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ABSTRAKT

Bakalatrska prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy Snapbacks.cz, jenz nabizi
sortiment streetwearového obleceni a dopliikii. Cilem této prace je analyzovat soucasny
stav marketingové komunikace spolecnosti, zejména novych forem marketingové komuni-
kace a také popsat prib¢h specialné poradaného release eventu, za tcelem uvedeni nové
kolekce na trh. Nasledné zjistit, jestli event splnil stanovené cile a zda-li ma vliv na pozi-
tivni image firmy. Teoretické ¢ast prace pojednava jak o zakladnich pojmech marketingu a
marketingové komunikace, jako jsou marketingovy a komunika¢ni mix a komunikace fir-
my, tak o novych formach marketingové komunikace. Je rozdélena do deviti kapitol. Prak-
ticka cast prace je rozdélena do jedenacti kapitol a pfedstavuje spole¢nost Snapbacks.cz,
jeji marketingovy mix a novou formu komunikace spolu s pfedstavenim znacky Cayler &
Sons a jeji release event, od nichz se odviji i nasledny kvalitativni vyzkum formou focous

group a hloubkového rozhovoru a jejich vyhodnoceni spolu s navrhy a doporucenimi.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, marketing na socidlnich sitich, inter-

netovy marketing, e-mail marketing, reklamni kampan, Facebook

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of the Snapbacks.cz compa-
ny. Its main objective is to analyze the current state of marketing communication of the
company, especially the new forms of marketing communication and describe the process
of a special planned release event of the new upcomming fashion collection to the market
and then determine whether it meets the objectives and i fit has a positive effect on
the image of the company Snapbacks.cz. The theoretical part of this thesis deals with the
basic concepts of marketing and marketing communications, such as marketing and
communication mix and communication of the company and new forms of marketing
communication. It is divided into nine chapters. The practical part is divided into eleven
chapters and introduces the company Snapbacks.cz, its marketing mix and the new form of

communication, along with introducing brand Cayler & Sons brand and its release event,



which are followed by a questionnaire survey in a focus group and depth interview form

and its evaluation, along with suggestions and recommendations.

Keywords: Marketing, marketing communication, social media marketing, internet marke-

ting,e-mail marketing, advertising campaign, Facebook



Dékuji Ing. Lence Harantové, Ph.D. za vynikajici vedeni mé bakalaiské prace a konzulta-
ce, za odborné rady, vstiicnost, pomoc a predevsim podporu. Pod¢kovani patii také vSem
ucastnikim kvalitativniho Setfeni a jednomu z majiteld firmy Snapbacks.cz. Dékuji rovnéz

své rodin€ a pratelim za podporu a trpélivost.



I don’t love studying.
I hate studying.
I like learning.

Learning is beautiful.

Natalie Portman

Prohla3uji, Ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 13
I TEORETICKA CAST ..ottt 14
1 NASTROJE MARKETINGU w...oooovieeeeeeeeeeeeeeeeeeee et en s, 15
11 0 10] 51U | [ PR PRRRRN 15
1.2 CEN A ettt e e e et e e e et e e e e et e e e e e et e e e e e ahbeeeeaabreeeeaanbeeeeearreeaeann 15
1.3 DISTRIBUCE ...t ittt e e e e e s e s r e e e e e e s st b b e e e e e eeessesnnereees 16
14 PROPAGACE . .. 1ttt e ettt e e e e s e et e e e e e e e s s ettt e e e e e e e e e s aa bt raraeaaaaeaaaans 16

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE TEXT ..eovoieteteeeeeeteeeeeeeeeeee e, 17
2.1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........uetieiiiieieeeiieeeeseitreeeesasreessssssesesssnssseessans 17
2.1.1  POSKYLOVANT INTOIMACT......cviieiiiiiiiiiiieieie s 18

2.1.2  Vytvofit a stimulovat POPtAVKU.........cceeveiieieeie e 18

2.1.3  Odliseni produktu Nebo fIrMY ..o 18

2.1.4  Diraz na uzitek a hodnotu vyrobKU ..........cccooereniiiiinineeee e 19

2.1.5  StabiliZzace ODratU .......c.ccooiviiiiiie i 19

2.1.6  Vybudovat a pestovat ZNACKU..........c.ecvveveeieiieie e 19

2.1.7  Posileni firemnino IMAGE ........ccooiiiiiiiiiiee s 20

3 KOMUNIKACNI MIX TEXT ooioiiiiieiisieeee et teses s sesssses s 21
3.1 OSOBNI PRODEJ .. utviiiiittieeeiiireeeesitteeeessisseesesasssseesasssesesssisseseesasssesssassseseessnsssneesans 21
3.2 NEOSOBNI FORMY KOMUNIKACE .....cccvviieeiitiieeeeiitreeeeseireeeesenreeeessnssneeessnsseeeessnnens 22
3.2 1 REKIAMA. ... 22

2. 11 TEIBVIZE .o 23

3.2 1.2 THSK ettt e e eare e 24

3.2.1.3  ROZNIBS.....ccviiiiieictee et 24

3.2.1.4  Venkovni reKIamMa.......cc.ceoeuiiiiiei e 25

3.2.1.5 Online reklama, online KOMUNIKACE ...........ccceevveevieecieiie e 25

3.2.2  POUPOIA PrOUEJE. ...c.eivieeieiieiiee ettt 26

3.2.3  EVENEMArKELING ...ocviciecice e 27

3.3 DIRECT MARKETING ..vvtieiiitieeeeitteeeesetiteeaeesttaaeesstaeeeesanaeesaessnsaeeeesssaeeesansseseessnsnns 28
3.4 PUBLIC RELATIONS .....uttiteeiitttee e e ittt e e e eiteeeeestteeeesssssaeaaassseeeessssseesaasseseessnsnnneesns 29
3.5 SPONZORING ...citttiee e ittt e e e ettt e e e sttt e e e e ett e e e e s asae e e e e e sabaeeeesteeeeeaassteeeeasteeeessnsrnneenans 30

4 INTEGRACE A KOMUNIKACE FIRMY ...oooiiiicece e 31
4.1 FIREMNI STRATEGIE, KULTURA, OSOBNOST A IDENTITA ...vviieiiiiiieeeiiieeeeecineee e 31
4.2 IMAGE A REPUTACE FIRMY .....uutiiiiiiitiieeeeiiiee e e ssteee e e sittae e e s snaeeaessnteaeessnnsaeeesanneeans 31

5 BUDOVANI ZNACKY ....cooooiiiiiiiiiieeeeee sttt 33
5.1 ZINACKA ettt ettt ettt b e e b e e abe e e abe e e abe e e anbe e e eareeeaes 33
5.1.1 P&t faktorl USPESNE ZNACKY ....oveviviiiieiiiieiecses s 33

5.1.2  Nastroje budovani identity Znacky........ccceverieiieeieiiieni e 34

6  INTERNETOVY MARKETING ......cocoooiiiiiiieieieeet s 36
6.1 WEBOVE STRANKY .utttiiiiieeiiiiiititereeeeeesssiiitsresesesesssasssssssesssessssimisssssesssesssssssrssens 37
6.2 SOCTALNI MEDIA. . 0uiiiiiittiieeiitteeeeeitteeessitteeeesebaeeesassbaeessssseeeesastesesaasbesessanssseessans 38
6.3 E-MAIL MARKETING ...uutttttiieieeeiiiiitireeeeeeessssiastsresesssessssssssssesssesssssnsssssssesssesssnnnns 38

6.3.1 Budovani databhAaze KONTAKLT ......veeeeereieeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseesessneseeeseensenennnnes 39



6.3.2  Vyhodnocovani e-mail marketingu............ccccoevveveiiiene s 39

7 MARKETING NASOCIALNICH SITICH ........ccoooviiiiieieieceeeeeeceeee s 40
7.1 FACEBOOK ..eoitiiitic ittt ctee ettt ettt et e st et st e be e sate e ebaesabe e baesnteesbeesnbeeabeesabeesreeenns 41
711 Firemni profil ..o 42
7.1.2  Analyza komunikace na FACEDOOKU..........ccccoiririiiiiiiiiccc e 43
7.1.3  PPC NaFacehookU ......c.coovieiviiiiiiiice et 44
8  MARKETINGOVY VYZKUM......ccocooiiriiieieiiesieseeseessessessesies s 45
8.1  INFORMACNI ZDROJE MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....cvveiviiiireeireeireesreesireesnee s 45
8.2  METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ....ccvviiriiiieeiriesireeireesneesseesseesseessessneesnns 46
8.2.1  Clenéni vyzkumu podle asového hlediska ..............covevvereeireisiersinnnnns 46
8.2.2  KvantitatiVNg VYZKUM ......ooiiiiiiiiiiiiieeeeee e 47
8.2.3  KVvalitatiVNi VYZKUM .....ociiiiieciccese e 47
9 METODIKA PRACE ......c.ooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et e et ne s es s een e 49
0.1 CILPRACE ..viiitii ittt ettt ettt ettt et e et e st e et e e s ate e sbeesabeenbeesbeeereeenns 49
9.2 METODIKA PRACE ....utiiiiiiiiiie e ettt e sttt e et e e st e e e s st e e e e e enbae e e e snane e e e snnaeeaesnnnnes 49
0.3 VYZKUMNE OTAZKY ..oitiiitiiiitieiieiiteesieeeeteesteesbeesteestaessbesabasssneesseesnteessessnnessseesnns 50
I PRAKTICKA CAST ..ot 51
10  HISTORIE ZNACKY SNAPBACKS.CZ ....oovoeveiereeeeieereeeeeeees e, 52
11  ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU.......ccccoooviiiieierereeeeeseeeseniee e, 53
11,1 PRODUKT Lettitiiitiecitee ettt ettt e s tte e ebe e s te e saeesabe e abeesate e sbeesnbeeabaesnbeesbeesnbeesbeesnbeesbeeenreenrees 53
11,2 CENA ittt ettt e et e e st e e e b e et e e b e e b e eha e et e e be e abe e abaeeareereas 53
11,3 PROPAGACE......ctt ittt ittt e itee it eeteeste e ste e s beesbeesabe e sbeesabeeabeesabeesbeesabe e beesnbeesbeesnreenrees 54
11,4 MISTO/ DISTRIBUCE .....covviiiieitieiieectiesteeeteesite e eteesteesteesvaesraesbeesbaesnneesraesnreenreas 55
12 KOMUNIKACNE MIX .....oooiiiiiiiieiieiisseesssesesses s ses s seesessesses s 57
121 REKLAMA .ottt ettt et te e s e et e et e s te e sbeesbeeereas 57
12,2 INDOOR ....ttiie ettt ettt e e e e st e e e e e et e e e e e bt e e e e e st be e e e e saeeeeeanraeeeeanreeeeans 57
12.3  OUTDOOR .. .ueiie ittt ettt e e e ettt e e e ettt e e e st et e e e s ebeeeeeaabaeeessabaeeeesasseeeeeasreeeessnsbeeeesans 57
58
124 DIRECT MARKETING ...ttt 59
12.4.1 E-MAILING/ E-MAIL MARKETING......cceeiiiiiieeieee e 59
12.5 PUBLIC RELATIONS . ...ttt 59
12.5.1 Interni komunikace - Employee relations ............c.ccoovoviiiiniieniiincs 60
12.5.2  Corporate ideNTILY......c.coiiiieiecce et 60
12.5.3  Krizova KOMUNIKACE .....coooiieviiiiiiie ettt ettt e e s e e e 64
13 PODPORA PRODEUIE...... ettt 66
13.1  DLOUHODOBA .....utiiiiiittiie ittt ettt ettt e e ettt e e e s et e e e s sabbaeeesesbbeeeeebbaeeessbeaeeenans 66
13.1.1  VEIrNOSINT PIOGIAIM ....vvevviiiiiiieiiiiiesiiesie ettt 66
13.1.2  Sponzoring - INfIUENCETT ....ccvvvevieiiieiiie it 66
13.1.3  REMAIKELING ...veveiiieiieieie bbb 67
0 I A |V [ o - T o [ <] o PSPPSR 68
13.2  KRATKODOBA ......uiiiiiiiiiie e ittt e e ettt e e e ettt e e e e st e e e e et e e e e s st e e e e e aassbeeeeanraeeeesntreeeenans 69
13.2.1  EVENLY oottt 69

13.2.2  VEIBITNY . 69



14

15

16

17

18

19

20

13.2.3  MYSEErY SNOPPING ...cveeiiiiecieeie et sreen e 69
OSOBNI PRODEJ .........coooiviiiiiiiiiisiisiesesis s 71
141 SENOVAZNA B .oovviiiiiii ittt ba e 71
ONLINE MARKETING. ..ottt 72
T R = LSRR 72
T o o P 72
15.3 REKLAMA YV OBSAHOVE STITL.....cccoiiiiiiriieinieissie e 72
15.4 DISPLAY/BANNEROVA REKLAMA ......ooiiiitieeeeeeeeeeeeeeeee e, 72
155 MOTIVACNI PROGRAM - HUSTLE MONEY ......cooovriiriinricieiiesiesisisesenene, 73
SOCIAL MEDIA ...t eaae e s srre e e naee s 74
A o AN 0 =1 = 1 L@ L - 74
16.2  INSTAGRAM ..ottt sbe e e s erre e aes 74
16.3  TWITTER ..ottt e eae e e e b e e s ere e e e nes 74
16.4  TUMBRL ..o e e 74
16.5  ASKLIFM oot 75
16.6  YOUTUBE.......c.oii ittt aae e s ear e e e eree e s eree e 75
L16.7  SNAP CH AT e et e e s e e e ebe e e e ree e e nns 75
16.8 GOOGLE +, PINTEREST ....ociiiiiii ettt 75
ZNACKA CAYLER & SONS ........cooviiiiiiiiiiiiieissie s 76
17.1  SPOLUPRACE SE SNAPBACKS.CZ ....coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 77
17.1.1 RELEASE EVENT CAYLER & SONS SPRING /SUMMER 2015........... 78
17.1.2 RELEASE EVENT CAYLER & SONS AUTMUMN/WINTER 2015...... 78
VYZKUM ..o see e tes s se st ne st 80
18.1  VYBER RESPONDENTU ....uvtiitieeiutieestieesteeesteeessseeessseesssssesssseessssesssssesssssessnssessnns 80
ARSIV S VX121 07:N0 1 L0 1) 24 21 0 ) (R 81
S TR o 2 023 23 82
18.3.1 Obchod, z n¢hoz si respondenti obstaravaji odév véetné doplikl............... 82
18.3.2 Jaké obchody je 0slovili @ dUVOAY ......covviiiiiiiiiiiieiiee e 83
18.3.3 VsSeobecna znalost obchodu Senovazna 6 a znacek, z nichz se sklada........ 84
18.3.4  Znalost ZnaCky Cayler & SONS ........coceiiiiiiieiiienie e 85
18.3.5 Poveédomi o release eventu konaného na Senovazn€ 6 ..............ccceeeeennne.n. 85
18.3.6 Duvody pro¢ se respondenti zac¢astnili ¢i naopak nezucastnili eventu ........ 86
18.3.7  Shrnuti VYZKUMU .......cccoiiiiiiiiic 86
HLOUBKOVY ROZHOVOR ..........ccooovviiriiiireeieeieses s 87
19.1 ROZHOVOR S ROBERTEM GLOSEM ....ccciiiiiiiiiieiiieeiiieeessieesssneesssnessssseessssessnssessnnns 87
19.2 POzICE A FUNKCE ROBERTA GLOSE VE FIRME SNAPBACKS.CZ.....ccovvviiirrieeiireeanens 88
19.2.1 Od kdy funguje Senovazna 6 a kdy vznikl napad zaloZeni obchodu........... 88
19.2.2 Prvnisetkani se znackou Cayler & Sons a diivod distribuce do CR............. 89
19.2.3 Druhy rocnik releasu C&S 2015 ..o 89
19.2.4 Pocet zucastnénych na release eVentu C&S.........cccoocevviiieeie e, 90
19.2.5 Cil prvniho release eventu X Cil druhého eventu ............ccccovviiiiiiiiinnnnn, 90
19.2.6 Podbrobnosti organizace a celkovy feedback na akci........cccevvieerverinnnnnne. 91
19.2.7  Vystupy z konan€ho eVentu ........ccccceeviiiiiieiiiiie e 91

NAVRHY A DOPORUCENI ....cooooiooeoeoeeeeeeeeoeeeeeeeeeeeee e, 93



SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oooooeeeeeeeeeee oo e e enen e eesen e 96
INTERNETOVE ZDROUJIE: ..o e e e e s e e s s s s s s s e s s s s s s es e 08
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..o 99

SEZNAM OBRAZKU ... e e 100



UvVoD

Marketingové komunikace se neustale vyviji a méni se i jejich trendy. Zakaznici jsou reklam-
nimi sdélenimi doslova piehlceni a stale vice se uplatiiuji nové druhy a odvétvi, oproti jiz zna-
mym media typam. Sde¢leni, ktera vzbudi ve spotiebiteli svou originalitou a kvalitnim zpraco-
vanim zajem a nabidka nejriznéjsich bonusi ¢i benefita je piesné tim, co pomuze spole¢nosti
odlisit se od své konkurence. Netradi¢ni forma propagace vyuzivajici informacnich technologii
je neustale popularnéjsi a zaroven i na vzestupu,0 co se trendu tyce. Jak ale zaujmout a osobité

oslovit spotfebitele jiz v tak dost presyceném on-line trhu v médnim odvétvi?

Jiz od nepaméti lidé dbali na svlij vzhled a kladli velky diiraz na zpisob odivani a celkového
outfitu, jeho nasledného plisobeni na jejich okoli, své druhy ba dokonce soky. Byl to pfirozeny
zpusob jak se odliSit v nepiehlednych vrstvach tehdejsi spole¢nosti, tedy jednim z pojitek
s vybrangjSimi ¢leny kupiikladu urozenych $lechtickych rodt, ¢i dokonce kralovského ptvodu

nebo jasného a neomylného urceni tehdejsi spodiny spole¢nosti.

Toto obdobi jiz nasStésti pominulo a v dnes$ni dobé se jedna Cisté o formu vyjadieni sama sebe.
Moéda se v mnoha piipadech stala médiem, kdy se introvertnéjsi jedinci mohou naplno oteviit
svému okoli prave prosttednictvim modniho odvétvi, je tu moznost ukazat Sirokému okoli emo-
ce, aniZ by bylo cokoliv vyf¢eno. Zijeme v obdobi, kdy se vice neZ jindy dba na vzhled, mnozi
jsou jimi doslova posedli a jiné propojovani moédnich prvkil naopak pfiili§ neoslovuje. Nyni je
doba, kdy jsou lidé schopni zasvétit svilj zivot a jeho smysl napft. sbirani tenisek, ¢i se zivit je-
jich preprodejem, je to moment v historii, kdy jsou lidé schopni ¢ekat dny pied obchodem, nez-

li se otevie a uvetejni novou kolekci obleceni.

Rozhodl jsem se vénovat se v této praci pravé tomuto novodobému fenoménu a rozebrat
z marketingového hlediska komunikaci firmy Snapbacks.cz a jeji poradany event k ptilezitosti
uvedeni nejnovéjsi kolekce znacky Cayler & Sons, ktera v naSich kon¢inach nemé obdoby. Sa-
motna firma je velmi progresivni a spolu s ni 1 mlada zahrani¢ni znacka Cayler & Sons, kterd za

posledni ¢tyfi roky prosla nevidanymi zmé&nami a enormnim riistem.

Teoreticka ¢ast této bakalaské prace pojednava jak o zakladnich pojmech marketingu a marke-
tingové komunikace, jako jsou napt. marketingovy a komunika¢ni mix a komunikace firmy, tak
0 novych formach marketingové komunikace. Pti vypracovani budu ¢erpat z dostupnych kniz-

nich a internetovych zdroju.



. TEORETICKA CAST



1 NASTROJE MARKETINGU

Jesté pred samotnym zacatkem, nez-li se zatneme vénovat marketingové komunikaci jako ta-
kové, si pripomenme, ze marketingové aktivity spole¢nosti a firem nelze zazit pouze a jen na
reklamu. Soucasti celé marketingové strategie spolecnosti je také komunikace, jenz vychazi

z Castokrat sklonovaného marketingového mixu.

Marketingovy mix je Casto také nazyvan ,,4P*. V pojeti Malcolma McDonalda (2012, s. 25) je
slozen z vyrobku, ceny, distribuce a propagace. Zminovana zkratka ,,4P vychazi z puvodnich
anglickych slov product, prize, place a promotion. Cilem marketingové strategie firem a spo-
le¢nosti je tedy zaméfit se na urcity produkt, poté si stanovit nejoptimalnéjsi cenu, najit nej-

vhodnéjsi formu distribuce a ve finale navrhnout metody a postupy jak ho zpropagovat.

Kotler (2007, s. 55) apeluje na fakt, ze je vhodné se na nabidku podivat z hlediska spotiebi-
tele a mix 4P prevést na takzvané 4C, coz je v originalnim znéni: customer value, cost to the
customer, convenience a communucation. V piekladu to znamena: hodnota pro zakaznika, na-

klady pro zakaznika, jeho pohodli a komunikace.

V minulosti se spole¢nosti a firmy spise nez na zakaznika ohlizeli a soustiedili na propagaci
daného produktu a v jistych mezich opomijeli potieby samotného zakaznika. Soucasnost
je ovsem diametraln¢ odlisna. Nabidka oc¢ividné prevysuje poptavku, marketingovych sdéleni
je obrovské mnozstvi, a proto se spole¢nosti vice nez na sviyj produkt zaméfuji na samotné po-
tieby zakaznika, jak pti vyvoji zminovanych produktt, nabidce sluzeb, tak ve svych marketin-

govych sdélenich.

1.1 Produkt

Jednim z prvnich nastrojt marketingového mixu je produkt. Produkt zakaznik vnima jako néco,
co mize uspokojit jeho potieby a prani a také prinést nejvétsi uzitek, ktery ale mize mit riiznou
podobu. (Piikrylova, 2010, s. 17). Proto je jednim z piednich cilt kazdého podniku odlisit
svou nabidku produktt a sluzeb od konkurence. Pokud se firmé& podati odlisit se, navysi tim
pravdépodobnost, ze bude o0 jeji produkt nebo sluzbu na trhu vétsi zajem. Je to déno i nyngj-
Sim trendem individuality a originality, na ktery spottebitelé slySi ¢im dal tim vice. V ptipadé
samotného produktu, je to piedevsim jeho uzitna vlastnost, cena vyrobku a finalni kvalita. U

nékterych spolecnosti se také stava, ze nabidka sluzeb pievysuje nad samotnymi produkty.

1.2 Cena

Cena je jednim ze stézejnich pilifi marketingového mixu. Srpova (2010, s. 206). Také se uva-
di, ze cena udava realnou materialni hodnotu samotného produktu, ta je dana jeho schopnosti
uspokojit urcité potieby spotiebitele, tedy jeho skutecnou a v castych ptipadech i psychologic-

kou uzitecnost. Podle Piikrylové (2010, s. 17) je cena praveé to, co musi zakaznik zaplatit, aby



produkt ziskal. To dé€la z ceny jedinou souc¢ast marketingového mixu, ktera prinasi firmé pii-
jem, ostatni prvky s sebou piinasi pouze naklady. Cena je také nejflexibilngjsi slozkou, jelikoz

ji pomérn¢ rychle a v kratkém ¢asovém horizontu mizeme zm¢nit.

Z toho vyplyva, ze cenu sluzby ¢i produktu bychom si méli stanovit v zavislosti na zbyvaji-
cich slozkach marketingového mixu. Proto je také nezbytné do ceny promitnou veskeré vyna-

lozené naklady a rezie tak, aby ptinasela firmé/spolecnosti zisk.

Pii praci na cenotvorbé sluzeb a produkti musime primarné také zohlednovat cenu, se kte-
rou prichazi konkurence, z toho dtvodu, aby nase produkty a sluzby byly na trhu i v tomto

prvku marketingového mixu konkurenceschopné.

1.3 Distribuce

,Zahrnuje cinnosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikium.* (Kotler, 2007, s.
71). Distribuci si tedy muzeme piedstavit jako c¢innost spolecnosti, ktera zajistuje pohyb pro-
duktu od vyrobce az piimo ke koncovému spotiebiteli. A jak se zminuje ve své knize Piikrylo-
va (2010, s. 17) nesmime zapomenout, ze distribuce se neomezuje pouze a jen na fyzicky pre-
sun véci a produktd, ale zabyva se i dalsim nastrojem marketingového mixu, a to konkrétné
propagaci, nadale také i sbérem informaci aj. Proto bychom si zajisté neméli pod pojmem dis-

tribuce predstavovat pouze logistiku produktii/zboZi z jednoho mista na druhé.

1.4 Propagace

McDonald (2012, s. 276) ve své knize odkazuje na strategicky marketingovy plan spole¢nosti,
ze kterého propagace vychazi a také zde zminuje celou fadu prvkd, které jsou nezbytné pro sa-
motnou realizaci propagac¢nich aktivit, jenz pravé marketingové komunikace nabizi. Tém také

bude vénovana nasledujici kapitola.

Naopak Zamazalova (2009, s. 39) vnima slovo propagace Vv lehce odlisném smyslu. Ve své
knize nahrazuje slovo propagace, pojmem komunikace. Cini tak piedevsim, protoze dle jejiho
nazoru, si pod pojmem propagace mnoho ¢tenaii maze predstavit pouze jednosmérnou formu
sdéleni a to ptimo k zakaznikovi. Kdezto pojem komunikace 1épe vystihuje nyné&jsi situaci, kdy
veskeré marketingové aktivity musi mit dva sméry. Jeden, kdy podava zakaznikovi informace
sama spolecnost, ale také nesmime opomenout ani druhy smér, kdy je nutnosti, aby fir-

ma/spole¢nost vnimala nazor samotného spotrebitele.



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE TEXT

Marketingova komunikace je jednim z klicovych faktori pro uspéch marketingové strategie
podniku. Na dnesnim trhu, kde je az nevidané obrovska konkurence mezi jednotlivymi seg-
menty na trhu a samotnymi firmami, je naprostou nezbytnosti mit propracovanou marketin-
govou komunikaci, diky niz se muze pravé dana spolec¢nost odlisit. Bavime-li se tedy o marke-
tingovém mixu, muzeme marketingové komunikace povazovat za jednu z jeho nejdilezitéj-

Sich a nejviditelngjsich slozek.

,,Komunikace je také chapana jako ptredani daného sdéleni nebo informace od zdroje k prijemci.
Duvody pro¢, jak a za jakym tcelem jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena s po-
jmem komunikac¢ni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci.« (Pfikry-
lova, 2010, s. 21). Proces komunikace probiha, jak mezi firmou a jejimi zakazniky, tak mezi
danou spole¢nosti a dalsimi zajmovymi skupinami, mezi nez fadime kuptikladu dodavatele,

zaméstnance, obchodni partnery, akcionare a dalsi.

2.1 Cile marketingové komunikace

Aby byla viibec mozna analyza marketingové komunikace firmy Snapbacks.cz, je potieba nej-
prve se zamgfit na to, co je obecnym cilem marketingové komunikace. ,,Cilem marketingové
komunikace je presvédcit zakaznika ¢i verejnost; tedy na zakladé piesné definovaného cile a
stanoveného zptsobu pienosu postupné zmenit nazory, postoje ¢i chovani zakaznika, verejnosti
vaci firmé a jeji nabidce. Znamena to modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, znalosti, pred-

stavy, postoje atd*. (Ptikrylova, 2010, s. 28).

McDonald (2012, s. 274) ovsem upozoriiuje na fakt, ze je velmi dulezité a stézejni, aby si firma
¢i spoleénost, pted samotnym investovanim jakychkoliv finanénich prostredki do reklamy a
propagace, ujasnila, jestli je komunikace tim spravnym nastrojem K dosazeni pozadovanych
marketingovych cila. V tomto se shoduje i se Zamazalovou (2009, s. 106), ktera ve své knize
uvadi, ze vychozim bodem a momentem tvorby komunikaéni strategie je uréeni samotné vize

spole¢nosti.

Jak se tedy oba tito autofi shoduji a zminuji, pfed rozbeéhnutim jakychkoliv aktivit z hlediska
komunikace, je nutné, aby si dany podnik ujasnil, ¢eho chce touto ¢innosti a krokem dosahnout
a také kam chce v nasledujicich letech smétovat. V opaéném piipad¢ jsou jakékoliv bezmyslen-

kovité marketingové aktivity jen zbytecné vynalozenymi finan¢nimi prostfedky a usilim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Cile marketingové komunikace Ize ¢lenit podle Piikrylové (2010, s. 40-41) nasledovné:

2.1.1 Poskytovani informaci

Zasadni a stézejni ulohou marketingové komunikace je podat cilovym spotiebitelim dosta-
tek informaci o dostupnosti urcitého produktu nebo sluzby. Nejvice informaci je smérova-

no k potencionalnim zakaznikim, které maji spolecnosti zajem predevsim oslovit.

Jako jeden z hlavnich a primarnich cild marketingové komunikace, ktery ma mnoho kli-

covych funkci, povazuje i Kotler (2007, s. 1003) pravé poskytovani informaci.

2.1.2 Vytvorit a stimulovat poptavku

Za pomoci marketingovych aktivit lze navysit poptavku, jak po ur¢itém vyrobku, tak po
nabizené sluzbé. Usp&sna komunikaéni podpora miize zvysit poptavku a prodejni obrat bez
nutnosti cenovych redukci. Tento typ komunikace ¢asto smétuje do oblasti osvéty, at’ uz
zdravotni, ekonomické ¢i jiné; napf. stimulace poptavky po bioproduktech jako soucast
kampan¢ za zdravou vyzivu nebo stimulace poptavky po welness sluzbach jako soucasti

moderniho Zivotniho stylu. (Ptikrylova, 2010, str. 40).

Se spravné zvolenou marketingovou aktivitou, mtizeme zvysit poptavku po produktech ¢i
sluzbach, které vyrabime nebo poskytujeme. Dilezité je, abychom dokazali sdéleni cilové

skuping spravné podat a k tomu zvolit i vhodné komunikacni prvky.

2.1.3 Odliseni produktu nebo firmy

Prave odliseni se od konkurence je dulezitym az klicovym znakem, podle kterého zakazni-
ci vnimaji jednotlivé spolecnosti a jejich nabizené sluzby a produkty. Tuto myslenku dale
rozvadi ve své knize Jakubikova (2008, s. 87), ktera klade nemaly daraz na odliseni se

firmy/spole¢nosti.

Nabidka produkti a sluzeb nynéjSich firem se mtze pro bézné spotiebitele zdat velmi po-
dobna ¢i dokonce totozna. Zpusob, jakym se od konkurence odlisit, jak svtj produkt zvy-
hodnit pred stejnym vyrobkem, ktery konkurence nabizi, je praveé odlisna a individualni
marketingova komunikace, ktera piijemce nasmétuje tim spravnym smérem a také mu

napomuze Ve findlnim rozhodovacim procesu.
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2.1.4 Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Jedna z variant jak lze smérovat komunikacni aktivity, je klast vétsi diraz na samotny
uzitek a hodnotu vyrobku jako takovou. ,,Vyrobek nebo sluzba muze timto zpisobem

také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.“ (Ptikrylova, 2010, s. 41)

Ukazeme-li spotiebitelim jedinecnou a nenahraditelnou vlastnost nabizené¢ho produktu,
anebo sluzby, ktera jim jakkoliv usnadni jejich ¢innost, poté si mizeme za takovy produkt
¢i sluzbu narokovat vyssi cenu oproti konkurenci, se kterou se pométfujeme. Tohoto uzitku
vyuzivaji spole¢nosti, které na trh zavadi novy produkt, vyrobek ¢i sluzbu, svou kampan
zacili na urcité cilové spotiebitele a piedstavi jim jedinecné a nezaménitelné vyhody nabi-
zeného produktu. Cilem tedy je, aby tato vyjimec¢na nabidka vytvofila zajem u potencio-

nélniho zakaznika.

2.1.5 Stabilizace obratu

Jak se Prikrylova zminuje ve své knize (2010, s. 41) v pribéhu kalendainiho roku obrat
firmy razné kolisa, neni tedy konstantni. To je dle jejiho nazoru zpisobeno hned nékolika
faktory. Muze to byt sezonni nebo také poklesem poptavky, ktera zapii¢ini jak navysovani

nakladt spolecnosti, tak hromadéni skladovych zasob.

Proto vhodné vybrana komunikace ma za cil vyrovnat tyto vykyvy v pokud moZzno co
nejvétsi mozné mife. Mame-li dobfe pfipravenou strategii komunikace, ktera je uzptsobe-
na pravé podle obdobi/sezony, kdy poptavka kolisa, Ize spole¢nosti usetfit znaéné na-
klady. A v opaéném piipadé, kdyz poptavka roste, vhodné zvolena komunikace pomuize

zisk jesté navysit.
2.1.6 Vybudovat a péstovat zna¢ku

Pro budovani vSeobecného povédomi a kladného vnimani brandu je vice nez dulezita
vhodna volba marketingové komunikace. Pti zavadéni nového brandu na trh, spole¢nost
ve vétsin¢ pripadd vynalozi nemalé financni prostiedky pravé na marketingové aktivity.
Marketingova komunikace ovSem nema slouzit pouze a jen pro uspésné zavedeni nové
znacky, ale také k jejimu pozitivnimu vnimani okolim po celou dobu fungovani a pu-
sobeni. Z toho divodu je nezbytné, aby se béhem zivotniho cyklu zna¢ky marketingova
komunikace prizptisobovala vyvoji trhu, pfichdzejicim trendim a také strategickym pla-

niim podniku.
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2.1.7 Posileni firemniho image

Jednim z cilt marketingové komunikace je zminovano posileni firemni image. Ptikrylo-
va (2010, s. 40). Logicky je pro spolec¢nost velmi dulezitym atributem pozitivni vnimani
firmy, tedy jeji image. Je to takika zakladnim stavebnim kamenem pro kladny vztah se

zakazniky, obchodnimi partnery, ale také vseobecnou veiejnosti.

Stejny nazor zastava i autorka knihy: Marketing obchodni firmy, Marcela Zamazalova
(2009, s. 109). Podle, které je budovani pozitivni image firmy dlouhodoby proces, do kte-
rého je nutnosti zapojit nejen zaméstnavatele, ale také zaméstnance firmy. Pravé zamést-
nanci jsou témi ,,nosnymi pilifi* kazdé firmy a diky svému chovani a osobnimu ptistupu ke
spoleCnosti, ve které pracuji, dokazi pozitivné ovlivnit vnimani zakazniki. V opa¢ném
ptipadé muze velice jednoduse podnik o své ,,renomé* a dobré jméno ptijit. Také z tohoto
divodu se v dnesni dobé¢ stale vice spolecnosti vénuje spolecenské odpovédnosti firem a

zamétuji se na podporu projektt, které pomahaji naptiklad charitativnim organizacim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3 KOMUNIKACNI MIX TEXT

Spolec¢nosti se snazi dosahnout svych marketingovych a firemnich tspéchu a cila pravé za
pomoci komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix se sklada ze specifické formy reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations, a nastroji pfimého marketingu, kterou
firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. (Kotler, 2007, s.
809).

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu plni v komunikaci svou specifickou funk-
ci a vzajemné se dopliuji. Proto se lze bézné setkat s riznorodym vyuzitim téchto prv-
ki v marketingovych planech a strategiich firem. Prikrylova (2010, s. 130) navic svou
definici obohacuje o prvek sponzoringu, ktery Kotler (2007, s. 809) jiz ve své knize ne-
zminuje, ale v dnesni dobé se pravé na sponzoring uvoliiuje velké mnozstvi finanénich

prostiedka.

Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pii-

my marketing, public relations a sponzoring. (Ptikrylova, 2010, str. 42).

3.1 Osobni prodej

Jednim z nejstarsich prvka komunika¢niho mixu vibec je povazovan osobni prodej,
jehoz nejvétsi vyhodou je ptimy kontakt mezi prodejcem a koneénym zakaznikem, coz
sebou prinasi hned 2 pozitiva: okamzité prijeti feedbacku a osobity pristup. (Jakubikova
2008, str. 260). Pricemz osobni prodej dle Jakubikové ,,pfedstavuje osobni kontakt prodej-
ce se zakaznikem, jehoz cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce®. (Jakubikova,
2008, str. 260).

S timto vykladem osobniho prodeje se plné ztotoziuje i Zamazalova (2009, s. 205), ktera
ve své knize uvadi, ze pii osobnim prodeji dochazi k individualnimu kontaktu se spotiebi-
telem, kdy je mozné v pritomném Case pozorovat a sledovat chovani a reakce zakazni-

ka takika okamzit¢, a tim ziskat velmi dalezitou zpétnou vazbu.
Jak jiz bylo zminéno vySe, osobni prodej je nedilny nastroj komunika¢niho mixu, ktery
napomaha zprostfedkovat firmé ¢i spolecnosti lepsi pochopeni pozadavkia a potieb jejich

zakazniku.
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3.2 Neosobni formy komunikace

Na rozdil od osobniho prodeje se tento nastroj komunika¢niho mixu, zamétuje na neosob-
ni komunikac¢ni kanaly pienasejici sdéleni bez nutnosti osobniho kontaktu se zakaznikem.
Do této formy komunikace lze zahrnout prvky, jako jsou reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Nize se budu zabyvat jednotlivymi znaky kazdé-
ho z téchto prvkt a popisi jejich vyhody, které posléze uplatnim i v praktické ¢asti této ba-

kalaiské prace.

3.2.1 Reklama

Jako primarni nastroj neosobni formy komunikace i komunika¢niho mixu je povazovana
reklama. Obrovsky vyznam ji priklada Karli¢ek (2011, s. 49), pro kterého reklama pted-
stavuje komunika¢ni disciplinu, jejimz prostiednictvim lze zcela efektivné zaslat marke-
tingové sdéleni masove zacilenym segmentim. Dokaze pozadovanou cilovou skupinu jak
informovat a piesvédcovat, tak i marketingové sdéleni G¢inné opakovat a tim i pfipominat.
Autor popisuje reklamu jako takzvanou vlajkovou lod’ marketingové komunikace, ackoliv
se 1 zminuje o klesajici vaze a dulezitosti, ktera je na ni v komunika¢nim mixu kladena.
Toto tvrzeni sdili opét i Zamazalova (2009, s. 192), ktera je toho nazoru, ze u reklamy se
zdaleka nejedna o nastroj nejdualezitéjsi a prioritni, jak si mnozi mohou myslet, ale je to
pro ni pouze jeden z nastroji komunikace, ktery se musi obohatit a propojit s ostatnimi

marketingovymi a komunika¢nimi prvky.

S dirazem na tato tvrzeni muzeme tedy konstatovat, ze reklama je bezpochyby skvélym
prostfedkem pro osloveni masové populace, avsak tento nastroj je pomérné financné
naro¢ny a nakladny. Pfi¢emz momentalné v modernich marketingovych komunikacich uz
reklama ztraci své vys$si postaveni a pro ucinné vedeni budouci komunikace je nutné
spravné reklamu propojit a synchronizovat s ostatnimi prvky, aby komunikace spolec¢nosti

byla ve finale i komunikaci usp&snou.

Tim samoziejmé nesnizuji dilezitost a roli tohoto nastroje. Reklama je stile dilezitym
klicem pro komunikaci spolecnosti se svymi potencionalnimi zdkazniky. Mizeme ji bez-
pochyby vyuzit, chceme-li zvysit povédomi o znacce u samotnych spotiebitelii a také
ovlivnit jejich ndkupni zvyky a postoje. Piikrylova (2010, s. 66) uvadi, Ze v momenté kdy
nova znacka vstupuje na trh, je pravé reklama jednim z nejvhodnéjSich prvka, kterym lze

zacit budovat povédomi o mladém brandu. Reklama m4 také vliv na to, zdali bude nabize-
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ny produkt ¢i sluzba vniman jako zajimavy ¢i nikoliv. Rozhodneme-li se pro okamzité na-
vySovani prodeje, je opét reklama jednim z idedlnich nastroj, jak vyssiho obratu za kratky

casovy usek docilit, protoze u nékterych typa produktii a sluzeb se reakce dostavi ihned.

Zna¢nou nevyhodou reklamy je naopak to, ze se neustale potyka s velkou konkurenci.
V dob¢ je moderni spolecnost doslova prehlcena reklamnimi sdélenimi a neni jim tedy
prijemci vénovana ptilisna pozornost nebo je dokonce zcela ignorovana. Masmédia, za
pomoci kterych je tento nastroj neosobniho prodeje nejcastéji sdilen a Sifen, nejsou ke
vSemu vhodné pro vsechny typy firem. Kuptikladu reklamu celoplo$ného formatu jen

ztézka vyuzije mensi podnik s regionalni ptisobnosti.

Pro siteni reklamy lze vyuzit celou fadu médii. Jako jsou televize, radio, internet a out-

doorovi reklama.

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU

REKLAMU

Internet
8,9 mid. Ké
14,3 %

OOH
3,68 mld. K& /
59% /

Radio p
1,12 mid. k&_" |
1,8% |I
\ Tisk
19,5 mid. K&
31,3%

N\

* ceny bez vlastni
inzerce (selfpromo) Zdroj: SPIR, Factum Invenio, Admosphere, tinor 2012

Obrazek 1: Podil jednotlivych media typu v roce 2011 (Zdroj:

internet http://www.spir.cz/

3.2.1.1 Televize

Televize se stala jednim z hlavnich komunikaénich zdroji domacnosti takika po celém
svété. Hlavni vyhodou televize je moznost osloveni sirokého spektra divakd, pomérné niz-
ké naklady na osloveni jednoho spotiebitele, moznost vyuzit kombinace vizualnich a slu-
chovych vjemu, moznost opakovani sdéleni, moznost vhodného nac¢asovani reklamy podle

cilové skupiny a obvykle vysoka kvalita prezentace. (Machkova, 2006, s. 185)

I kdyz tento trend postupné klesa, televizni reklama je stale nejsiln€jsim médiem, protoze

K televiznim piijimadim ma piistup drtiva vétsina obyvatel Ceské republiky. ,,Prime ti-
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me®, tak se nazyva cas, kdy je nejvyssi sledovanost televize a jejich programt, v tento
moment je i reklama finanéné nejnakladnéjsi. Soucasna situace je takova, ze televize je
reklamou doslova piehlcena, a z tohoto diivodu musi byt provedeni vysilaného sdéleni
natolik Kreativni a zajimavé, aby ji pfijemci vibec zaregistrovali a vénovali ji svou po-
zornost. Neustale se prodluzujici reklamni bloky také na sledovanosti reklamnich spott

zrovna nepridavaji.

V soucasné dob¢ lze zaznamenat narast regionalnich televizi, diky kterym mohou své po-
tencionalni zakazniky za pomoci televizni reklamy oslovit i mensi regionalni firmy, které
si nemohou dovolit investovat do médii az tak vysoké sumy jakych se dozaduji komer¢néj-

§i televizni stanice.

3.2.1.2 Tisk

Charakter novin a ostatnich tiskovin lze rozdélit na narodni, regionalni anebo lokalni, coz
nam muze napomoci pii samotném zacileni. Velkou vyhodou tisténé reklamy oproti té
televizni je, ze pomoci tisku mtzeme snadno zvetejnit i slozitéjsi sdéleni, protoze zde spo-
tiebitel/ptijemce neni limitovan c¢asem a muze se Kk inzerci opakované vracet.
S ohlédnutim na prazkumy patii pravé tiskova reklama mezi ty, které jsou nejlépe zapa-

matovatelné a pochopitelné pro ptijemce, tedy pozdéji i nejsnaze vybavitelné.

Tisténou reklamu navic muzeme doplnit o rizné slevové kupony, vzorky. V dnesni
dob¢ ziskava na popularité tzv. inzertni ¢lanek, kdy na ¢tenare pusobi jako klasicky jako
redakéni text. Pokud je takovy ¢lanek zajimaveé napsan, vzbudi vEtsi zajem, nez samotna
reklama. (Ptikrylova, 2010, s. 75). Jako hlavni nevyhodu tiskovych reklam uvadi autor
Keller (2007, s. 325) fakt, ze tisténa reklama muze byt ponékud pasivnim médiem. Dalsi

nevyhodou shledava nepftilis kvalitni reprodukci a kratkou zivotnost tiskovin.

3.2.1.3 Rozhlas

,Prijemce prichazi do styku s rozhlasem obsahujici reklamni sdéleni v podstat¢ kazdy
den, at’ uz je to pfi cesté¢ do prace, tak poté v praci, doma, na nakupech anebo v aut¢.
Hlavni vyhodou reklamy v radiu je potencialné velky dosah. Vyrobni naklady jsou nizké
a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou rizni, rozdilnosti geografické a v zivot-
nim stylu, a proto poslouchaji rozli¢né stanice. Reklama v radiu tedy mutize byt selektivni
Kk ur¢itym skupinam zakaznikd.* (Pelsmacker, 2003, s. 259). Ptric¢emz Piikrylova (2010, s.

74) zminuje, ze rozhlas funguje také dobte coby dopliikové médium, jenz dobie slouzi pro
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kampan znacek, které potiebuji byt danymi ptijemci zaznamenany a pro budovani jejich
povédomi 0 znacce. Ke vSsemu také vnima rozhlas jako pomérné flexibilni médium, a
proto do n¢j muzeme doslova ze dne na den nasadit sdéleni, které poticbuje spole¢nost
propagovat. Z toho tedy vypliva, Ze je rozhlas vhodnym nastrojem pro propagaci akénich

nabidek, slev a piipadné¢ i promo akci.

3.2.1.4 Venkovni reklama

Mezi finan¢n¢ dostupnéjsi formy propagace fadime také outdorovou reklamu. Vétsinou
slouzi k pfedani jednoduchych a sofistikovanych myslenek. Informace se predava pro-
stitednictvim billboardu, plakatt, citylighti, megaboardt a mnoha dalsich. ,,Prednosti re-
Klamnich nosi¢t reklamy je dlouhodobé (nejcastéji jeden mésic) a pravidelné opakované
pusobeni na spotiebitele. Na rozdil od televize, rozhlasu ¢i internetu je nelze vypnout,
ztlumit ¢i preskogit. (Prikrylova, 2010, str. 76).

Zamazalova se ovSem zameétuje i na negativni stranky tohoto typu propagace. (209, s. 194)
Za primarni nevyhodu outdoorové reklamy povazuje piedevsim takika nulovou selekci co

se publika a piijemcu tyCe, a narazi zde i na omezovani kreativity.

V tomto ohledu ji Ize dat za pravdu, jelikoz u billboardu a dalsich téchto podobnych
reklamnich prvki lze jen stézi ovlivnit, kdo jej uvidi. OvSem z opa¢ného hlediska mu-
Zeme zpracovanim této plochy zkusit zaujmout nami pozadovanou cilovou skupinu, i kdyz

jsme omezeni pouze danou plochou, mistem.

3.2.1.5 Online reklama, online komunikace

Internet nepochybné patii k nejmladsim médiim, ale zaroven také k nejprogresivnéjsim
a nejrychleji se rozvijejicim. Internet se vedle klasickych médii jako televize, radio, novi-
ny a c¢asopisy etabloval coby kazdodenni informacéni a komunikac¢ni médium. Proto jsou v
reklamné internetové sluzby stale atraktivnéjsi. (Monzel, 2009, s. 106). Navic se zadnému
jinému médiu nepodafilo zaznamenat tak rychlou expanzi jako internetu, a to konkrétné se
svym poctem uzivateli po celém svété. Online reklama nam umoziuje naprosto presné
zacileni pozadovaného sdéleni na piijemce. Bannery, jenz jsou umistovany na webovych
strankach jsou nejcastéji vyuzivanou formou online reklamy. Webové stranky, na nichz
reklamni sdéleni umistime, vybirame podle toho, kdo dané stranky navstévuje a na koho
reklamu cilime. (Jakubikova, 2008, s. 255)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Za samoziejmé, v nyn¢jsi online komunikaci, povazujeme dobfe udrzované webové
stranky spolecnosti, kde zakaznik mize nalézt veskeré dulezité a nezbytné informace, kte-
ré hledad. Na webovych portalech mtzeme prezentovat nové produkty, sluzby, aktudlni
novinky a v neposledni fad¢ i akce. Dobfe opeCovavané a zajimavé stranky posiluji firemni
image, ktera je také dulezitou slozkou marketingové komunikace, jak jsme si pfipomnéli jiz
vyse.

Momentalné jsou pro $iteni reklamniho sdéleni velmi popularni socialni sit¢ a média,
které maji enormni mnozstvi uzivateli. Stale vice spole¢nosti Se zamétuje na svou komu-
nikaci se zakazniky pravé pomoci tohoto kanalu. Marketéfi v soucasnosti vidi v socialnich

sitich obrovsky potencial.

K hlavnim vyhodam internetové reklamy patii moznost ptesného zacileni, moznost snad-
ného méfeni reakce uzivatelt, nepfetrzitda moznost Zobrazeni reklamniho sdéleni, vysoka
flexibilita a jiz zminéna interaktivita. Hlavni nevyhodou internetové reklamy je omezeni
sdéleni pouze na spotiebitele, ktefi maji pristup k internetu, a pretrvavajici nedivéra
nekterych zadavateld reklamy i ptijemct sdéleni K internetové reklamé. (Machkova,
2006, s.18).

Do budoucna lze predpokladat, ze se online reklama a reklama na socialnich sitich
bude moc t&sit v marketingovych komunikacich spole¢nosti ¢im dal tim vétsi popularite.
K internetu ma pfistup neustale vétsi mnozstvi lidi a firmy vynakladaji ke vsemu ¢im dal

vice finanénich prostiedkt na tuto formu komunikace a propagace

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsim neméné vyznamnym prvkem a nastrojem marketingového mixu.
Muzeme zde zaradit veskeré aktivity daného podniku, které piimo v misté prodeje a dis-
tribuce nabadaji spotiebitele k uskute¢néni nakupu. Nejcastéji se Ize setkat s akénimi ce-
nami, vyhodnym balenim, riznymi kupony, soutézemi anebo tzv. ,,predvadécimi akcemi,
kdy maji zakaznici moznost dany produkt vyzkouset pfimo na misté. Spole¢nosti také pro

navyseni poctu pravideln¢é se vracejicich zakaznikti zavadeji nejriznéjsi vérnostni pro-
gramy, kvuli kterym se osloveni spotiebitel¢ vraci. (Keller, 2010, s. 335)
Autorka Zamazalova (2009, s. 203) pod samotnym pojmem ,,podpora prodeje* uvadi de-

tailn&ji nespecifikované poskytnuti urcitého zvyhodnéni spotiebitele, ve smyslu pozdéji

uskuteénéného nakupu ¢i uziti produktu. Dle Kotlera (2007, s. 880) se podpora prodeje
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sklada z kratkodobych pobidek, které maji podpofit a rozvinout zakladni ptinosy nabize-
né vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit pocit z uskute¢néného nakupu, prodeje vyrobku ci
sluzby. Podpora prodeje tedy nabizi davody, pro¢ si produkt ¢i sluzbu koupit prave ted'.
3.2.3 Event marketing

V soucasné dobé je jen hrstka spotiebiteli, ktera zlstava vérna pouze jedné znacce ¢i jedi-
nému nazoru. Velky daraz je tedy spise kladen na jedine¢nost, individualitu a schopnost se
odlisit, samoziejm¢ odlisit se v pozitivnim slova smyslu. Brat v tvahu konkurenci a
enormni mnozstvi raznorodych produktia a sluzeb je samoziejmosti a nestaci pouze vyu-
Zivat nastroje tradi¢ni marketingové komunikace, ale je tfeba i oslnit originalitou a vyji-

mecnosti.

Nabidku ptidané hodnoty Ize chapat jako vyvolani vzpominek u zakaznika, pozitivni emo-
ce ¢i chut vratit se ke kladné zkusenosti se znac¢kou. Pfidana hodnota zajisté mnohdy hra-
je 1 zéavaznou roli co se tykd rozhodovani ve prospéch dané spolecnosti, kterd pravé tuto
moznost nabizi. Event marketing napomaha k vytvareni takovych situaci, se kterymi si

spotiebitel spojuje pozitivni emoce a zkusenosti. (Palmer, 2012, s. 42)

Pojem event, byl pievzat z anglictiny a v piekladu znamena udalost. Event marketing
tak

Ize chapat jako samostatny obor marketingové komunikace zabyvajici se produkci specia-
lizovanych akci. Tyto eventy maji vétsinou propagacni charakter a jsou zalozeny vyrazné

na kreativité a originalité.

Do event marketingu lze zahrnout:
- Podporu prodeje

- Veletrhy a vystavy

- Pfimou komunikaci s klientem

- Direct marketing

- Public relations

- Multimedialni komunikaci
-Sponzoring

- Komunikaci se zaméstnanci
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- Reklamu (Kotler et al, 2007, s. 254)

V souvislosti s event marketingem se ve zna¢né velké miie sklonuje i vySe zminény spon-
zoring. Snaha byti soucasti ojedinélého a zvlast se dotykajiciho okamziku v
zivoté zakaznika a spojit brand spole¢nosti s vyznamnymi udalostmi, mize patrné rozsifit
a prohloubit vztah firmy s cilovym zakaznikem a rovnéz pozvednout image spolecnos-

ti. Existuje n¢kolik hlavnich davodi, pro¢ sponzorovat udalost. Jedna se naptiklad o:
- Ztotoznéni se s danou cilovou skupinou ¢i zivotniho stylem

- Vytvofit nebo posilit vnimani spotiebitelem u klicové image znacky

- Posilit oblibenost

- Vytvorit zazitky a evokovat pocity

- Zvysit povédomi o firmé ¢i produktu

- Vyjadtit tak svou oddanost socialnim problémum (sponzoring neziskovych organizaci)
(Kotler et al, 2007, s. 630-631)

3.3 Direct marketing

Mezi soucasné trendy patii pfechod od masového marketingu k individualné cilené a
konkrétni adresné komunikaci. Vyhodou ptimého marketingu je moznost velmi piesné-
ho zacileni a vymezeni cilové skupiny a kontrola a meéftitelnost akce. Za nevyhodu mi-
zeme povazovat mensi dosah k siroké verejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméten na
piesné¢ vymezenou skupinu. Se zménou komunikacéni dostupnosti cilovych skupin roste

I vyznam direct marketingu. (Vysekalova,

2007, s. 23). Stale vétsi mnozstvi podnikti sméfuje své komunikacni aktivity k predem
peclivé vyselektovanym zakaznikiim, coz na na prvni pohled jasné snizuje naklady na
plosné kampang, ovsem uspésné formy direct marketingovych kampani jsou také finan¢né

dosti nakladné.

Autorka Machkova (2006, s. 193) se v objasiiovani pojmu direct marketing nejednou
shoduje s Vysekalovou (2007, s. 23), kdyz uvadi, ze ptimy marketing slouzi k osloveni
pecliveé vybranych spotiebiteld S jasnym cilem okamzitého ziskani odezvy a vybudovani
pevnych vztahii se zakazniky. Aktivity, které podnikneme za pomoci ptimé marketingo-
vé kampang, jsou velmi jednoduse méfitelné, a to je nesmirna vyhoda tohoto druhu komu-

nikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Direct marketing ma hned fadu vyhod jak pro zékaznika, tak pro firmu, jak muzete vidét

v tabulce nize.

l/yhody pro zakaznika e Vyhody pro prodavajiciho |
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikd

| Pohodiny vybér zboti a ndkup zdomova | Presné zacileni

| Siroky vybér zboZi e | Budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky

| Dlvéryhodnost komunikace Méritelnost odezvy reklamniho sdéleni

a Uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pri nakupu Utajeni pfed konkurenci

|

Interaktivita - moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Obrazek 1: Vyhody pifimého marketingu, (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 103 )

Pravé diky témto vyhodam se direct marketing stale Castéji objevuje v komunika¢nim
mixu spole¢nosti. Pokud se ale firmy rozhodnou pro vyuziti tohoto prvku, musi mit velmi
kvalitni data- bazi zakaznikt, a pravé dobie spravovany CRM je klicem tspéchu. Nevy-
hodou ovsem je, ze zasilky Sifené piedev§im pomoci internetu, kuptikladu e-maily, mo-
hou byt povazovany za spam a je jim vénovana nulova pozornost. Firmy musi byt také

velmi obezietné pii praci s osobnimi udaji spotiebiteld.

3.4 Public relations

Public relations (PR), neboli ¢esky pieloZzené vztahy s veiejnosti jsou dalsi moderni
disciplinou v odvétvi marketingovych komunikaci. Hlavnim cilem public relations podle
Ftorka (2012, s. 29) je vytvofit pfiznivé prostiedi a atmosféru kolem spole¢nosti, napoma-
hat budovani dobrého jména a udrzovat firemni image. Jedna se 0 védomou ¢innost v
dlouhodobém casovém horizontu, kdy se snazi vytvofit a podporovat porozumeéni spolec-

nosti s Sirokou verejnosti a tim padem tedy i s potencionalnimi zékazniky.

Dalsi z autori, jenz se zabyvaji touto problematikou, vysvétluje pojem a obor public rela-
tions takto: Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace pusobi na vnitini i vnéjsi veiejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozi-
tivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a davéery. Public rela-
tions organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu. (Svoboda, 2009, str.
17). Public relations je tedy nedilnou slozkou komunikaéniho mixu pfedevsim u vétsich
spolecnosti, které se snazi o to, aby bylo vefejné a vSeobecné minéni naklonéno na jejich

stranu.

Ftorek (2012, s. 29) uvadi, ze vztahy s vetejnosti, neboli public relations umoziuji pomoci

médii zasahnout velké mnozstvi populace pomoci nizkych nakladd, jelikoz medialni pro-
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stor je v tomto ptipad¢ vétsinou zdarma. Nejzasadnégjsi vyhodou zajisté je, ze metody,
jenz public relations vyuziva, jsou mnohem 1épe a objektivnéji vnimany veiejnosti, nez
zbyvajici marketingové aktivity. Jako nevyhoda public relations se uvadi moznost nedo-
state¢né atraktivity pro média, ktera v tomto piipadé nemusi pozadované sdéleni publiko-
vat. Navic efektivita PR je velice obtizné¢ métitelna. Pokud stoji firma za vytvarenim kva-
litniho PR, je to nepochybné¢ ,,béh na dlouho trat* a vysledky tohoto usili budou zazna-

menany spise v horizontu nékolika let.

3.5 Sponzoring

Firmy a jiné organizace Casto spojuji svoji znacku s néjakou dobro¢innou organizaci ¢i
sportovnim klubem s vidinou zviditelnéni se a vytvoteni pozitivni firemni image. Autorka
Vysekalova vysvétluje pojem sponzoring nasledovné: ,,.Sponzoring je v posledni dob¢ stale
Castéji vyuzivan jako nastroj komunikacni a marketingové politiky a jeho vyznam v po-
slednich letech roste i u nas. Miizeme fict, Ze tato forma komunikace je zaloZena na princi-
pu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky a
za to dostava protisluzbu, kterd mu pomuze k dosazeni marketingovych cili. (Vysekalova,
2012, s. 24). Svoboda (2009, s. 68) jeste tuto definici dopliiuje o odlisnosti sponzoringu od
samotné reklamy. Sponzoring se li§i v tom, Ze zatimco reklama ma pfimét spotiebitele ke
zméné nakupniho chovani, sponzoring jen propojuje znacku s hodnotami sponzorovaného

objektu ¢i subjektu. Klicové tedy je, aby firma spojila své jméno s vhodnym subjektem.
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4 INTEGRACE A KOMUNIKACE FIRMY

,,Firemni komunikace miazeme definovat jako celkovy integrovany postoj ke komunikac-
nim aktivitam provadénym vSemi ¢astmi firmy, za jasnym cilem vybudovat a udrzovat
vztahy mezi jejimi strategickymi cili, image a identitou“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 32).

4.1 Firemni strategie, kultura, osobnost a identita

Firemni strategii lze ramcové¢ definovat jako zviditelnéni firemni identity, ta je spojena s

fadou dalSich prvku.

Je velice dulezité presvédCit a zaskolit zaméstnance, co se tyka dodrzovani principu fi-
remni identity, jelikoz to, jak je firma okolim vnimana, ovliviiuje nejen generalni feditel
¢i zaméstnavatel, ale naptiklad uz i samotny vratny, ¢i recepéni u vstupu. Je-li firemni
identita budovana spravn¢ a je presvéd¢ivé komunikovana, vytvaii to ve spotiebiteli dave-

ru a dobré jméno Spolecnosti.

4.2 Image a reputace firmy

Image, to je soubor myslenek, nazora a dojmu, které si potencialni zakaznik o firm¢, orga-
nizaci anebo vyrobku vytvoii na zakladé vlastnich personalnich zkusenosti, vlivem marke-
tingovych komunikaci a informaci ziskanych od tfetich osob. Image je vné&jsi vizitkou, ¢i
obrazem corporate identity/firemni identity, je tedy ovlivnéna firemni komunikaci, taktéz
firemnim designem, vychazi z firemni kultury a odrazi kvalitu vyrobku, produktu ¢i
sluzby. Image mize byt jak pozitivni tak i negativni, je ovliviiovana celou fadou faktort

a ma vliv na nakupni chovani spottebitele (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 91).

Kazda jednotliva ¢ast vetejnosti si vytvari svou Vlastni ,,obrazek*, neboli image o firmé na
zaklade¢ pusobeni téchto faktori. Obcas se také setkavame s pojmem ,,goodwill firmy* coz
je Cesky ptelozeno co by dobréd povést spolecnosti. Je zcela o¢ividné a jasné, Ze spole¢nost
musi mit zajem na neustalém monitoringu a pokud mozno co nejlepsim tizeni goodwillu
jako ptedpokladu pro vytvareni a udrzovani dobré image firmy (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 178).

Faktory, jenz ovliviiuji image firmy mohou byt napiiklad: kvalita vyrobku, zptisob komu-
nikace, jednotlivé prvky corporate identity, publicita, reference opinion leaders, podpora

spolecensky odpovédnych projektt atd. Vytvareni firemni image by m¢lo byt v sou-
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ladu se skutecnou hodnotou produktu, v opa¢ném ptipadé to mize vést ke zméné na-

kupniho chovani a k preferenci jiné znacky, spolecnost tim tedy ztrati zakaznika.

Pii budovani firemni image hraji dulezitou roli emoce vyuzivané v nastrojem public
relations nebo v nastrojich marketingovych komunikaci v§eobecné. Image podporuje
sounalezitost k znacce, vérnost znacce, ma také vliv na hodnotu brandu a vyrazny vliv na
vysledné spotiebitelské chovani, také na ochotu koupit ¢i nekoupit danou znacku. Na bu-
dovani firemni image spole¢nosti/znacky ma vyrazny vliv interni komunikace, kdy za-
méstnanci jsou nositeli image organizace/firmy a mohou vyrazné ovliviiovat jeji vnimani

u dalsich cilovych skupin (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 91-92).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 BUDOVANI ZNACKY

Budovani brandu/znacky, neboli také brand building ¢i branding je stézejni sou¢asti mar-
ketingové strategie, ktera vychazi ze znalosti potieb a ocekavani cilové skupiny zakazni-
ka/spottebitelti. Zahrnuje hledani emociondlnich a racionélnich vyhod produktu a prezen-
taci téchto benefitd v rdmci marketingovych komunikaci vyrobku, sluzby ¢i produktu jako
takového. Dulezitou podminkou efektivniho budovani brandu/znacky je vyuziti emocio-
nalnich apeld v komunika¢nim sdé¢leni a také jeho konzistentnost (Juraskova, Horndk a
kolektiv, 2012, s. 38).

Na zaklad¢ tvrzeni, které je zminéno vyse je tedy mozné vyvodit, Zze budovani znacky je
tvofeno jakym si souhrnem aktivit, jez smétuji k vytvoreni pozadované pozice v myslich
zakazniku, také jedna se o nikdy nekongici proces, ktery se soustfedi na vyuziti v§ech ko-

munikac¢nich a marketingovych nastroja, kterymi brand budujeme.

5.1 Znadka

Znacka je souhrn vizualnich a slovnich sdéleni, které jsou vyjadieny: znakem, jako sym-
bol, jméno a design produktu. Kombinace téchto prvki zajistuje synergické ptisobeni na
cilového zakaznika/spotiebitele. Jejich pasobeni identifikuje urcity vyrobek (produkt ¢i
sluzbu) a diferencuje ho od ostatnich produkti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.
59; Juraskova, Horniak a kolektiv, 2012, s. 38).

5.1.1 Pét faktori uspésné znacky

Kotler (2005, s. 53) uvadi, Ze silny brand ma pét rozméri. Musi vyvolat vzpominky ¢i
myslenky na poZadované atributy, méla by pfesvédcivé nabizet jednu ¢i vice stéZejnich
vyhod, pfedstavime-li si znacku jako ¢lovéka, lze ji personifikovat, tedy ptisoudit ji lidské
vlastnosti, znacka by méla také jistym zpisobem vypovidat o hodnotovém systému fir-
my/spole¢nosti a ve finale by silna znacka méla byt obrazem téch, ktefi ji podpoii usku-

te¢nénym nakupem. Vsech pét zminénych faktort je tieba neustale rozvijet.

Vyse zminény vyrok tak muze byt zakladem pro stanoveni tzv. konstrukce znacky z

¢eho by se brand mél skladat:
1. Atributy znacky — vlastnosti znacky
2. Benefity znacky — piinos znacky pro spottebitele

3. Hodnoty znacky — kym znacka je a nakolik se s ni mohou spotiebitelé ztotoznit
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4. Osobnost znacky — ptitazeni lidskych vlastnosti znacce

5. Esence znacky — podstata brandu/znacky

5.1.2 Nastroje budovani identity znacky

Vétsi/silngjsi znacky vétSinou vyuzivaji k posileni a Sifeni své image tzv. inherentni
slovo, slogan, barvu, symbol a soubor historek.

Inherentni slovo je takové, které se spotiebitelim okamzité vybavi, kdyz uvidi ¢i usly-
§i jeji jméno. Se znackou je vnitiné spjato a mélo by byt pokud mozno co nejpozitivnéjsi.

Vétsinou to byva jednoslovny pojem/vyraz ¢i slovni spojeni (Kotler, 2004, s. 82).

Reklamni slogan je soucasti propagace jiz od samého pocatku. Jeho cilem a ucelem je
posilit brand/znacku, anebo na ni alespon strhnout pozornost spotiebitele. Jde piedev§im 0
originalni, stru¢né, srozumitelné, snadno vyslovitelné a zapamatovatelné heslo, také to
muze byt rovnéz véta, zahrnujici hlavni téma, respektive apel, ktery chce reklamni kampan
sdélit. Slogan je zpravidla nasazovan dlouhodobé a opakované. To ovSem neznamena, Ze
reklama se sloganem bude efektivnéjs$i nez bez né&j. Slogan/claim muze mit pouze vétsi
potencial co se posileni a vnimani znacky tyce. Zaklad Gspésnosti tkvi v mife zapamatova-
telnosti a nasledného spojeni se znackou (Chobotova, 2012; Juraskova, Horiak a kolektiv,
2012, s. 211).

Barvy se piedevsim spolecnost nebo znacka snazi uzivat disledné ve formé jednotného
souboru, jenz tak usnadnuje jeji identifikaci spotiebitelem. Barvy jako takové, lze na-
sledné rozde¢lit na nepestré (Cerna a bild) a pestré (vSechny ostatni). Pti kombinaci barev
plati, Ze nepestré barvy stupiiuji intenzitu pestrych barev, jsou-li ovsem pouzity vedle sebe.
Zpravidla je doporuc¢ovano, aby ve finalnim obraze nedominovaly vice nez dvé pestré ba-
revné plochy, pfitom by tieti barevnou plochou méla byt néktera ze zbyvajicich nepestrych
barev. Co se tyka reklamni praxe, je tieba respektovat vlastnosti a funkce jednotlivych
barev, také jejich kompozici a celkové barevné ztvarnéni, a v neposledni fadé velice pecli-
vé barevné odlisit propagovany vyrobek ¢i sluzbu od konkurence (Kotler, 2004, s. 83;
Juraskova, Hor- nak a kolektiv, 2012, s. 32-33).

Logo zastava pozice jednoznacné identifikace dané spolec¢nosti, ma urcitou funkci ,,signa-
lu”“ a rovnéz predstavuje dilezity znak/prvek pro vsechny komunikaéni aktivity. Také
se jedna 0 bézné pouzivany termin, pod kterym se rozumi brand, ktery vétSinou zahrnuje i

nazev. Rozlisujeme ,,znacku* coz je Cisté obrazové feseni, a ,,logotyp*, jenz se vysvétluje
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jako graficky zpracovana slovni ochranna znamka. Logo je stézejni soucasti firemni iden-
tity/corporate identity - jednotného vizualniho stylu, respektive design manualu subjektu s
ukolem spolehlivé, rychlé identifikace firmy a nasledného odliseni se od konkurence. Logo
ma tii zakladni funkce: identifika¢ni, ochrannou (vétsina znacek je chranéna jako registro-

vana ochranna znamka) a reklamni (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 113).

Symbol zastava subjekty s charakterem pfedmétu, vztahti apod., kdy je podminkou histo-
ricky ¢i kulturné podminéna paralela. Vyuziva se, co by vyjadieni urCitych piedstav a ty-
pickych znakl produkti anebo znacek. Symboly jsou bud'to verbalni ¢i neverbalni. Plso-
benim symboli se koreluje logo znacky a symbolicky vyznam mulize mit i cena nebo misto
distribuce. Nemén¢ dulezity je odpovidajici vyklad ve vnimani zdkaznika a jeho spravné
dekddovani. Symbolem muze byt i kuptikladu celebrita, animovana ¢i redlnd postava,
predmét, abstraktni symbol, misto, zvite aj. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 219;
Kotler, 2004, s. 84).

Soubor historek, jenz jsou spojovany s brandem, at’ uz jsou realné nebo smyslené, byvaji
pro znacku pifinosné, pokud ovSem maji kladné a zajimavé charakter ¢i obsah. Tyto soubo-
ry historek se mohou tykat zakladatele ¢i zakladateli a okolnosti, které zapticinili vznik
spole¢nosti. Vypravéji se vSemozné rizné historky o ptikladném, na spotiebitele oriento-
vaném chovani, které jsou ztélesnénim a prohlubenim vaznosti znacky a loajality ke znac-
ce v o€ich zakaznikt. Brand implikuje vztah mezi vyrobkem, sluzbou ¢i produktem a za-
kaznikem. Evokuje souhrn vlastnosti a sluzeb, s nimiz mize spotiebitel pocitat. Loajalnost
vuci brandu se vytvaii uspokojovanim ocekavanim zakaznikl a jesté 1épe tim, Ze jsou tato

o¢ekavani piekracovana, coz vede k ,,potéSeni spotiebitelt* (Kotler, 2004, s. 84-85)
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6 INTERNETOVY MARKETING

Popisujeme predevsim jako soubor internetovych nastrojl, jenz se navzajem podporuji,
¢imz dochazi k efektu, ktery nazyvame synergii. Zahrnujeme sem: marketing na socialnich
sitich, e-mail marketing, webové prezentace, rizné formy on-line reklamy, SEO, SEM,
atd. (Adaptic, © 2005-2015b).

Podle autora Janoucha (2014, s. 19) ma oproti klasickému marketingu nasledujici pfednos-
ti:

Monitorovani a méieni — velké mnozstvi lepsich dat.

Dostupnost 24/7 — marketing se na internetu provadi doslova neptetrzité.

Komplexnost — zakazniky mtzeme oslovit najednou hned nékolika zpisoby.

Moznost individualniho pFistupu — neanonymni spotiebitel, rizné komunity, ,,spravni

zakaznici“ skrze kli¢ova slova a obsah.
Dynamicky obsah — nabizeny obsah lze ménit neustale.

Pro nékteré segmenty na trhu a CS je varianta komunikace o mnoho vhodnéjsi, nez je béz-
na reklama. Je to idealni marketingové feSeni pro vétSinu stfednich az malych firem, jeli-
koZ 1 s nizkymi naklady na kampan mohou dosahnout zna¢né viditelnych vysledka (Juras-

kova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 124).

vvvvvv

vytvafeni obsahu neboli copywriting. Bez dobie napsaného textu neni mozné na inter- netu

délat viibec nic (Janouch, 2014, s. 256).

Bézné je mozné setkat se s pojmy jako je on-line marketing, web-marketing, e-marketing
nebo digitalni marketing. Tyto vyrazy byvaji brany jako synonyma, pfi¢emz nejsou zcela
totozné. On-line marketing a digitalni marketing zahrnuji, opomeneme-li internetovy mar-
keting, také marketing mobilnich zatizeni. V mobilnich telefonech/zatizenich je jiz béznou
soucasti plnohodnotny internetovy prohlize¢ a uZivatelé je zacinaji pouZzivat jako b&zny
pocitac. V brzké budoucnosti miizeme ocekavat trvale pfipojené uZivatele, ktefi budou on-

line pfipojeni odkudkoliv pies jakékoliv zafizeni na celém svété (Janouch, 2014, s. 19-20).
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6.1 Webové stranky

Firemni webové stranky co by formu komunikace, 1ze povazovat za zakladni a nejrozsite-
n¢j$i zpltisob komunikace spole¢nosti/firem na internetu. Za pomoci webovych stranek se
zakaznici/spotiebitelé¢ dozvidaji informace o nabidce produktt, sluzeb, o firm¢, najdou zde
také kontakty, argumenty, pro¢ si dany produkt zakoupit, a mnoho dal$ich uzite¢nych in-
formaci a dat. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 220; Janouch, 2014, s. 297).

Nejdilezitéjsim aspektem pti vytvaieni webovych stranek je podle Piikrylové a Jahodové
(2010, s. 221) interakce se spotiebitelem, Ktera musi spliiovat nasledujici pozadavky:

1. Pritahnout pozornost uzivateli

2. Upoutat pozornost a piimét uzivatele ke spolupraci

3. Udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci

4. Zjistit preference uzivatele

5. Vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt

Aby webové prezentace spliovaly veskeré pozadavky a cile, pro které byly vytvoteny, je
nutnosti zajistit jejich viditelnost, pouzitelnost a piistupnost. Uz pti samotné tvorbé domé-
ny pro spole¢nost je zapotiebi se ujistit, zdali je jeji nazev snadno zapamatovatelny, a to
nejlépe tak, ze lze zcela jednoduse asociovat s nabidkou na webové strance ¢i je blizké

nazvu firmy nebo znackam produktt/sluzeb (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 221-222).

Vhodné navrzena struktura webovych stranek je klicem k pouzitelnosti, stejné jako jeji
respektovani v§emi navigacnimi prvky (mapa stranek, hlavni menu atd.). Jen tento zptisob
nam napomuize k dosazeni pozadované intuitivnosti navigace a logiky. Dilezitou roli pro
opakovanou navstévu uZzivatele na webovych strankach spolecnosti hraje jejich ,,home pa-
ge®, neboli hlavni stranka. Obvykle to byva nejvyraznéjsi a nejpoutavejsi oddil a prvek
v ramci celé webové prezentace a jejim prostiednictvim podniky oc¢ividné a zieteln¢ uka-
zuji svou svébytnou a neopakovatelnou corporate identity/firemni identitu(Ptikry- lova a
Jahodova, 2010, s. 222).

Za pomoci nastroje Google Analytics je pak mozné méfit celkovou navstévnost webovych
stranek. Poskytuje nam ptehledny obraz o tom, jak se navstévnici webu na strankach cho-
vaji, odkud pfi- 8li, jakych klicovych slov vyuzili, jak dlouho se na strankach zdrzeli a teké

jaké mnozstvi stranek si prohlédli. Google Analytics méti konverze, navstévnost ze social-
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nich siti a rovnéz poskytuje vice informaci a dat o probihajicich, kampanich jez jsou sou-
¢asti Google Adwords. Jedna se o obsahly nastroj s velkym mnozstvim tidaju, ale zdaleka

ne vSechny jsou pro danou spolecnost piinosné (Krajnak, 2014).

6.2 Socialni média

Jsou on-line média, na nichz je content, neboli obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni
média se neustale méni, z divodu pfibyvajiciho obsahu, a také nepfetrzitym piidavanim
mnoha funkci. Funkce socialnich médii mizeme zaznamenat minimalné u tii firemnich
oddgleni: obchod, Public relations, marketing a zakaznicky servis. Casto se lze setkat s
tim, Ze si uzivatelé kratkozrace vybavi pod pojmem socialni média nebo socialni sité pou-
ze Facebook ¢i YouTube. PtiCemz jejich rozdéleni je mnohem rozmanitéjsi (Janouch,
2014, s. 299; Carter, 2014, s. 124; Frey, 2011, s. 59).

Muzeme se setkat hned s nékolika typy ¢lenéni, a to podle ruznych Kritérii. Janouch
(2014, s. 301-302) zminuje hned 2 kritéria - ¢lenéni podle marketingového zaméreni ane-
bo taktiky. Frey (2011, s. 59-60) také uvadi, ze socialni média Ize d¢lit na sdilena, diskus-
ni, publikacni, virtualni svéty a spolecenské hry, ale také napiiklad na livecasty, které
umoziuji zivé vysilani. A poté samoziejmé socialni média, mezi néz patii jiz zminova-

ny Facebook ¢i LinkedIn, a mensi blogy, jako je kupfikladu Twitter.

6.3 E-mail marketing

Cilené rozesilani komer¢nich i nekomerénich zprav na pfedem uréeny a pfednastaveny
seznam emailovych adres nazyvame E-mail marketingem. Povést této formy marketingu
utrpéla hlavné diky spamu, které volné piekladame jako nevyzadané e-maily. Je to forma
direct marketingu, ktery je zavisly na internetu a e-mailu, umoznuje spole¢nostem (ale tak-
téz neziskovym institucim, statni spravé, charitdm apod.) rozesilat informace, nabidky ne-
bo rtizné zadosti piimo potencialnim zikazniktim a spotiebitelim. Ukolem je zlepsit a vy-
budovat vztah mezi prodejcem a zakaznikem, posilnit davéru, pietahnout zpét staré zakaz-
niky ¢i zkratka zarucit, ze se zakaznici opakovan¢ vrati. Za ukol ma efektivni e-mailova

propagace také vyhledat a oslovit nové zakazniky (Kir§ a Harper, 2010, s. 7).
Studie poukdazaly na fakt, ze takika 80% prodejct a téméi 70% zékaznikd si mysli, Ze e-
mail marketing je u¢innou formou propagace. Jakmile si zadavatel sestavi seznam adresati

pro svou reklamu (napft. prostfednictvim registrace na webovych strankach), mize zacit s
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rozesilanim své nabidky velkému mnozstvi soucasnych nebo potencionalnich zdkaznik,
aniz by obsahoval prvek nahodilosti a nepfesnosti, jenz jsou propojeny se vSemi zbyva-
jicimi typy reklam v médiich. Néklady jsou dosti nizké, jelikoz je databaze pouzivana
opakovan¢. E-mail marketing funguje ihned a je nejcastéji proaktivni, ke vSemu je jeho
vysledek a dopad piesné méfitelny. Nové zakony a pravidla marketingové etikety vyzaduji
souhlas zakazniki se zasilanim zminovanych e-maili. Projeveny souhlas spotiebite-

lti/zakaznikd je znamenim zajmu 0 Vyrobek ¢i sluzbu firmy (Kir$ a Harper, 2010, s. 8-9).

Typ e-mailt, jenz je obvykly pii pravidelném zasilani (tydenni, mési¢ni frekvence) a obsa-
huje informace obecnéj$iho charakteru, nez jsou ty, které se vztahuji k prodeji a cenam, se
nazyva retencni e-mail, znaméjsi pod pojmem ,,newsletter, zpravodaj, informacni bulletin

nebo elektronicky ¢asopis (Kirs a Harper, 2010, s. 21).

6.3.1 Budovani databaze kontaktua

Zakladem je detailni prace s databazi a vyuziti vSech jejich dostupnych informaci pro cile-
ni kampani. V primarni fazi je nejvhodné&jSim krokem sloucit veskeré kontakty, ze vSech
dostupnych zdroju a timto zplisobem ziskat celou vlastni databazi. Dilezité je predev§im
nezapomenout na poskytnuty souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni zédkaznikovi. Pro
nasledné rozsifovani databdze je doporucen sbér na webovych strankach. Tak se daji po-

sbirat e-mailové adresy az 5% celkovych navstévnika webu (Penkala, 2014, s. 159-160).
6.3.2 Vyhodnocovani e-mail marketingu

Zakladnimi métitky pro vyhodnoceni e-mail marketingu jsou:

1. Open rate — pomér pifjemct sdéleni, ktefi jej otevieli vzhledem k celkovému

obeslanému publiku; pocitano v procentech

2. Click rate - pocet uzivateld, kteti klikli na dany odkaz, ¢asto zaménovan za CTR; roz-
dil spoc¢iva v kliknuti na reklamu, jenz nemusi nutné¢ znamenat proklik (nemusi nutné
vést k navsteéve)

3. Unsubscription rate — se zaméfuje na mnozstvi kontaktd, jenz se odhlasilo z pfijimani
dalSich zprav z kazdé nasledujici rozesilky. (Penkala, 2014, s. 162; Adaptic, © 2005-
2015a)
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7 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Pod internetovy marketing nepochybné spadéa také marketing na socialnich sitich. Kvtli
charakteru této prace mu byla vycClenéna samostatna kapitola, jelikoz se firma

Snapbacks.cz vénuje praveé marketingu na socidlnich médiich nejvice.

V prostiedi internetu neustdle vznikd nova fada komunitnich webi, které jsou primarné
zacileny na vyhledavani kontakti mezi uzivateli internetu navzajem, nazyvame je ,,socialni
sit€*. Na téchto médiich funguje Sifeni zprav na principu sledovani nazoru lidi a jejich ak-
tivit, ktefi jednotlivé uzivatele zajimaji a jez maji zafazeny mezi své virtualni ,,pratele®.
Zaméfeni a naplni kazdé sité je stoprocentné zavislé na jejich uzivatelich (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 246).

Socidlnim médiim neboli sitim se mnohdy také tik4 spolecenské sit¢ nebo jednoduse ko-
munity. Existuji ov§em rtzné druhy a typy téchto siti. Mezi t€mito sitémi dominuji sité
je profesni, kdy za nejstéZejnéjsiho a neznaméjsiho piedstavitele je uvadén LinkedIn (Ja-

nouch, 2014, s. 302).

Socialni sit¢ se v uplynulych letech vySplhaly na pomyslnou $pi¢ku popularity a maji
skvélou pozici a uplatnéni v marketingu. Jsou rovnéz potfebnym nastrojem pro tzv. word
of mouth komunikaci. Dokazi budovat firemni image, pficemz aktivita firmy na social-

nich sitich je vybornym prostiedkem komunikace se zakazniky (Frey, 2011, s. 67).

Reklamni sdéleni se na socidlnich sitich §ifi vyborn€ pomoci virdlniho marketingu. Dale je
tu moznost jejich prostfednictvim zvefejnovat PR ¢lanky spolecnosti. Ty by mély zajisté
obsahovat zajimavy content, tykajici se nejlépe n&jaké aktudlni udalosti. Umoznuji také
budovani znacky, jelikoz uZivatelim se logo, poptipadé banner dostane do podvédomi a
mohou si brand/znacku posléze sami vyhledat. Vyrazné mohou také napomoci s ,,loyality

marketingem* coz prekladame jako ,,podpora vérnosti znac¢ce* (Frey, 2011, s. 67-68).

Socialni média/site jsou idealnim zdrojem stézejnich informaci a nazord spotiebiteld, nej-
1épe prostiednictvim on-line diskusi a zanechanych komentait, které jsou pro tspésné pro-
dejce z hlediska strategie velmi dilezité. Firma mtze s pomoci statistickych metod ziskat
cenna data o segmentu zdkaznikl/spotiebitelich daného produktu a podle nich ptizplsobit
svou marketingovou kampan, ma-li ovSem spolecnost vytvofen urcity okruh fanous-

ka/ptiznivel s vypovidaci schopnosti. ZjiSténi pozadavki a potfeb zédkaznikd muize byt
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také nejvhodnéjsi inspiraci pii vyvijeni novych produkti anebo zlepsovani téch jiz existu-
jicich (Frey, 2011, s. 68).

Zbiejczuk (2014, s. 132) uvadi, ze existuji ¢tyfi zakladni aspekty uspéchu na socialnich
sitich

1. ,,cool faktor*, neboli vtip

2. uzite¢nost/vyhodnost

3. okamzitost/novost

4. osobni pFistup

O komunikaci na bazi rozhovoru se na socidlnich sitich rozhodné bavit nemiizeme, nazy-
vame ji komunikaci ,,many-to-many*. Spolecnosti by se mély nepochybné vyvarovat zve-
fejnovani informaci a dat v pfili§ strojené, odméfené a neosobni formé. Plati zde, Ze fotky,
grafika a obrazky na socialnich sitich jsou pro uZzivatele atraktivnéj$i nez pouhé textové
sdéleni a napomahaji k upoutani jeho pozornosti. OvSem text miaze byt taktéz jejich sou-
¢asti (Zbiejczuk, 2014, s. 131-133).

Uzivatelé se stavaji na socidlnich sitich ,,fanousky* ptredevs§im z divodu ,,zisku®. Chtéji
primarné, aby to bylo pro né pfinosné, vyhodné, a ofekavaji jisté benefity ,,néco navic*, at’
uz jsou to slevy (které jsou Ceské republice velmi populdrni), exkluzivni nabidka ¢i fakt,

ze se o novinkach dozvi jako prvni z mnoha. (Zbiejczuk, 2014, s. 133-134).

7.1 Facebook

Facebook byl zalozen znamym Markem Zuckenbergem, ktery byl studentem Harvardovy
univerzity v roce 2004. Pivodni myslenka a ucel byl ¢ist¢ vymezen na studenty Harvardo-
vy univerzity. Jméno bylo plvodné odvozeno od jistych papirovych letakii nazvanych
»facebooks, jenZ se rozdavaji bézné¢ na americkych univerzitach studentlim prvnich ro¢ni-

ki a Gicelem je seznameni studentt (Frey, 2011, s. 63).

Podzimek (2014, s. 138-139) se zminuje, ze se Facebooku podaftilo jiz v fijnu roku 2012
presahnout celou 1 miliardu registrovanych uzivatelt, v Ceské republice je podle oficial-
nich zdrojti na Facebooku okolo 3,8 milionu aktivnich uzivateli. Toto ¢islo ov§em obsahu-
je i zna¢né mnozstvi ,,fakovych* neboli faleSnych uctd. Primérny uzivatel na Facebooku je
dle uvedenych udaji Zena ve véku okolo 25 let, ktera pochazi a zije ve velkomésté, vlastni

vysokoskolsky diplom a mé& nadprimérny piijem.
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V soucasnosti je tedy Facebook nejvétsi globalni socidlni siti na svété. Je v ném lokalizo-
vano vice nez 70 jazykl z celého svéta a umoziuje sdileni multimediédlnich dat plus komu-
nikaci mezi uzivateli samotnymi. Slouzi pfedevsim k zabav¢ a udrzovani ,,on-line* vztaht
a z tohoto pohledu je k nému nutny i marketingovy pfistup. Drtivou vétSinu uzivatelineza-
jimaji firemni aktivity na Facebooku a doslova je ignoruji. I pfesto v§echno ma Facebook
pro mnoho spolec¢nosti velky vyznam, ale jen nékteré také umi své cilové zakazniky sprav-
n¢ oslovit. V roce 2011 vydélavalo pomoci Facebooku velkémnozstvi malych a stfednich

podnikt (Janouch,
2014, s. 302-304; Carter, 2014, s. 121).

Podzimek (2014, s. 140-141) uvadi a rovnéz definuje nasledujici moznosti a piilezitosti

komunikace na socialni siti Facebook:
1. ZlepS$eni firemni image
2. Budovani znacky/brand building

3. Vhodné pro uvedeni nového produktu/sluzby na trh, zejména jedna-li se o specific-
ké CS

4. Vynikajici nastroj PR komunikace

5. Zacileni na specifické skupiny dle jejich potieb a zajmu

6. Vyleps$eni pozice na vyhledavacich

7. Vhodné zvolenou komunikaci Ize dosahnout podpory prodeje

Pro uceleny piehled jmenuje také mozna ohrozeni, plynouci z komunikace na Facebooku:
1. Nutna permanentni adrzba a komunikace s fanousky

2. Riziko zneuziti sité vlastnimi zaméstnanci

3. Nezbytnost sledovat ¢asté zmény a prizpuasobit se jim

7.1.1 Firemni profil
Firemni profil slouzi pfedev§im k oficidlni komunikaci spolecnosti se stavajicimi i poten-
cidlnimi zdkazniky/spotifebiteli. Cim vice pfiznivell ma, tim vétsi po€et zakazniki je spo-

le¢nost schopna sdélenim oslovit. Tzv. stavebnim kamenem kazdého profilu na socidlnich
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sitich jsou informace o firmé, které je nutno v profilu vyplnit. Diiraz by se mél klast na
kvalitu zvetejnénych informaci, nikoliv na jejich kvantitu. FanouSky zajist¢ nema cenu
kupovat nebo je silou nahanét: je zapotiebi mit opravdové, nejen Cisla (Podzimek a Zbiej-

czuk, 2014, s. 137, 141-142).

Dutlezitou soucasti profilu je zajisté i kvalita grafického zpracovéani zvetejnénych obrazo-
vych materiald, zejména jedné-li se o profilovou a tvodni fotku. Mnoho firem ¢asto opo-
mina dulezitost kvality téchto fotek, na kterych zajisté velmi zalezi. Jsou primarni prezen-
taci a odrazem firmy samotné, a proto by mély odrazet prvky jednotného vizualniho stylu

firmy (tzv. corporate designu). (Podzimek, 2014, s. 142

Udrzovani firemnich profili by mélo byt nepochybné pravidelnou ¢innosti a vedena s oh-
ledem na CS spolecnosti. Postované piispévky na zdi by témto pozadavkim mély byt
uzpiisobeny, co se tyka obsahové stranky (relevantni informace, komunikace, obrazky), ale
také z hlediska ¢asového (kdy jsou fanousci stranky nejvice aktivni). Cas je také dalezitym
aspektem, se kterym souvisi frekvence sdilenych piispévkl. Neméné diilezitou soucasti
spravy je také interakce s fanousky, tedy zodpovidédni jejich dotazli v kratkém casovém
useku, reakce na komentafe apod. Komunikace by méla byt vzdy na Grovni, slusna a mél
by ji vést kvalifikovany clovek, ktery oplyva jak znalostmi z prostiedi firmy, tak i Face-
booku (Podzimek, 2014, s. 142-143).

7.1.2 Analyza komunikace na Facebooku

Komunikace na firemnim profilu by méla byt zajisté dynamicka, nikoliv staticka. Je zapo-
tiebi flexibilné reagovat na potieby zakaznikl/fanouskd, ptfizpisobovat jim content/obsah,
posilat ptispévky v dob¢, kdy jsou nejvice aktivni. To vSe slouzi k maximalizaci efektivity.
Jakékoliv zmény by se v komunikaci mély vazat na obdrzena data o aktivité fanouskl na

profilu a posléze na jejich peclivou analyzu (Podzimek, 2014, s. 144-145).

Podle udaji ziskanych z webu Facemag.cz (2013) se v roce 2013 spustil na Facebooku v

Ceské republice nové In-sights véetnd nové série metrik. Z téchto metrik se lze dozvédst:
-Hodnotu dosahu (Reach)
-Pocet fanousku, neboli oznaceni stranky jako To se mi libi (Likes)

-Zapojeni fanouska (Engagement) — celkové hodnoty i rozdélené do série podkategorii

(Likes, Komentovani, Sdileni, Prokliky)
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7.1.3 PPC na Facebooku

Facebook ma nastavené algoritmy, kterymi filtruje pfispévky uzivatelim tak, aby pro né¢
byly co nejrelevantnéjsi. Pispévky se timto zptisobem zobrazuji pouze cca 14-18 % fa-
nouskil dané stranky. Z téchto ditvodu je dobr¢ si pfipravit k soutézim, aplikacim ¢i propa-
gaci konkrétniho profilu PPC (Pay Per Click) kampail. Za pomoci demografického a za-
jmového cileni na konkrétni CS mtize byt PPC velice efektivni a na jednotlivého fanouska

tak mtze byt vynalozena castka kupiikladu pouh¢ 2 K¢ (Podzimek, 2014, s. 144
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ma za cil zajistit a zabezpecit potiebné data o situaci na trhu. Jedna
se piedevsim o informace souvisejici se zakaznikem. Pti vyuziti téchto udaji bychom méli

byt schopni vytvofit poutavou nabidku pro spotiebitele a také s nim 1épe komunikovat.

»Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinec¢nost (informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméteni se na
kon- krétni skupinu respondentt) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroven je mar-
ketin- govy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni naro¢nosti ziskani informaci,
dale vysokou naroc¢nosti na kvalifikaci pracovnikt, ¢as a pouzité metody.“ (Kozel a
kolektiv, 2011, s. 13).

Kolter (2007, s. 399) se ve své knize zminuje, Ze informace ziskané pomoci marketingové-
ho vyzkumu jsou velice dulezité pro manazery spolecnosti/firem. Jen diky témto datim
jsou schopni provést marketingové analyzy, planovani a posléze i kontrolu. Navic marke-

tingovy vyzkum poskytuje velkou vyhodu pfed konkurenci.

Marketingovy vyzkum je také nedilnou soucésti marketingového pldnovani. Nejdiive ze
vSeho musime védét, co trh sdm o sob¢ pozaduje, az poté lze komunikacni aktivity napla-
novat. Nezli spustime samotnou kampan, je zajist¢ vyhodné se vénovat finan¢nim pro-
sttedktim, které chceme do vyzkumu investovat. Obcas se mlze se zdat, Ze jsou to zbytec-
né vynalozené finance, ale ve skute¢nosti ndam muize vyzkum velké mnoZstvi prostredka
pii planovani komunikaénich aktivit naopak usetfit. A jak autor Kozel uvadi (2011, s. 14),
sila vyzkumu tkvi v tom, Ze nelze zjistit, co ptijemci sdéleni vyzaduji, kde to hledaji a co
je vlastné zaujme. Z tohoto divodu muzeme 1épe zacilit samotné sdéleni, vybrat jeho for-

mu a rozhodnout se, jaké marketingové nastroje k tomu pouzijeme.

8.1 Informaéni zdroje marketingového vyzkumu

Za uspésnym feSenim vyzkumného problému stoji zajisténi aktualnich a ucelnych infor-

maci,
které miazeme podle Kotlera (2007, s. 409), rozdélit nasledovné.

Primarni adaje — které Ize ziskat pifimo od lidi nebo firem, kterych se dany vyzkum tyka.

Tim jsou mysleni zakaznici, odbératelé anebo také konkurence.
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Sekundarni zdroje — jsou data a informace, jenz jsou ziskany z externich nebo inter-
nich zdroju. Za externi zdroje lze urcit faktury, bilance nebo tidaje o zakaznicich. Interni

zdroje jsou knihy, noviny a vyro¢ni zpravy konkurentu

Pfi marketingovych analyzach mtazeme pracovat s obéma druhy informaci/dat, je ovSem
nutnosti spravné zvolit, jestli jsou pro zvoleny typ vyzkumu vhodné primarni nebo sekun-
darni data. Kozel (2011, s. 53) v otazce tykajicich se sekundarnich dat zminuje, ze exis-
tuje dostate¢na mira informacnich zdroji, jen musime pfedem védét, kde je hledat. Data
ziskana touto metodou jsou totiz mnohonasobné levnéjsi. Az poté co bychom nenasli, to,

co hledame, tak je nutné ptikrocit k hledani dat primarnich.

Protoze je vyzkum sam o sob¢ finan¢én¢ dosti naro¢ny, méli bychom hned na zacatku vy-

zkumu vénovat ¢as a pokusit se najit prave zdroje sekundarnich dat.

8.2 Metody marketingového vyzkumu
Podle Kozla (2011, s. 151) lze marketingovy vyzkum rozdélit hned na nékolik metod.
Clenéni vyzkumu podle vyuZiti v rozhodovacim procesu

Monitorovaci vyzkum — nejéastéji se vyskytujicim typem monitorovaciho vyzkumu je
analyza trhu/ prostiedi, jejimz cilem je zajistit data a informace o marketingovém prostiedi
spolecnosti. Na jejich zaklad¢é pak lze odhadovat mozna ohrozeni a prilezitosti, silné a

slabé stranky firmy/spole¢nosti.

Explorativni vyzkum — cilem tohoto typu vyzkumu je piedevsim vysvétleni nejasnych ¢i
celkové nepiehlednych skute¢nosti.
Deskriptivni vyzkum — cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat konkrétni subjekty ane-

bo objekty vyskytujici se na trhu, jejich vztahy a jevy probihajici kolem nich.

Kauzalni vyzkum — se primarné zamétuje na kvalitativni ukazatele, ma za tkol zajistit
informace/data o souvislostech dané situace a jejich vzajemnych vztazich, k nimz prede-

v§im dochazi mezi sledovanymi jevy, vztahy mezi ptic¢inou a jejich nasledky.

8.2.1 Clenéni vyzkumu podle asového hlediska

Pretest — vyzkum, ktery mapuje startovni rovinu pro jakékoliv méteni marketingovych

aktivit, jedna se naptiklad o znamosti znacky atd.
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Prabézny vyzkum — se zabyva dilcimi uc¢inky marketingovych aktivit v prvnich fazich

jejich nasazeni ¢i v pravidelné se opakujicich intervalech.

Posttest — je typ vyzkumu, jenz ovéfuje po marketingovych rozhodnutich nebo aktivi-

tach jejich vysledky

Jednorazovy (ad hoc vyzkum) — uvadi vyzkum k pouze jednomu datu, za Gcelem zajis-

téni informaci pro aktualni marketingové rozhodnuti.

Konjukturalni vyzkum — ma za cil zajistit potiebné informace pro strategicka rozhodo-
vani.
Kontinualni vyzkumy - jsou vyuzivany primarné¢ Kk monitoringu vyvoje vybraného

ukazatele trhu.

8.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméfen na ziskavani dat a informaci 0 ¢etnosti vyskytu néceho,
co jiz prob¢hlo, anebo se odehrava pravé nyni. Jen vyjime¢né se zabyva vyvojem budouc-
nosti. (Kozel, 2006, s. 120)

Cilem kvantitativniho vyzkumu je podle Kozla (2006, s. 120) ziskavani méfitelnych dat.
Potiebujeme-li statistické vysledky, o které se lze opfit, pracujeme zpravidla s nemalymi
soubory respondentt v procesu formalniho dotazovani, poptipad¢ informace a data ziska-
vame pozorovanim frekvence danych jevi ¢i analyzovanim sekundarnich dat. Machkova
(2006, s. 47) se zminuje, ze metody kvantitativniho vyzkumu se provadi na vzorku re-
spondentt, jenz reprezentuje cilovou skupinu, kterou jsme si zvolili. Vysledky jsou poslé-

ze ,,extrapolovany* na cely vzorek cilové skupiny.

Pfi tomto zvoleném druhu vyzkumu, potiebujeme pro co nejpresnéjsi vysledky pracovat s
velkym mnoZstvim respondentil, ¢im vice dotazovanych tim jsou informace, které jsme
ziskali presn&jsi. Sbérem dat, konkrétnéji formou dotaznikového Setreni, se vyuziva dnesni
dobé pomérné casto, proto je také bézné setkat se s neochotou respondenti k zodpovézeni

dotaznika.

8.2.3 Kvalitativni vyzkum
pro¢ se néco déje. VEtsina zjistovanych udajii probihd ve védomi nebo v hife métitelném

podvédomi spotiebitele. Zaklad je v psychologii, potiebujeme Casto psychologickou inter-
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pretaci (odbornou pomoc specialistt, psychologickou pripravu tazateld. (Kozel, 2011, s.
158).

Cilem samotného kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje k urcitému
chovani. Nejcastéjsi formou, které jsou pro tento zpiisob vyzkumu pouzivany jsou skupi-
nové rozhovory, neboli ,,focus group® ¢i individudlni rozhovory, které lze nazvat i jako
,hloubkové rozhovory*. Kozel (2006, s. 121) uvadi, ze u kvalitativniho vyzkumu se témé&f

vzdy pracuje s mensim vzorkem respondent.
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9 METODIKA PRACE

9.1 Cil prace

Ve své bakalaiské praci se zaméfim na marketingovou komunikaci firmy Snapbacks.cz,
ktera se z puvodniho e-shopu, s obsahem par jednotek produktii, rozrostla na kamenny
obchod nabizejici desitky svétovych znacek, piic¢emz uskutecnila kooperaci s jinym zahra-
ni¢nim e-shopem stejného charakteru a vytvofila tim konkurence schopny obchod se stree-
twearovym oble¢enim, doplitky a teniskami p¥imo v centru Prahy, ktery nemé v Ceské

republice obdoby.

Dlouhodobou strategii spolecnosti Snapbacks.cz je zvyseni obratu prodeje na B2C trhu.
Pti¢emz si chce udrzet pravidelny zisk jak z on-line provedenych obchodi, tak téch, které

probéhnou na misté€ distribuce.

V soucasnosti firma Snapbacks.cz systémové a dlouhodobé komunikuje smérem ke kon-
covym zdkaznikiim, nezli k velkoobchodnim partneriim. Vénuje jim dostateCnou péci a své
zakazniky/spotiebitele si dosti hy¢ka. Spolecnost stale patii mezi mladé znacky ptichazeji-
ci na trh, rostou ovSem rapidni rychlosti a z jejich marketingové komunikace je doslova
citit progresivita oproti konkurenci, také planuji i expanzi do zahrani¢nich statd, jenz ob-

klopuji Ceskou republiku.

Cilem této prace je analyzovat marketingovou komunikaci spole¢nosti Snapbacks.cz,
S konkrétnim zaméfenim se na pravidelné poradany event tykajici se uvedeni novych ko-
lekei znacky Cayler & Sons, se kterou Snapbacks.cz navézala spolupraci v roce 2013. Po-
sléze analyzovat pomoci kvalitativniho vyzkumu priibéh celého eventu, urcit slabé stranky
celé akce a na zaklad¢ ziskani téchto vysledkti navrhnout aktivity, které by vedly k lepsi
organizaci budoucich release eventi, ¢i navrh uplatnéni nové nabytych poznatkd, které by

mohla firma zahrnout do svych marketingovych aktivit.

9.2 Metodika prace

Pro teoretickou ¢ast mé prace byla pouzita reserSe odbornych publikaci zaméfenych na
marketing a marketingové komunikace.
Teoreticka cast vyse slouzila jako zaklad, ktery byl vychozi pro uskutecnéni praktické casti

této bakalaiské prace.
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V praktické casti byly podrobnéji rozebrany jednotlivé prvky komunikacnich nastroji a
aktivit, které jsou v soucasnosti vyuzivany pii strategickém planovani marketingovych
strategii firmy.

V praktické Casti byl realizovan kvalitativni marketingovy vyzkum, konkrétnéji formou
focus group a hloubkového rozhovoru s jendim ze zakladateld firmy. K focus group byli
vybrani respondenti ve vékové kategorii 21-25let, jelikoz se jedna o cilovou skupinu spo-
le¢nosti a spliovali kritéria, ktera byla ddna pro usp&$né uskuteénéni vyzkumu. Setieni

probéhlo na prelomu unora a biezna, pti¢emz autor byl uveden do role moderatora.

9.3 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ ziskanych poznatkl a informaci z teoretické Casti a definovani cile mé bakalar-
ské prace, pokladam dvé nize uvedené vyzkumné otdzky, na které se v praktické ¢asti vy-

nasnazim najit odpoveéd..
1) Jaka je znalost a v§eobecné vnimani komunikace spole¢nosti Snapbacks.cz ?

2) Jaké je vnimani release eventu Cayler & Sons na Senovazné 6?
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II. PRAKTICKA CAST
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10 HISTORIE ZNACKY SNAPBACKS.CZ

Znacka SNAPBACKS.CZ nem¢la zatim mnoho pftilezitosti se projevit, ¢i jakkoliv zasadné
zasahnout do historie marketingu, jelikoz je to pomérné¢ nové zprovoznény internetovy
obchod s ¢erstvé zalozenou kamennou pobockou na stejnojmenné adrese, jako je jeji sa-
motny nazev, tedy Senovazna 6. Fungovani a historii obchodu porovnavame s konkurenci,
ktera zde plisobi jiz delsi dobu. Nabizi obleCeni a médni dopliiky uréené pro spotiebitele
s vékovym rozpétim cca od 0 — 35 let, které je vyvozeno z nabizené¢ho sortimentu samot-

nym obchodem.

Zalozeni spole¢nosti se ptipisuje Listopadu roku 2011 IT specialistou Petrem Garthem a
majitelem internetového obchodu hyperbeats.cz Robertem Glosem. S napadem navraceni
voln¢ nastavitelnych ksiltovek snapbacks pfisel Robert Glos, co by majitel jiného e-shopu
se jiz vyznal v problematice tykajici se podnikéni pfes internet a jelikoz mu pfisla tato
myslenka zrealizovatelna a vynosna ptizval i svého pfitele a kolegu Petra, ktery pfinesl

nezbytny kapital, bez kterého by nebylo mozné podnikani tohoto charakteru zrealizovat.

Oba dva majitelé a zaroven i zakladatelé se shodli na faktu, ze nechtéji replikovat sorti-
ment, jenz nabizi jiz mistni konkurence, se kterou se musi potykat, a proto se pokouseli
shanét kontakty na zahrani¢ni distributory a vyrobce ksiltovek snapbacks. Az se nakonec
uzavieli smlouvu a vyhradni pravo distribuce s americkou znackou Mitchell & Ness, ktera

ma dlouholetou tradici sahajici az do roku 1904.

Pivodni nastavitelné Cepice snapbacks byly uréené predevsim hra¢im baseballu v tehdejsi
Americe. Tradice ovSem pretrvava do dneska (stiih, barva, vzor). Snapbacks se vétSinou

honosi jménem NHL, NFL, NBA ¢i jiného tymu, ktery se pohybuje ve sportovnim odvétvi.

Zacinali se 30 kusy ¢epic snapbacks. S cenou pohybujici se kolem 789 k¢ za kus. Ze zacat-
ku byly prodeje nizké, podprimérné. Ovsem po tiech a pil mésicich se objednavky zvysili
az o zhruba 150 procent. VSe bylo zplisobené nedostatkem zbozi na ¢eském trhu, logicky
se tedy zacali pokouset navazat nové obchodni styky s novymi znackami z t¢hoz odvétvi a

nadale rozSifovat svlij sortiment.

V Dubnu roku 2012 jiz zaznamenali celkovy pocet 6 666 objednavek. S primérnym obra-
tem 350k¢ na jednom kusu vyrobku. Nyni poskytuji distribuci az 46 znackam se sidlem

Vv zahrani¢i. Sviij sortiment se pfedevSim snaZzi pfizplisobovat potiebam zakaznikl
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11 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

11.1 Produkt

Produkty jsou prevazné streetwearového charakteru, tedy ksiltovky a jiné pokryvky hlavy
jak uz nazev znacky napovida, svlij ptivodni sortiment také obohatili jiz o obleCeni, batohy,
penézenky, hodinky, pfipravky na ¢isténi bot, tkaniCky atd. Nadale se ovSem snazi pokud
mozno co nejvice rozSifovat svij sortiment, a proto nyni zacali distribuovat i obuv, kon-
krétnéji tenisky. Svou nabidku produkti samoziejmé planuji do budoucna naddle rozsito-
vat, v§e vSak zavisi na poptavce a potifebach zakaznikl. Neustaly piival novych znacek
V tomto piipadé ovSem neznamena také narlst sortimentu, ktery nabizi. Jak jiz bylo zmi-
néno, vSe zavisi na poptavce a potiebach zdkaznikl. Z praxe ovSem vime, ze nikdy nelze
vyhovét vSem spotiebitelim, a samoziejmeé to plati 1 v tomto ptipadé. Nove prichozi znac-
ky jsou tedy objednény na zkousku, a casem se ukaZze, zda-li tato investice névratna ¢i ni-

koliv.

Jedna se tedy mnohdy o dost riskantni investici, co se tyce novych produktt a znacek. Li-
bivé vyrobky od zahrani¢nich znac¢ek nékdy zmizi i hodinu po uvedeni do prodeje a ty mé-
né libivé jsou k dispozici v ¢asovém horizontu jednoho roku, ¢i dokonce déle, nebo jdou
pfimo do zlevnénych produkti, a to z divodu uvolnéni mista pro dalsi sortiment. Velkou

roli zde hraje 1 cenova politika, ktera je zminéna podrobnéji niZe.

11.2 Cena

Cena se zpravidla pohybuje v rozmezi okolo 200 — 9 500 k¢, budeme-li se ovSem bavit o
celkovém rozpéti. Co se tyce jiz zminovanych ksiltovek, 1ze je potidit v cenové relaci od
600 — 1200k¢, nejdrazsim produktem byvaji bundy, které se mohou vysplhat az do 9 500k¢
a opakem, tedy nejlevnéjSim sortimentem byvaji dopliiky, tedy napt. ponozky ¢i tkanicky,

které 1ze poftidit jiz za 200k¢.

Coz nenti pfili§ vyhodné v porovnani s konkurenci, kterd nabizi podobné produkty témét za
polovi¢ni cenu. OvSem hlavnim divodem pro¢ Snapbacks.cz stale ziskavaji nové zadkazni-
ky je pravé prestiz produktl a znacek, které nabizeji.

Vsechny vyrobky se dovazeji ze zamoii a pro obycejného spotiebitele je velmi obtizné a
zdlouhavé si tento ¢i podobny produkt objednat. Také zarucuji certifikaty originalitu a kva-

litu, kterou ostatni konkurenc¢ni obchody poztraceji. Cenova politika a strategie je zde za-
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kladem, se kterym se pocita jiz od prvniho dne zprovoznéni e-shopu. Jiz po prvnim nakupu
on-line je zakaznikovi zaslan e-mail s fakturaci a 10% slevou na pfisti nakup, ktera lze
uplatnit az 5x v ¢asovém rozmezi 6 kalendainich mésicti. Po urCitém poctu provedenych
nakupt pravé na www.snapbacks.cz se procentualni slevy zvysuji, a to az na 20%. To se
jiz na finalni cené dost odrazi, plus si ke kazdému nakupu mutze zédkaznik zvolit ,,darek
zdarma®, jednd se o nabizené produkty, které jsou uvedeny v poslednim kroku ndkupu.
Jsou zde, ale uvedeny podminky vedouci k ziskani darku, konkrétné se jedna o castku,
kterou zde doty¢ny utrati.

Nejhodnotnéjsi darek je momentalné triCko znacky Dope Couture v pivodni cené¢ za
1500k¢, které 1ze ziskat zdarma k ndkupu nad 7 500k¢. A nejvyuzivanéj§im darkem je zde

bezpochyby ,,poStovné zdarma*®, jenz zakaznik obdrzi pfi transakci nad 1000k¢.

Potizovaci cena vSech produktl je zpravidla o 40% niZsi, neZ je ta, za kterou se dany pro-
dukt nadale distribuuje, je to dano i cenovou politikou a vérnostnim programem, které jsou

zminény vySe a posléze i nize v kapitole vénované podpoie prodeje.

11.3 Propagace

Spolec¢nost Snapbacks.cz si dosti zaklada na své firemni image, zadkaznické podpoie a pie-
devsim tedy propagaci. Vyuziva nejriiznéjSich metod propagace, za ucelem pftiblizeni se
blize ke své cilové skupiné a osloveni svych zakaznikl natolik, aby posléze uskutecnili i
tolik pozadovany nakup. Hovofime zde investici do indoorové, ale i outdoorové reklamy,
sponzoringu ve form¢ podpory influencerti z hudebniho odvétvi, nejriznéjSich vloggeri a

bloggert, uspésnych sportovei, ale taky naptiklad tane¢nich skupin.

Nezapomina ani na specialni release eventy, které maji za ti¢el uvedeni novych kolekei jiz
zab&hnutych znacek do prodeje, ty jsou vzdy doprovazené cateringem, hudebnim podkla-
dem a pritomnosti znamych osobnosti. Konkrétnéjsi informace a data tykajici se eventli

jsou zminény ve stejnojmenné kategorii nize.

Samoziejmosti jsou také sponzorované ptispévky na aktivnich socidlnich sitich a webo-
vych portalech, jenz zahrnuji cilovou skupinu Snapbacks.cz. Podrobnéji jsou rozepsany

formy komunikace znac¢ky Snapbacks.cz posléze v komunika¢nim mixu.


http://www.snapbacks.cz/
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11.4 Misto / Distribuce

Od 1. 9. 2014 byla zavedena kamenna pobocka s nazvem Senovazna 6, kde probiha piimy
kontakt se spottebitelem, tedy koncovym zakaznikem, tudiZ se distribuce ubrala i touto

cestou a nespoléha se jen na on-line prodej.

Samotna prodejna vznikla hlavné kvili vysoké poptadvce zdkazniki a predevSim také
z ditvodu nedostatku prostoru k uchovavani veskerého sortimentu. Byl tedy zapotiebi i
sklad, ktery je nyni situovan piimo pod prodejnou. VSechny tyto funkce plivodné plnila
kancelar na okraji Prahy, ze které byla feSena veskera logistika a bylo to 1 jediné odbérné

misto tehdejSiho ryze internetového obchodu Snapbacks.cz.

Senovazna 6 tedy plsobi jako kamenna pobocka e-shopl Snapbacks.cz a ptivodné sloven-
ské basketbalové specidlky Streetsportline. Také plni funkci skladu, vydejniho mista obou
obchodt a taktéz jako bod, ze kterého se nadale distribuuji a odesilaji zésilky. Veskeré

podrobnéjsi informace ke kamenné pobocce Senovazna 6 jsou uvedeny ve stejnojmenné

podkategorii.

Obrazek 2: Venkovni nahled prodejny Senovazna 6 v roce 2014, (Snapbacks,
2014)
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Obrazek 4: (Chill out zona Senovazna 6, 2014)
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12 KOMUNIKACNI MIX

12.1 REKLAMA

Snapbacks.cz se vSeobecn¢ velice soustiedi na propagaci své znacky a jména, z tohoto
divodu se také snazi zapojit pokud mozno co nejvice nastroji marketingového, ale samo-
ziejme¢ 1 komunikacniho mixu. Peclivé sleduji trendy reklamy a dospéli k zavéru, ze

Vv dnesni dob¢ je nejlepsi investovat do on-line reklamy. Coz samoziejmé nelze popfit.

V dne$nich dnech, kdy stale stoupa trend byt neustdle on-line a tim padem i na piijmu,
nelze jinak, nez souhlasit. Vezme-li se v potaz i cilova skupina a celkové zacileni této sku-
piny, nezbyva snad nic jiného nez souhlasit, cilovi zdkaznici byly ur€eni na zaklad¢ sorti-
mentu, ktery obchod poskytuje a nabizi.

Po vzniku kamenné pobo¢ky Senovazna 6, se samoziejmé museli uchylit zakladatelé i

vvvvvv

neni tak vysoka, ale za to dosti G¢inna, vice je jiZ zminéno nize.

12.2 Indoor

Nejdrazsi investici do indoorové reklamy ze strany vedeni Senovdzné 6 jsou nepochybné

polepy Vv nejfrekventovangjsich linkach méstské hromadné dopravy mésta Prahy.

Jsou umistény nad hlavami cestujicich podél obou stran tramvaje. Tento typ indoorové
reklamy jiZ nadale nepouZivaji a spoléhaji predevS§im na naslapnou grafiku v POP a také na
obcasné polepy zrcadel ptimo v prodejné. Ty slouzi k pobizeni nakupujicich k nasledné
interakci. V tomto ptipadé tedy zachyceni pomoci fotky momentu po nakupu a ,,radosti z

413

ni.

Své ,,selfie” fotky poté mohou postovat na své profily na socialnich sitich a piidat k nim
hashtag #senovazna6. Tim se automaticky zafadi do slosovani o ceny, které v dany mo-
ment poskytne obchod, co by vyhru. Je to tedy urcita forma on-line marketingu a také pod-
pory prodeje. Samoziejmosti je i efektivita co se tyce propagace samotné prodejny Seno-

vazna 6.
12.3 Outdoor

Prvni mésice po zalozeni obchodu, zainvestovali Snapbacks.cz spole¢né se Streetsportline 1

do outdoorové reklamy ve form& CLV hned 150m od své prodejny. Jelikoz je situovana
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pfimo u velmi frekventované tramvajové zastavky Jindiisska, u které jsou téméf vzdy Ce-
kajici lidé.
Nyni zde pouze vyuzivaji malovanou patici na stozaru pouli¢niho osvétleni. Ten obsahuje

ukazatel ptimo k prodejné a letmy ptelet znacek, které¢ obchod nabizi.

Ptiblizime-li se smérem k prodejné, narazime na ,horizont v urovni oci, ktery potvrzuje
priblizeni se k Senovazné 6. A dorazime-li k samotnému obchodu, povSimneme si jasné

sviticiho backlight flexu s jednoduchym bilym logem Senovazné 6 na cerném pozadi.

Co se tyce vyloh, zde investuji majitelé nejvice, snazi se byti co nejoriginalné;si, ale pre-
devsim, aby byl obsah sd¢leni/reklamy aktualni. Proto zde narazime na transparentni, d¢-
rovanou folii, kterou miizeme také zaregistrovat na dopravnich prostfedcich méstské hro-

madné dopravy.

Ptes den diky odrazu slune¢niho svétla zaregistrujeme pouze reklamni sdéleni, tedy polep.

Ovsem po setméni, krasné prosvita interiér celého obchodu.

Obrazek 5: Venkovni nahled prodejny Senovazna 6 v roce 2016 (Snapback,
2016)
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12.4 DIRECT MARKETING

Remarketing formou emailti, pifimy kontakt se zakazniky na vydejnim misté, jenz je i1 ka-
mennou pobockou Snapbacks.cz, tedy Senovazna 6. Také silnou strankou této znacky je
komunikace se svymi potenciondlnimi zékazniky skrze socidlni sité. Tedy nejsilngjsi za-
stoupeni na Facebooku, Instagramu a Snapchatu. Vice je zminéno v podkategorii s nazvem

»e-mailing* nize.

12.4.1 E-MAILING/ E-MAIL MARKETING

Snapbacks.cz také vynikaji oproti své konkurenci diky své skvéle promyslené form¢ direct
marketingu, tedy e-mailingu. Po prvnim on-line zakoupeni jakéhokoliv produktu, piijde
zakaznikovi automaticky vygenerovany e-mail spolu s informacemi o nakupu, faktura a
slevovy kupon na 10%, ktery lze uplatnit az 5x a je platny pul kalendarniho roku. Po urci-
tém objemu on-line nakupu se sleva postupné navysuje. Procenta mohou nabyt az 20%

slevy.

Také zde funguje automaticky systém rozesildni vygenerovanych ,,upozornéni* ptihlaSe-
nym uzivatelim, ktetfi kuptikladu nedokoncili vSechny kroky objednavky a zastavili se
napiiklad u vloZeni produktu do kosSiku a odesli ze stranky. Po urcité casové odmlce sys-
tém automaticky zaznamena neaktivitu uzivatele a odesle mu pomoci databaze e maili
pfislusnou adresu a na ni zaSle ,,upominku/upozornéni* se sdélenim, Ze ma doty¢ny/4 stale

V kosiku zarezervované zboZi.

12.5 PUBLIC RELATIONS

o 24

bylo zminéno, majitelé si zakladaji na Spickové komunikaci se zédkazniky skrze socidlni

sit&, e-mailové schranky a internetové stranky.

Pohotovost odpovédi, které konkrétn€ na Facebooku nepiekroc¢i hranici jedné hodiny a
vstticnost, maji zajisté velky vliv na ndkupni rozhodnuti jak stavajicich tak na nové€ pticho-

zich zakazniku.

Na jejich e-shopu je umisténa i on-line chat/poradna, ktera pobizi nerozhodné navstévniky
internetového obchodu k optani se, tedy interakci. Funguje zde i sytém ,triggeri* tedy
automaticky vygenerovanych vét, které se objevi on-line uzivatelim a sdéluje jim bud'to

aktualni slevy, ak¢ni nabidky, ¢i pfimo pobizi ke komunikaci/chatu.
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Pivodné stala z velké ¢asti komunikace e-shopu na Facebookovych strankéach spolecnosti,
ovSem spolu s vyvojem pfisly i jiné platformy, aplikace a socidlni sité, které nyni
Snapbacks.cz a celkové Senovazna 6 naplno vyuziva. O téchto aplikacich a socialnich si-
tich, na nichz internetovy obchod pusobi je vice zminéno v kategorii tykajicich aktivit on-

line marketingu spole¢nosti.

12.5.1 Interni komunikace - Employee relations

Jelikoz m¢l autor této prace moznost zde jistou dobu plisobit, co by stazista a posléze i jako
plnohodnotny zaméstnanec, miize se pod¢lit o poznatky tykajici se interni komunikace
vedeni se zaméstnanci Senovazné 6. Meetingy nebyly na dennim potadku, to spise jednou
za mésic a to vzdy prvni stfedu v nadchéazejicim mésici, ale o to byly intenzivngjsi. Za-
meéstnanci, ale samoziejmé 1 zaméstnavatelé méli moznost vyjadfit svou spokojenost, ¢i

naopak nespokojenost s odvedenou praci za ub&hly mésic.

Pravidelné mési¢ni porady vzdy vede vedouci prodejny a zaméstnavatelé pouze prisedi,

sleduji déni a piipadné dopliuji netiplné sdéleni a informace.

Co se tyce zaméstnaneckych ulev a bonusi, je zde urcité prostor ke zlepSovani, to ovSem
neznamena, Ze situace nyni neni vyhovujici. VSichni zaméstnanci maji moznost si zakoupit
jakykoliv nabizeny produkt se slevou ve vysi 35% ze sortimentu Snapbacks.cz a Street-

sportline.

Streetsportline také nabizi svym zaméstnancim moznost zakoupeni si veskerého sortimen-
tu ,,na dluh®, neni tedy potieba ¢astku splatit okamzité po zakoupeni, ale 1ze postupné vse

splacet po menSich ¢astkach.

12.5.2 Corporate identity

Jedine¢nou corporate identity Snapbacks.cz a celkové Senovazna 6 jistojisté ma. UZ jen
zpiisob, jakym se chovaji ke svym zakaznikim, ktefi dorazi ptimo do jejich kamenné po-
bocky. Jelikoz se jedna piedevsim o mladsi jedince, tedy zdkazniky primérmé pubertalni-
ho/adolescentniho véku, zvolili jiz od pocatku ,,tykani* namisto formalniho ,,vykéani®, které
je témet vSude jinde. Zaméstnanci na pozicich prodavacii a brigadnikid jsou jen o par let
star$i neZ je cilova skupina obchodu, proto je toto vystupovani da se fici pfirozené. Ptijde-

li ovSem nékdo starsi, je samoziejmosti uctivy piistup a ,,vykani®.
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Jelikoz je veskery sortiment pfedev§im urbanistického razu a jedna se o streetwear, ktery je
uzce spjat s hudebnim zanrem Hip hop/rap, neuslySime po vchodu do obchodu Zadnou

typickou nudnou ,,velkoobchodni mainstreamovou hudbu do pozadi*.

Po otevieni hlavnich dvefi nas takika okamzit¢ udeti tvrdy rap a melodie, ktera ho dopro-
vazi. Hudba je hlasita, pfitom ale ne pfili§, takze se v klidu zédkaznici domluvi se svym

protéjSkem, ¢i obsluhujicim prodavacem.

Vsimneme si také podobné oblecenych lidi, ktefi na prvni pohled splyvaji svym outfitem,
ale pritom jsou kazdy jiny. Na Senovazné 6 neni zavedeny dress code pro zaméstnance,
tudiz je obcas dosti obtizné odlisit prodavace od zakaznika. To ale dle osobniho ndzoru
autora vubec nevadi, jelikoz si ¢lovek, co by zakaznik, citi pohodlnéji a neptipada si, jak

kdyby ho neustale n€kdo hlidal a chodil za nim.

Po kratsi dob¢, kdy nechaji zakaznika, aby se ,,rozkoukal®, tak za nim dojdou a navazi
S nim ,,pratelsky* kontakt a snazi se vypomoct s ¢imkoliv je tfeba. Navstévnik ma tedy po
celou dobu pfitomnosti na Senovazné 6 prakticky ,,osobniho* asistenta, ktery mu je po ruce

a snazi se o co nejvetsi pohodli zdkaznika.

Krom¢ hudby a urbanistického vzhledu prodejny pifiddva taky na atmosféte, vestavéna
mistnost v zadni ¢asti obchodu tamné nazvana jako ,,Chill out zona“( viz posledni foto

prodejny v kategorii misto/distribuce).

Zde si zékaznik miize odpocinout, obcCerstvit se vodou z pfistavéného automatu, ¢i si do-

konce zahrat jakoukoliv hru, kterd je momentalné v nabidce na herni konzoli Playstation 4.

Misto televize je zde zabudovan projektor, tudiz si miZe doty¢ny naplno uzit atmosféru
hry, ktera je promitana na celou zed’. Je-li K tomu prostor a ¢as, nabidne prodavac zakazni-
kovi, zdali nechce spole¢nost/spoluhrace a vznika tim bliz§i vztah mezi zdkaznikem a za-

meéstnancem Senovazné 6.

Na image neubird ani krasnd malba dfive pouli¢niho umélce Pasty Onera, ktera je vyobra-
zena taktéz pies celou zed’ prave v jiz zminované chill out zong.

Zakaznik se tedy nepochybné citi vice nez pfijemné v prostifedi prodejny, a proto se i ¢as-
pratelé a zndmi zaméstnanct Senovazné 6. Ve se samoziejmé odehrava v ramci moznosti
a mezi, vétSinou se zde zastavi kvili planovanému nakupu nového zbozi, pficemz vyuziji

situace a rovnou se i ,,pobavi‘ se svymi novymi prateli.
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Praxe je takova, ze zabé&hlejsi prodavaci, jsou schopni presvédcit uz lehce nerozhodného
zakaznika ke koupi vice produktl a zbozi, nez piivodné sami zamysleji. Je zde samoziejme
velké mnozstvi faktorii, které to mohou ovlivnit. Ale stoji-li §tésti na stran¢ prodavace a
doty¢ny je na tom momentalné¢ dobfe finan¢né, neni vyjimkou, ze zadkaznik odchazi i na-

ptiklad se tfemi pary bot namisto planovaného jednoho paru.

Takovyto zpiisob komunikace mizeme zaregistrovat i jiz tolikrat sklonovanych socidlnich
sitich. Zde se pouze a jen ,,tyka“. Neni-li tedy na prvni pohled jasné, Ze se jedna o starsi, ¢i

vazenou osobu.

Spise nez aby se zamétovali na prodej, ¢i smérovani k nému, se na socialnich sitich vytvari
a buduje image firmy. Ta se snazi ze vsech sil vypadat dynamicky, mlad¢ a ,,fresh jak se

s oblibou 1ika v této subkultufe.

Také diky své kampani a projektu ,,Spalte fejky* si ziskali silnou fanouskovskou zakladnu,
ktera doslova utoci a urdzi ostatni jedince, ktefi nezastavaji téchto hodnot a snazi se ,,zne-
vazit* originalni produkt a jeho divéryhodnost, ¢i dokonce cenu. Snapbacks.cz a Senovaz-

na 6 se tedy stali postupem casu jakousi ,,zarukou kvality a originality*.

Jiz od prvniho dne také nedaji dopustit na rychlost zasilani svych obdrzenych objednavek,
to je zajisté taky dalSim aspektem, ktery prispél k velkému piivalu spokojenych zakaznikd.
Jedna se zde o interval doruceni objednaného zbozi maximalné do 2 pracovnich dnt od

zaregistrovani objednavky v systému.

Ke kazdé objednavce, jak on-line tak pfimo na prodejné ptidavaji samolepky s logem
Snapbacks.cz a jedna-li se o sortiment Streetsportline, tak i nalepky tohoto e-shopu. Sa-
motné ndlepky Snapbacks.cz se staly zprvu tak popularni, Ze si o n¢ psalo vice a vice lidi, a
z tohoto diivodu museli vytvofit specialni produkt, ve formé balicku, ktery obsahuje 15
samolepek s logem Snapbacks.cz, ktery si mohou zdjemci zakoupit k nakupu, nebo si je

dokonce objednat zvlast.

Z obrazku loga Senovazné 6 si mizeme povSimnout jednoduchého az minimalistického
designu Cernobilé kombinace nazvu samotného obchodu a ¢erného pozadi. Tohoto barev-
ného provedeni a spojeni se drzeli i pfi vystavbé samotného obchodu. Uz jen pii letmém
pohledu skrz vylohu si nelze nepov§imnou cernych desek, které lemuji prodejnu od vchodu
az ke kabinkdm v zadni ¢asti obchodu. Na nich jsou umistény transparentni police, jenz

jsou podsviceny tenkymi stylovymi led paskami. Tim samoziejmé vyniknou produkty na
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nich vystavené a dodaji jim néadech ,,Juxusu®. Pro navstévnika prodejny je to doslova ,,ra-

dost pohledét®.

Obrazek 6: Venkovni nahled prodejny Senovazna 6 v roce 2014 (Snapbacks,
2016)

SENOVAZNA 6

Obrazek 7: Logo prodejny Senovazna 6 (Snapbacks, 2016)

Bavime-li se o interni komunikaci mezi zaméstnavateli a zameéstnanci, je vice nez-li ote-
viend a pratelska, cokoliv se d¢je a je potieba vyfesit, mysleno z obou stran, je vSe vysly-
Seno a feSeno s klidnou hlavou. Rozhodné zde nelze srovnavat klasické sterilni kancelarské

prostory, odméfenost a napéti, které vétSinou na té€chto mistech panuyji.

Zamgéstnavatelé hovoii se svymi svéfenci a zaméstnanci oteviené naslouchaji jim, jsou

vdéeni za jakykoliv feedback z jejich strany a snaZi se je nadale i vstiebat a piipadné na-
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sledné 1 vyuzit v praxi, kterd by vedla ke zlepSeni celkového chodu, podnikani a obchodu

firmy.

Meéli bychom-li tedy ve zkratce shrnout corporate identity firmy Snapbacks.cz a samotného
obchodu Senovazna 6, pouzijeme slova, jako jsou: pratelské prostiedi, pfijemni zamést-
nanci, ochota, prodejna s atmosférou, dynamicnost, laskavost a jednoduchy, ale za to skve-

1y design.

12.5.3 Krizova komunikace

Krizovou komunikaci jako takovou fesi vzdy pfimo zaméstnavatelé a v jejich nepfitomnos-
ti vedouci prodejny. Co se tyce e-shopu fesi se zde pouze obvyklé rutinni zalezitosti a pro-

blémy charakteru reklamaci a zakaznikti nespokojenych s obdrzenym produktem.

Budeme-li se ovSem bavit o Senovazné 6, zde se jiz krizové momenty vyskytly a bylo je
tedy nutné feSit. Jeden z nich nastal kupiikladu pfed eventem, na ktery se autor zamétuje
podrobnéji posléze, jedna se o release jarni kolekce znacky Cayler & Sons v letosnim roce

2016.

Pfed samotnym zahajenim eventu, kdy byla na hodinu uzavfena prodejna, tudiz zdkaznici a
lidé, kteti piiSli na release museli pockat pfed prodejnou, nez se opét otevie pro Sirokou
vefejnost. Mezitim co se pfipravoval interier obchodu na nadchazejici event, tak
z nenadani piisla neCekané obrovska piehaika a s ni samoziejmée 1 dést, a jelikoz se pred
obchodem neni kam schovat, hrozilo, Ze se ¢ekajici zdkaznici doslova rozprchnou a ode-

jdou domu.

Byla tedy ohroZena néavstévnost akce, tedy i jeji tispéSnost. Tuto ndhlou krizovou situaci
vytesili majitelé rychle a sofistikované, a to tim zpisobem, ze v dany moment pozastavili
veSkerou produk¢ni praci na eventu, rychle odklidili prostor, zahalili vSe plachtami, které
nadale pouzili a vpustili vSechny cekajici navstévniky do prazdné chillout zony, kde je

obcerstvili ve formé rychle objednané pizzy.

I kdyZ byly prostory lehce stisnéné, byla to jedind mozZnost jak danou situaci vyfesit. Me-
zitim nadale pokraCovali v ptipravach, aniz by si ¢ehokoliv ¢ekajici zakaznici v§imli. Poté
je pozadali, aby na 5 minut pfed samotnym zahédjenim opustili prodejnu a pockali na zno-
vuotevieni v pfedem planovany cas. KdyZ vSe bylo na svém misté a ptiprava byla hotova,

vpustili celou masu horlivych lidi dovnitt prodejny.
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Cela akce probé¢hla uspésné a feedback ze strany zakazniki, ktefi se na event dostavili byl
pouze a jeding pozitivni. Dokonce se mnoho z nich doptévalo, kdy Ze se bude konat dalsi
release a chvalili si provedeni celé akce. Blizsi specifické informace k ptipravé a organiza-

ci eventu se naléza ve stejnojmenné podkategorii nize.
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13 PODPORA PRODEJE

13.1 Dlouhodoba

Vedeni firmy Snapbacks.cz si dobfe uvédomuje duilezitost dlouhodobé podpory prodeje,
nicmén¢ se neradi pfiklani k tomuto marketingovému feSeni. Rad¢ji se voli kratkodoba

fesSeni, které jsou uderné, ziskové a dosahnou pozadovanych cili za kratkou dobu.

13.1.1 Vérnostni program

Jednim z primasrnich dlouhodobych vérnostnich programt jsou bezpochyby slevové vou-

chery, které ptikladaji ke kazdému nakupu provedenému on-line ptimo na e-shopu.

Jiz pfi prvnim uskute¢néném nakupu zakaznik obdrzi spolu s fakturaci do ptilohy elektro-
nicky voucher S unikatnim kodem, ktery se zadava jiz v prvim kroku nakupu. Po prvni
transakci ziskd zékaznik procentualni slevu ve vysi 10% a po stanoveném poctu nakupii
(tyto data se mi nepodafilo ziskat z divodu firemniho tajemstvi) se procenta imérné zvy-
Suji. Ty mohou dosahnout az hranice 20% za nakup. Pfitom kaZdy voucher lze pouZit az
5x, nezalezi, jestli nakup uskuteéni jedinec, ktery ho obdrzel. Mize ho tedy darovat ko-

mukoliv dal§imu.

Nadale si Snapbacks.cz jisté udrzuji své zakazniky i1 za pomoci ,,darkli zdarma* k nakuptim

na urcitou cenovou hladinou. Vice informaci je zminéno vySe v kategorii cena.

Mezi dlouhodobé vérnostni a motivacni programy nepochybné patii i projekt ,,Hustle
money*, ktery je naprosto jedine¢ny a zatim jediny svého druhu, co se streetwearovych e-
shoptl v Ceské republice tyge. Zajisté je to velky krok, ale pfedev§im dobré taktika co se
ty¢e podpory prodeje. Jelikoz za vas vasi vlastni zédkaznici lobuji a shanéji vam nové za-

kazniky. Dopodrobna je tento projekt rozebran nize.

13.1.2 Sponzoring - Influenceri

Firma Snapbacks.cz si také zaklada dost na své komunikaci se zdkazniky skrze influence-
ry, kterych mé dostatek jiz od samého pocatku. Zprva se jednalo spiSe o sportovce, celebri-
ty Z hudebni branze — pfedevsim z hip hopové sféry, jelikoZ produkty, které obchod nabizi

je tzce spjat s touto kulturou.

Déle umélce z riznych odvétvi (streetartovi umélci, tanecnici, ¢i tane¢ni skupiny atd.).

Snapbacks.cz se ovSem neustale dynamicky vyviji, a proto po zaloZeni kamenné pobocky
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Vv Praze a spojeni se se slovenskou ,,basketbalovou specidlkou® Streetsportline, rozhodli
obménit své influencery. Pficemz kazdy z nich mé vzdy podepsanou smlouvu s kazdou ze

stran na 1 rok.

Trendy se neustidle méni a vyvijeni, oba obchody se snazi drzet krok s dobou, a proto se
rozhodli pro sponzoring ve velké mite bloggerti, vloggera a youtube celebrit. Toto rozhod-

nuti jim rozsifilo jak zédkaznickou, tak fanouskovskou zakladnu.

Své influencery si predevSim Senovazna 6 drzi skrze své produkty, které¢ dostavaji darem,
¢1 50% slevou na veskery nabizeny sortiment. VSechny naleZitosti spoluprace jsou zmin¢-
ny ve smlouvé a vysSe ,,darovanych® produkti a slev se odviji od v§eobecného povédomi o
daném infuencerovi, ¢i po¢tu odbératell, fanouskd, ,,likii*“ na socidlnich sitich, anebo poctu

zhlédnuti na serveru Youtube.com.

Co se tyka péce o zakazniky, jsou Snapbacks.cz $pi¢kovi a patii opravdu mezi jedny
z nejlepsich na trhu. Vzdy vyhovi svym zdkaznikiim, at’ uz se spotiebitel myli nebo ne.

Doslova se tidi heslem ,,na$ zakaznik, nas pan®.

A bavime-li se o inluencerech neni tomu jinak. Vzdy se snazi byt o krok napted ve srovna-
ni s konkurenci, a proto je pro né dilezitym parametrem i ,,péce o influencery*. Jelikoz si
vedeni spolecnosti dobie uvédomuje, Ze 1 tito lidé jsou dulezitou slozkou podpory prodeje
a marketingové strategie jako takové, snazi se tedy udrzovat jejich ptfizen nejen dary a sle-

vami, které jsou zvéénéné ve smlouvé, ale jako bonus pfidavaji vzdy néjaky bonus.

Letos na Vanoce kupftikladu rozeslali v§em svym vloggeriim a bloggertim, tématicky zava-
zan¢é a zdobené¢ baliky s jejich vykreslenou podobiznou na samotném baliku, samoziejmé i
s produktem uvniti. VSe pojali formou kampané #Merrysnapbacks. Doty¢ni samoziejmé
darky v této formé vibec necekali a byli pfijemné prekvapeni. Bez natlaku a s potéSenim
posléze postovali na své socialni sit¢ obdrzené darky s vyjadienim diku a vloZenim hashta-

gu #merrysnapbacks.

13.1.3 Remarketing

Snapbacks.cz da se fici, ze jiz od svého pocatku vyuzivaji formu remarketingu pomoci tzv.
cookies, jenz si zprva ukladalo do databaze jen ty uzivatele, kteti provedli krok ,,vloZeni do
kosiku* a napf. opustili webové stranky, aniz by dokon¢ili ndkup. Nyni ovSem zacilili i na

ty, ktefi pouze jejich e-shop navstivili. VSem uzivatelim, ktefi se ocitnou na internetovém
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obchodé¢ snapbacks.cz se objevi v hornim zahlavi stranky ¢ervena lista s pozndmkou tyka-

jici se cookies:

,K provozovani webu Snapbacks.cz vyuzivame takzvané cookies. Cookies jsou soubory
slouzici k ptizplisobeni obsahu webu, k méfeni jeho funkcnosti a obecné k zajisténi vasi
maximalni spokojenosti. Pouzivanim tohoto webu souhlasite se zplisobem, jakym s co-

okies nakladdame. Vice se doctete v Obchodnich podminkéch.*

Tento text je nasledovan tlacitkem ,,Rozumim®, kterym upozornéni dany uzivatel vypne,
tudiz s nim 1 souhlasi a je tim padem zapsan do databdze Snapbacks.cz uctu na Google

AdWords.

13.1.4 Merchandising

JiZ po prvnim roce fungovani se rozhodlo vedeni Snapbacks.cz zainvestovat do svého vii-
bec prvniho merchandisu. Jednalo se o jednoducha cerné tricka s potiskem kSiltovek a lo-
gem firmy. Bohuzel tato tricka neméla velky uspéch, nékteré velikosti jsou dostupné do-
konce jesté dnesni dny, a proto byli s vypusténim dalsi varky dost obezietni. Nicméné pii-
blizné pil roku na to, opét vypustili dal§i produkt spojeny s logem firmy a to ksiltovky
snapbacks, které mély na pfednim panelu koruny vysité jméno urcitych mést. Z nezndmého
davodu vybrali do prvni varky tii mésta: Liberec, Litoméfice, Ostrava. Tato prvni varka
byla taktéZ varkou posledni, kSiltovka s motivem mésta Litométice se da opét zakoupit

jeste dnes.

Po tomto dal$im netspéchu pfislo sice delsi odmlceni, co se merchandisingu tyka, nicméné
vedeni se nenechalo zvyklat a Zac¢alo nedavno spolupracovat s rapovym labelem ,,Yzo em-
pire, kterému se nyni dostava velkému obdivu a ohlasu z fad mladsSich posluchact. A tak
prisla prvni kolekce z této dlouho ocekavané kolaborace (v Dubnu roku 2016) a jiz po prv-

nim tydnu releasu se jim podaftilo prodat aZ 60% sortimentu.

Co se tyCe Streetsporline, nezlstavaji pozadu a v nejbliz§i dob& planuji spolupraci
s mladou progresivni znackou Undernative, kterd se mize pySnit velkou ptizni fanousk

streetwearu prave zde u nas v CR.

Bavime-li se o dopliicich a jinych produktech, v nejbliz§im ¢asovém rozmezi Snapbacks.cz
planuje klicenky vyrobené z pochromované chirurgické oceli, kterd bude mit vzhled i tvar
loga Snapbacks.cz. OvSem v mensim mnoZstvi se jiZz do vyroby dopliikkl firma pustila. Uz

pfes ptl roku nabizi ve svém obchod¢ kvalitni ruéné délané kozené pasky, vyrobené
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z pravé hovézi kize doplnéné o ptfezku ve tvaru zadniho zapindni kSiltovek snapbacks.
Ptezka je vyrobena z odolného kovu a systém zapinani je naprosto totozny s tim, které mui-

zeme najit prave na téchto ksiltovkach.

13.2 Kratkodoba

Dalsi ¢asto vyuzivanou slozkou komunika¢niho mixu je také nepochybné¢ forma kratkodo-
bé podpory prodeje. Senovazna 6 a jeji vedouci se piiklanéji spiSe k této forme, nez té
dlouhodobé, a to hlavné z diivoda finan¢nich. Radéji totiz voli narazova a efektivni feseni,

které maji potencial a hlavn¢ ptinéseji efektivni vysledky.

13.2.1 Eventy

Jelikoz maji snapbacks.cz velice silnou a dobfe zorganizovanou komunikaci se zakazniky
skrze socialni sité a internet vSeobecné. Tak se o jimi pofddané eventy ve vétSing piipada
spotiebitelé dozvi. VEétSinou své eventy propojuji s akcemi pofadanymi svymi sponzorova-

nymi umélci a nove i se znackami, které distribuuji.

Momentalné se snazi spisSe influencery zvat na sebou poradané akce, ty v mnoha ptipadech

tvoii hudebni umélci a také youtubefti a blogefi.

13.2.2 Veletrhy

Mezi nejnovéjsi formu komunikace se zakazniky patti také veletrhy a vystavy. Po zaloZeni
kamenné pobocky, se Senovazna 6 snaZzi objevovat na znamych veletrzich po Evropé a
cerpa inspiraci takika od znacek, které vystavuji svlj sortiment na veletrzich celosvétového
formatu. Kupiikadu Sneakercon ve Spojenych stitech americkych, ¢i Bread & Butter
v Némecku, anebo Cerstvé vzniklém veletrhu streetwearovych znacek Fashion Deala, ktery
bude tento rok uskuteénén v Ceské republice, konkrétngji v Praze. Oba podniky se zaméiu-
ji 1 na festivaly, které od minulého roku (2015) spiSe vyuZzivaji, co by formou showroomu,
nez aby piimo uskutecnovali prodej svych produktt. Piikladem téchto festivalii jsou Hip

Hop kemp a Rock for people.

13.2.3 Mystery Shopping

Snapbacks.cz se jen zfidka ptiklanégji k této metodé, co by nahlédnuti do ,,teritoria* konku-
rence. SpiSe voli moZnosti dat a ¢isel, které 1ze najit on-line, ¢i si je sami ziskaji a vytvoii

st analyzu a prizkum trhu.
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Z hlediska mystery shoppingu, nez aby ho aplikovali na konkurenci, vyuzivaji ho pro

vlastni interni potieby, a to konkrétnéji na svych zaméstnancich.

Tyto mystery ,,akce provadi vZzdy narazové a pocetné. Stava se tedy bézn¢€, ze denné pii-
jdou do prodejny 2-4 mystery shoppefi v ¢asovém useku piiblizné 2 tydnt. Ti okamzité po
vykonu prace podavaji souhrn informaci, pociti a dojmu z ,,ndkupu‘ vedeni obchodu.

To si vSechna ziskana data zaznamena, udéla z néj zavér a na pravidelné mésicni porad¢€ se

vSe dopodrobna probird. Zaméstnanciim je vSe sdéleno i doptedu, je jim tedy podédna in-

formace, Ze napiiklad tento mésic budou probihat kontroly ve formé mystery shoppingu.
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14 OSOBNI PRODEJ

14.1 Senovazna 6

Kamenna pobocka, ktera byla pojmenovana podle adresy, na které prodejna stoji. Jedna se
o vydejni a distribu¢ni pobocku hned dvou internetovych obchodi a to Snapbacks.cz a
Streetsportline, ktefi jsou zndmi jako basketbalova specidlka, jenz nabizi pfedevsim spor-
tovni obuv, tenisky a v mens$i mife i sportovni obleceni. Streetsportline ma matetskou po-
bocku v Bratislavé na Slovensku a nyni se rozhodli expandovat i Ceské republiky. Z tohoto
divodu nasledovalo i spojeni téchto dvou znacek, které si vzajemné nekonkuruji a naopak

se perfektné dopliuji.

Samoziejmé touto dlouhodobou spolupraci ptisSel narast jak zakaznikd, tak trzeb. Napad,
ktery stal za vznikem ndzvu Senovazna 6, je koncept pievzaty od Streetsportline, u kterého
se jeho kamenna pobocka v Bratislavé nazyva ,,Sancova 3“ coZ je taktéZ i ndzev adresy, na

niZ obchod sidli.Vice je jiZ zminéno Vv kategorii misto/distribuce.
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15 ONLINE MARKETING

Oba obchody Snapbacks.cz i1 Streetsportline si velice zakladaji na online marketingu, jeli-
koz oba byly ptivodné pouze internetovym obchodem, tedy bez kamenné pobocky, ktera
posléze vznikla z ditvodu velké poptavky ze strany zédkaznikti. Online marketing tedy byl a

stale je nejsilngj$im nastrojem komunikace se zakazniky.

15.1 SEO

Snapbacks.cz neustale optimalizuji svoje webové stranky pro vyhledavace, aby byl dosah
pokud mozno co nejveEtsi a zasahl tedy i co nejvetsi okruh potencialnich zédkaznikl. Firma
ma spoustu klicovych slov, kterych vyuziva, ale nejsiln€j$im jsou samoziejmée ,,snapbacks,

snapback a snapbacks.cz*.

Opomineme-li placenou reklamu a obsah, ktery se objevi na prvnim misté ve vyhledavani
po zadéni téchto klicovych nazvi, stile by byl obchod na prvnim misté, po zadani vyrazii

jako jsou ,,snapback a snapbacks®.

15.2 PPC

Samotnou formu PPC za pomoci odkazového textu, naptiklad o 3 ftadcich, jiz
Snapbacks.cz nevyuzivaji. To spiSe bannerovou reklamu a reklamu v obsahové siti, které
jsou popsany nize. Z Gplného zacatku svého podnikani, ptisobili jak na Sklik, tak na Goo-

gle AdWords, nyni vyuzivaji pouze Google AdWords.

15.3 REKLAMA V OBSAHOVE SITI

Co se tyce Snapbacks.cz je toto nejpouzivanéjSim PPC systémem. Vyuzivaji predev§im
zacileni na tematické kategorie, z4jmy uZivatele, obsahové/kontextové cileni, cileni na

konkrétni servery, nebo podle predchozi akce uzivatele, jednd se tedy o remarketing.

15.4 DISPLAY/BANNEROVA REKLAMA

Spolu s reklamou v obsahové siti, je tato metoda nejvyuzivangjsi formou online marketin-
gu, ktery ochod Snapbacks.cz vyuziva. Na tématicky piibuznych webovych portalech a
vyhledéavacich si lze vS§imnout banner vSech rozméri. VéEtSinou jsou na nich umistény
nejzadanéjsi produkty obchodu, ¢i pohyblivy text, ktery nese sdéleni aktualné probihajici
akce, ¢i eventu, o kterém se dozvi vic po rozkliknuti odkazu/banneru. Samoziejmosti je

vyskyt loga a nyni i logo obsahujici i adresu kamenné pobocky.
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15.5 MOTIVACNI PROGRAM - HUSTLE MONEY

Specialni slozkou on-line marketingu a také podpory prodeje je projekt nazvany ,,Hustle
money*, ten funguje na bazi doporuceni prodeje produkti Snapbacks.cz skrze jiz ptihlase-
né uzivatele. Praxe je takovd, ze kazdy ptihlaSeny uzivatel na e-shopu, mé své unikatni
uzivatelské Cislo, které se v paméti webového rozhrani zapise i do sdileného odkazu piihla-
Senym uzivatelem. Uskutec¢ni-li kdokoliv jiny nakup praveé pres tento sdileny odkaz, ziska

tim piihlaSeny uzivatel, ktery odkaz poskytl, mensi procento z prodeje.

Tato procenta se mu posléze zobrazi ve formé virtudlnich financi pfimo na jeho osobnim
uctu na e-shopu. Po nasbirani dostate¢ného poctu virtudlnich penéz si mize uzivatel za-

koupit realny produkt piimo z e-shopu.
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16 SOCIAL MEDIA

16.1 FACEBOOK

Ze vsech socidlnich siti, na kterych se vyskytuji je Facebook, maji Snapbacks.cz pravé zde
nejsilnéjsi fanouskovskou zékladnu. Momentalné disponuji pres 131 000 ,,Likes“. Pravi-
deln¢ kazdy den postuji 3-5 prispévki tykajicich se nové nahozenych produktt, ¢i obsah,
ktery ma za ucel zapojit sledujici, tedy ptispévky pozadujici interakci za ti¢elem zvySeni

dosahu.

Také vyuZzivaji metodu sponzorovanych ptispévk, ty ale ¢im dal tim vice obchézeji a sna-
Zi se najit lepsi zplisoby a metody jak ziskat nové sledujici/fanousky. Vétsinou se nyni jed-
na o prispévek s vtipnym obsahem, ktery ma jiz dobry organicky dosah, ten tedy obvykle

jesté financné podpoii sponzorovanou reklamou.

Existuje samoziejmé& 1 samostatna facebookova stranka pro obchod Senovazna 6, ten mo-
mentéalné oplyva pres 11 600 ,,Likes*. Zde se pfedev§im zamétuji na sdileni obsahu tykaji-
ci se pfimo prodejny a déni v ni. Naptiklad, kdyz dojde-1i znadmy influencer, ¢i neobvykle

odéni zakaznici, nebo cokoliv, co neni bézné.

16.2 INSTAGRAM

Hned druhou nejsilnéjsi socialni siti, na které operuji Snapbacks.cz je praveé Instagram. Na

ey e

Vzdy se jedna piedevsim o sterilni produktové fotky, ale nejnovéji se snazi postovat i déni
na prodejné, tedy je-1i ovSem zajimava situace k zachyceni. Také zde samoziejmé komuni-

kuji své slevy a akce.

16.3 TWITTER

Minimalni aktivita, slouzi pouze jako kandl k ptesdileni pfispévki z jinych socidlnich siti.

Piedevs$im z Facebooku. Interakce followerua takika nulova.

16.4 TUMBRL

Taktéz ,,skoro* neaktivni kanal. Postovani produktovych fotek, fotoreporty ze specialnich

eventd a ojedinélé produktové fotky nafocené s influencery.
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16.5 ASK.FM

Uget na této socialni siti byl predev§im vytvofen za Gi¢elem piesmérovani ¢astych dotazi
zdkaznikll pravé sem, aby se tedy nezahlcovaly dalsi socialni sité. Usp&snost ptivodniho
planu je bohuzel téméf polovicni. Jen zlomek t4zajicich pouziva tuto sit, a nez aby si po-
¢kali na odpovéd’ tak ji zkopiruji a zaSlou ji i na Facebookovou stranku, kde je odkaz na

ASK.FM sdileny.

Lidi sledujici tuto socialni sit’ je den ode dne nizsi, a proto je i aktivita/Cas feedbacku ze

strany spravujicich osob niZzsi.

16.6 YOUTUBE

Slouzi predevsim k uploadovani videoreportii z riznych eventli poradanych bud'to piimo

Snapbacks.cz, anebo Senovaznou 6.

Také jsou zde rizné rozhovory se zndmymi osobnostmi a v neposledni fadé je zde série
dild pofadu ,,Spalte Fejky*“, ktery momentalné stagnuje a neto¢i se prozatim nové dily.
Projekt ,,Spalte Fejky* spociva k poukazani na padélané vyrobky, které jsou v poradu
srovnavany s originaly, jenz distribuuji pravé Snapbacks.cz. Moderatory relace jsou sami

zakladatelé e-shopu.

16.7 SNAPCHAT

Nejnovéjsi socidlni siti, kterou zvolili Snapbacks.cz pro svou komunikaci se zékazniky,
neni Zadné jina nez v dneSni dobé progresivni Snapchat. Zde kazdodenné uploaduji a za-
chycuji zabéry a déni na kamenné pobocce Senovazna 6. Snazi se taky o vtipnou formu
sdeleni, kvili v€kové kategorii, jenz tuto aplikaci pouziva. TaktéZ se snazi odpovidat na

vSechny pfijaté ,,snapy* od fanouskt/zakaznikti obchodu.

16.8 GOOGLE +, PINTEREST

Snapbacks.cz taktéz nevynechali socidlni sité jako jsou Google + a Pinterest. Zde bohuzel
kvili nizkému potencialu v Ceské republice, nezaznamename zadnou aktivitu, je doslova

nulova, tedy bez ptispévki.
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17 ZNACKA CAYLER & SONS

Cayler & Sons je némecky brand, zalozeny roku 2012, ktery se pivodné vénoval pouze
designovani a produkovani kSiltovek snapbacks s napaditymi a velice detailn¢ zpracova-
nymi designy/motivy. Stali se takika jednim z hlavnich ,,hra¢d* v tomto modnim odvétvi
takika ,,pfes noc*. V dnesni dob¢ se t¢si obrovskému fanouskovskému zazemi doslova po

celém svéte.

Svou inspiraci hledaji pfevazné u znamych osobnosti z hip hopového odvétvi, jsou zde
zminéna jména jako je Kanye West, Asap Rocky, Lil Wayne a mnohych dalSich, ktefi se
zapsali svymi dely do historie hudebniho uméni. Také mnohdy pouzivaji claimy, rymy,
motivy pisni pravé téchto umélct a aplikuji je na své produkty. Ty se stavaji pfirozené po-
pularni stejné, jako jejich hudebni ptedlohy. Dalo by se tedy fici, Ze jde o jistou formu

merchandisingu, ktery ale neni distribuovan konkrétnim umélcem.

Na jejich designech si mizeme povSimnout nejen spojitosti s touto hudebni subkulturou,
ale celkové 1 s kulturou, kterd ma co docinéni s uzivanim a uctivanim psychotropni latky,

konkrétnéji Marihuany.

Pro osoby, které se vénuji oblasti mody a horlivée ji sleduji, si mohou povsimnout lehkych
naznakil inspirovani se jinymi navrhafi/umélci z odvétvi ,,high fashion* jejichz modely se
Splhaji do cenovych hladin az par set tisic korun. Proto si mnozi zasvéceni do této proble-
matiky, mohou myslet, Ze znacka Cayler & Sons je jakousi ,levnou variantou High fa-
shion* pro ,,chudé®, tedy pro ty, ktefi si jejich originalni pfedlohy nemohou z finan¢nich

duvodu dovolit.

Charakteristiky, kterymi se pysni tento brand jsou pfedevs§im prémiova kvalita jejich pro-
dukt a inovativni grafické designy s €asto vlozenymi humornymi ,,dvojsmysly*. Také se
drzi svého motta: “for true heads - by true heads*. Volné pteloZeno ,,Pro pravé fanousky
¢epic — od pravych fanouskt cepic*. Chtéji tim tedy vyjadfit vztah, ktery chovaji k t€émto
ksiltovkam, a Ze jim neni lhostejné, jak jejich produkt vypada, ¢i kdo ho bude nosit. Snazi
se timto zpusobem také $itfit mySlenku, ze ksiltovky snapbacks nejsou pouze ,,tymovou

zélezitosti®, jak tomu byvalo ptivodné (vice viz historie firmy Snapbacks.cz).

Tento mlady brand se za 4 roky své piisobnosti vySplhal neskute¢nou rychlosti nahoru, co

se tyce celosvétove distribuce, designii, poctem produktl a celkového povédomi. Nyni
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sponzoruji nejvyhledavanéjsi a nejprogresivnéjsi umélce v zahrani¢i kuptikladu Rae Sre-

mmurd, DOPE D.O.D a v nasich Cesko-Slovenkych kong&inach rappera Separa.

Svij sortiment rozsifili o produkty, jako jsou: batohy, kukly, pantofle, bundy, mikiny, po-
nozky, tricka, tkanicky, penézenky a nejnovéji i boty. VSechny tyto produkty vychazi na
trh prevazné narazove v jednotlivych motivech, designech, tedy konceptech. Zakaznik ma
tedy moznost nakombinovat outfit doslova od hlavy az k paté. Neni zde tedy nouze o tzv.

,,doplitkovy prode;j*.

Jako jedna z mala znacek si také davaji zalezet na ,,packegingu’, ke kazdému snapbacku
obdrzi zakaznik stylovou kartonovou krabici v designu Cayler & Sons ktery je ze vné i
zevnitt cernobily a po otevieni ,,vika*“ zde nalezneme print dobové tovarny na klobouky
s claimem ,,Carry on tradition®. Coz jist¢ dodava velkému dojmu z nakupu a je to skvéla

forma podpory prodeje.

17.1 SPOLUPRACE SE SNAPBACKS.CZ

Snapbacks.cz zaregistrovali mlady brand Cayler & Sons da se fict kratce po jejich zacatku.
Uz ze zacatku roku 2013, kdy tato znacka teprve odstartovala svou kariéru, se jiz potkali
obchodni zéstupci obou firem na némeckém fashion veletrhu Bread and Butter a domluvili

se témét okamzité na budouci spolupraci, kterd tispéSné pokracuje do dnesnich dni.

Do Cech se poprvé dostali produkty Cayler &Sons na jafe roku 2013. Jednalo se dvé
»Quickstrike* kolekce s nazvy Lord Flacko a Menehune. Prvni byla tzce propojena

s hiphopovym interpretem ASAP Rockym a druha byla designovana v duchu Havaje.

Po klasickych tymovych snapbacks od americké znacky Mitchell & Ness, pfisla nova vlna
progresivnich a hlavné zédbavnych designii od Cayler & Sons, ktera si ziskala okamzité
velké pozornosti a oblibé€. Prvni kolekce byly vyprodany v priibéhu 2 tydna a nestihaly se
doobjednévat. Tato tendence postupné klesla, jelikoz Snapbacks.cz postupné zacali distri-
buovat 1 pro n&které zakazniky ,,mnohem zajimavéjsi znacky*“ nez je pravé zminovany
Cayler & Sons. OvSem to neméni nic na tom, ze se stale jedna o znacku, kterd ma domi-

nantni postaveni co se sortimentu Snapbacks.cz tyce.

I majitelé Snapbacks.cz citi velky potencial v této znacce a tak ji i podporuji ve formé spe-

cidlnich release eventil, o kterych se Ize docist nize.
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Uspéchu této znacky si samoziejmé v§imla i mistni konkurence, kterd oplyva streetwaero-
vym sortimentem, a proto neni divu, zZe se v poslednich letech objevuje stale vice a vice e-

shopti, které produkty Cayler & Sons nabizi.

17.1.1 RELEASE EVENT CAYLER & SONS SPRING /SUMMER 2015

Prvni release event znacky Cayler & Sons viibec, byl narozdil od toho dalsiho spise ,,uva-
déjici®.
Byly vystaveny jarni a letni kolekce, celym veCerem zakazniky provadély hostesky

V jednotném dresscodu, ktery méli i vSichni zaméstnanci.

Na programu bylo slosovani o ceny, ty byly vybrany pravé z nejnovéjsi kolekce a upro-
stted veCera vystoupila i tanecni skupina taktéz oblecend do ,,stejnokroje* od Cayler &

Sons.

w7

Nechybeéli ani nejvlivngjsi influenceti naptiklad jako jsou Rytmus, Johny Machette, Ektor
a nejruznéjsi vloggeri, ktefi si délali zdznamy pro své ucely. Nékteti z nich i predCasné

dostali produkty, této prave releasované kolekce a dosli na samotny event i takto odéni.

Jelikoz se jednalo v té dobé o prvni event podobného charakteru na Senovazné 6 vibec,
byla opravdu velka ucast. O konkrétnich ¢islech se bohuZel nelze bavit, jelikoz tyto interni
informace a data nebyly sdé€leny Sirsi vetejnosti. Po¢itame zde ovSem s 250-300 navstévni-

ky za cely vecer. Zhruba tfetina z nich si odnesla produkt z ¢erstvé releasované kolekce.

17.1.2 RELEASE EVENT CAYLER & SONS AUTMUMN/WINTER 2015

V porovnani s prvnim eventem, byl 2. release, 1 kdyz se jednalo pouze o podzimni a zimni
kolekei, hned na prvni pohled propracovanéjsi, promyslenéjsi a profesionalnéjsi. Vedeni
nerozhodila ani neptizen pocasi pfed samotnym pocatkem akce (viz. krizova komunikace).
Snad Zadnému eventu neprospéje, kdyz zacne tésné pred jejim vypuknutim vydatné prset.

KaZzda akce tim utrpi nemalé ztraty a odrazi se to pochopitelné i na profitu.

Narozdil od prvniho releasu, ktery se planoval takika ze dne na den, tak ten druhy byl pro-
jednavany tydny az mésice doptedu. Byla pfedem domluvena spoluprace a spoluticast ob-
chodnich zéastupcti samotné znacky Cayler & Sons, tim padem se dalo pocitat s vétSim

budgetem, ktery byl na eventu rozhodné vidéet a znat.

Cely sortiment Snapbacks.cz byl v den eventu nahrazen novou pfichozi podzimni/zimni

kolekei, tudiz méli zadkaznici moznost si pofadné prohlédnout ,,zhavé® novinky, na které
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tak dlouho ¢ekali. VSe bylo zahaleno enormnimi zavésy s logem Cayler & Sons a u kazdé-

ho z nich staly vzdy 2 hostesky odéné v nejnovéjsi kolekei.

V zadni ¢asti obchodu byl zabudovan i svételny a laserovy systém doprovazeny mlhostro-
jem a dynamickou hudbou pfi ,,openingu®. Celou akci vibrovaly obchodem basové viny

Vv rytmu rapové hudby, o které se postaral DJ Castor, ktery stal v pfedni ¢asti prodejny.

Ve vyloze byly umistény 4 Sirokouhlé LED televizory, jenz promitali teaser
k releasovanym kolekcim. Nechybélo samoziejmé ani obCerstveni, zafizené profesionalni

firmou zabyvajici se vysokou gastronomii.

V den konani eventu byli nasazeni vSichni zaméstnanci, ktefi byli piedem vySkoleni oh-
ledné ptichozi kolekce, jejiho konceptu a cen. Kazdy tedy perfektné znal myslenku celého
releasu a designil, na které se ptali po celou dobu trvani akce horlivi zdkaznici. Opét se zde
objevili 1 znami influencefi, z nichz se nejvice opét angazovali bloggefti a vloggefti. Nékteti
z nich dokonce streamovali live v pribéhu akce na své on-line kanaly, kde je mohli sledo-

vat jejich fanousci/followeri.

V priibéhu akce bylo ptitomno jak vedeni spole¢nosti Snapbacks.cz, Streetsportline tak i

obchodni zéstupci Cayler & Sons.

I pfes nepfizen pocasi se eventu zucastnilo okolo 400 lidi, trzby nebyli stejné jako uplynuly
rok, ale odrazilo se to na trzbé skrze e-shop. Zde uskutecnilo ndkup nové kolekce dvojna-
sobek zakaznikii v porovnani s minulym rokem. Navstévnici se tedy, tento rok piisli spise
podivat a poptat se ohledné novych designil, materialii a celkové produktli, nez aby si pii-
mo na misté néjaky zakoupili.

Vedeni ov§em vnima cely event jako uspéch. Dostalo se jim pouze kladnych ohlasi a také
par se jich dozvidalo, kdy Ze bude jiz dalsi.

Snapbacks.cz ve spolupraci se Streetsporline rozhodné planuji uskutecnit dalsi ro¢nik rele-
asu novych kolekci Cayler & Sons. Zajem ze strany zakaznikl zde je a o€ividny zajem je i

ze strany vedeni samotného brandu Cayler & Sons.
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18 VYZKUM

Primarnim divodem ziskani dat a potfebnych informaci prostiednictvim focus group je
ziskani internich pocit a dojmt respondentii, které by nebylo mozno kvantitativni formou
vyzkumu ziskat. Ziskand primdrni data jsou posléze vyuzita pii tvorbé analyzy
Vv kapitolach praktické ¢asti této bakalarské prace. Cilem bylo zjistit vSeobecné povédomi
vybranych respondentii a jejich vnimani znacky Snapbacks.cz. V ¢em vidi vyhody této
znaCky oproti jejim konkurentlim, nadale je zjiStovana znalost spolupracujici znacky Cay-
ler & Sons, kvuli které byl pfipraven specidlni release event, v ptilezitosti uvedeni nové
kolekce na trh. Otazky byly zaméteny jak na minulost, tak i budoucnost. Porovnavéana byla
pohodlnost uskute¢néni ndkupu z prostfedi domova a navstéva obchodu/kamenné pobocky,
také nakupni zvyky tykajici se obleceni a tenisek a posléze i jiné upfednostiiované znacky

kamennych prodejen.

18.1 Vybér respondentii

Pro vybér vhodnych respondentti focus group byla stanovena kritéria, ktera museli vSichni

ucastnici splitovat. Konkrétné¢ se jednalo o tyto podminky:

e Byt ptitomen v Praze po dobu alespon jednoho roku

e Alespon minimalni znalost znacky Snapbacks.cz a jejiho sortimentu

e Alespon minimalni znalost obchodu Senovazna 6
Prvni podminka je dana z diivodu piitomnosti kamenné pobocky firmy Snapbacks.cz pravé
Vv Praze, kdyby respondenti nebyli pfitomni v Praze, bylo by Setieni a cely vyzkum praktic-
ky zmatecné, jelikoz by neméli k tomuto subjektu ptistup. Pficemz je dan ¢asovy usek jed-

noho roku, jelikoZ je prodejna aktivni jiz déle, nezZ je dano v této podmince.

Druhj a tteti podminka jsou zaroven kritérii stéZejnimi, protoze se jedna primarné o znac-
ku Snapbacks.cz a o jeji kamennou pobocku Senovazna 6, ktera se iniciuje ve vytvareni jiz
zminovanych release eventli znacky Cayler & Sons. Bez minimalni znalosti znacky

Snapbacks.cz a jeji kamenné prodejny by byl tedy vyzkum opét zbytecny.

Setfeni se zhi¢astnilo celkem pét respondentii — 4 muzi a jedna Zena, ktefi spliiovali viech-
na pozadovana kritéria. Vybér respondentti netrval ptilis dlouhou dobu, jelikoz se mi poda-
filo nalézt osoby mé veékové kategorie a jiz jsem piedem védél koho se mam tazat. Zde

jsou jejich kratké profily a jména, pod nimiz ve focus group odpovidaji.
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Simona S. pracujici v odvétvi socidlnich médii a ptiznivec médniho pramyslu. Je ji 22 let.

Znacku Snapbacks.cz zna a Senovaznou 6 jiz nékolikrat navstivila.

Jan O. je student a zvukat. Je mu 23 let. Na Senovazné 6 pracoval kratkou dobu jako bri-

gadnik a znaCku Snapbacks.cz zna jiz delsi dobu.

Josyf 8. je student a zvukat. Je mu 23 let. Znatku Snapbacks.cz zna od pfitele a diky nému

navstivil i kamennou pobocku Senovaznou 6.

Vojtéch N. nezaméstnany, piilezitostny stfihac. Je mu 22 let. Znacku Snapbacks.cz zna,
ovSem v prodejné Senovazna 6 jesté nebyl, sleduje ji ale na socialnich sitich a v nejblizsi

dobé se ji chysta navstivit.

Petr V. je studentem rezie a je mu 22 let. Znacku Snapbacks.cz zna a zaroven navstivil a

dokonce si zakoupil produkt z obchodu Senovazna 6.

18.2 Zahajeni a prostiredi

Vyzkum probéhl 10. 2. 2016 ve vecernich hodinéch a trval ptl hodiny. VSichni respondenti
byli pozvéni do prostoru v byté nachazejiciho se v Praze, kde se rozesadili okolo pfiprave-
ného stolu do kruhu. Pfed samotnym zah4jenim byli sezndmeni s ditvodem celého setkani.
Po dostatecném vysvétleni celkové myslenky a konceptu bakalarské prace, vSichni jednot-
livé souhlasili s uzitim jejich vypovédi a zvukového zaznamu ve prospéch této bakalaiske
prace. Bylo jim také vysvétleno, Ze neni spravna ani Spatnd odpovéd’ a mohou dle svého
uvazeni navazovat na myslenkové pochody svych kolegt respondentt. Zaroven byl zcela
objasnén styl a pribéh celé diskuze, kdy hlavni slovo mé vZzdy moderator, tedy mé osoba, a
ze je nutno respektovat nazory ostatnich pfisedicich a nenaruSovat je svymi myslenkami

ani jakymkoliv jinym zpGsobem. Zaroven byla stanovena i pfiblizna délka vyzkumu.

Vsem respondentiim byl na ivod rozdén dotaznik pro uvedeni jejich jména, v€ku a pohlavi

a mista jejich momentéalniho pobytu.

Pii pribéhu focus group byly na monitoru pocitate ukazovany nalezité matridly, které
podkreslovali cely pribéh vyzkumu a podklady pro zlepSeni vizualni pfedstavy. Jednalo se
predevs§im o ukéazky obleceni a celkového sortimentu Snapbacks.cz plus byly vyobrazeny

fota kamenné prodejny a dalSich fotografii a obrazku tykajicich se otazek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

18.3 Pritbéh

Na samotny uvod byla zvolena pilotni otazka, ktera méla za el navodit celkovou atmo-
sféru a téma, posléze vtahnout respondenty do diskuze. Dotazem bylo, kde si tdzani ucast-
nici nejcastéji kupuji obleceni. Vysledkem byly velmi rozmanité odpovédi pocinajici se-
condhandem az po odivodnéni vyhodnosti velkych ndkupnich center, kon¢ic konkrétnimi

nazvy obchodi.

Nasledujici prabeh focus group byl rozdélen do nékolika casti. Postupné se diskutovalo na

tyto témata:

e Obchod, z n¢hoz si respondenti obstaravaji odév vcetné doplnka

e Jaké obchody je oslovili a divody

e VsSeobecna znalost obchodu Senovazna 6 a znacek, z nichz se sklada

e Znalost znacky Cayler & Sons

e Kde se se znackou setkali a mira oblibenosti znacky C&S u respondentil

e Povédomi o release eventu konaného na Senovazné 6

e Divody proc se respondenti zucastnili ¢i naopak nezucastnili eventu
Toto téma bylo slozeno z odpovédi tykajicich se predevsim znacky Snapbacks.cz, poté
bylo celé téma presmérovano na kamennou pobocku Senovazna 6 a spolu s ni se do kon-
verzace piidala i spolupracujici znacka Cayler & Sons, ktera je sté¢Zejnim bodem celé focus
group. Béhem celého sezeni se podafilo zjistit, Ze tdzani respondenti maji predev§im klad-
ny vztah k nakupovani obleceni, tenisek a posléze i doplnki. Nedbaji tolik na znacce, od
které kus odévu pochézi, jako spiSe na pohodlnosti, které se jim dostava pii nakupu. Tedy
bylo zminéno pohodli, které se vytvaii pii ndkupu on-line, doty¢ny tedy nemusi navstivit
pfimo zadnou prodejnu a produkt si prohlédne pouze virtudln€ a vsazi na jiz predem vy-
zkouSené¢ velikosti a zkuSenosti. Problém ovSem pfichazi pfi diive neodzkouSené znacce ¢i
velikosti obuvi, pak je dle respondentli nejlepsi obchod navstivit osobné a posléze si vyro-

bek objednat on-line, je-li levnéjsi, nebo si ho zakoupit ptimo Vv prodejné.

18.3.1 Obchod, z néhoz si respondenti obstaravaji odév vcetné dopliki

Uvodni otazka, kterd méla respondenty vtahnout do d&je, uchazeée oslovila a kazdy z nich
se témet okamzité zapojil do diskuze. Mezi prvni zaznamenané odpovédi pattilo obleCeni
tzv. ,,z druhé ruky*, tedy secondhandy. Témto vyrokiim se nelze divit, jelikoZ se ¢astecné
jednalo o respondenty, ktefi byli stale studenty a kuptikladu nejsou na plny uvazek nikde

zaméstnani, tudiZ voli tuto nejvhodnéjsi variantu, kterd je pro n€ nyni idealni. Toto tvrzeni
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mélo zastoupeni jak Zenského pohlavi, tak muzského. Konkrétnéji se takto vyjadtila Simo-

na S. a s ni souhlasil Petr V.

Zbytek muzské Casti respondentt se rozdélil na dva pomysiné tdbory, prvni, pocetnéjsi se
jednozna¢né shodli na vyhodé nakupovéani v obchodnich centrech, jelikoz je zde velké
mnozstvi obchodu, které nabizeji podobny sortiment, ¢i alesponi stejného charakteru. Do
popiedi tedy byla vyzdvihnuta moznost vybéru z vice obchodl nabizejici stejné produkty.
Pii mém hlubSim dotdzani se na konkrétni obchody byly témito dvéma respondenty odpo-
vézeno Cropp a House, coz jsou velice podobné streetwearové obchody s oblecenim, na-
chézejici se vétSinou praveé ve zminénych obchodnich centrech. Takto odpovédéli Jan O. a

Josyf'S.

Posledni muzsky respondent ve velké mife souhlasil s vyroky vyse, ovSem odlisil se jed-
nim kritériem, které nikdo z vySe zminénych nedodal. A to dilezitost vzdalenosti obchodu,
¢i obchodniho centra od mista, kde se zrovna respondent nachazi. Doplnil tedy dal$i para-
metr, ktery je pro uchazece prioritou pii vybéru obchodu, do kterého se rozhodné zajit. Po
vyiceni tohoto bodu se par respondentli rozpomenulo, zZe nad vzdalenosti obchodu, kupfi-
kladu od domova opravdu zalezi. Vojta N. tedy doplnil uzite¢ny parametr, podle které¢ho se

fidi 1 zbytek dotazovanych respondentt.

18.3.2 Jaké obchody je oslovili a divody

Nasledujici téma bylo zaméfeno na konkrétni typ obchodu s oble€enim ¢i1 teniskami, ktery
respondenty vyslovené oslovil. Také byl kladen dliraz na objasnéni vyroku a ¢im je obchod
vyjimecny.

Prvnim kdo odpovidal byl Jan O., ktery zminil hned n¢kolik nazvli obchodii, ovsem pouze
jeden z nich byl e-shop, konkrétnéji se jednalo o Blackcomb.cz, vyjimeénost shledal re-
spondent Vv jedine¢nych designech obchodem nabizenych tricek a mikin, ov§em negativni
feedback na e-shop byl ohledné ceny kdy pfi jiz zlevnéném produktu si ho mohl doty¢ny
zakoupit za cenu 400k¢. Pricemz nésledoval nazev dalSiho obchodniho fetézce, a to H&M
kde dotazovany zminil, Ze objevil tricko mddniho stfihu, vyrobené z bio-baviny za pou-
hych 130k¢. Pii tomto zjisténi tedy uskutecnil v obchod€ nakup a odnesl si s sebou hned
4ks, riznych barev. Hrala zde tedy stéZejni roli cena vyrobku a jeho kvalita. Dalsi dotazo-
vany Josyf S. souhlasil s vybérem kamenného obchodu H&M a pfidal jiz jednou zmitiova-

ny obchod Cropp, diivod vybéru se tykal opét designti a libivého stiihu obleceni.
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Jedind Zenska cast ze skupiny dotazovanych respondenttli, tedy Simona S. zminila jako
prioritni dileZitost zkuSenosti prodavact v misté prodeje, ¢i na internetovém obchodu.

vvvvvv

kritériem schopnost obchodniki poradit pti nesndzi s ndkupem.

Zbyvajici muzsti respondenti Petr V. a Vojta N. se shodli, ze je pro n¢ klicové jaké ma
firma ¢i obchod vystupovani na svych socidlnich sitich, je pro n¢ tedy dulezita atmosféra,
ktera se na socialnich médiich kolem znacky vytvari, byla konkrétné vyzdvizena 1 profil
obchodu Senovazné 6 na socialni siti Facebook a poté lokalni Zlinska znacka Never same.
Propojeni libivé atmosféry a dobrého designu tedy byla primarnim kritériem této panské

¢asti focus group.

Také zde byl dotaz na vysnény obchod, ¢i centrum kam by se ptipadné respondenti radi
podivali, ¢i jej navstivili. Zprvu si nikdo z tazanych nemohl zadny objekt ¢i znacku vyba-
vit, ale posléze kdy respondent Jan O. zminil Fashion Arenu, coz je obchodni centrum plné
outletovych obchodl na okraji Prahy, tak se ihned ptidali dal$i dotazovani a dali Janu O. za

pravdu. Jedinym tedy obchodem ¢i centrem, ktery by respondenti radi navstivili je Fashion

Arena, jenz se nachdzi v Praze.

18.3.3 VSeobecna znalost obchodu Senovazna 6 a znacek, z nichz se sklada

Témét ihned po polozeni dotazu vSichni respondenti jednohlasné vyikli, ze se o obchodu
dozvédéli od svych blizkych, ¢i pratel. Konkrétnéji se vyjadiil pouze Jan O., ktery zminil,
ze znal jiz ptedchdzejici a obchod zakladajici znacku Snapbacks.cz a také fakt, ze si z e-
shopu jiz pted vznikem samotné kamenné pobocky produkty objednal, konkrétnéji ksiltov-
ky snapbacks. O vzniku obchodu se tedy dozvédél diky sledovani profilu firmy
Sapbacks.cz na socialni siti Facebook. Pot¢ jesté¢ dodal, Ze brigddné kratkou dobu 1 na Se-

novazné pusobil co by brigddnik na pozici prodavace.

Pti dotazu na sloZeni obchodu, resp. z jakych znacek se Senovazna 6 skladé, odpovédel
pouze jeden respondent spravné a to vySe zminény Jan O., ktery byl v obchod¢ 1 jistou do-
bu zaméstnan. Zbytek dotazovanych se pouze rozpomnél na firmu Snapbacks.cz a kupfi-
kladu respondenti Vojtéch N. a Petr V. si s obchodem Senovazna 6 v daném momenté ne-

spojili ani tu.
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Z toho lze tedy odvodit, ze druhd zakladajici znacka, s nazvem Streetsportline, ktera je
basketbalovou specidlkou, nabizejici pfedevSim tenisky a ostatni sportovni odév, je oproti

Snapbacks.cz velice Spatn¢ odkomunikovan na socialnich sitich §irsi vetejnosti.

18.3.4 Znalost znacky Cayler & Sons

Pti dotazu zda-li se respondenti setkali jiz nékdy se znackou Cayler & Sons, tak vSichni
tdzani odpoveédeli téméf jednohlasn€, ze ano. VSichni dotazovani si rozpomnéli na prvni
styk se znaCkou co by zahlédnuti obrazku produktu na internetu. Jeden z respondentt jak
jiz bylo zminéno vySe dokonce jeden z téchto produktt i vlastni, konkrétné tedy Jan O. a

jedna se o ksiltovku snapback.

Pti hlubsim dotdzani se na misto kde se se znackou opakované setkali, tak ¢tyfi responden-
ti odpovédéli, ze se s C&S setkalo formou doporuceni od ptatel, ¢i na facebookovém profi-
lu Snapbacks.cz jehoZ obsah byl nékym jejich virtualnich ptatel presdilen. Respondent
Josyf S. zminil konkrétni misto, kde znatku zaznamenal a to na webovych strankach

Snapbacks.cz.

Zbyvajicich respondentil, kteti nevlastni zddny vyrobek dané znacky jsem se také dotdzal,
zda-li by si v budoucnu néjaky produkt od C&S pofidili a jestli ano, jaky vyrobek by to
pfipadné byl. VSichni zbyvajici respondenti se opét shodli, Ze by navstivili kamennou po-
bocku, ktera danou znacku nabizi, v naSem piipad¢ tedy Senovaznou 6, predevsim kvuli
prakti¢nosti a moznosti odzkouseni si produktu pfimo na misté. Drtiva vétSina zminila, Ze

by si vyzkousela tricka a mikiny.

18.3.5 Povédomi o release eventu konaného na Senovazné 6

Pt poloZeni této otdzky, jsem piimo i uvedl, ze se v roce 2015 konal release event znacky
C&S jiz podruhé a jestli o této skutecnosti védéli. Opét zde zaznéla shoda v podobé pove-
domi o konani akce od svych ptatel. Bud'to ptimym rozhovorem, ¢i sdilenym obsahem na

socialni siti Facebook.

Pouze dva z Gi¢astnénych potvrdili u¢ast na eventu. Konkrétngji se jednalo o Josyfa S. a
Jana O., ktery v dané dob& na Senovazné 6 jesté nepusobil co by brigadnik. Byl tedy rele-
vantnim zucastnénym akce.

v

Zbyvajicich respondentl jsem se optal na fakt, zda-1i zaslechli podrobnéjsi informace jak
to na eventu vypadalo, ¢i jestli slySeli celkovy feedback na akci. Pouze Vojtéch N. a Petr

V. zminili, Ze se doslechli o hojné ucasti a perfektni show, ktera cely event doprovazela.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Simona S. dodala negativni reakci co se ty&e propagace celého eventu, dodala, e kdyby o

dané akci neslySela od svych pratel, tak by neméla nejmensi ponéti o konani.

Z téchto faktl lze vyvodit nepftilis dobfe zorganizované promo celé akce, ¢i Spatnou komu-

nikaci smérem k cilové skupiné.

18.3.6 Divody proc se respondenti zucastnili ¢i naopak nezucastnili eventu

Zbyvajici Ctyfi respondenti, ktefi se eventu nezcastnili, byli dodatecné dotdzani, z jakych
diivodt se akce nezhastnili, ¢i co by je piipadné presvédéilo na event dojit. Simona S.
odpovédéla jako prvni a odvétila, ze kdyby se o konani tohoto eventu dozvédéla
s dostate¢nou ¢asovou rezervou, nic by ji nebranilo v tom, dojit na akci. Petr V. zminil
dilezitost samotné kolekce, kterd by se uvadéla, musela by ho na prvni pohled oslovit na-
tolik, aby byl ochotny dorazit. Vojtéch N. velice osobité dodal aspekt dobfe zorganizova-
ného rautu. Témét kazdy z tdzanych mél tedy odliSny parametr a divod, kvili kterému by

byli ochotni na akci dorazit.

Pti dotazu na neucast letoSniho releasu se zbyvajici 3 dotazovani shodli na nedostatku ¢a-
su, pracovnich povinnostech ¢i pravé dostate¢ného nezaujeti samotnou kolekei, ktera byla

uvedena na trh.

Pfi findlnim dotazu, zdali respondenti dorazi na dal$i pfipravovany release, jiZ na jafe

v roce 2016, takika bez vahani vSichni potvrdili svou piedb&znou tcast.

Tento probéhly kvalitativni vyzkum mél tedy i jistou formu propagace samotného nadcha-
zejiciho eventu a ptispél k povédomi jak o znacce, tak jeho eventu, ktery zprvu zminénym

respondentlim nic moc netikal, ale nyni projevili zdjem na tom, zucastnit se ho.

18.3.7 Shrnuti vyzkumu

Dle ocekéavani byl pribéh celého vyzkumu poklidny a béhem né&j se nevyskytly zadné
komplikace. VSichni ztcastnéni respondenti byli ukdznéni a svym kolegiim neskékali do
feci. Poklidné ¢ekali na vyjadieni vSech a poté sdélili i svlij ndzor na danou problematiku.
Pfi nejasnostech, které nastali pii poklddani dotazli, celou situaci odborné zkorigoval a
pecliveé vysvétlil moderator celé focus group. Na vSechny dotazy bylo odpovézeno a byla
ziskana cennda data a informace, ktera jsou tak dilezitd pro néasledné zpracovani. Vyzkum
1ze hodnotit jako Uspésny, jelikoz byly splnény veskeré predem stanovené body a také byla

naplnéna oc¢ekéavani a vystupy kvalitativniho vyzkumu jsou nadale uplatnitelné.
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19 HLOUBKOVY ROZHOVOR

Robert Glos je jednim ze zakladatelti zna¢ky Snapbacks.cz, ptisobi pievazné v Praze kde se
i narodil. Letos mu je 28 let a celkovy koncept zalozit internetovy obchod s ksiltovkami,
které maji na zadni stran¢ zapinani ,,snapback® pfisSel pravé on. Druhym z majitelem této
znacky je Petr Gurth, ktery si neptal byt jakkoliv tazan ¢i byti soucasti tohoto kvalitativni-
ho vyzkumu. Ten pfinesl nezbytny pocate¢ni kapital, bez kterého by se tento druh podni-

kani nemohl zajisté fungovat.

Nyni jsou Petr i Robert rovnocennymi partnery a kazdy zastava odlisné dulezité role ve
fungovani firmy. Petr Gurth se pfedevSim zaméfuje na finance a vSe s nimi spojené, tedy
spiSe analytické funkce a jelikoz se jedna o vyuceného IT specialistu, ma na starosti i chod
samotnych webovych stranek, na kterych si Ize povSimnout zkuSenosti, se kterou byl zalo-

Zen a nyni spravovan a pravidelné udrzovan.

Robert Glos zastava predevsim funkci spravce vSem socialnich siti a hlavniho sales mana-
Zera, ktery ma na starost veSkeré objednavky a spolupréci a komunikaci se zahrani¢nimi
znaCkami, které jsou pravé tim stéZejnim bodem a divodem, kvili kterému si

Snapbacks.cz ziskali tolik ptiznivct a zdkazniki.

19.1 Rozhovor s Robertem Glosem

Jak jiZ bylo vySe zminéno, rozhovoru se chtél zicastnit pouze jeden z majitelll a to kon-
krétné Robert Glos. VSe se odehravalo v odpolednich hodinach 20.2.2016 pfimo v misté
kamenné prodejny, tedy na Senovazné 6 v chill out zon¢, ktera dominuje zadni ¢asti ob-
chodu. V mistnosti se nachazel pouze moderator a Robert Glos, co by zastupce jednoho ze
zakladateli. Veskery zvukovy zdznam byl zaznamenam na nahravaci zafizeni a je vypalen
ve form¢ Mp3 v ptiloze této bakalaiské prace. Cely rozhovor trval ptil hodiny, pfic¢emZ se

nevyskytl zadny rusivy element, ktery by prab¢h interview narusil.
19.2. Rozhovor — polozené otazKky a odpovédi

Zakladateli bylo ptedloZeno celkem 20 polo-strukturovanych otdzek tykajicich se samotné
prodejny Senovazna 6, ale také znaCky Snapbacks.cz a jejiho vzniku, a v neposledni fadg,
doslo i1 na dotazy ohledné ptipravy, realizace a celkovém priibéhu release eventu Cayler &

Sons v roce 2015. Vychozi odpovédi jsou zaznamenany a vyhodnoceny nize.
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19.2 Pozice a funkce Roberta Glose ve firmé Snapbacks.cz

Robert glos potvrdil, Ze je jednim ze dvou zakladateli znacky a firmy Snapbacks.cz. Dru-
hym je, jak jiz bylo zminéno vyse, Petr Gurth, ktery odmitl se vyzkumu zucastnit. Robert
ptisel s napadem zalozeni e-shopu vénujici se Cisté kSiltovkam snapbacks jiz pred Ctyfmi

lety a tuto ideu i spolu ve spolupraci s Petrem zrealizovali.

Pivodné se jednalo pouze o kancelaf na okraji Prahy kde byla doslova mizerna dostupnost
pro zékazniky a spotiebitele jako takové. Tato kancelai fungovala jako jediné odbérné mis-
to a zaroven jako sklad, ktery se postupné, ale jisté plnil. Pivodné podnikatelsky par nepo-
¢ital s kamennou pobockou, jelikoz neméli dostatek financi na dotovani prodejny a také
prvotni sortiment se skladal pouze s kSiltovek s nastavitelnou velikosti, tudiz zde nebyla

nutnost vyzkouseni si velikosti produktu, jak tomu byva u obleceni a jinych doplnk.

19.2.1 Od kdy funguje Senovazna 6 a kdy vznikl niapad zaloZeni obchodu

Zakladatel Robert se zminuje, Ze pohnutky k zalozeni kamenné pobocky byly dost rychlé.
Presvédcili je jak dychtivi zdkaznici, kteti jsou rovnéz i fanousky firmy, tak dochazejici
misto v kancelatskych prostorech, které nezvlddalo nédpor a mnozstvi nové objednavanych
znacek a produktl. Pivodné podnikatelské duo nepocitalo s prostory v samém centru Pra-
hy, ovSem opak se stal skutecnosti a jiZ na prelomu kvétna a Cervna roku 2014 vznikl ob-

chod se stejnojmennym ndzvem jako je adresa, na které se nachazi, tedy Senovazna 6.

Samotny koncept ndzvu byl pfevzat od spolecnikli ze Slovenské republiky, tedy firmy
Streetsportline, ktera je umisténa v Bratislavé na adrese Sancova 3, pfi¢emz se jeji pobocka
nazyva zcela totozné. Pro ob& prodejny je tato taktika jisté¢ vyhodou co se zapamatovani
tyce, tudiz jiz pti prvnim zaslechnuti nazva téchto obchodi si zdkaznik jejich jméno dobie

zapamatuje.

Jednim z dvodii zalozeni kamenné pobocky ve spojeni se Streetsportline, byl 1 sortiment,
ktery parter nabizel, tim jsou tenisky a vSe co se s nimi poji. V odvétvi streetwearu jsou to
tedy ksiltovky, high fashion obleceni a tenisky neboli ¢asto zvané ,,sneakers*. Rozhodova-

ni tedy nebylo zdlouhavé a oba obchody téméi okamzité zacali spolupracovat.

Na rozhodnuti ptidal samoziejmé i fakt, ze firma Snapbacks.cz zacala nabizet ¢im dal tim
vice sortimentu, ktery mél rizné velikosti, bavime se tedy pifedevSim o trickach, mikinach
a kalhotach. Které si samoziejmé chtéli zakaznici pfed samotnou koupi vyzkouset. Tyto

vSechny aspekty vedli k zaloZeni kamenné pobocky Senovazna 6.
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19.2.2 Prvnisetkani se znatkou Cayler & Sons a diivod distribuce do CR

Se znackou samotnou se poprvé majitelé setkali zacatkem roku 2013 na némeckém veletr-
hu moédnich znacek Bread and Butter, kde je takika ihned oslovil sortiment, ktery tehdy
jeste mlada znacka Cayler & Sons predvedla. Predevsim zakladatele ptekvapila preciznost
a kvalita, se kterou byly ksiltovky vyrobeny, neméné zajimava byla i napaditost a kreativi-

ta, jenz byla na produktech vidét a znat.

Na znacce C&S a jeji celkové myslence je také velice oslovilo jak se brand dokaze spravné
inspirovat styly a moédnimi trendy, které jsou zrovna v kurzu a jak je dokdzi piretvoiit do
podoby, jenz je pro koncového zakaznika jesté lakavejsi a zajimavéejsi nez piivodni origi-
nal, ze kterého inspiraci Cerpali. Unikatnost této znacky taky Robert popsal jako mix kva-
litné vyprodukovanych produkti zahrnujici kSiltovky, mikiny, tricka, bundy, kalhoty a
dalsi doplitky to vSe vzdy v nejlepsi kvalité a z vynikajicich materidli. To vSe za piijatel-
nou cenu pro zékazniky jak v Evropé celkové, tak v CR. Takto se vyjadiil jeden ze zakla-

dateld ohledn¢ znacky Cayler & Sons.

Robert také zminil kvalitu prezentace jejich kolekci, také Ze téméf vzdy jsou ohromeni tim,
co jim znacka predstavi a také, ze se neustale piekondvaji a zdkaznici to velice dobie
vsttebavaji a podle slov Roberta ,,tuto znacku prosté miluji*“. To vSe se samoziejmé odrazi-
lo pfi prvni objednané varce skladového sortimentu C&S jiz v roce 2013 kdy cela objedna-
na varka takika ihned zmizela a zakaznici se doZadovali doskladnéni. Tento raketovy start
do této doby zakladatelé jesté nezazili a pouze je to utvrdilo v oblibenosti némeckého

brandu Cayler & Sons.

19.2.3 Druhy roc¢nik releasu C&S 2015

Prvnim polozenym dotazem bylo zjiStovano, pro¢ se majitelé rozhodli pravé pro tuto
znacku a z jakého divodu nezvolili release event starSiho brandu, ktery distribuuji jiz od
pocatku, tedy napt. americkou znacku Mitchell & Ness, jejiz historie je dosti bohatd a

svych fanouskt a ptiznivei ma také velké mnoZstvi.

Robert co by jeden ze zakladatelli toto odiivodnil komplexnosti znacky C&S jako takové.
Podle né€j ma sice znacka Mitchell & Ness bohatou historii, kvalitni vyrobky a vSe podstat-
né s tim spojené, ale nevydavaji kolekce obsahujici spole¢ny prvek, jako je tomu praveé u

C&S.
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Cayler & Sons nevydavaji zadné jednotlivé kusy co se designt tyce, vzdy vydaji kolekce
s Ctvrtletni frekvenci, zdkaznik se tedy ma moznost doslova ,,sladit od hlavy az k paté®,
dodava Robert Glos. ,,Vzdy to zanecha na spotiebiteli dobry dojem, kdyz je celd prodejna

slazena a vystavena nejnov¢jSimi kolekcemi Cayler & Sons, které k sobé perfektné sedi®.

Hlavni pohnutkou k vytvorfeni doprovodné akce bylo i mnozstvi objednaného sortimentu,
jedna se totiz o znacku, u které se pfedem objedndva opravdu velky objem zbozi, to poté

jak je zminéno vySe zaplni doslova celou prodejnu.

Zakladatel se také vyjadiil k divodim potfadéani jiz druhého rocniku releasu Cayler &
Sons. Dle jeho nazoru se s vedenim znacky naprosto skvéle spolupracuje na marketingo-
vych aktivitich a také predevSim proto, Ze je to jedna z mala znacek, se kterou
Snapbacks.cz mohou spolupracovat, jenz investuje do reklamy a celkové propagace obrov-
sky finan¢ni kapital. Pfi¢emz rozhodovani ukoncil fakt, Ze marketingové odd¢€leni potvrdi-
la spoluucast na konani release eventu pravé na Senovazné 6, udajné bylo samo vedeni

piekvapeno, Ze je v CR takovy potenciél, co se prodeje streetwearu tyka.

19.2.4 Pocet zucastnénych na release eventu C&S

Robert Glos uvedl, Ze na prvni event, jenZ se konal na jate roku 2015, kdy byly zékaznici
plni oc¢ekavani a na akci se tésili, ptiSlo zhruba 300 lidi, vychdzejic ze statistik socidlnich
siti, na kterych potvrdili zdkaznici UcCast s pfihlédnutim na pocit zaplnéni prodejny béhem
probihajiciho eventu. Konkrétni data a ¢isla nejsou k dostani, jelikoz nebyla nikym zazna-

menavana.
PficemZ na druhy ro¢nik i napfi¢ neptizni pocasi dorazilo pfiblizné 350 az 400 lidi.
19.2.5 Cil prvniho release eventu X Cil druhého eventu

Jak jeden ze zakladateldi uvadi, prioritou bylo vytvorit marketingovy dopad na zakazniky,
za Ucelem pozitivniho vniméni znacky. S tim jsou spojené i tyto release eventy, se kterymi
si zdkaznici poji pozitivni vzpominky a tim vnimaji i lépe brand jako takovy. Cilem bylo
vytvofit komunitu, kterd se bude schdzet na jednom konkrétnim bodé¢, a tim je Senovazna
6, ma se jednat o komunitu lidi, ktefi se radi oblékaji streetwearove a tyto trendy ze svéta
mody i sleduji.

Robert co by jeden ze zakladatelli tedy touto odpovédi chtél naznadit, Ze se cile prvniho a
druhého eventu nelysi, spisSe jsou totozné a ucelem je tedy vytvofit jakousi tradici a udrzet

komunitu zékazniki, vérnou jak znacce Cayler & Sons, tak i vérné Snapbacks.cz a ,,mee-
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ting pointu® Senovaznd 6. Coz se zajisté vedeni dafi, jiz béznému spotiebiteli, ktery na-
vstivi kdykoliv prostory prodejny Senovéazna 6, tak si miize ptipadat jako v Gplné odlisném

prostiedi, které doposud nezazil.

Schazi se zde skupinky zakaznikt, kteti jsou naprosto vérni a oddani této prodejné a lidem
V ni pracujici, pficemz zde neni urcen pro zaméstnance zadny dress code, ale pocitove kaz-

dy z navstévnika pocit'uje uréitou souhru, co se odivani zaméstnancii tyce.

19.2.6 Podbrobnosti organizace a celkovy feedback na akci

Zakladatel uvetejnil, ze prvnimu ro¢niku nevénovali dostatek ¢asu, ktery by si event za-
slouzil, a ze vSe dotahovali posledni dva dny pfed samotnym konanim akce. Planovani
samotného eventu nebyl také dostate¢ny a vSe bylo feSeno takika béhem 2 tydnd, tedy

V obrovském shonu.

Druhy ro¢nik se planovalo v§e mésice doptedu a bylo zavCasu objednéno 1 veSkeré zbozi,
které bylo zaslano pfimo z Asie, kde se i vyrabi. VSe se ovSem zkomplikovalo v momentg,
kdy celad kolekce nedorazila ve stejny den a muselo se ¢ekat na pozdéjsi dodani zbytku
kolekce. Release event by timto dosti utrpél a firma by jisté ziskala negativnich ohlast ze
strany horlivé Cekajicich zédkaznikt, ktefi byli ofekavali nejnovéjsi uvedeni kolekce. Vse

ve finéle dorazilo v¢as a organizatofi méli dostatek ¢asu na piipravu celého eventu.

Pii poloZzeném dotazu tykajici se feedbacku na probchlé udalosti, zakladatel Robert
s odvétil, Zze by si negativni feedback a kritiku pamatoval. Zadné se mu tedy nedostalo, ba
naopak prisly ze strany zakazniki pouze pozitivni reakce a dokonce se i ptali na datum

dalsiho releasu Cayler & Sons.

Otéazka jestli zakladatelé Snapbacks.cz planuji uspotradat dalsi rocnik specidlniho release
eventu Cayler & Sons je tedy naprosto zbytec¢nd, a bylo prakticky okamzité odpovézeno,
Ze stoprocentné planuji jeden jiz na toto jaro, tedy roku 2016 a ndsleduje hned dalsi na
podzim téhoz roku. Za cil si davaji opétovné zvednuti latky, co se ty¢e organizace, poctu

navstévniki a také show, kterd bude samotny event doprovazet.

19.2.7 Vystupy z konaného eventu

Na kazdém eventu, ktery se kona na Senovazné 6, dle slov Roberta Glose, nikdy nechybi
fotograf, v tomto pripadé se na mist¢ nachazeli hned dva. Jeden mél za tikol zaznamenat

déni releasu pomoci videokamery a druhy mél za cil po akci vytvoftit klasicky foto report.
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Jelikoz jsou Snapbacks.cz znami i diky svym influencerim, tak samozfejmé ani na eventu
jich nebylo malo, a jelikoz se jedna z velké vétSiny o bloggery, tak ti pomoci svych zatize-
ni zivé streamovali déni na Senovazné 6 v dobé eventu, pfimo svym fanouskim a
,followerim*. Také tento druhy ro¢nik poprvé vsadili i na novou aplikaci Snapchat, kterou

taktéz zachytili na 24 hodin zdznam z prob&hlého eventu.
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20 NAVRHY A DOPORUCENI

Ze zjisténych dat a obdrzenych informaci, které byly poskytnuty formou uskutec¢néni kvali-
tativniho vyzkumu focus group a hloubkového rozhovoru z Robertem Glosem, co by jed-
nim ze zakladateli znacky Snapbacks.cz, lze vyvodit vysledky, z ptedem provedenych
analyz jiz zminénych vyzkumi.

Z prob¢hlé focus group jsme méli moznost zjistit oblibenost a vSeobecnou znamost jak
znaCky Snapbacks.cz, tak samotné prodejny Senovazna 6. Znalost znacky Snapback.cz
jako takové, je velka a vSichni respondenti téméi okamzité védeéli o jakém brandu se hovo-
i1, totéz lze tvrdit, co se tyka kamenné pobocky této znacky. Ovsem co je jiz horsi, je zna-
lost druhé spolupodilici se znacky, tedy Streestsportline, kterd je soucasti Senovazné 6.
Taktéz zde zastava neméné dilezitou roli, doslova je jejim sortimentem poseta polovina

prodejny.

Bylo zjisténo, Ze byli dotazovani uvedeni v omyl a byli piesvédceni, Ze veskery sortiment
je Cisté Snapbacks.cz, az po nasledném osvétleni situace moderatorem, respondenti pocho-
pili fakt, ze prodejnu obyvaji a vlastni 2 rozli$né znacky. Bylo tedy vpraveno do povédomi

ucastnénych védomost o pritomnosti druhého brandu.

Autor této prace tedy doporucuje zlepsit celkovou komunikaci se zakazniky a Sirokou ve-
fejnosti, co se tyka stéZejnich znacek, jenz se v prodejné nachazi a zvysit celkové povédo-

mi o zakladatelich a sortimentu kazdého z nich.

Podle autora jsou toto stézejni informace a je nezbytnosti, aby o se této skutecnosti védélo

ve v§eobecné mife vice.

Z hloubkového rozhovoru provedeného s jednim z majiteli Snapbacksn.cz, kokrétné Ro-
bertem Glosem, bylo mozné vyvodit historii znacky, obchodu a celkovy vznik téchto kon-

cepti.

Pfisla-1i fe¢ na samotny event, 1 pfes usp€Snost obou probéhlych akci, autor by vytkl
timming a celkovou organizaci téch release eventl. Navrhuje se vCasné feSeni celé pro-
blematiky, tykajici se pofadani a organizace releasu znacky Cayler & Sons a vyfeseni lo-
gistickych potizi s pokud mozno nejvétSim predstihem, ¢i odloZit samotny event na poz-
dé¢jsi datum.

Autor rozhozdné€ nepovazuje za dobrou vizitku a celkovou firemni image, je-li konan event

podobnych rozmért, pti¢emz neni dostatek sortimentu na osloveni cilovych zakaznikd.
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Autor ovSem 1 rozumi a plné€ souzni s majiteli, a to konkrétn¢ v bod¢, kdy se znacka a ob-
chod stéle rozrista a vyviji, e tedy nutno vse fesit pozvolna a s rozvahou. Ovsem ne vzdy
je tu moznost vahat a byt pozadu, kor, jedna-li se o konkurencni boj, ktery je vSudy pfito-

men.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci firmy
Snapbacks.cz, zejména jejich novych forem marketingové komunikace a také popsat pri-

béh specialniho release eventu znacky Cayler & Sons, posléze zjistit, zda-1i spliiuje stano-

vené cile a ma vliv na pozitivni image firmy.

Na zaklad¢ kniZnich a internetovych zdroj jsem nastudoval komplexni problematiku mar-
ketingovych komunikaci, zejména pak v oblasti internetového/on-line marketingu, marke-
tingu na socialnich sitich a s pfihlédnutim i na e-mail marketing, a m¢l jsem tak moznost
obeznamit se s nejnovéjSimi trendy v marketingu a 1épe pochopit princip jejich ucelného

fungovani v praxi.

Byla zvolena forma Setieni ve formatu kvalitativniho vyzkumu, konkrétnéji bylo zrealizo-
vano sezeni s respondenty a byla uskutecnéna focus group s cilem zjisténi vSeobecného
povédomi respondentti o release eventu, konaného pravé firmou Snapbacks.cz. Pro autora
bakalaiské prace to byla zcela nova zkuSenost, ktera ho obohatila o nové zkuSenosti, jenz

zajisté vyuzije i v budouci praxi.

Dalsi ¢asti kvalitativniho vyzkumu byl hloubkovy rozhovor s jednim ze zakladateli znacky
Snapbacks.cz. Respondent podal cenné informace, jez vedli k Gspésnému vyhodnoceny
celého vyzkumu a napomiiZze pii piipadné dalSi budouci organizaci eventu, podobného

charakteru.

Vice se autor o vyzkumu vyjadtil vySe v ndvrzich a doporuc€enich pro znacku Snapbacks.cz

a celkové prodejnu Senovazna 6.

Prace byla pro autora pfinosem z hlediska propojeni teoretickych znalosti s praktickym
vyuzitim. Diky tomu, ze mohl nyni koncept podrobit analyze, si uvédomil skutecnosti
ptipadné klady i nedostatky celého zaméru a umoznuje mi to s odstupem se podivat na
cely tvurci proces s moznosti objeveni moznosti vylepseni a sestavit tak posléze i kvalitni

strategii dalsi komunikaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AC - produkt - customer value, cena - customer costs, misto prodeje - convenience a pod-
pora — communications — marketingovy mix z pohledu kupujiciho

4P - product (vyrobek), price (cena), place (distribuce), promotion (propagace) — marke-
tingovy mix

CR - pomér poctu kliknuti k po¢tu zobrazeni reklamniho prvku, vypovida o u¢innosti
dané reklamy; udava se v procentech

CS - cilova skupina/cilové skupiny

CTR - Click Through Rate - mira prokliku

CR — Ceska republika

FB — Facebook

GA - Google Analytics — statisticky program bézici na serverech Google
KC — Korun ¢eskych

MKT - marketingovy/a/¢; Casto ve spojeni MKT komunikace

PPC - Pay Per Click - jeden ze zpisobt placeni za reklamu na internetu; placeni nikoliv
za imprese (zobrazeni), ale za kliky

PR — public relations — vztahy s vetejnosti; jedna ze slozek komunikaé¢niho mixu

SEO - Search Engine Optimization — optimalizace internetovych stranek pro internetové
vyhledavace

SEM - Search engine marketing - marketing ve vyhledavacich
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