v daném Casovém obdobi a navazujici promoakci v misté prodeje.

MERKUR ZI1JE

Celkovy orienta¢ni rozpocet na projekt

Tvorba loga 1 50 000,00 K¢ 1,0 50 000,00 K¢
Tvorba modernizace obalovych slozek vyrobki- zakladni fada 1 38 700,00 K¢ 1,0 38 700,00 K¢
Tvorba modernizace obal:avych sloielf, Vyroblfu - modrlfl kz:tce 1 79 800,00 K& 10 79 800,00 K&
navrhu na dal$ich 6 vyrobkovych fad

Celkem
Piiprava a realizace eventu 1 998 500,00 K¢& 1,0 998 500,00 K&
Celkem 998 500,00 K¢
Aktivace v HM 1 460 982,50 K& 1,0 460 982,50 K¢
Celkem 460 982,50 K¢

Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka 15 — Celkovy rozpocet projektu Merkur Zije
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ZAVER

Rostouci vyznam interaktivni komunikace mezi firmami a zakazniky vyzaduje stale vice
Casu, ktery se témto kanalim bude vénovat. Stejné jako roste pocet uzivatelii internetu,
roste jejich pocet i na socialnich sitich a proto si fada firem zacala uvédomovat vyhody,
které s sebou tento komunikacni kanél nese. Vedle vlastni webové prezentace firmy, ktera
by méla byt v dnesni dob¢ samoziejmosti, mohou byt stranky socialnich siti urcitou alter-
nativou webu pro malé spolecnosti, a rozsifenim komunikace pro firmy stfedni a velké.
Konkrétné stranky nejpopularnéjsi ceské socidlni sité Facebook, jsou pro tuzemské firmy
prilezitosti ke zvySeni povédomi o jejich spole¢nosti a produktech a otevird jim moznosti

pfimé komunikace s jejich redlnymi zakazniky.

Roste také vyznam komunikace v misté prodeje, kde vznikd prostor pro osloveni a ovliv-
néni nakupnich rozhodnuti spotiebitelti. Toho Ize docilit velkym mnozstvim novych re-
klamnich formatt, jezZ jsou v ramci in-store komunikace vyuzivany. At uz se jedna o am-
bientni vyuziti venkovnich ploch, obrovskych a neptehlédnutelnych instalaci ¢i modeld,
podlahové grafiky, jez navadi zdkaznika prave k naSemu vyrobku, cross komunikace, ktera

asociuje podobné vyrobky, az po prostfedky instalované ptimo na regaly v prodejnach.

Firma Merkur Toys s.r.o. ma jako zastupce své znacky s vysokou mirou rozpoznatelnosti
mezi spotiebiteli v Ceské republice velky kupni potencidl. Primarni cilova skupina této
spole€nosti, jiz jsou déti, je vSak dobou i komunikaci nadnérodnich firem rozhyckana a
vyzaduje od hracek urcity trend a modernost, a to zejména v oblasti obalovych materiala.
Hracka musi dité na prvni pohled zaujmout natolik, aby po ni zatouzilo. V mnoZstvi vy-
robkll, které se v sektoru hracek nachazeji, je tedy nutnosti tento trend respektovat.
V tomto aspektu shledala autorka velké nedostatky této spolecnosti. Sekundérni cilova
skupina, jiZ jsou rodice déti, potazmo 1 jejich prarodiCe, neni az tak ovlivnéna vzhledem
vyrobku jako faktem, ze k nému chovaji silné asociace a vzpominky z détstvi. Spojenim
téchto pohledli na vyrobek je pro spolecnost Sanci ziskat vétsi podil na trhu a misto

v myslich détskych spotiebiteld.

Cilem diplomov¢ prace bylo zjistit vysi povédomi spottebitelti o znacce Merkur, zanalyzo-
vat stavajici miru vyuziti integrovanych marketingovych komunikaci a v neposledni fadé¢ 1
relevantnich prvka marketingového mixu a nékterych forem vyuziti novych i zavedenych

trendd. Provedend analyza zjistila Siroké povédomi o znacce Merkur spolu s vysokym
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kupnim potencidlem vyrobku firmy. Byly vSak odhaleny mnohé nedostatky v celkové ko-

munikaci firmy a to t¢éméf ve vSech analyzovanych bodech.

Prvotné firma nemd ustalenou korporatni identitu, coz znesnadnuje spotiebiteli jeji oka-
mzité rozeznani v mnozstvi vyrobki stejné kategorie. Duraz, jenz je v komunikaci kladen
na jednotny vizualni styl, je znacny. I z tohoto diivodu autorka spolu s grafickym designé-
rem Vvramci projektové casti navrhla moznou podobu vizudlni stranky spolecnosti
s ohledem na trendy, které jsou momentalné¢ pii komunikaci smérem k détem aktualni.
Druhotné je celkova komunikace firmy nekonzistentni a narazova. Byla odhalena nedosta-
teCna mira zpétné vazby k zakazniklim, fada nedostatkd na webovych strankach spole¢nos-
ti a strankach Facebooku, které vsak firma po telefonickém hovoru s autorkou zacala pra-
videln¢ spravovat a jiz ted” jsou patrné pokroky. Projektova ¢ast déle navrhuje moznosti
modernich forem propagace, které by mély firm¢ zajistit zvySeni povédomi o jeji existenci

a vyrobé, stejné tak jako cilené zvyseni prodeji v daném obdobi.

Tato diplomova prace rozsifila autorce povédomi o celosvétovém uzivani socidlnich siti a
umoznila ji nahlédnout do cerstvych a aktualnich zdroji, jez jsou diskutovany
v anglosaskych zemich. Jsou zde také vyuzity nové publikované knizni zdroje, jez doposud

nebyly, a s nejvétsi pravdépodobnosti ani nebudou, pielozeny do ¢eského jazyka.

Zaveéry a doporuceni, které vychazeji z analytické a projektové Casti této prace jsou uplat-
nitelné v praxi at’ jiz celkové nebo ¢astecné. Je vSak nutné upozornit, Ze navrhované zmény
jsou jen prvnim krokem, ktery je ze strany firmy potieba udélat, aby zajistila lepsi a efek-

tivngj$i komunikaci smérem ke svym cilovym skupinam.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HM Hypermarket

PPC  Pay per click — Platba za kliknuti

POS  Point of sale — Misto prodeje

POP  Point of purchase — Misto prodeje

IMC  Integrated marketing communication — Integrovana marketingova komunikace
CR  Ceska republika

WOM Word-of-mouth — Ustni $ifeni informace

SMS Short message service — Kratka textova zprava

DM  Direct marketing — P¥imy marketing

PR Public relations — Vztahy s vetejnosti
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