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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zaobira novymi trendy v marketingovych komunikacich. V teoretické
casti je seznameni se zakladnimi pojmy v oblasti marketingu a marketingovych komunika-
ci a prehled novych trendi marketingovych komunikaci. Prakticka ¢ast analyzuje vybranou
reklamni kampati nejmenovanné spolecnosti, kterd v kampani vyuzivala komunikacni pro-
sttedky pattici do novych trendi marketingovych komunikaci a pomoci analyzy sekundar-
nich dat a dotaznikového Setfeni v primarnim vyzkumu se snazi nalézt a definovat problém

v pouzivani komunikaénich prosttedki z novych trendii marketingovych komunikaci u

analyzované kampang.

Kli¢ovéa slova: Facebook, Guerilla marketing, marketingovd komunikace, nové trendy,

webové stranky

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with modern trends in marketing communications. In the theo-
retical part, fundamental terms in the area of marketing and marketing communications are
presented. Moreover, modern trends in marketing communications are introduced, too. In
the practical part, a selected advertising campaign of an unnamed company, which used
modern trends in its communication, is analyzed. Analyzing secondary data and conduct-
ing primary research results in defining difficulties in using modern communication means

in the analyzed campaign.

Keywords: Facebook, guerilla marketing, marketing communications, modern trends, web-

sites



De¢kuji predevsim svoji vedouci bakalaiské prace doc. PhDr. Dagmar Weberové, Ph.D.,
kterd mi byla pfi sepsani prace nejvétsi oporou a poskytla mi fadu dtlezitych rad, diky kte-
rym jsem svoji praci mohla dokoncit a zaroven tak obohatit své obzory. Dale patii podéko-

vani samoziejme moji rodin€ za jejich trpelivost a podporu.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Datum: 4.4. 2016 Podpis: Kristina Pelzova



OBSAH

UV OD...uiiiierinnnnicsnsesssssesssssessassossassessasssssassossasssssasssssasssssassssssssssssssssssssssasssssssssssasssssasssss 9
| TEORETICKA CAST.vuivesrrsnsresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 10
1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU.....uuiiciniinncenicscnncsscnsesssnsessnsessenssssasssens 11
1.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cutiiitieeiiieiienieeieesireeseessseesseessseenseesssesnsaesnseens 11
1.1.1  Integrovana marketingova Komunikace ..o 12
1.1.2  Casti komunikacniho MiXu .........cccccooieiiiiiiiiiiiie e 14
2 INOVATIVNI MARKETING ... iueeirereercrercsessessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssoss 18
2.1 TRHY VE 21. STOLETI 1.uvviitiieiiietee ettt ettt ettt et eaeesase et e saaeevaeeaneens 18
2.2 TRADICNI VERSUS MODERNI MARKETINGOVE MYSLENI......ccccovviiiiiirieniieeieeneas 18
3  NOVE TRENDY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH ......ccccceouerrrnne. 20
3.1 DIGITALNI/ELEKTRONICKY MARKETING ......ccueeiuiierieenieereesnreeiseeeneeeseessneenseesaneens 20
3.1.1  Marketingova komunikace na internetu...........ccecoeerreeenieeiienieniesie e 21
3.2 WORD OF MOUTH MARKETING (WOMM)......ccooiiiiiiiieeiiieeieeeeeeeiee e 27
3.2.1  FOrmy WOMM .....cooiiiiiiiieiee ettt sttt sneen 27
33 GUERILLA MARKETING .....eeeeitttteeesirteeeasneeeeesasseeessssaeesesnseessssssseeesssssseessssssseeens 29
3.4 AMBUSH MARKETING ....cuvtieeiiiiieeearitieeeesttreeeessreeeessssseeessssseessssssseesssssssessssssseeens 29
3.5 PRODUCT PLACEMENT .....vtiiiiiiiiieeeeiite ettt et e e et e e e eaaea e s enssaeeeesnasaaeeennnnes 30
3.6  MOBILNI MARKETING .....cc0ieetieeuriereenieeeseesseeeeseessseeeseessseeeseessseeseessssensssssseenseennns 30
4 METODIKA PRACE......uioerrerensesnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssses 32
I PRAKTICKA CAST ucveereesressrsssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 34
5 CHARAKTERISTIKA FIRMY, PRODUKTU A RESENE SITUACE............. 35
5.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI X ....uviieiiieeeiiieeeireeesireeesiaeeesaseessreessseeesneeesneens 35
5.1.1  Profil SpoleCnosti X......c.oooiiiiieiiiiieiie et 35
5.1.2  Vyrobni portfolio spolenosti X........cccceecuieriieiiierieeiiienie e 35
5.1.3  Charakteristika FeSeneé SItUACE ............cccvueieeeiirieeeeciiieeeeeeieeeeeecieeeeeeeaveee e 35
5.1.4  Charakteristika produktu zahradni féliovniky firmy X...........cccecoveeirennnnne. 36
5.1.5  Prezentace produktu na internetu — pozice produktu ve vyhledavacich ......37
5.1.6  Informace k analyzované kampani............cccceecveeeiiieniiieeiieeeieeeeeeeee e 38
5.1.7  Komunikac¢ni prostfedky pouzité v analyzované kampani s naklady .......... 38
5.1.8  Srovnani prodeji zahradnich f6liovnikti v obdobi kampané i mimo ni....... 40
5.1.9  Tabulka srovnani nakladii na realizaci kampané a ¢istého zisku

z prodeje zahradnich foliovnikti v obdobi unor — duben 2015..................... 40
6 ANALYZA SEKUNDARNICH ZDROJU DAT ......ooeerrrerrerrersresseessesssssssssesssnees 42
6.1 PRODUKTOVE INTERNETOVE STRANKY ....vviiiiiieiiieiieniieeieesreesieesseeeseessneesseessneens 43
6.1.1  Cile internetovych produktovych stranek nastavené firmou X.................... 43
6.1.2  CilOVA SKUPINA......uiiiiiiiiiiiie ettt et 43
6.1.3  Funkce produktovych internetovych stranek .............cccoeeevieeiiiiniiienieennee. 43
6.1.4  Prodejni ceny produktli (kompletni zahradni féliovniky)...........ccceveennnnee. 44
6.1.5 Néklady na vyrobu produktovych internetovych stranek ............c..cccoc....... 44

6.1.6  Prodejnost na e-shopu produktovych stranek v obdobi fungovani
kampané¢ na Facebooku, internetu a s podporou guerillové akce................. 45
6.1.7  Srovnani finan¢ni navratnosti nakladd versus prodejli ........ccceevvvenirennennne. 45

6.1.8  Vizudlni zpracovani webovych stranek ............cccccoevviiiniiiiniiiiee 46



6.1.9  ZAVETY @ dOPOTUCEN ... uveiiiiiieiiie ettt e e e e aee e 46

6.2 FACEBOOKOVA REKLAMA ......ccutiuiimiitentinteniteteetteitetentesteste st sie it eiteseesenaenaesnesaeas 47
6.2.1  Cil komunikace na Facebooku nastaveny firmou X ............ccccceevvveenveennee. 47
6.2.2  Cilova skupina nastavena pro Facebookovou reklamu...............cccccceennene. 47
6.2.3  Finanni naklady ... 48
6.2.4  Uspésnost Facebookové reklamy v €islech.........ccccoevieniiiiiiniiiiiiniiciee 48
6.2.5  Grafické zpracovani propagace a inzerce na Facebooku .............cceeuveenee. 49
6.2.6  ZAVErY @ dOPOTUCENL......viiiiiiiieiieeiieiie ettt ettt ettt eseae s eees 50
0.3 GUERILLOVA AKCE ..ottt sttt et sae et sttt aenaesaesae 51
6.3.1  CharakteriStiKa ..........eevuiiiiiiiieiecieesee et 51
6.3.2  Cile KOMUNIKACE........ccouiiieiiieciieeciie et 51
6.3.3  Financni NAKIAAY ........coovveriiiiiieiiieieee et 51
6.3.4  Navratnost anketnich HStKl.........coceieiiiieiiiiccc e 52
6.3.5  ZAVErY @ dOPOTUCENL......uiiiiiiiieiieeiiieiie ettt ettt e siae e ereereesaaeenseeees 53
6.4  ZAVER ANALYZY SEKUNDARNICH DAT.....ccceiiiieiuiieeitieeeiieeeeeieeeeieeeeteeeereeeevee e 54
7 PRIMARNI VYZKUM ..ourrurernrerssensssensssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssss 56
7.1 VSTUPNI INFORMACE K PRIMARNIMU VYZKUMU ......cccuertieieniieniieieeienieenieneeneeens 56
7.1.1 Metoda SOETU dat.......coocvieiiiiiiieiiicieeee e 56
ToL2 TIMIIE ittt ettt et e ettt e et e bt e et e eeeeabeesneeenbeeneee 56
713 RESPONACNEI...cuuiiiiieiiiiiieciie ettt ettt et sae et esebe e e e seaeenseeenne 56
7.1.4  Cil primarniho VYZKUMU .....c.ccooiiiiiiiiiiiiiiccecce e 57
7.2 STRUKTURA DOTAZNIKU ..cuvieuieiiieiieeiieiienteeieeitesseeseessesseesesssesseenseessesssessessesseens 57
7.2.1  Cast 1 - znalost firmy X a produktu zahradni foliovniky..............c.ccccoo...... 57
722 Zaver Casti 1 - znalost firmy X a produktu zahradni foliovniky .................. 61

7.2.3  Cast 2 — znalost a postoj k reklamni kampani pro podporu produktu
zahradni fOIIOVNIKY .......cocviiiiiiiiiiiiecie e 61

7.2.4  Zavér ¢asti 2 - znalost a postoj k reklamni kampani pro podporu

produktu zahradni fliovniky .........cocooii 65
7.2.5  Cast 3 — Identifikace cilové skupiny a zakladni filtra¢ni otazky.................. 65
7.2.6  Zavér Casti 3 - identifikace cilové skupiny a zékladni filtra¢ni otazky........ 69
7.3 SHRNUTI PRIMARNIHO VYZKUMU .....ectertitiriiniienienieieneentestesteseeeseeseesesensessesseseens 70
ZAVER coreernsecrnsesensssssssssesssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasess 71
SEZNAM POUZITE LITERATURY 73
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cuevuureenernssnennsssssasssssssssssssssass 76
SEZNAM OBRAZKU ...cccuunruuernererssesssensssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssss 77
SEZNAM TABULEK .....uuiiiiiiinninniinsnicssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 78
SEZNAM GRAFU ..coouunerumncrenesermsessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 79
SEZNAM PRILOH.couuccvumucrunnsenumasesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasses 80

PRILOHA PII: ZNENI PISEMNEHO DOTAZNIKU a.eeeeeeeeeeeeeeeeeesesssssssssesssssssssens 83




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Téma prace, tedy ,,Nové trendy v marketingovych komunikacich firem/organizaci, si au-
torka zvolila na zakladé svého zaméstnani, kterym je prace na marketingovém oddé¢leni
nejmenované spolecnosti, a pfedevs§im na zaklad¢ toho, Ze zmiiované marketingové odd¢-
leni ve svych marketingovych komunikacich vyuziva nastroji novych trendli. Autorka byla
vzdy soucasti tymu a podilela se na kampanich spolecnosti, ma tedy do feSené problemati-
ky dostatecny vhled a dobie vi, Ze pravé bez dobré znalosti teorie a spravného postupu,
nemohou byt uskutectiované kampané uspésné jak z hlediska néavratnosti nakladi, tak
z hlediska budovani znacky ¢i firmy, zvySovani povédomi o znacce ¢i firmé nebo napfi-

klad ziskdvani novych zékaznik.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bude analyzovani efektivity marketingové komunika-
ce firmy v oblasti novych trendl. Analyzovana bude marketingova komunikace spole¢nos-
ti, ve které autorka pracuje. Tato spolecnost si neptala byt v praci uvaddéna pod svym ofici-
alnim ndzvem. Autorka bude analyzovat konkrétni marketingovou kampaii na jeden
z produkti spole¢nosti, na které se sama podilela, a bude zjiStovat, pro¢ kampan nebyla
isp&na v navratnosti nakladd ani v poétu ziskanych zakaznikd. Uelem prace bude na
zaklad¢ ziskané teorie k problematice novych trendid v marketingovych komunikacich na-
vrhnout a doporucit mozZnosti pro firmu, které zefektivni provadéné marketingové kampa-
né s vyuzitim novych trendli. Vysledky a zavéry prace budou slouzit nejmenované spolec-

nosti k jejim internim potiebam.

V teoretické Casti prace autorka nejprve ptipomene zakladni terminologii tykajici se mar-
ketingu a marketingové komunikace. V dalsi ¢asti nastini situaci na trzich ve 21. stoleti,
kterd vede k pouzivani novych trendd, které budou podrobné popisovany v posledni kapi-

tole teoretické Casti prace.

V zavéru prace pak autorka shrne teoretické poznatky a vysledky vyzkumu z praktické

¢asti prace, vyhodnoti je a navrhne vlastni celkova doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU

Autorc¢ina prvni hodina a prvni chvile strdvené v uebné¢ na Fakulté¢ marketingovych ko-
munikaci patfily pfedmétu Marketing 1, kde byla polozena zdsadni otdzka, co je vlastné
marketing? Studenti odpovidali zmatené¢ a vesmés velmi negativné. Definovali marketing
jako velky chaos, ktery nas vSechny pouze ovliviiuje a snazi se nam prodat produkty ¢i
sluzby za kazdou cenu a jako Sileny svét reklam, kterymi jsme vSichni kazdy den zasaho-
vani. Po tfech letech studia je jiz autorce jasné, Ze tyto definice nebyly zcela spravné. Stu-
denti jmenovali pouze Spicku ledovce zvaného marketing. Marketing totiz neni synony-
mem pojmi reklama nebo prodej, jde pouze o jedny z jeho funkci. Marketing je slovy au-
torky komplexni soubor velké spousty aktivit, které jsou orientované na trh a na vzajemné
uspokojovani potieb jak zdkaznikl, tak organizace. V odborné literatuie Ize vyhledat fadu
definic, ze kterych by autorka rada vyzdvihla definici Zamazalové: ,, Marketing je proces,
v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot

to, co pozaduji“ (Zamazalova a kol., 2010, s. 3).

Marketing vznikl v dobg, kdy si lidé uvédomili, Ze samotna vyroba bohatstvi neptinasi, to
prichdzi az z prodeje zbozi. Teprve tehdy zacalo byt jasné, Ze je nutné vyuzivat techniky
marketingu. Zakladem vsech definic marketingu je fakt, Ze chce-li firma spé$né prodavat,
musi v8echny své aktivity orientovat smérem k zakaznikovi. Firma musi znat zakaznikova
ptani a dokazat je efektivné splnit. A nejen to, uspéSny podnik je ten, ktery ma stanovené
dlouhodobé a jasné cile, z autorciny osobni zkuSenosti mu jeding to zajisti efektivni prode;j

v dlouhodobém pohledu.

1.1 Marketingova komunikace

Jak bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, cely marketing je zaloZeny na zdkaznikovi a to
piedevsim na spravné komunikaci s nim. Diky rostoucim narokim spotiebiteli, proménam
zivotniho stylu, rozvoji sd€lovacich prostfedkl a dal§im vécem, které se objevuji s dobou,
se v 90. letech zacalo mluvit o marketingové komunikaci. ,, Za marketingovou komunikaci
se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvéd-
covani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti“ (Boucko-
va a kol., 2003, s. 222). Dobfe vytvofena a zacilend marketingova komunikace ma velkou
moc, muze spotiebitele nejen informovat o nabidce a vytvaret informace, které jsou pro
vybranou cilovou skupinu nejptijatelnéjsi, ale také stimuluje a podporuje prodej vyrobki a

piesvédcuje zakazniky k pfijeti vyrobku. K dosazeni takového uspéchu je ale potieba znat
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cile marketingové komunikace, které jsou pro marketingovou komunikaci definovany né-
kolika teoriemi.

Jednou z nich je 1 model AIDA, ktery stavi na tom, jak fika (Svétlik, 2007), ze zakaznik,
v uspésném piipadé dovedou k zakoupeni produktu. Prvni fazi je, kdyz si zékaznik produk-
tu vSimne a ten néim vzbudi jeho pozornost, tato faze se oznacuje anglickym slovem
Awareness. Druhou fazi je, kdyz se o produkt za¢ne zajimat (Interest). Po téchto dvou fa-
zich ma jiz zakaznik dostatek informaci a zacne chtit produkt koupit, objevi se u ngj tedy
prani, v angli¢tiné¢ Desire. Findlni fazi je samotna koupé produktu, tedy akce (Action).

Z anglickych slov vznika zkratka modelu - AIDA.

Aby firmy doséhly téchto vySe zminénych cili marketingové komunikace, musi k tomu

pouzivat mix jejich péti forem, ktery se souhrnn€ nazyva Promotion mix.

Tab. 1. Promotion mix

PROMOTION mix

ADVERTISING (REKLAMA)

PERSONAL SELLING (OSOBNI PRODEJ)

SALES PROMOTION (PODPORA PRODEIJE)

PUBLIC RELATIONS (KOMUNIKACE S VEREJNOSTI)

DIRECT MARKETING (PRIMY MARKETING)

Zdroj: Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 105

O jednotlivych slozkach komunika¢niho mixu bude autorka hovofit v dalSich podkapito-

lach.

1.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Jak vyplyva z piedchozi kapitoly, v marketingové komunikaci jde tedy vlastné o mix na-

strojii propagacnich aktivit. I z vlastnich zkuSenosti autorky pak byva Castym problémem
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firem prostfedky spravné namixovat tak, aby fungovaly co nejefektivnéji a firme se vratily
vynalozené naklady. Jak doslova piSe Smith: ,,KaZdy prvek v komunikacnim mixu by se
meél sloucit s ostatnimi ndstroji komunikacniho mixu tak, aby zakaznik mél o podniku jed-

notny a uceleny obraz “ (Smith, 2000, s. 12).

Jak spravné piSe (Kotler, 2007) marketéii si ¢asto neuvédomuji, Ze zakaznik nereflektuje
jednotlivé zdroje sd€leni a nedéva si véci do souvislosti. To miize mit za nasledek prave to,
ze v mysli zdkaznika se vytvofi nejednotny a zmateny obraz o spolecnosti, produktu ¢i

znacce.

To mohou byt zcela jisté 1 divody nejen toho, ze dochdzi u firem ke $patné navratnosti
nakladi do marketingové komunikace, ale také toho, jak zmifiovala autorka na zacatku
prvni kapitoly, ze zdkaznici povazuji reklamni svét za chaos nebo dzungli, ve které jiz
v dnesni dob¢ neni lehké se zorientovat. Cilem kazdé firmy by ale pifece mélo byt vynik-
nout v této dzungli a ukédzat zakaznikovi spravny smér. A k dosazeni tohoto cile napomaha,
kdyz se vzajemné propojuji nadlinkové a podlinkové aktivity. Z toho vychdzi i definice
Juraskové a Horndka, Ze integrovand marketingova komunikace je ,, Spojené komunikacni
puisobeni nadlinkovymi (reklama) a podlinkovymi (public relations, direct marketing, sales
promotion, personal selling atd.) aktivitami a prostredky, které spojuje spolecny cil*“ (Olga
Juraskova, Pavel Hornak a kolektiv, 2012, s. 106).

Nadlinkové aktivity se uvadéji pod anglickou zkratkou ATL, kterd znamena Above the
line. MiiZeme do nich zafadit klasickd masmédia, coZ je komunikace neosobni pfedavana
velkym masam publika, tudiZ u ni chybi pfimy kontakt mezi komunikatorem a piijemcem.
Na druhé strané jsou pak jiz zminované podlinkové aktivity, tedy BTL — Below the line, ve
kterych naopak k pfimému kontaktu mezi komunikatorem a ptijemcem dochazi (Zamaza-

lova a kol. 2010).

Tyto komunikaéni prostfedky pod ¢arou a nad ¢arou by se mély v integrované marketingo-
vé komunikaci propojovat. Ne vzdy z takové komunikace ale plynou pouze vyhody, ma i
spousty prekazek, mezi které (Smith, 2000) tadi naptiklad konflikty v komunikaci mezi
lidmi, ktefi maji spolupracovat na propojeni aktivit. Jde napiiklad o konflikty v casovém
planu, v rozvrzeni aktivit a také pozic v pracovnim tymu. V integrované marketingové
komunikaci by nemélo zalezet na tom, kdo s napadem ptijde, ale o vysledny efekt, coz
nektefi 1idé mohou Spatné nést. DalSim kamenem trazu muze byt také neznalost fizeni

celého procesu marketingové komunikace. Proto je podle né¢j dobré seznamit vSechny
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v procesu, véetné¢ vedeni spole¢nosti, s pravidly takové komunikace. Pak bude pfinaset

uzitek vSem strandm a splni sviij ucel.

1.1.2  Casti komunika&niho mixu
Reklama (Advertising)

Reklama vznikla spole¢né s obchodem a ptedevsim s produkci zbozi nad ramec lidské po-
tteby. Jak psala autorka vyse, fadi se ale také do nadlinkovych komunikaénich aktivit, tu-
diZ je povazZovéana za neosobni a masovou, coz muze v piijemcich mnohdy vyvolat nega-
tivni postoj. Podle Bouckové je ,, Reklama definovana jako urcita neosobni forma komuni-

kace firmy se zdkaznikem prostrednictvim riiznych médii“ (Bouckova a kol., 2003, s. 224).

(Foret, 1997) rozlisuje tii hlavni cile reklamy. Prvni je informativni, ve kterém ma reklama
za cil u zédkaznikli vyvolat zajem, tudiZz poskytuje co nejvice informaci. Pokud se firma
setka s vysokym konkuren¢nim tlakem, tak se obvykle pouziva reklama ptesvédcovaci,
kde jak jiz napovida nazev, ma zékaznika presvédcit ke koupi. Tteti je reklama pfipomina-

ci, kterd udrzuje produkt nebo znacku v myslich zakaznikd.

Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je opakem reklamy. Jak jiz vyplyva z nazvu, jde o osobni kontakt mezi ku-
pujicim a prodavajicim. U takové oboustranné komunikace mé prodejce v rukou spoustu
nastroji, které, pokud je bude dobte pouzivat, mohou vést k uspesnému predani reklamni-
ho sdéleni a ke koupi produktu. Dle autorky tkvi uspéch osobniho prodeje v tom, Ze pfi
ném dochézi k osobnimu styku prodavajiciho a kupujiciho a to mnohdy na misté, které
neni primdrn¢ urceno k prodeji zbozi a sluzeb. Jde zde o pftilezitost komunikovat tvari
v tvaf, kde ani prodavajici, ani kupujici nemaji velkou Sanci uniknout a musi naslouchat a
bezprosttedné reagovat na aktivity druhé strany. To plati i pfi komunikaci prostfednictvim
telekomunikacnich médii, pouze s vyjimkou toho, ze pfi takové komunikaci nedochézi
k osobnimu kontaktu tvaii v tvar. Jakubikova uvadi jako cile osobniho prodeje ,, Vyhleda-
vani zakaznikii, komunikace se zdakazniky, prodej produktii zakaznikiim, poskytovani sluzeb,

shromazdovani informaci a rozmistovani zbozi “ (Jakubikova, 2008, s. 260).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Public relations (vztahy s verejnosti)

Komunikace mezi vice subjekty je naro¢nd jiz sama o sobé a ¢innosti, které doprovazeji
utvareni vztahli s vefejnosti, vyzaduji individualni pfistup ke kazdé¢ situaci, ke kazdé ko-

munikaci a k feSeni kazdého problému.

Nelze nesouhlasit, kdyz (Svoboda, 2009) prezentuje své myslenky o neustalém vyvoji spo-
le¢nosti, ktery s sebou nese zmény, které se tykaji predev§im mysSleni spolecnosti, na je-
jichZ postojich a nazorech jsou firmy zavislé. Manipulovat s vefejnosti jiz neni v dneSnim
svéte tak snadné. Aby firmy dosdhly harmonie v oboustranné komunikaci, a ve vztazich
s vefejnosti musi pouzivat komunikacni ¢innosti, které takové vztahy utvareji a tyto komu-
nikacéni ¢innosti 1ze shrnout pod pojmem public relations. Tyto ¢innosti pak vytvareji klad-

ny obraz firmy v oc¢ich zdkaznikd.
Mezi hlavni néastroje public relations fadime nasledovné:

-, Zpravy preddavané primo médiim

- Tiskové konference a vztahy s tiskem

- Organizovani zvlastnich akci (special events, event. marketing)

- Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyrocni zpravy, podnikovy caso-
pis a noviny)

- Sponzoring

- Lobbovani“ (Bouckova a kol., 2007, s. 236).

Pro vztahy s vefejnosti jsou také dulezité cilové skupiny vetejnosti, které jsou ovliviiova-
ny aktivitami public relations. A takovymi cilovymi skupinami mohou byt zaméstnanci,
zékaznici, dodavatelé, vedeni firmy, akcionafi, konkurence, obchodni partneti, odborna

vetejnost, osobnosti, tviirci vefejného minéni, finanéni instituce a spousta dalSich.

Piimy marketing

84

Kouzlo pifimého marketingu spociva v tom, Ze pfimy marketing zdkaznikovi pfind$i trh
piimo domi. Piimy marketing tudiz vyzaduje specificky piistup k zakaznikovi.
Nejde ale o novy nastroj v komunikaci. I kdyZz si mnozi z dne$ni generace predstavi pod

pojmem pifimy marketing pouze oslovovani zdkaznikli prostfednictvim e-mailt. Celé dva-

caté stoleti probihaly snahy o navéazani kontaktu se zdkaznikem pomoci pfimého marke-
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tingu. Napftiklad byly pfimo zasilany vyrobky od vyrobce ke spottebiteli a sem patii i zasi-

lani propagacnich materiali nebo katalogii postou (Ptikrylova & Jahodova, 2010).
V nasledujici tabulce jsou uvedeny hlavni vyhody pifimého marketingu:

Tab. 2. Vyhody primého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nédkup Osobn¢;jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
Pohodlny vybér zbozi a ndkup z domova Ptesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi se zakazni-
ky

Diivéryhodnost komunikace Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 95

Pokud vychazime z pravdivého tvrzeni, Ze je mnohem snazsi prodat produkt zdkaznikovi
stavajicimu nez si ziskat nového, mélo by byt pouZivani pfimého marketingu strategické,
dlouhodobé a systematické. Néastroje tohoto marketingu poméhaji nejen v budovani dlou-

hodobych vztahi se zékazniky, ale také ve tvorbé databazi zakaznik.

Prostfedkt k pfimému marketingu je velké mnozstvi, (Smith, 2000) z nich uvadi naptiklad
piimou postu, telefonni, tedy telemarketing, prodejce, ktefi chodi nabizet a prodavat pro-
dukty ptfimo po domécnostech zédkazniki, nastroje, které vybudi okamzitou reakci zakazni-
ka, mysli tim naptiklad reklamu v televizi, rozhlase ¢i kiné, kterd nabada zakaznika k oka-
mzitému zavolani, k okamzité objednavce. Muze to byt i reklama v tisku, kde je zakaznik
vyzvan napiiklad vyplnit kupon. Dal§im nastrojem je nakupovani z pohodli domova, kdy
je naptiklad zdkaznik osloven e-mailem s nabidkou zbozi, které si okamzit¢ miize prohléd-
nout a zakoupit. Neopomina ani ostatni nastroje, kterymi jsou letaky s nabidkou zboZi nebo

ptilohy v novinach ¢i ¢asopisech.
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Podpora prodeje

Aktivity podpory prodeje nas obklopuji prakticky denné a mnohdy si to jiz viibec neuve-
domujeme. Obchodnici stimuluji své zdkazniky riznou spoustou podnéti, které maji za cil
zakaznika dovést k prvnimu ¢i opakovanému nakupu. Aktivity podpory prodeje, ale pliso-
bi nejen na koncového zdkaznika, ale také ovliviiuji obchodniky jako meziclanky distri-
bucni cesty a prodejni persondl. Autorka tedy vychazi z definice Kotlera, ktery o podpoie
prodeje pise: ,, Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit za-
kladni prinosy, nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobkii ci sluz-

by “ (Kotler, 2007, s. 880).

Mezi takové pobidky radi (Karli¢ek & Kral, 2011) predevsim pobidky, které poutaji za-
kazniky sniZenou cenou — piimé slevy, vyhodnd vétsi baleni produktli, sbirani boda
k dosazeni slevy apod. Dal§imi technikami v pobizeni k ndkuplim jsou pobidky, kdy si
zékaznik mize zbozi vyzkouset. Nelze opomenout ani darky, tedy obdarovavani zékazni-
ki odménami za nékupy, do této kategorie spadaji napiiklad i soutéze, vérnostni programy
a dalsi. Tyto nastroje jsou vyuzivany piedevsim tehdy, je-li trh pfesycen konkurenci a me-

zi konkuren¢nimi vyrobky jsou velmi malé rozdily.

Nejvétsi ucinek maji tyto aktivity u rychloobratkového zbozi a u produkti sttednédobé

spotteby, spravny vybér nastroji pak funguje i u zbozi dlouhodobé spotieby.
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2 INOVATIVNI MARKETING

V této kapitole autorka piiblizi pohled na moderni marketingové mysleni, které je tieba ve
21. stoleti uplatiiovat a zaroven pfiblizi situaci na trzich ve 21. stoleti, které musi firmy

celit a kter¢ je tieba se pfizplisobit novym marketingovym myslenim.

2.1 Trhy ve 21. stoleti

Pro¢ je v dne$ni dobé tak t&7ké dosahnout uspéchu? Casy se méni, doba jde stale vpied a je
nutné se ji prizpisobit.

Jde o nasledujici tendence, které uvadi (Trommsdorftf & Steinhoff, 2009) a které jsou sa-
moziejmé disledkem vyvoje doby a pokroku. Podle autort je tlak doby silny a podniky
musi reagovat na zvétSujici se konkurenci, nové a nové technologie, zakaznici maji stale
vétsi prehled a neni jiz tak jednoduché ziskat si jejich ptizen a presvédcit je, maji také stale
vice novych potieb a rostou pozadavky na vyrobky a v neposledni fadé€ jsou jiz informa-

cemi piesyceni.

Na zéklad¢ toho je potieba, aby firmy zménily své marketingové premysleni, tedy presly

od toho tradi¢niho k modernimu.

2.2 Tradiéni versus moderni marketingové mysleni

Dnesni svét je doslova presycen milidny vyrobki, v nabidkach jednoho druhu vyrobku si
konkuruji desitky riznych druhi. Nabizi se tedy otdzka, zda se lze jest¢ na tyto presycené
trhy dostat? Zaujmout na nich pevné misto? Je zde jesté viibec prostor? ,, Pouzivani pouze
zdkladnich marketingovych ndstrojii (1j. segmentace, targetingu a positioningu) na vyspé-
lych trzich zacina vykazovat urcita omezeni a nestaci zajistit konkurencni vyhodu, ze které
by vyplynuly nové obchodni prileZitosti a nové produkty* (Kotler & Trias de Bes, 2005,
s.18).

I v marketingové komunikaci se odehrala na pfelomu 20. a 21. stoleti fada zmén. Napii-
klad rozdil mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci jiz neni tak vyrazny, cilové sku-
piny se vyvijeji, v medidlnim prostiedi jiz funguji zcela jina pravidla a i vztahy a prostiedi

prochdzeji zménami (Frey, 2011).

Tuto dobu lze povazovat za ptfevratnou, protoze v ni marketing vyzaduje zcela novy zpu-

sob mysleni. Odlisit se a vyniknout znamena piemyslet jinak.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Tradi¢ni masmedialni projevy ve své podstaté¢ neumoziuji lidem zapojit se emocné. Je
potieba tedy hledat nové aktivity, které by to umoziovaly a které by dopliovaly klasické

masmedialni pisobeni (Pavli a kol., 2009)

Frey to tedy shrnuje velmi jasnym a vystiznym zptisobem: ,, Tam, kde dosud postacovala
reklama ve svéem standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva rady

novych netradicnich nastroju*“ (Frey, 2005, s. 7).

Na zaklad¢ toho vznikla fada novych technik, které bude tato prace déle popisovat.
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Jak bylo feceno v predchozich kapitolach, doba a svét se prirozen¢ méni a vSe s nim. Nejen
marketingova komunikace, ale 1 spousta dalSich odvétvi zaznamenala na pielomu 20. a 21.
na né neplati zavedené postupy, konkurence je stale vice, a proto zacali marketéfi vyuzivat

novych a netradi¢nich nastrojl, kterou budou podrobnéji popsany v této kapitole.

3.1 Digitalni/elektronicky marketing

Elektronicky ¢i digitdlni marketing byva bran jako synonymum pro internetovy marketing,
ale neni to totéz. Internetovy marketing je vlastné€ tou nejvétsi ¢asti, nastrojem elektronic-
kého marketingu. Internetovy marketing mizeme pouzivat, kdyZ mluvime o vSech marke-
tingovych aktivitdich na internetu. Digitdlni komunikaci je nutné vnimat jako soucast ko-
munikace, protoze kazda online komunikace vzdy vychazi, navazuje nebo probihd soucas-
n¢ s n¢jakou off-line komunikaci. Frey ,, Digitalni marketing chadpe jako celkové zastresu-
Jici pojem, nezahrnuje do néj jen on-line komunikaci na internetu, ale veskerou marketin-
govou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho soucdastmi jsou tedy také on-

line marketing, mobilni marketing a socialni média“ (Frey, 2011, s. 53).

V dne$nim svété se jiz bez digitalni komunikace firmy ¢i organizace neobejdou, pokud

neobchoduji s tizce specifickym druhem zboZi. Jaké jsou tedy jeji vyhody a nevyhody?

Tab. 3. Vyhody a nevyhody digitalni komunikace

VYHODY DIGITALNI KOMUNIKACE NEVYYHODY DIGITALNI
KOMUNIKACE

Uzivatelé sami rozhoduji, co budou pfiji- | Pasivni reakce uzivatelli na bannerové inze-

mat. raty.

Vétsina lidi je v kontaktu s digitadlnimi mé- | On-line reklama miZze rozptylovat pozor-

dii denné. nost.

Digitalni komunikace je globalni. Nelze provést standardni méfeni uZivatel
internetu.

Vysoka interaktivita. Mnozi uzivatelé maji negativni postoj

k internetu napft. diky spamu.

Zdroj: Frey, 2005
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3.1.1 Marketingova komunikace na internetu

Zékladem pro marketing v digitalnim prostiedi je nutnosti pochopit samotnou podstatu
internetu, tedy co je vlastné internet a jak funguje. Tedy ve zkratce ,, Internet je globdlni
pocitacova sit, ktera ma nékolik set milionii ucastnikit a ktera poskytuje riuzné sluzby,
zejména pristup k hypertextovym dokumentiim (World Wide Web), elektronickou postu (e-
mail), audiovizudlni prenos, prenos datovych souborii a programii atd. Internet je volné
organizovand mezindarodni spoluprdce propojenych autonomnich siti, ktera umoznuje ko-
munikaci pripojenych pocitacu diky dobrovolnému prijeti a dodrZzovani standardnich pro-
tokolii a procedur. Internet nikdo nevlastni ani neridi“ (Nondek & Rendova, 2000, s. 10).
Internet si mizeme predstavit jako pocitacovou sit’, v rdmci které jsou pocitace vzajemné

propojeny a mohou mezi sebou vzajemné také komunikovat.

Je tedy jasné, ze ktakové komunikaci je potieba né&jakého elektronického zaftizeni.
V dnesni dobé to jiz ale opravdu pro komunikaci prostfednictvim internetu neni ptekazkou,
protoze jak uvadi Cesky statisticky ufad, v Cesku mé pocita¢ a internet 73% domacnosti,
coz je 3,1 milionu. 37% uzivateld v Cesku se podle aktualnich vyzkumi pfipojuje
k internetu pfes mobilni telefon. Vice nez tii étvrtiny Cechti uvedlo, Ze jsou na internetu

aktivni denné nebo skoro denné¢ (Poctem uzivatell internetu jsme pieskocili Evropu, 2015,

[online]).

Z vyse uvedenych informaci je jasné, ze marketingovd komunikace na internetu probiha,
da se fici, nepfetrzité. Informace se §ifi a sdileji neuvétitelnou rychlosti. A toto zdsadné
odliSuje komunikaci na internetu od vSech ostatnich tradi¢nich zplsobd komunikace. Ale

co vlastné od marketingu na internetu miizeme o¢ekavat?

(Frey, 2011) uvadi, Ze marketing na internetu napliuje dva cile, a to podporu znacky a ci-

leni na vykon komunikace.

Jak toho ale napiiklad firmy vyuZzivajici internet ke své marketingové komunikaci mohou
doséahnout? V prvnim bod¢ je dilezité, jak jiz zminovala autorka na zacatku kapitoly, Ze
kazda on-line komunikace musi byt provazana i s komunikaci, ktera se v internetovém
prostiedi neodehrava. A v druhém bod¢ samoziejmé existuji formy a komunikacni pro-

stiedky, které je mozné k marketingové komunikaci na internetu vyuzivat.
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Janouch zplisoby marketingové komunikace na internetu déli do ¢ty kategorii, které obsa-

huji rizné formy:

Tab. 4. Zpusoby komunikace na internetu podle Janoucha

Public relations Pfimy marketing Reklama Podpora prodeje
Diskuze Webové seminaie Bannerova reklama | Partnerské programy
Clanky e-mailing Prednostni vypisy | Vérnostni programy

Novinky a zpravy On-line chat PPC reklama Pobidky k nakupu
Dotazniky Zapisy do katalog
Informace
Formulare

Viralni marketing

Zdroj: Janouch, 2014, s. 74-75

Kdyz si firma zvoli formy marketingové komunikace na internetu, nasleduje volba interne-

tovych komunikaénich prostredkil, mezi které miizeme zatradit:

vlastni www stranky
- mikroblogy

- zpravodajské portaly
- agregatory zprav

- zdjmové portaly

- e-shopy

- diskuzni féra

(Janouch, 2014, s. 224):

socialni sité

- e-mailové zpravy

- oborové portaly

- sdilena multimédia

- Dblogy

- socialni zdloZkovaci systémy

- wikis

Jelikoz je prace vénovana novym trendiim v marketingovych komunikacich, mezi které

rozhodné nepatii pouze marketing na internetu, vybrala autorka pouze nékteré z vyse jme-

novanych komunikacnich prosttedkd, a to pravé ty, které budou zmiflovany a analyzovany

v praktické ¢asti préce:
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Webové stranky

Webové stranky jsou asi nejznaméj$im pojmem v oblasti internetového marketingu. Ja-
nouch dokonce tika, zZe ,, Webové stranky jsou zdkladnim prostredkem pro marketingovou
komunikaci na internetu‘* (Janouch, 2014, s. 297). Z vlastni zkuSenosti autorka muize po-
tvrdit, ze jestlize firma chce, aby webové stranky byly nastrojem, pomoci kterého dosdhne
stanovenych cilti marketingové komunikace, je potteba, aby napliiovaly své hlavni tcely.
Tyto ucely je dobré si doptedu sepsat, drzet se jich pii tvorb¢ stranek a pak kontrolovat,

zda je webové stranky napliiuji.

Kazda firma, instituce nebo organizace by si ucely méla vybirat dle vlastnich potteb. Mo-
hou ale vychézet z toho, Ze webové stranky jsou vlastné ndstrojem direct marketingu, tudiz
muze byt jejich ucelem piimy prodej produkti ¢i sluzeb nebo ziskavani kontaktd. Velkou
vyhodou je, Ze takovy ucel, tedy respektive efektivita jeho naplnéni je prostiednictvim in-
ternetu velmi dobfe méfitelnd. Utelem miize byt také komunikace s kli¢ovymi cilovymi
skupinami a poskytovani informaci potencionalnim zakaznikiim, zaméstnancim soucas-
nym i1 budoucim, novinaiim, partnerim a dal§im. TudiZ mohou byt webové stranky i na-
strojem public relations. Nékteré firmy chtéji prostfednictvim webovych stranek budovat
image znacky. Pak lze webové stranky vyuzivat i jako reklamni néstroj. Dokonce je web
nastrojem 1 podpory prodeje. Lze pfes néj organizovat soutéze, davat darky, zvyhodnéné

slevy, kupony a vyuzivat dal$ich nastroji podpory prodeje (Karlicek & Kral, 2011).

Pravidla pro uspésné weby:

e spravné definovani ucelu stranek (napt. poskytovani informaci, budovani znacky,
prodej, podpora zakazniklim, ziskavani informaci) — tispéch maji stranky tehdy, je-
11 napInén jejich ucel

e firma by si méla zvolit jednoduchou a snadno zapamatovatelnou doménu

e web musi obsahovat kvalitni obsah, coz znamena kvalitni informace, které budou
ptislusnou cilovou skupinu zajimat, a kviili nim na webu ziistane

e obsah by tedy vzdy mé¢l pievySovat formu stranek a vzdy byt tvoien jako prvni

e déni na webu by nemélo ustat, neustale by mé¢la probihat komunikace se zékazniky,
at’ uz prostfednictvim on-line chatli nebo prosttednictvim zajimavych clankd, také

by se firmy nemély vyhybat ¢asové omezenym akcim, jako jsou napiiklad soutéze
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e webové stranky by mély byt propojeny naptiklad s Facebookem nebo dalsimi on-

line néstroji, které firma vyuziva

E-mail marketing

Velmi jednoduse je definovan podle KirSe a Harpera ,, E-mail marketing cilené rozesilani
komercnich i nekomercnich zprdav na presné stanoveny seznam e-mailovych adres* (Kir$
& Harper, 2010, s. 7). Tato forma pifimého marketingu sice umozinuje zasilat e-maily
s nabidkami ¢i zadostmi pfesné vytipovanym potencionalnim zékazniktim, ale bohuzel si
diky spamu ziskala pon¢kud Spatnou povést. Je tieba si ale také uvédomit, ze Zijeme ve 21.
stoleti a formy reklamnich sdéleni jsou k tomu uzpisobeny. Probihaji stejné, jako vzdy

probihaly, jen s pomoci modernich technologii.

Jak tedy vyuzit e-mail v marketingovém planu? Jakymi vSemi zplsoby muizeme e-mail
vyuzivat? (Kir§ & Harper, 2010) na tyto otdzky odpovidaji v n€kolika dllezitych bodech.
Prvni bod se tyka znacky a jejiho posileni, které je s pomoci e-mailu snadné. E-mailova
databaze umoziuje perfektni znalost zakaznikli a to znamenad, Ze se jim lze velmi jednodu-
Se pfizpiisobit a zalibit. Pokud jsou naSimi zdkazniky predev§im maminky s malymi détmi,
je dualezité nastavit takovy ton komunikace, ktery jim bude piijemny. Radou je nebat se
vyuzit e-mailu i jako cesty informovat o déni ve firm¢ anebo zasilat ptislusné cilové skupi-
n¢ ¢lanky, které ji budou zajimat. Tyto aktivity jiz vedou ke druhému bodu, kterym je udr-
zovani a budovani dobrych vztahti. Zakladem je tedy mit kvalitni zdkaznicky servis, udr-
zovat komunikaci se zdkazniky, za kazdych okolnosti reagovat na jejich dotazy, stiznosti ¢i
pfipominky. Firmy si tak u zédkaznikli buduji davéru, diky které zdkaznici neprechéazeji ke
konkurenci. Dulezité je také dodrzovat formu e-mailti, mély by byt sladény s firemni iden-
titou firmy a v zapati by méla byt uvedena adresa webovych stranek, e-mail odesilatele a
telefonni kontakt, ktery budi v zdkaznicich divéru. Velmi jednoduchou aktivitou, ktera ale
jisté ptinese velky uspéch je zasilani pfani k Vanocim nebo svatkiim zdkaznikt, diky tomu
si firmu jisté zapamatuji a vytvoii si k ni hlubsi vztah. V neposledni fad¢ se da také vyuzit
lidské hravosti a soutézivosti a prostfednictvim e-mailu je velmi jednoduché soutéze pota-

dat a odménovat vyherce cenami.

Pokud firmy stale nevéfi sile e-mail marketingu, mohou nahlédnout do vyzkumu spolec-

nosti Mailkit, kterd uvadi, ze ,, Skoro jedna tretina e-mailii je oteviena do dvou hodin od
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doruceni. Pres tri ctvrtiny e-mailii je poté zobrazeno do 24 hodin od doruceni* (E-mailing

v ¢islech: Na spravném nacasovani kampané zalezi, 2015, [online]).

Agentura Mailkit také uvadi, Ze rozhodujici je rozesilani e-maili podle rocniho obdobi.
Napiiklad 1¢éto je logicky slabym obdobim, protoze je to ¢as dovolenych. Pokud jde o dny,
nejlepsi jsou pondé€li a utery, nejslabsi naopak nedéle. (E-mailing v ¢islech: Na spravném

nacasovani kampan¢ zalezi, 2015, [online]).

Autorka ale z vlastni zkuSenosti mtze potvrdit, ze vzdy zalezi na vlastnim testovani spo-
le¢nosti a na spolupréci s konkrétnimi zédkazniky, aby byla e-mailovd komunikace co neje-

fektivnéjsi.

Socialni sité

Z pohledu autorky jsou socidlni sit¢ vlastné formou virtudlnich svéta, které 1idé ziji para-
lelné se svymi skuteCnymi zivoty. Tuto myslenku rozvadi Dorcak s tim, Ze ,, Podstatou
socialnich siti je socialni pribuzenstvo mezi jednotlivymi uzivateli, které vytvari specificke
socidlni vztahy a zpusoby komunikace (Dorcék, 2012, s. 70). UZivatelé socidlnich siti

mezi sebou sdileji informace, svoje myslenky, fotografie, videa nebo udélosti. Seznamuji

se, komunikuji, navazuji pratelské i obchodni vztahy.

Jak uvadi ve svém c¢lanku magazin Forbes ,,Na svete je vice nez dvé miliardy aktivnich
uzivatelii socialnich siti a tohle cislo kazdy rok naroste o 25 procent” (Socidlni sité jsou

pro firmy ¢im dal vét§sim lakadlem: tyhle zmény piinese rok 2016, 2015, [online]).

Dle osobnich zkuSenosti autorky je na marketingové komunikaci skrze socialni sité nejlep-
$i pfedevsim rychlost, velka interaktivita a také moznost navdzani vztahu se zakazniky,
priblizeni se jejich potiebam a pfanim a vybudovani diveéry ve spole¢nost, produkt ¢i sluz-
bu a vneposledni fadé¢ také nizkd cena. Na socidlnich sitich se firmy mohou setkat
s riznymi zdjmovymi skupinami, zastupci spolecnosti, manaZery a samoziejmeé také s béz-
nymi lidmi, ktefi jsou mezi sebou vétSinou v ptatelskych vazbach a tudiZ mé na socidlnich
sitich jejich doporuceni na firmu, produkt ¢i sluzbu velkou vahou. Dvojnasob to ale plati o
Sifeni negativni informace.

Co se ty€e druhtli socidlnich siti, je dle ndzoru autorky nejlogi¢téj$i Janouchovo ¢lenéni,
ktery druhy socidlnich siti rozdé€lil na tfi hlavni skupiny. Do prvni skupiny spadaji osobni

socialni sité, které jsou nejznamejsi a zaroven také nejrozsitenéjSi — naptiklad Facebook,
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MySpace a Badoo. Druhou skupinou jsou sité profesni, kde se setkavaji lidé z oboru, ktefi
diskutuji o své praci, néktefi si pomoci takovych siti vyhledavaji naptiklad nové manazery
¢i se spojuji s dalSimi lidmi z oboru, ktefi by jim mohli byt ndpomocni v jejich podnikani.
Takovou siti je naptiklad LinkedIn. Posledni skupinou jsou specializované socidlni sit¢,
kde se sdruzuji jiz vyhranéné skupiny naptiklad Sermo.com pro Iékate, Inmobile.org — sit’

vrcholovych manazerti v oblasti komunikace a dalsi (Janouch, 2010).

Facebook

Kdyz si strukturu a fungovani Facebooku pfedstavime, tak je to vlastné spole¢ensky sys-
tém v prostiedi internetu. V tomto systému mezi sebou jeho uzivatelé komunikuji, sdileji
multimedialni obsah, bavi se a udrzuji mezi sebou vztahy podobné jako v redlném zivoté.
Z pohledu autorky a jeji prace s timto médiem ma marketingovd komunikace na socidlni
siti Facebook nékolik velkych vyhod. Nejen, ze na Facebook uzivatelé umistuji velkou
spoustu osobnich i dalsSich informaci, které jsou cenné pro firmy a néaslednou komunikaci
se zakazniky, ale Facebook je také skv€lym prostorem pro Sifeni virdlnich sdéleni, ktera
jsou velmi u€innd v brandbuildingu. Facebook lidi bavi, proto jej navstévuji a je jen na

firmach a jejich zéstupcich, jak jeho potencialu vyuziji.

Facebook byl zaloZen v roce 2004, a to byvalym studentem Harvardské univerzity Markem
Zuckerbergem pro potieby jejich studentl. Pojmenovani této nejzndméjsi socidlni sité
vzniklo podle letakd, které dostavaji studenti prvnich ro¢nikl na americkych univerzitach a

kterym se tika ,,facebooks* (Frey, 2011).

Cisty zisk spole¢nosti Facebook byl v roce 2015 92 miliard K& a po&et uZivatelt se jen za
posledni c¢tvrtleti roku navysil o 1,59 miliardy (Facebook stale roste. Za posledni ¢tvrtleti

vydélal témér Sest miliard, 2016, [online]).

Existuje nékolik zakladnich pravidel pro fungovéani firmy na Facebooku, kterd je urcité
velmi dobré dodrzovat. Firmy by si mély fici, co charakterizuje jejich znacku a tato esence
znacky by méla byt hned na prvni pohled jasna ze sdéleni na facebookové strance. Je po-
tteba mit osobu, kterd bude mluv¢im na Facebooku, bude charakterizovat ptesné to, kym
znacka je a bude komunikovat s fanousky pfedem ur¢enym stylem komunikace. Dilezité

je urcit si cil komunikace na Facebooku — chceme prodat, ¢i navazat komunikaci? Dal§imi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

body je stanoveni konkrétnich zplisobli méteni a sezndmeni vedeni se smyslem a funkcio-
nalitami Facebooku. V posledni fad¢ je také dulezité naplanovat obsah a zdroje, ze kterych

se bude Cerpat pii komunikaci na Facebooku (Treadaway & Smithova, 2011).

3.2 Word of Mouth Marketing (WOMM)

Ve velmi zajimavém ¢lanku magazinu Forbes jsou firmy vyzyvany k tomu, Ze je potieba
v modernim svété zménit své marketingové premysleni. Jiz nemohou zistat sedét a oceka-
vat, Ze lidé budou o jejich znacce mluvit, musi je k tomu né¢im vyzvat. Nestaci zakazniky
jen sbirat, je potieba si je ziskat, dostat se mezi né a docilit toho, aby nasi znacce vétili. Jak
toho ale docilit? Fakta mluvi za vSe. Podle spolecnosti Nielsen 92% spottebiteld véfi na
doporuceni od ptatel a rodiny. Firmy tedy musi docilit efektu samovolného Siteni sdéleni
mezi lidmi, ktefi jsou si vzajemné blizci (Why Word of Mouth Marketing Is The Most Im-
portant Social Media, 2014, [online]).

A o tom je Word of Mouth Marketing — o samovolném §ifeni sdéleni mezi lidmi bud’ psa-
nou, nebo mluvenou formou. Pfedpoklad pro uspésnost WOMM je v tom, Ze Ustni a osobni
sdé€leni jsou pro lidi diveéryhodnéjsi a prikladaji jim vétsi vahu nez pasivnim informacim z
internetovych stranek. Pokud tedy firma dokaze vzbudit pozitivni rozruch, sd€leni se pak
$iff samo. V soucasné dob¢ je navic WOMM podporovan rozvojem novych technologii a

médii.
3.2.1 Formy WOMM

Buzz Marketing

Buzz je ve volném prekladu bzukot, hukot a z toho také vyplyva jeho definice, kterou uva-
di Frey: , Buzz marketing znamena vyvolani Septandy kolem uddlosti c¢i vyrobku* (Frey,

2011, s. 46).

Jak vyplyva z vySe uvedené definice, cilem buzz marketingu je tedy vyvolani co nejvice
zajimavého tématu, o kterém budou chtit lidé komunikovat, a sd€leni se tak mezi nimi za-
¢ne prirozen¢ samo Sifit. Kdyz se zamyslime, 1idé se obecné radi bavi a diky buzz marke-
tingu se pro n¢ produkt, sluzba ¢i firma stava zabavnou a radi o ni mluvi. Je to netradi¢ni
zpusob komunikace, jehoz néklady jsou relativné nizké. Autorka by rada upozornila, Ze ani

takovy druh marketingu nelze provadét isté intuitivné, i on ma sva pravidla a meze. Podle
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Hughese mezi n¢ patii Sest nasledujicich okolnosti: ,, Porusovani tabu (sex, IZi, drsny hu-
mor), neobvyklost a prekvapivost, prekroceni mezi, vtipnost, pozoruhodnost, obsah tajem-
stvi (pFipadné jeho prozrazeni)“ (In: Heskova & Starchoii, 2009, s. 29). Souéasti buzz

marketingu je viradlni marketing.
Viralni Marketing

Jak uvadi (Juraskova, Horndk a kol., 2012) zakladem uspé$ného virdlniho marketingu je
skvély napad, vtip ¢i obratnd a vystizna reakce na néjakou soucasnou situaci, kterd je pre-
zentovana ve formeé virdlni zpravy, kterou si mezi sebou lidé posilaji. Viralni zpravou ma-
ze byt naptiklad obrazek, video, text a dalsi formy, ktera zéalezi jiz na kreativité odesilatele

sdéleni.

Existuje velké mnozstvi forem Word of Mouth Marketingu, které jsou vSechny v podstaté
zaloZené na stejném principu — vZdy jde o vyvolani rozruchu pomoci néjakého zabavného
sd¢leni, lisi se napiiklad tim, pro jakou cilovou skupinu jsou ur¢eny nebo jakym zptisobem

rozruch vyvolaji. Patii mezi n¢:
Community Marketing

Community Marketing je velmi podobny virdlnimu marketingu, poutava prezentace pro-
duktu, sluzby ¢i znacky se §iti pouze v zké skuping lidi (komunit¢) se spoleénym zajmem,
jak je mozné vycist i z nazvu.

Grassroots Marketing

V samovolném S§ifeni informace mezi lidmi jsou velmi dlleziti i ndzorovi viidci, ktefi jsou
schopni vyznamné ovlivnit dalsi lidi, s tim souvisi pojem Grasroots Marketing, coz je
., Organizovani a motivovani dobrovolnikii (vétsinou naprosto beznych lidi), kteri jsou vta-

Zeni do déje a ovliviiuji ostatni (Casto své znamé nebo mistni lidi) “ (Janouch, 2014, s. 184)
Evangelist Marketing

Tvofi se ndzorovi vidci, ktefi podporuji a udrzuji zdjem o znacku.

DalSimi formami jsou napriklad:

Product Seeding, Cause Marketing nebo Brand Blogging.
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3.3 Guerilla marketing

Taktika guerillového marketingu vznikla stejné jako vSechny nové trendy v marketingo-
vych komunikacich v diisledku ¢im dal vétsi a tvrdsi konkurence. Stejné jako u viralniho
marketingu jsou jeho hlavnim znakem nizké néklady a n¢kdy také balancovéani na hranici
legélnosti. Prvni, kdo tento pojem teoreticky definoval, byl Jay Conrad Levinson
v osmdesatych letech, jehoz definice guerillového marketingu zni: ,, Nekonvencni marke-
tingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji* (Frey,

2005, s. 29).

Zéakladem jakékoliv guerillové kampané je neotiely a originalni ndpad, ktery by mél pii-
tdhnout co nejvétsi pozornost lidi. Pti sestavovani taktiky UspéSnych guerilla marketingo-
vych kampani je potieba, aby obsahovaly tfi nadefinované oblasti, kterymi jsou podle (Pa-
vll a kol., 2009) v prvni fad¢ vybér spravného prostoru a udefeni na necekaném mistg, je

také poteba se zaméfit na predem vytipované cile a poté se stahnout do Ustrani.

Priklady guerilla marketingu: netradi¢né polepené auto, tane¢ni a pévecké akce na vetej-
nych mistech, netradi¢ni obleceni, promitani videoprojektory na realné objekty, umisténi

netradi¢niho pfedmétu na netradi¢nim misté a dalsi.

3.4 Ambush marketing

Podobnych technik jako guerilla marketing vyuziva i ambush marketing. Podobné jako
guerilla ma uto¢ny charakter, opét je nizkondkladovy a opét jde o aktivity, které balancuji
na hranici legalnosti. Podle Freye je ambush marketing ,, ...v podstaté parazitovani na akti-
vitach konkurence, které jsou vétsinou spojeny s néjakou vyznamnou akci, pritahujici po-

zornost verejnosti a médii “ (Frey, 2011, s. 45-46).

Firma se pfidruZi k jiné akci a jeji jméno je tak spojeno s onou udalosti a rozhodné takové
pfidruZeni stoji méné finan¢nich nékladl nez oficialni sponzoring. Jedna se o pridruzovani

ve vétsing piipadi k akcim sportovniho charakteru, jakymi jsou naptiklad olympijské hry.

Podle Heskové a Starchoné se v praxi mizeme setkat se dvéma typy ambush marketingu.
Tim prvnim je piimy ambush marketing, ktery se zakladd na symbolech, které se vztahuji
k akci a na jejich vyuziti, at’ uz jde o grafiku, loga, videa. Pfimym marketingem se rozumi

také vydavani se za oficialniho sponzora ¢i Utoky na oficialni sponzory. Opakem piimého
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je potom nepiimy ambush marketing, ktery je zalozen na spojovani osob, které jsou spoje-
ny s udalosti. Krom osob neptimy ambush marketing piebird myslenky a udalosti a vyuzi-

vé je pak ve vlastni komunikaci. (Heskova & Starchoii, 2009)

3.5 Product Placement

Laicky feceno jde o reklamu skrytou v uméleckém dile, kterou mnohdy jako divaci uz ani
nevnimame. Odborna literatura product placement vystizné definuje takto: ,, Product pla-

cement je umisteni produktu s reklamnim cilem do nereklamniho dila* (Vysekalova & Mi-

kes, 2010, s. 183)

Heskova a Starchori definuji t¥i druhy product placementu. Prvnim je podnikovy, ktery
krom umist'ovani znackovych produkti poukazuje i na vyhody firem, které si product pla-
cement zaplatily, coz podporuje jejich public relations. Druhym typem je Image placement,
ktery je zaméfeny pouze na jednu firmu ¢i znacku nebo produkt. A posledni, druhovy nebo
také Generic Placement, posiluje vizualni pozornost na produkt (Heskova & Starchoti,

2009)

3.6 Mobilni marketing

Mobilni svét se posunuje velmi rychle. Pred par lety slouZil mobil pouze k pasivnimu
piijmu informaci a dnes miiZze byt mocnym nastrojem marketingu. Mobil je totiz véc, kte-
rou mame neustale u sebe a lze byt skrze ni pln¢ interaktivni a sdilet své zazitky, bavit se

nebo se spojovat s prateli.

Statistiky fikaji, Ze jen za rok 2014 se pocet chytrych telefonli zvysil o sedm procent. Ne-
mluvé o uzivatelich tabletli. Tam jejich pocet stoupnul o celych deset procent. Chytry tele-
fon ¢&i tablet ma tedy celych 67 procent lidi (Pocet chytrych telefonii v Cesku loni poprvé
prekonal klasické mobily, 2015, [online]).

Diky jiz téméf dokonalym operacnim systémiim (Android, [Phone OS,...) skryvd mobilni

marketing spoustu moznosti, kterymi jsou naptiklad:

- Mobilni reklama
- SMS aMMS
- Location-based mobile marketing — marketingové aktivity zaloZené na aktudlni poloze

uzivatele



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

- Mobilni aplikace
- Mobile Search Marketing
- Mobilni hry

- Mobilni kampané

(Krum, 2010)

Velmi zajimavym fenoménem dne$niho mobilniho marketingu je také pojem, kterému se
tik4 rozsifend realita (augmented reality) — uzivatelé dopliiuji redlny obraz naptiklad tex-
tem nebo grafikou v mobilni aplikaci. Mzeme se s tim setkat napiiklad u hodnoceni re-

stauraci jako realnych objekta.
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4 METODIKA PRACE

Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda nastroje marketingové komunikace vyuzivané pro pro-
pagaci konkrétnich produkti vybrané spolecnosti jsou pouzivané efektivné a spravné —

bude se jednat o néstroje, které spadaji do novych trendli v marketingovych komunikacich.
Vyzkumna otazka
Pro splnéni hlavniho cile prace si autorka stanovila nésledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jak je popularni a jaka je znalost konkrétni analyzované kampané firmy X u za-

hradkart jako cilové skupiny?

VO 2: Dokaze firma X efektivné pouZivat néstroje novych trendit marketingovych komu-

nikaci?
Metody vyzkumu

K dosazeni splnéni hlavniho cile prace a zodpovézeni na vyzkumné otazky autorka pouzije

kombinaci primarniho vyzkumu a analyzy sekundarnich zdrojl dat a nésledujici metody:

Primérni Setfeni bude provedeno pomoci kvantitativniho vyzkumu formou pisemného do-
tazniku. Tato metoda byla zvolena vzhledem k timingu a naro¢nosti, protoze jde o rychly a
pfimocary sbér dat a je vyhodny pti zkoumdni velkych skupin. Na druhou stranu tento vy-
zkum muze pouze potvrdit ¢i vyvratit jiz zavedené teorie a zkouma problematiku pouze

okrajove.

Metoda pisemného dotazovani byla zvolena také praveé proto, Ze je vhodna pro dotazovani
soubord, které maji k tématu urcity vztah ¢i o ném néco védi, zajima je. Lze jej vyuzivat
pfi mapovani situace, ziskdvame tim Siroky rozsah nazori, zkuSenosti ¢i namét. Klade
diraz predevsim na zjiSténi vSech aspektt problému (Ptibova a kolektiv, 1996).

V sekundarnim vyzkumu autorka vybere tfi nastroje novych trendi v marketingovych ko-

munikacich, které byly pouZzity ve vybrané kampani firmy X, a bude je analyzovat a hod-

notit na zakladé pfedem stanovenych kritérii.

Kazda ¢ast vyzkumu bude zvlast vyhodnocena a kompletni shrnuti bude provedeno v za-

véru prace.
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Cilem primarniho vyzkumu bude zjisténi znalosti firmy X a také znalosti a postoje ke kon-

krétni analyzované kampani.
Pti sekundérni analyze jsme si stanovili ndsledujici cile:

1. nalézt a definovat problém v pouzivani konkrétnich analyzovanych néstroji novych

trendd v marketingovych komunikacich firmy X v konkrétni analyzované kampani

2. definovat, jaké jsou moznosti zlepSeni v pouziti konkrétnich analyzovanych ndastroju
novych trendli v marketingovych komunikacich firmy X v konkrétni analyzované kampa-

ni

Na zékladé vyzkumu autorka stanovi pravidla pro vyuzivani novych trendid
v marketingovych komunikacich firmy X a navrhne doporuceni vhodna ke zvyseni Gspés-
nosti kampani vyuzivajicich téchto trenddi. Vystupy prace budou slouzit ke zvySeni efekti-

vity marketingového snazeni spole¢nosti X.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY, PRODUKTU A RESENE SITUACE

Pro analyzy provadéné v praktické casti této prace autorka povazuje za velmi dilezité
piedstavit spolecnost X a uvést ¢tenafe do problematiky fungovani spolecnosti, aby 1épe

pochopil divod a smysl vyzkumi provadénych v této praci.

5.1 Charakteristika spolecnosti X

Firma, jejiz marketingova kampan bude v této praci analyzovana, si nepiala byt zvefejnéna
pod svym oficidlnim nazvem. Autorka tedy bude nadale pro spole¢nost pouzivat oznaceni

pouze ,,Firma X ¢i spolecnost X*.

5.1.1 Profil spoleénosti X

Firma X je ryze Ceska textilni spole¢nost s vlastni vyrobou v Pardubickém kraji, pfimo ve
mésté, ve kterém sidli. Textilni primysl ma v tomto mésté dlouhou tradici, ktera historicky
saha az do roku 1516. Pokud se ale hovoti o firmé¢ X v dneSni podobé¢, ta vznikla v roce
1993 ze statniho podniku. Tuto spolecnost v privatizaci zakoupil jeji jediny vlastnik a za-
roven feditel, jehoZ jméno v praci autorka rovnéz uvadét nebude. Do dnesni doby mé firma
X stale stejného vlastnika a zaroven feditele. Spolecnost ma v soucasné dobé néco kolem

400 zaméstnancu.

5.1.2 Vyrobni portfolio spole¢nosti X

Vyroba firmy X je ¢lenéna do péti divizi, z nichz kazda vyrabi zcela odliSny sortiment
zbozi a ma svoji vlastni samospravu véetné feditele. Toto uspotfadani vznikalo v pribéhu
dvaceti let a podle slov generadlniho feditele slouzi k tomu, aby firmu drzelo stale na trhu a
aby na ném diky $§ifi svého sortimentu byla schopna stale konkurovat. Vyrobni sortiment je
pfedevS§im zaméfen na technické tkaniny (stanovky a plachtoviny, filtra¢ni tkaniny, kom-

pozitni tkaniny) a technickou konfekci (stany, haly, autoplachty, altany, zahradni féliovni-

ky).

5.1.3 Charakteristika reSené situace

Spole¢nost X ma vlastni marketingové oddéleni, které vyviji pravidelné aktivity v podobé
marketingovych kampani na jednotlivé produkty divizi, ve kterych kombinuje klasické
nastroje marketingovych komunikaci a soucasn¢é vyuziva i nové trendy v marketingovych

komunikacich. Tyto kampané vSak nebyvaji pfili§ Gspé$né, financni ndvratnost je velmi
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nizka a nastavené cile nebyvaji naplnény. Navratnost Casovych i finan¢nich prostiedki na

kampané je tedy velmi mala.

V praktické casti prace se autorka zaméii na vybranou konkrétni kampan, ktera v obdobi
(Gnor — duben 2015) propagovala jeden z produktli spolecnosti, a to zahradni foliovniky.
Nazev kampang si firma neptala zvetejilovat. Tato kampaii byla znovu obnovena v obdobi

unor — duben 2016.

5.1.4 Charakteristika produktu zahradni féliovniky firmy X

Zahradni foéliovniky jsou zahradkéfi pouzivané pro pfedpéstovani a ndsledné péstovani
kvétin ¢i zeleniny. Rostliny se v nich péstuji pfedev§im z divodu poskytnuti idedlnich
podminek pro jejich rast (¢im kvalitngjsi folie, tim lepsi podminky) a také jej urychluji.
Dal$imi funkcemi je napiiklad ochrana rostlin pied Skidci ¢i pfed ndhlymi teplotnimi roz-
dily, které rostlindAm neprospivaji. Produkty jsou ve spolecnosti X vyrdbény ve ctyfech

typizovanych velikostech: 2x2m, 3,3x3m, 3,3x4,5m, 3,3x6m.

Folie tvotici plast’ foliovniku je vyrabéna ve spole¢nosti X. Hlinikové konstrukce a ostatni

komponenty jsou nakupovany za uc¢elem prodeje kompletnich produktu.
Benefity zahradnich féliovnika firmy X:

- Jde o ryze Cesky produkt, ktery je vyrabén kvalitnimi technologiemi, coz se odrdzi na
kvalité folie, ktera vykazuje mnohem vétsi pevnost nez folie dovazené.

- Dalsi vyhodou je snadnd montaz a zarovei i demontaz foliovniku. Kazdy rok jej miize
zahradkar postavit na jiném misté ¢i ho v prib¢hu sezony pohodIné piemistit, pokud
potiebuje.

- Folie je opatiena certifikadtem zdravotni nezdvadnosti a také opatiena specialnim pti-
pravkem antifog, ktery zabranuje odkapavani zkondenzovanych par na rostliny.

- Zakaznik ma k dispozici servis, tedy zastupce firmy, ktefi jsou ochotni produkt opravit

pii vyskytu néjaké zavady ¢i v ptipadé poskozeni naptiklad vlivem pocasi.
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Obr. 1. Zahradni foliovnik spolecnosti X

. 'g

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.5 Prezentace produktu na internetu — pozice produktu ve vyhledavacich
Produkt 1ze dohledat na internetu a jeho pozice ve vybranych vyhledavacich je nasledujici:
Seznam.cz

klicové slovo féliovnik — 7. strana, 10. misto v pfirozeném vyhledavani

klicové slovo zahradni féliovnik — 4. strana, 5. misto v pfirozeném vyhledavani
klicové slovo féliak — 3. strana, 6. misto v ptirozeném vyhledavani
Seznam.cz/zboZi

Produkt nelze nalézt

Google.cz

klicové slovo féliovnik — 1. strana, 5. misto v pfirozeném vyhledavani

klic¢ové slovo zahradni féliovnik — 1. strana, 5. misto v ptfirozeném vyhleddvani
klicové slovo féliak — 2. strana, 3. misto v pfirozeném vyhledavani

4. Google.cz/nakupy

Produkt nalezen na 17. pozici

Stavajici situace tykajici se pozic produktu ve vyhledavacich po ptirozeném vyhledavani
na Google.cz je uspokojujici, na portadle Seznam.cz je situace poné¢kud horsi. Autorka do-
porucuje podpofit piirozené vyhledavani zkvalitnénim obsahu na produktovych strankach.
Produkt nelze dohledat v aplikacich jako seznam.cz/zbozi a google.cz/ndkupy. Autorka
doporucuje tyto sluzby pro produkt zaplatit, aby byly produkty na téchto strankach pro

potencionalni zdkazniky dohledatelné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5.1.6 Informace k analyzované kampani
Casové urceni kampané:

Kampan na podporu prodeje zahradnich foliovnikli probihala v obdobi tnor 2015 — duben

2015 a byla znovu obnovena v roce 2016 v obdobi unor 2016 — duben 2016.
Cile kampané:

- Zvyseni prodeje zahradnich foliovnikil v zahradnické sezén€ i mimo ni.
- Zvyseni povédomi o firmé X, upevnéni jeji pozice v myslich zdkazniki jako ryze Ces-
kého vyrobce kvalitnich produktl a zvySeni povédomi o tom, Ze firma vyrabi a proda-

va zahradni foliovniky.
Cilové skupiny:

1. lid¢ stfedniho vé&ku, kteti v dnesni dobé stale vice podléhaji trendiim zdravého Zivotniho

stylu a za¢inaji na svych zahradach péstovat vlastni zdravou zeleninu

2. zkuSeni zahradkati ve vékovém rozmezi 60-70 let, kteti uz se v zahradniceni vyznaji,

ale jejich produkty na zahrad¢ jim jiz zacinaji dosluhovat a potiebuji koupit nové

3. mladi lidé 20-30 let, kteti se pohybuji v prostiedi internetu a maji moznost koupit svym

rodi¢im ¢i prarodi¢lim produkty na jejich zahrady

5.1.7 Komunika¢ni prostiedky pouzité v analyzované kampani s naklady

V tabulce jsou vypsany druhy komunikac¢nich prostedk s jejich redlnymi naklady.

Tab. 5. Uzité komunikacni prostredky v analyzované kampani a jejich financni naklady

Uzité komunika¢ni prostiredky Finan¢ni naklady

Vyroba micrositu (produktovych interneto- | 40 978 CZK
vych stranek) pro prodej zahradnich foliov-

nika

Vyroba reklamniho spotu poutajiciho na | 43 500 CZK

zahradni foliovniky

Facebookova reklama 4 000 CZK
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Soutéz v nejmenovanném radiu 8470 CZK

Inzerce ve dvou lifestylovych casopisech 41 600 CZK

Ucast na zahradnickém veletrhu 21415 CZK
Guerilla marketingova akce 5450 CZK

PR ¢lanky v tisténych médiich Bez nédklada
Rozeslani newsletterti Bez néaklada

Reklama s odkazem v elektronickém podpi- | Bez nakladii

su e-mailu

Elektronickd pop up okna na internetovych | Bez nékladii

strankach a e-shopech firmy X

Clanky na na internetovych strankach a e- | Bez nakladd

shopech firmy X

CELKOVE NAKLADY 124 435 CZK

Zdroj: vlastni zpracovani (na zdkladeé analyzy sekundarnich dat)

Z tabulky znazornujici jednotlivé komunikaéni prostiedky vyplyva, Ze jejich mix byl po-
mérné bohaty, ale v nasledujicich tabulkdch bude mozné vidét, ze mnozstvi komunikac-
nich prostfedkd neni zarukou navratnosti v§ech nakladi. Celkové naklady na vSechny ak-
tivity uvedené v tabulce ¢islo 5 €inily 124 435 CZK. Firma X dle autorky zbyte¢né véno-
vala vysoké investice naptiklad do vyroby reklamniho spotu, ktery v analyze neni zmitio-
van, ale jeho délka byla deset minut a nebyl tak schopen udrzet pozornost divdka. Bylo by
vhodné zvolit spot kratsi s niz§imi naklady, ptipadné zlstat pouze u produktovych stranek
bez vytvofeni videa. Ostatni nizkonakladové aktivity jako naptiklad PR €lanky v tiSténych
médiich nebo newslettery byly vhodné pro propagovany produkt z hlediska jeho ceny a

velikosti cilové skupiny, kterou si ov§em spole¢nost X bohuzel ptedem nedefinovala.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

5.1.8 Srovnani prodeju zahradnich féliovniki v obdobi kampané i mimo ni

V tabulce jsou uvedeny pocty kusii prodanych foliovniki v letech 2013, 2014, 2015.

Tab. 6. Srovndni prodejnosti produktii v letech 2013-2015

Rok

Pocet prodanych kusu zahradnich foli-

ovniku

2013 (bez rozsahlejsi propagace)

59 kusiu prodanych foliovniki

2014 (bez rozsahlejsi propagace)

90 kust prodanych foliovnikt

2015 (obdobi priabéhu kampan¢)

94 kust prodanych foliovnikt

Zdroj: vlastni zpracovani (na zdkladé analyzy sekundarnich dat)

Na zaklad¢ dat v tabulce ¢islo pét je mozné fici, Ze nariist v obdobi kampané v roce 2015,

tedy v obdobi, kdy probihaly vySe zminéné marketingové aktivity, nebyl vyrazny oproti

roku 2014, kdy neprobihaly zadné aktivity s cilem podpofit prodej produktu. Pocet produk-

th v roce 2015 stoupnul pouze o ¢tyii kusy prodanych produkti oproti roku 2014. Z toho je

ziejmé, Ze z hlediska navyseni prodeji nebyla kampan spolecnosti X uspésna.

5.1.9 Tabulka srovnani nakladi na realizaci kampané a Cistého zisku z prodeje za-

hradnich féliovnika v obdobi Ginor — duben 2015

Tab. 7. Srovnani celkovych nakladii na realizaci kampané a cistého zisku z prodeje foliovni-

kit v obdobi vnor-duben 2015

Celkové naklady na realizaci kampané

Cisty zisk z prodeje zahradnich foliovnika

unor — duben 2015

124 435 CZK

98 811 CZK

Zdroj: vlastni zpracovani (na zakladeé analyzy sekundarnich dat)
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Z porovnani celkovych nédkladi na realizaci kampang a Cistého zisku z prodeje vyplyva, ze
uvedena kampan nebyla Uspé$na. Naklady na kampan prevysily zisk o 25 624 CZK. Dle
autorky tento neuspéch ve financni ztratovosti kampané spociva v nepiesném zacileni a
v nedefinovani velikosti a charakteru cilové skupiny. Skupina zahradkait je specificky
okruh lidi a spole¢nost X méla zjistit pfedevsim ve€k cilové skupiny a na zaklad¢ toho zvo-
lit vhodny mix komunikacnich prostfedki, které by mély vétsi zasah na danou cilovou
skupinu a nebyly by na n¢ tak vysoké naklady. S tim souvisi 1 zhotoveni piedvyzkumu,
ktery by se tykal zdjmu o koupi produktii zahradni féliovnik. Spolec¢nost X tato fakta pred

kampani nezjistila a to dle autorky vedlo k jejimu netspéchu.
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH ZDROJU DAT

Sekundarni vyzkum bude proveden na zakladé ziskanych vnitinich sekundéarnich zdroji
dat firmy X tykajicich se zkoumané kampané. Analyzovany budou vybrané tfi prostfedky
komunikace pattici do oblasti novych trendi marketingovych komunikaci, které byly vyu-

zity ve zkoumané kampani.
Zvolené komunika¢ni prostiredky pro analyzu sekundarnich zdroja dat

Z vySe zminovaného vyctu prostiedkii marketingovych komunikaci v tabulce ¢islo Ctyfi,
vyuzitych v analyzované kampani spolecnosti X, autorka zvolila tfi prostfedky, které byly
v kampani vyuzity a patii do novych trendii v marketingovych komunikacich. Tyto pro-

sttedky budou podrobn¢ analyzovany v analyze sekundédrnich zdroji dat.
Vybrané komunikac¢ni prostredky:

1. Specializované produktové internetové stranky urc¢ené pro podporu propagace produktu

foliovnik na internetu
2. Facebookova reklama propagujici produkt zahradni foliovnik firmy X

3. Guerilla marketingové akce zamétend na produkt zahradni foliovniky firmy X

Stanovena kritéria pro analyzu vySe uvedenych prostfedki marketingové komunika-

ce v kampani:

- vyhodnoceni ekonomické efektivity vyuZiti vySe zminénych prostfedkii komunikace

- posouzeni adekvatnosti uziti analyzovanych komunikacnich prostiedki

Cile sekundarniho vyzkumu

1. Zjistit problém v pouzivani konkrétnich analyzovanych prostiedk marketingovych

komunikaci firmy X v konkrétni analyzované kampani.

2. Navrhnout moZnosti pro zlepSeni v pouZivani konkrétnich analyzovanych komunikac-

nich prostfedkl firmou X v konkrétni analyzované kampani.
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6.1 Produktové internetové stranky

Produktové stranky funguji ve spojeni s e-shopem. Tvorba i sprava obsahu probihala pod
vedenim spolecnosti X a s vlastni realizaci.

6.1.1 Cile internetovych produktovych stranek nastavené firmou X

Marketingovy cil: zvySeni prodeje zahradnich foliovniki.

Komunikaéni cil: zvySeni povédomi o produktu zahradni foliovnik vyrabény ve firmé X,
upevnéni produktu v myslich zdkazniki.

6.1.2 Cilova skupina

1. Lidé stfedniho veku (35-50 let). Zacinaji se zajimat o své zdravi, zajimaji se o zdravi
svych déti, zacinaji mit vice ¢asu a méni se jim Zivotni priority, radéji travi vice ¢asu na
zahrad€ u domu. Jsou zacate¢niky v péstovani ovoce a zeleniny. Umi se pohybovat v pro-

stfedi internetu.

2. Vékova skupina 60-70 let, zkuSeni zahradkaii, o vlastni zahrady se staraji roky. Jejich

produkty pro zahradniceni jsou jiz opotiebované, je potieba obstarat nové.

3. Mladi lidé ve véku 20-30 let, kteti se hbité pohybuji v prostiedi internetu a maji moz-

nost koupit svym rodi¢tim ¢i prarodi¢tim produkty na jejich zahrady.

Detailni popisy jednotlivych profilli cilovych skupin samostatné v ptiloze.

6.1.3 Funkce produktovych internetovych stranek

1. Informace o vyrobci produktu zahradni féliovnik.

2. Prezentace produktii a sluzeb.

3. Prodej produkti a sluzeb.

4. Periodické zvetejiiovani informaci a aktualit ohledné produktu.

5. Realizace aktivit v podobé casové omezenych prezentaci ve spojeni s facebookovymi

strankami spolec¢nosti X — naptiklad soutéZe.

6. Poradenstvi pro navstévniky produktovych internetovych stranek.
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6.1.4 Prodejni ceny produktii (kompletni zahradni féliovniky)

Zahradni foliovnik ,,START“ 2 x 2 m -3 000 CZK

Zahradni foliovnik ,,TRENDY* 3,3 x 3 m -5 023 CZK

Zahradni foliovnik ,,SUPER* 3,3 x 4,5 m — 5 984 CZK

Zahradni foliovnik ,,EXTRA“ 3,3 x 6 m — 7 404 CZK

6.1.5 Naklady na vyrobu produktovych internetovych stranek

Tab. 8. Jednotlivé polozky tvorici ndaklady vyroby produktovych internetovych stranek

Ptiprava internetového obchodu a produk- | 19 006 CZK
tovych stranek

Tvorba internetového obchodu 12 671 CZK
Nakup grafické Sablony 605 CZK
Webhosting 3615CZK
Uprava grafické $ablony 3811 CZK
Uprava vzhledu produkti 1270 CZK
CELKOVE NAKLADY 40 978 CZK

Zdroj: vlastni zpracovani (na zdaklade analyzy sekundarnich dat)

Jak je mozné vidét z tabulky, celkové néklady na tvorbu produktovych internetovych stra-

nek dosahly castky 40 978 CZK. Coz je dle autorky pfiméfena investice, protoze se stran-

kami se da variabiln¢ pracovat cely rok a naklady se mohou vratit ve zlepSeni umisténi

produktti a celé firmy v internetovych vyhledavacich.
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6.1.6 Prodejnost na e-shopu produktovych stranek v obdobi fungovani kampané na

Facebooku, internetu a s podporou guerillové akce

Tab. 9. Pocet prodanych kusii produktu na e-shopu v jednotlivych mésicich fungovani

kampane
MESIC POCET PRODANYCH CASTKA
KUSU

UNOR 2016 1 ks zahradni foéliovnik 7134 CZK

BREZEN 2016 5 ks zahradni féliovnik 22 009 CZK
Ostatni dopliikové zbozi 8 024 CZK

DUBEN 2016 8 ks zahradni féliovnik 36 973 CZK
Ostatni dopliikové zbozi 14 876 CZK

CISTY ZISK 27719 CZK
Z PRODEJU V E-SHOPU
UNOR-DUBEN 2015

Zdroj: vlastni zpracovani (na zdkladeé analyzy sekundarnich dat)

Z tabulky lze vidét, ze pocty prodanych kust produktu v jednotlivych mésicich, ve kterych
probihaly vySe zminované marketingové aktivity, jsou nizké. Na e-shopu §lo zakoupit 1
doplitkové zbozi, jako naptiklad plachty nebo pytle na plevel, které mirn¢ zvedly trzby
z prodeje. Celkovy Cisty zisk z prodeje v e-shopu €inil za tifi mésice roku 2015 27 719

CZK.

6.1.7 Srovnani finan¢ni navratnosti naklada versus prodeju

Tab. 10. Ndklady na vyrobu produktovych stranek versus cisty zisk z prodejii v e-shopu

Naklady na vyrobu produktovych stranek 40 978 CZK

Cisty zisk z prodeji v e-shopu na produkto- | 27 719 CZK

vych strankach

Zdroj: vlastni zpracovani (na zdaklade analyzy sekundarnich dat)
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Néklady na vyrobu produktovych stranek prevysily ¢isty zisk z prodejii o 13 259 CZK.
Naéklady se tedy opét nevratily. Divodem je dle autorky jiz zminované nedefinovani cilové
skupiny, kteréd se dle jejtho nazoru v prostfedi internetu vyrazné nepohybuje a nemohla se
tak dostat skrze dalsi aktivity na internetu ke strdnkdm se zahradnimi féliovniky. Jde pouze
o autor¢in odhad, ktery navrhuje podlozit redlnym marketingovym vyzkumem provedenym

spole¢nosti X.

6.1.8 Vizualni zpracovani webovych stranek

Obr. 2. Vizualni zpracovani produktovych stranek s e-shopem

Ceska firma s tradici PihlaSeni Registrace K&~

logo spolefnosti Progsnami Jaknato Onas Radyatipy Kontakty E-SHOP Q iK: 0Ke ﬁ

» Oplasténi folidku NA ZAKAZKU (dle vaseho navrhu)

Proé jsou féliaky UNIKATNI?

» » > Pozor na folnikovinu z Ciny

Doporuéené produkty

Zdroj: viastni zpracovani

6.1.9 Zavéry a doporuceni
Vyhodnoceni ekonomické efektivity

Vytvorené produktové internetové stranky vynesly v obdobi kampané tnor — duben 2015
Cisty zisk 27 719 CZK. Néklady na jejich vyrobu cCinily 40 978 CZK. Z toho vyplyva, ze
naklady nebyly pokryty. Divodem mohou byt ceny produktd, které se dle internich zdroji

spole¢nosti vyrazné neli$i od konkurenénich. S cenami nelze vyrazné pohybovat z divodu
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nakladl na vyrobu produktu, které jsou vysoké. Cenu vyvazuje kvalita produktu, které je

dosazeno kvalitni ¢eskou vyrobou.
Adekvatnost uziti analyzovanych komunikacnich prostiredku

Diivodem pro nizké zisky z prodeji v e-shopu muize byt dle autorky malé navstévnost in-
ternetovych stranek, kterd souvisi se Spatnou informovanosti lidi o produktech spole¢nosti
a o existenci internetovych stranek, na kterych je mozné produkty zakoupit. Na zaklad¢
ziskanych teoretickych informaci je to disledek Spatného planovani a Spatné stanovenych
cilti na zacatku celé kampané a pted tvorbou internetovych stranek. V ptipravné fazi tvorby
produktového webu neprobéhlo kvalitni nastaveni komunika¢niho mixu, nebyl stanoven
rozpocet na vyrobu stranek a nebyl definovan cilovy trh — jeho charakter a velikost. Autor-
ka navrhuje provést tyto body a na jejich zakladé zvolit konkrétni formu pro komunikaci
na internetu a dle formy i sprdvné komunikacni prostfedky — pokud by se jednalo o maso-
vy trh, bylo by vhodné zvolit reklamu, pokud by $lo pouze o specificky okruh zakaznik,
dobrou formou by byl naptiklad e-mailing ¢i Gcast v diskuznich férech nebo nékteré z buzz
marketingovych aktivit s nizkymi néklady, které umoZiiuji propojeni s cilovou skupinou a

prinik do specifickych zajmovych skupin.

6.2 Facebookova reklama

Spole¢nost X chtéla vyuZit toho, Ze jiz svoji stranku na Facebooku ma4, proto se rozhodla
socialni sit’ Facebook vyuzit jako jeden ze svych komunika¢nich prostfedkii pro analyzo-
vanou kampar a investovat do facebookové reklamy.

6.2.1 Cil komunikace na Facebooku nastaveny firmou X

Pfivedeni navstévnikii na produktové stranky — tedy proklik pies inzerat na Facebooku na
internetové stranky a idealné nasledné provedeni objednavky v e-shopu.

6.2.2 Cilova skupina nastavena pro Facebookovou reklamu

Vék: 30 — 60

Lokalita: celd Ceska republika

Zajmy: zahradniceni, zdravy Zivotni styl
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6.2.3 Finan¢ni naklady

Limity pro kampati byly nastaveny nejmenovanou externi agenturou, kterd kampan spra-

vovala. Bohuzel tyto limity nebyly v internim vyhodnoceni kampan¢ zminény.
Rozpocet na média: 2 600 CZK
Sprava kampané: 1 400 CZK

Celkové finan¢ni naklady na reklamu na Facebooku: 4 000 CZK

6.2.4 Uspé&nost Facebookové reklamy v &islech

Dosah kampané: 6131 - pocet lidi, kterym se na Facebookovych strankach reklama zob-

razila

Frekvence: 1,971783 — primérné zobrazeni reklamy jednomu uzivateli
Zobrazeni: 12089 - kolikrat byla vidéna reklama na strance

Kliknuti: 133 — pocet kliknuti na reklamu

Pocet jedinecnych prokliki: 115 — pocet jedine¢nych klikii na reklamu od jednotlivych

uzivatela

Akcee: 3299 - veskeré aktivity, které uZivatel provedl - dal reklamé ,,to se mi libi*, zhlédl

video, pfesel na Facebookovou stranku spolecnosti X

Kliknuti na webu: 3 - pocet lidi, ktefi se pres reklamu dostali na produktové internetové

stranky

Pocet provedenych objednavek na webu od uzivateli Facebooku — 0
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6.2.5 Grafické zpracovani propagace a inzerce na Facebooku

Obr. 3. Vizudlni podoba facebookovych stranek fir-

my v obdobi kampané

Zdroj: viastni zpracovani

Obr. 4. Prvni verze inzerce pro produkt zahradni foliovnik

na Facebooku

www.stranky.cz

Zdroj: vilastni zpracovani
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Obr. 5. Druha verze inzerce pro produkt zahradni foliovnik

na Facebooku

Zdroj: viastni zpracovani

6.2.6 Zavéry a doporuceni
Vyhodnoceni ekonomické efektivity

V navaznosti na udaje uvedené v uspesnosti facebookové reklamy nebyl naplnén jeji hlav-
ni cil, a to pfivedeni navstévnikli na produktové stranky — tedy proklik ptes inzerat na Fa-
cebooku na internetové stranky a idedln€ nasledné provedeni objednavky v e-shopu. Pouze
3 lid¢ se skrze klik na reklamu na Facebooku dostali na produktové internetové stranky, ale
nikdo z nich neprovedl objednavku — nevratily se tak naklady ve vysi 4 000 CZK vlozené
do Facebookové reklamy. Nelze ovSem vyhodnotit, zda n€kdo na zakladé Facebookové

reklamy vyhledal produktové internetové stranky a produkt zakoupil.
Adekvatnost uziti analyzovanych komunikac¢nich prostiredki

Pri¢iny vySe uvedenych ztrat vidi autorka ve dvou zasadnich bodech. Jednim z nich je sa-
motny vzhled inzeratu. Na prvni pohled nebylo jasné znat, o co v reklam¢ jde. Sd¢leni na
Facebooku by mélo byt stru¢né, jasné a vystizné a zaroven by mélo vzbudit pozornost ide-
aln¢ zdbavnou formou. UZzivatelim Facebooku nebylo jasné feceno, co se po nich chce a
reklama pro n¢ nenesla nic atraktivniho, Zaddnou vyraznou vyzvu ke kliknuti na reklamu.
Druhym diivodem netspéchu bylo dle autorky neprovedeni testovani aktivity uzivatelti na
Facebooku - aktivita lidi na Facebooku v urcité hodiny, dny nebo svatky. Podle téchto uda-
ji je dobré nastavit Cas zvetejiiovani prispévkil. Autorka navrhuje vyse zminéné nedostatky

pro realizaci dalsi kampané provést.
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6.3 Guerillova akce

Spolecnost X je jednim z nejvétSich zaméstnavateli v kraji, ve kterém sidli, a proto je vel-
mi zndma piedevsim ve mésté, ve kterém sidli a v okolnich méstech vzdalenych nejvice 20
km od firmy X. Tohoto faktu, chtéla firma X vyuZzit tim, zZe produkt umistila na nejvice
frekventovana mista, tedy na namésti ¢tyfech mést v okoli firmy X. Zamérem bylo
zptistupnit lidem produkt tak, aby si mohli vyzkouset a prohlédnout jeho kvalitu na vlastni

v

OCl.

6.3.1 Charakteristika

Jednalo se o akci zaloZenou na jednom z principt guerilla marketingu — netradi¢ni umisté-
ni produktu na netradi¢nim misté. Zahradni féliovnik firmy X byl postaven uprostied na-
mésti ve ¢tyfech méstech v blizkém okoli sidla firmy X. Vedle féliovniku byl umistén sto-
jan s ndzvem kampané a informacemi o zahradnich foliovnicich. Kazdy kolemjdouci mohl
do foliovniku vstoupit a prohlédnout si jej. Pii odchodu obdrzel prakticky pytel na plevel
usity z kvalitni f6lie ve spolecnosti X a propagacni materidl. Soucasti akce byla soutéZ o
praktickou zahradni plachtu napiiklad na zakryvani dieva na zimu. Ukolem u&astniki bylo
vyplnit slosovatelny kupon a uvést informace o véku, bydlisti a poskytnout svoji e-

mailovou adresu.

6.3.2 Cile komunikace

- zvySeni povédomi o firmé X a o tom, Ze vyrabi a proddva zahradni foliovniky
- zvySeni prodejnosti produktii

- ziskani novych e-mailovych kontakti prostfednictvim anketnich listka

6.3.3 Finan¢ni naklady

Celkové naklady na realizaci Cinily 3 000 CZK. Tato ¢astka obsahovala poplatky za umis-
téni produktu na nameésti ve Ctyfech méstech, vyrobu poutaci cedule, propagacnich materi-

alt a vyrobu pytll na plevel, které byly ur€eny jako darky kolemjdoucim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

6.3.4 Navratnost anketnich listku

Celkovy pocet odevzdanych anketnich listkG Cinil tficet kusi. To znamend tficet e-
mailovych adres, které firma X ziskala za ucelem rozesilani newsletterd a akénich nabidek
o produktech. Coz byl velice maly pocet v porovnani s ¢asovymi 1 finanénimi néklady.
Tticet potenciondlnich zdkaznikii mohla firma X ziskat naptiklad prostfednictvim soutéze

na Facebooku, kterd by stdla mnohem mén¢ ¢asovych i finan¢nich prostiedk.

Obr. 6. Anketni listek

Nazev kampané
text... &

Losovaci listek

D mdme sklenik D mdme folnik D nemame ani jedno D chtéli bychom sklenik

D chtéli bychom folnik D péstovini mé nezajimd D jiné

Bydlisté (mésto): Vas vék: do 35 let / do 50 let /nad 50 let

E-mail / telefon:

V souladu se zdkonem & 101/2000 sb, v platném znéni, o ochrané asobnich udaji, souhlasi
icastnik s vyuzitim svych asobnich vidaji pro potheby spolecnosti

Zdroj: viastni zpracovani

Obr. 7. Fotografie z akce na namésti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 8. Propagacni materidl k akci na naméstich

n,azev kampane
text... ®

e shrﬂ Elovék féliak Ize lehce postavi hﬂi
. nm viech nasich f6lii
plast je UV stabilizovany - odolny proti slunenimu zafent Zahradni foliaky:
féhe jsou opatreny pndavkem proti roun[ antifog * 2x2m 3500 K¢
h par na rostliny) 3,3x3m 4538 Ké

& wysoké mecharické pevnosti i + 3,3x4,5m 5758KE
nulové navlhavost, teplotni rozmezi od -50°C do +70°C o 3,3x6m 6936 K¢
'

plachty je se spra udrzbou é pétlet

kontakty, texty...

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.5 Zavéry a doporuceni
Vyhodnoceni ekonomické efektivity

Kritérium ekonomické efektivity nelze adekvatné vyhodnotit, jelikoZ firma neméla nasta-
venou zadnou zpétnou kontrolu — naptiklad heslo pro objednavky v e-shopu i ndkupy pfi-
mo ve firme X, které by obdrzeli pouze Gcastnici akce. Autorka navrhuje heslo umistit na
propagac¢ni materialy a upozornit na ziskani stanovené slevy po jeho zadani. Akci lze vy-
hodnotit pouze na zakladé poctu navracenych dotaznikii, ktery byl velmi maly. Z vlastni
zkuSenosti autorky se také akce nesla v duchu malého z4jmu si produkt prohlédnout. Au-

torka se analyzované akce osobné& castnila.
Adekvatnost uziti analyzovanych komunikaénich prostiedku

Guerilla marketing je definovan jako nekonvenéni marketingova kampan. Z pohledu au-
torky, analyzovana akce, kterd méla vychéazet ze zasad guerilla marketingu, v sob¢ neskry-
vala pottebné prvky nekonvenénosti. Slo pouze o produkt, ktery byl umistén na netradié-
nim misté. Akce méla lidi vice a agresivnéji upoutat. Autorka navrhuje napiiklad vyrobit

specidlni kostym znazoriiujici zahradni féliovnik, ve kterém by se prochazel clovék po



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

frekventovanych mistech a rozdaval propagacni materidly, legra¢ni kostym by dle autorky

upoutal vice pozornosti nez samotny zahradni foéliovnik postaveny uprostied ndmésti.

6.4 Zavér analyzy sekundarnich dat

Z analyzy sekundérnich dat vychazi, Zze u tfech analyzovanych prostiedkii komunikace

nebyly naplnény jejich cile.

U produktovych internetovych stranek bylo cilem zvySeni prodejnosti zahradnich foliovni-
kt. Na zdkladé tabulky srovnani poctu prodanych kusii foliovnikl v roce, kdy probihala
kampan a v letech, které byly bez rozsahlejsi propagace produktu lze vidét, ze pocet pro-
danych kusii v obdobi kampané stoupl pouze o ¢tyti kusy. Co se tyce cile zvySeni povédo-
mi o tom, Ze firma X vyrdbi zahradni foliovniky, 1ze jej vyhodnotit pouze na zékladé dat

ziskanych v primarnim vyzkumu této prace.

Cilem facebookové reklamy bylo ptivést pies ni potenciondlni zékazniky z Facebooku na
produktové internetové stranky s e-shopem. Pocet lidi, kteti tuto akci provedli, byl pouze

tf1. Tento cil Ize tedy povaZovat za nenaplnény.

Guerillové akce méla vice cilli, z nichz lze méfit pouze navratnost anketnich listki, ktera
byla tficet vracenych listkil, tedy tficet ziskanych e-mailovych adres. Zvyseni prodejnosti
produkti na zaklad¢ této akce nelze dokazat, jelikoz nebyl nastaven parametr, ktery by
prodejnost méfil. Tento stejny problém je u cile zvySeni povédomi o produktech na zakladé
probé&hlych akci ve vybranych ¢tyfech méstech. Nebyl proveden Zadny dodatecny vyzkum,
ktery by to provéfil.

Pozitivné 1ze hodnotit napad spolecnosti X k propagaci zahradnich féliovnikt, tedy cileni
na zdravy Zivotni styl, které je demonstrovano prostiednictvim zdravého veselého zahrad-
nika a na druhé stran¢ nestastného clovéka nakupujiciho nezdravou zeleninu

v supermarketu. Tim se spole¢nost od konkurence 1i8i.

V souvislosti s témito vysledky autorka spole¢nosti X navrhuje v ptisti kampani dodrzovat

zavedeny postup planovani komunikace produktu:

1. vnitini analyza internich dat k propagovanému produktu
2. analyza trhu — charakter, velikost, potencial

3. analyza a vybér cilové skupiny

4. vybér spravného komunikovaného sdéleni
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5. volba vhodnych komunikacénich kanalt
6. volba vhodnych komunikac¢nich prosttedkii

7. nastaveni méfitelnosti u jednotlivych nastroji komunikace a provadéni zpétného hodno-

ceni.
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7 PRIMARNI VYZKUM

Primdrni vyzkum zkouma efektivitu komunikace z hlediska znalosti responden-
ti analyzované kampang, jejich postoje k vizualim kampan¢ a piinasi vysledky o znalosti
spole¢nosti X a charakteru cilové skupiny.

7.1 Vstupni informace k primarnimu vyzkumu

Primérni vyzkum byl proveden na zékladé nize stanovenych ukazatelli:

7.1.1 Metoda sbéru dat

Primarni vyzkum byl proveden pomoci kvantitativniho Setfeni s metodou online elektro-

nického dotazovani (Computer Assisted Web Interviewing - CAWI).

7.1.2 Timing

Kvantitativni vyzkum probihal od 15. tnora 2016 a byl ukon¢en 17. biezna 2016.

7.1.3 Respondenti

Respondenti byli autorkou zvoleni z mixu internich databazi spolecnosti X a to na zakladé¢

nize stanovenych kritérii. Respondenty tvotili:

registrovani uzivatelé k odbéru novinek na nové vytvorenych produktovych strankach

spole¢nosti X

- zékaznici, ktefi provedli objednavku na e-shopu, ktery je soucasti produktovych stra-
nek pro zahradni foliovniky

- fanousci facebookovych stranek spolecnosti X

- zdkaznici z interni databaze, kteti provedli osobni odbér zbozi ze sortimentu zahrad-
nich foliovnika

- 1idé ze vSeobecné interni databdze kontaktli spolecnosti X, kterd je tvoiena pribézné

v horizontu 5 let — kontakty z vefejnych akci firmy, z potfddanych soutézi a dalsi

Z kazdé vyse uvedené skupiny bylo autorkou vybrano 50 respondentli na zakladé data, ve
kterém respondenti s firmou X pfisli do kontaktu, v celkovém seznamu respondentil se tak
nevyskytuji respondenti, kteti jsou v internich databazich spolecnosti vedeni déle nez tfi
roky. U skupiny facebookovych fanouski §lo o ndhodny vybér, jelikoz facebookové stran-
ky spole¢nosti funguji od roku 2014 a ndhodnym vybérem chtéla autorka zajistit pro vy-

zkum riznorody vzorek vékovych skupin a regionalniho zastoupeni. Vybranym responden-
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tim byl zaslan e-mail s Zadosti o vyplnéni dotazniku a s odkazem na nevefejny elektronic-
ky dotaznik umistény na portale Vyplnto.cz. Celkem bylo osloveno 250 respondentii a vy-

zkumu se zucastnilo 170 respondentti, coz je 68%.

7.1.4 Cil primarniho vyzkumu

Cilem primarniho vyzkumu bylo zji§téni znalosti firmy X a také znalosti a postoje ke kon-

krétni analyzované kampani.

7.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl rozdélen na zdklad¢é pozadavki na dosazeni stanovenych cilii pro primarni
vyzkum na tfi ¢asti.
V prvni ¢asti byli respondenti dotazovani na znalost firmy X a produktu zahradni féliov-

nik. V souvislosti se znalosti produktu byli ti, kteti zahradni foliovnik zakoupili dotazani

na zpusob nakupu produktu a na spokojenost s nakupem.

Druha ¢ast byla zaméfena na znalost a postoj k reklamni kampani na produkt zahradni f6-

liovniky.

Ve treti ¢asti byli respondenti dotazovani na to, zda maji vlastni zahradu, na jejich vék a
region, ve kterém ziji. Tyto otazky byly kladeny za ucelem identifikace potencialu cilové

skupiny.

7.2.1  Cast 1 - znalost firmy X a produktu zahradni foliovniky

Prvni ¢ast prizkumu tvofily otazky 1-5, které byly zaméfeny na znalost spolec¢nosti X a
znalost produktu zahradni foliovnik. Tteti otdzka selektovala dotazované na ty, ktefi si
produkt zakoupili a ktefi ne. Posledni dvé otdzky v prvni ¢asti dotazniku souvisely se spo-
kojenosti s nakupem. Jak jiz bylo zmiflovano v charakteristice spolecnosti X, jde o velkou
firmu, jejimz produktem nejsou pouze zahradni féliovniky, ale respondenti mohou firmu
znat ve spojeni 1 s jinym sortimentem zbozi. V primarnim vyzkumu této prace je ale analy-
zovan sortiment zahradnich foliovniki, tudiZ ostatni sortiment firmy neni v dotazniku zmi-
fovan.

Na povinnou otazku, zda respondenti znaji firmu X, ve které museli zvolit jednu
z nabizenych moznosti, odpovédélo 102 respondentli ano a 68 respondentt firmu neznalo.

Kontakty na respondenty, které pochdzely z internich databéazi spolecnosti X byly staré
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maximalné tfi roky. VSichni dotazovani ucastnici prizkumu tedy n¢kdy v minulosti do
kontaktu s firmou X pfisli. 40% respondentti odpovédélo, ze firmu X neznd, coz znamena,
ze si firmu nevybavuje az dvé pétiny respondent. Coz autorka povazuje za disledek ne-
spole¢nosti, kdy jednu spolecnost tvoii vlastné pét mensich firem, z nichz kazda ma odlis-
ny sortiment zbozi a s tim souvisejici 1 odliSnou prezentaci. Firma X nevlastni zadné jed-
notné sd€leni, které by ji vystihovalo a diky kterému by se stala snadné€ji zapamatovatelna

pro vetejnost.

Graf I Znalost firmy X v procentech

W ano W ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Znalost produktu ve spojitosti s firmou X byla zjistovana v povinné otazce ¢islo dvé, kdy
respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Naprosto piekvapivé odpovédi re-
spondentli vysly vyvazené. Na otazku, zda respondenti védi, Ze firma X vyrabi zahradni
féliovniky odpovédélo piesné 68 respondentli ano a 68 respondentll ne, coz bylo vyvaze-
nych 50% odpovédi pro kazdou variantu. Ve vztahu k predchozi otdzce mizeme posoudit,
ze z celkového poctu 102 lidi, ktefi firmu X znaji, 85 lidi, tedy 83% zaroven také vi, ze
firma je vyrobcem zahradnich féliovnikl. Ne vSichni lidé, kteti ptiSli do kontaktu se spo-
lecnosti X tedy také védi, ze vyrabi zahradni féliovniky. Dle autorky tyto odpovédi v pri-
zkumu tvofili pfedevSim vybrani zastupci ze skupiny facebookovych fanousku firmy, kteti
firmu znaji, ale sd€¢leni o zahradnich foliovnicich je na Facebooku nezasahlo. To je dle
autorky dikazem Spatného cileni facebookové reklamy pro podporu produktu zahradni
foliovniky, coz je disledkem toho, Ze pied kampani na podporu produktu nebyla pomoci
piredvyzkumu zjisténa cilova skupina se zdjmem o produkt. Cilova skupina byla urcena

pouze na zakladé domnének spole¢nosti X.
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Diky tomu, Ze odkaz k vyplnéni elektronického dotazniku nebyl vetejné umistén, ale za-
slan vybranym respondentiim, neni tak mozné vyhodnotit ptesny ptiivod jednotlivych od-

povedi.

Graf 2 Znalost produktu ve spojeni se znalosti firmy X v procentech

M ano

Zdroj: viastni zpracovani

Tieti povinna otazka byla pro respondenty vétvici a tykala se ndkupu produktu zahradnich
foliovnika. Ti respondenti, ktefi produkt zakoupili, pfesli k otazkam tykajicim se zpiisobu
nakupu a spokojenosti s ndkupem a ti, ktefi zahradni foliovnik nezakoupili, pfesli na otaz-
ku Cislo Sest, ktera se tykala jiz konkrétni analyzované kampané na zahradni foliovniky.
Z celkového poctu 170 respondentt, kteti se priizkumu zucastnili, si produkt zakoupilo 68
lidi, coz je 40%. Zbylych 60%, tedy 102 respondentti si produkt nezakoupilo. Tyto vysled-
ky plné odpovidaji vybranému vzorku respondentli, mezi kterymi byli 1 zékaznici z e-
shopu spole¢nosti, v procentech to byla pomérné stejna ¢ast, tedy 40%. Dle autorky by se
firma X méla zdsadné zaméfit na jednotné sdéleni, myslenku, kterou lidem preda. Tato
mysSlenka by méla vychazet z védomi lidi o vybraném produktu, protoze marketing se ode-

hrava predevsim v myslich zdkaznikda.

Graf 3 Pocet respondentii, kteri zakoupili zahradni foliovnik firmy X

Hano Wne

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Nasledujici otazka velmi dobfte selektuje respondenty na ty, ktefi se pohybovali v prostiedi
internetu a produkt zakoupili na e-shopu ¢i telefonicky a na ty, ktefi si produkt zakoupili
osobn¢. Autorka se v dalSich otazkach snazila zjistit, zda pocet respondentti, kteti produkt
objednali pfes internet, odpovida poctu téch, ktefi zaroven zaregistrovali analyzovanou
reklamni kampai, protoze u téchto respondentl je setkani s kampani pravdépodobnéjsi,
protoze hlavnim komunika¢nim kanalem pro kampaii byl internet a produktové stranky s e-
shopem. Produkt na e-shopu si tedy zakoupilo z poctu 68 zakaznikl 40, tedy vice nez po-
lovina, 19 zdkaznik — 28% zakoupilo produkt osobné ve spolecnosti X a nejméné 9 za-
kaznikli — 13% produkt objednalo pftes telefon. Z prizkumu tedy vychazi, ze stale nejveétsi
pocet zakazniki si produkt nakupuje v prostiedi internetu, tedy prostfednictvim objednadv-
ky ve-shopu. Tato informace pro firmu X znamenda, Ze je urcit¢ dobré pokracovat
v marketingovych aktivitach pro podporu prodeje produktu na internetu a spiSe se zaméfit
na leps$i zacileni na internetu, aby byly tyto marketingové aktivity efektivnéjsi

v navratnosti finan¢nich naklada.

Graf 4 Zpusob zakoupeni produktu zahradni foliovnik

B Na e-shopu firmy X B Osobné ve firmé X

13%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 5 se stale tykala téch respondenttl, ktefi produkt zahradni foliovnik od firmy X
zakoupili. Vztahovala se pouze k dotazu na spokojenost s vyfizenim objednavky. Tato
otazka byla do dotazniku umisténa na zakladé pozadavku spolecnosti X k provéieni kvality
sluzeb. Z vysledkl prizkumu bylo 48% respondentti velmi spokojeno s vyfizenim objed-
navky, spiSe spokojeno 22%, 21% nepovazovalo komunikaci prodejce za vyjimecnou a
pouze 9% bylo spise nespokojeno. Zadny respondent nezodpovédél, Ze byl velmi nespoko-

jen s vytizenim objednavky.
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Graf 5 Spokojenost zdakaznikii s vyrizenim objedndavky

M velmi spokojeni
M spiSe spokojeni
komunikace nebyla

ni¢im vyjimecna
M spiSe nespokojeni

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.2 Zavér Casti 1 - znalost firmy X a produktu zahradni féliovniky

Na zéklad¢ dat ziskanych dotaznikovym Setfeni bylo zjisténo, Ze z celkového poctu 170
respondentli zna spolecnost X vétsi ¢ast respondentl — 60%. 50% respondentd zaroven vi,
ze spolecnost vyrabi a prodava zahradni féliovniky a 40% si produkt zaroven zakoupilo.
Tyto vysledky nejsou dle autorky zcela nejhorsi, ale stale je prostor k jejich vylepSovani.
Jak ale jiz autorka zminovala ve shrnuti jednotlivych otazek, navrhuje firmé X provést roz-
sahlejsi vyzkum a zjistit velikost a charakter cilové skupiny. Na zéklad¢ téchto dat pak
stanovit charakter marketingovych aktivit a zvolit vhodny mix komunika¢nich prostiedki.

Komunikované sdéleni musi byt ptizplsobeno cilové skupiné a jejim preferencim.

7.2.3 Cast 2 — znalost a postoj k reklamni kampani pro podporu produktu zahradni

foliovniky

Analyzovana kampanl na podporu produktu zahradni foliovniky probihala od tUnora do
dubna 2015 a byla znovu obnovena v tom stejném obdobi v roce 2016 s totoznou vizudlni
podobou a prostfednictvim stejnych komunikaénich prostiedkt. V této dobé jiz bohuzel
autorka ve spolecnosti X nepracovala a nema tak k dispozici potifebné interni informace.
Jde tedy o aktudlni zaleZitost, se kterou mohli respondenti pfijit do kontaktu 1 v roce 2016.
Otazky 6-9 jsou zaméfeny na zjistovani znalosti a postoje respondentti ke konkrétni analy-

zované kampani.

Hromadna otazka ¢. 6 je zaméfena na znalost reklamni kampané pod oficialnim ndzvem,
ktery byl respondentiim v dotazniku piipomenut (autorka ve své praci nazev kampané neu-
vadi na ptani spolecnosti X) Ze 170 dotazovanych respondentt si kampan na zakladé po-

skytnutych informaci o ndzvu kampané vybavilo 65, tedy 38% a 105 respondentli - 62% si
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konkrétni kampai nevybavilo. Pokud budeme vychazet z vysledk ziskanych v otazce €. 4,
na e-shopu a webovych strankach, které byly jednim z hlavnich komunikacnich kanald
kampan¢, nakoupilo produkt 40 respondentii. Dalo by se tedy fici, ze vSichni, ktefi se do-
stali na internetové produktové stranky s e-shopem, reklamu zaregistrovali. Dalsi lidé moh-
li ptijit do kontaktu s kampani napiiklad na Facebooku. Z vysledkl vyplyva, Ze stale vice

respondentti si kampan nevybavuje.

Graf 6 Znalost kampané na podporu produktu zahradni féliovnik

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici otazce byl posuzovan postoj respondentti k vizudlni strdnce kampané. Byly
jim poskytnuty ndhledy na dva redlné vizudly, které se v obdobi kampané objevovaly na
Facebooku a na produktovych internetovych strankach. Stejné grafické zpracovani prova-
zelo celou vizualni podobu analyzované kampané. Respondenti méli zvolit jeden ze zobra-
zenych vizuald na zékladé¢ jejich preferenci a sympatii k danému obrazku. Obrazky byly
odli$né naplni svého sdéleni. Prvni zobrazoval veselého zahradnika plného energie na svoji
zahradce a druhy zobrazoval unaveného ¢lovéka v obchod¢, kde nakupuje nezdravou zele-
ninu. 68% respondentli upoutal obrazek s veselym zahradnikem a 32% zvolilo variantu
s apelem strachu z nezdravé zeleniny v supermarketech. Respondenti tedy preferovali pozi-

tivni sdéleni.
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Obr. 9. Vizual s veselym zahradnikem

www.stranky.cz & S5 S8

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 7 Preference vizualni podoby kampane

M obrazek se zahradnikem M obréazek se zdkaznikem v obchodé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ vizuall z ptedchozi otazky méli respondenti vybrat maximalné dva pocity,
které v nich reklama vyvoldva. Nejvice z nich se priklonilo k pocitu péstovat zdravou zele-
ninu — 91 oslovenych. Vyvazené byly preference sdéleni: ,,Zit aktivni a plnohodnotny Zi-
vot“, ,,Poridit si vlastni zahradku a moznost ,,Jiné*“. Nejmén¢ respondenti volili moznosti
Byt zdravy* a ,,Zac¢it milovat ptirodu®. Z téchto vysledki vychazi, ze zdméry a cile nasta-
vené spolecnosti X, tedy oslovit lidi se sdélenim, ze zelenina péstovana na vlastni zahradé
je mnohem zdravéjsi, byly naplnény, dotazovani respondenti reklamni sdéleni pochopili.
Na zédkladé vysledkt pfedchozich otdzek ale nejsou schopni si jej vybavit ve spojitosti s
kampani. To navazuje na ptedesla doporuceni autorky, zjistit skute¢ny postoj zakaznikii

k produktu zahradni f6liovniky a dle toho nastavit komunikované sdéleni.

Graf 8 Pocity vyvolané reklamnim vizudalem kampané pro zahradni féliovniky

6%

M péstovat zdravou zeleninu M Zit aktivni a plnohodnotny Zivot

Hjiné M pofidit si vlastni zahradku

M byt zdravy m zalit milovat pfirodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka 9 souvisi s predchazejici otazkou a tedy s postojem k reklamnimu sdéleni. Respon-
denti byli dotazovani na pozitivni ¢i negativni dojem ze zobrazenych vizuali. Autorka pfi-
dala jesté tfeti moznost — nevim. Respondenti méli zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.
Pies 50% respondentd (100) zvolilo moznost pozitivniho dojmu, podstatné méné, 53 re-
spondentt zvolilo moznost negativni. Pouze 10% odpovédélo moznosti nevim. Vysledky

vychdzi z faktu, ze 1idé vice preferovali pozitivné ladény obrazek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Graf 9 Postoj respondentii k reklamnimu sdéleni

10%
M pozitivni-reklama by mé pfiméla na obrazek kliknout
M negativni-takova reklama mé pouze obtézuje

nevim

Zdroj: vilastni zpracovani

7.2.4 Zavér Casti 2 - znalost a postoj k reklamni kampani pro podporu produktu

zahradni foliovniky

Jako cile primarniho vyzkumu si autorka nastavila zji$téni znalosti firmy X, které zjistila a
vyhodnotila v prvni ¢asti elektronického dotazniku a v této druhé ¢asti zjistovala znalost a
postoj k analyzované reklamni kampani spolecnosti X. Co se tyc¢e znalosti kampang,
z vysledkid prizkumu vychazi, ze si ze 170 oslovenych respondent kampan po piipome-
nuti jejitho ndzvu a predmétu propagace vybavilo pouze 65 lidi, tedy necelych 40%, coz
neni ani polovina dotazovanych. Jednalo se pievazné o dotazované, kteti byli vybrani jako
shopu a fanousci facebookovych stranek spole¢nosti X, kde kampar probihala. To mtze
byt nasledek nékolika Spatnych postupti firmy X, dle autorky se mezi né€ fadi Spatné zacile-
ni, nedostate¢né charakterizovana cilova skupina a na zaklad¢ téchto udaji chybné zvolené
formy komunikace a komunikaéni prostfedky. Také vizudlni strdnka kampan€ ma své ne-
dostatky. Dle ziskanych teoretickych informaci k problematice novych trendid marketingo-
vych komunikaci Ize fici, Ze vizudlni strance reklamy chybély prvky virdlniho charakteru,
které jsou velmi dilezité v reklamou pfesyceném prostiedi internetu. Na internetu je dile-
zité¢ zauyjmout pozornost lidi zdbavnou formou, kterd je pfiméje na reklamu kliknout, coz

dle sekundarnich dat analyzovana kampan nespliiovala.

7.2.5 Cast 3 — Identifikace cilové skupiny a zakladni filtra&ni otazky

V prvni otazce tteti ¢asti prizkumu byli respondenti dotazovéni, zda maji vlastni zahradu,

na které péstuji zeleninu a zda na ni kupuji produkty potiebné pro zahradniceni. Tato otdz-
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ka byla polozena za tcelem zjisténi potencidlu ve velikosti cilové skupiny. Tedy kolik lidi
ma v dnesni dobé zahradu a péstuje si svoji zeleninu. Tyto informace spole¢nost X dopo-
sud ziskavala pouze ze spekulaci a na zakladé starych vyzkumi. Blizsi specifikace cilové
skupiny je urcena v piedposledni otdzce u véku respondentti. U této otazky mohli respon-
denti zvolit jednu z nabizenych moznosti. 64%, tedy 108 respondentti odpovédélo, Ze nema
vlastni zahradu a 36%, tedy 68 respondentti odpovédé€lo, ze zahradu ma. Pokud porovname
tyto vysledky s mnozstvim respondentti, ktefi uvedli, Ze zakoupili od spolecnosti X za-
hradni féliovnik je moZné zjistit, ze 40% lidi zakoupilo zahradni foliovnik a 38% ma vlast-
ni zahradu. Rozdil 3% mohli byt respondenti, kteti vlastni zahradu nemaji, ale produkt na
internetu mohli zakoupit naptiklad svym rodi¢tm ¢i prarodi¢tim. Z toho vychazi, Ze na tyto
respondenty, ktefi mohou produkt zakoupit jako darek ¢i pouze nakup zprosttedkovat, neni
efektivni cilit. Také je mozné zjistit, Ze stale vice respondentll zahradu nema, coz vypovida
o slabosti specifické skupiny, kterd by mohla mit o produkty pro zahradnié¢eni zajem. To je
pro spolecnost X velmi piinosny udaj pfi planovani dalSich marketingovych aktivit pro tyto

produkty.

Graf 10 Potencial velikosti cilové skupiny pro produkt zahradni foliovnik

Hano HEne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenactd otazka se tykala preferenci zpisobu ndkupu zbozi. Autorku zajimalo, zda re-
spondenti preferuji ndkup tohoto druhu zbozi na internetu nebo radéji v kamennych pro-
dejnach a zda je viibec napadne takovyto produkt na internetu hledat. Nejvice respondentli
— 60, coz je z celkového poctu dotazovanych 35% odpovédélo, Ze produkt na internetu
zakoupi, ale pfed ndkupem zavola na telefonni Cislo pro ziskdni podrobnosti. Z pohledu
autorky, jako byvalé zaméstnankyné spolecnosti X, zékaznici volaji v naprosté vétSing
plachtu, zajima je, jak produkt funguje v porovnani s jejich starym produktem a dalsi po-

dobné dotazy. 21% by produkt na internetu urcité hledalo, ale radéji by jej jelo zakoupit
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osobng. Témét stejny pocet — 18% objednd produkt na internetu bez rozmysleni a nejméné
procent respondentl, témét vyvazené 13% zvolilo moznosti, Ze by produkt na internetu
nikdy nehledali a produkty této povahy jsou zvykli zdsadn¢ nakupovat v kamennych pro-
dejnach. Vysledky se daji povazovat za pozitivni pro spolecnost X. VétSina respondentii by
produkty na internetu hledala. Dle ndzoru autorky s dobie cilenou reklamou v prostiedi
internetu 1ze dosdhnout mnohem efektivnéjsich vysledki, nez jakych dosahla analyzovana

kampari.

Graf 11 Preference zpusobu nakupu zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni dv¢ otazky v dotazniku byly filtracni. Filtrovaly respondenty dle véku a regionu,
ve kterém Ziji a byly do dotazniku zatazeny za ucelem zjisténi charakteru cilové skupiny.
Ve vybéru vzorku respondentli neméla autorka k dispozici data o véku respondentt, ta byla
zjiSténa Cisté na zdklad¢ primarniho vyzkumu, ze kterého vyslo, Ze nejsilngjsi v€kovou
skupinou dotazovanych byla skupina 31-45 let. Téchto respondentli bylo ze 170 dotazova-
nych 90, tedy vice nez polovina. Na druhé pozici se piekvapiveé umistila nejstarsi skupina
dotazovanych 46 a vice let, kterych bylo 38, tedy 22%. Nejslab§imi skupinami dotazova-
nych byly mladsi ro¢niky 20-30 let — 33 respondentti — 20% a zastupcii z nejmladsi skupi-
ny (méné¢ nez 20 let) bylo pouze 9, tito respondenti pochazeli pravdépodobné
z facebookovych stranek spolecnosti. Vysledky prizkumu ukazuji, Zze je vhodné cilit na
vékovou skupinu 31-45 let, ktefi se dle vysledka predchozich otazek pohybuji v prostredi
internetu a jsou zvykli na internetu nakupovat. Jsou to ale respondenti, ktefi svymi zdjmy

nejsou prili§ silnou skupinou, protoze nemaji vlastni zahrady a nepéstuji vlastni zeleninu.
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Autorka navrhuje tomuto faktu ptizplsobit rozpocty kampané, aby nebyla dal§i kampan

opét ztratova.

Graf 12 Vekové rozlozZeni respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou filtra¢ni otdzkou bylo geografické rozloZeni respondentli. Spousta marketingovych
aktivit, které vyuzivaji nové trendy v marketingovych komunikacich, ma tu vyhodu, ze u
nich lze vyborn¢ nastavit cileni. Pokud tedy firma zna geografické rozlozeni a vék obyva-
telstva, kampan muze byt pfesné nastavena dle téchto dat. 64 respondentdi, tedy nejvice ze
vSech dotazovanych odpovédélo, ze bydli v Pardubickém kraji, to je pravdépodobné diisle-
dek toho, Ze firma X v Pardubickém kraji sidli. 49 respondentd bylo z Olomouckého kraje,
33 z Kralovehradeckého kraje, Stfedocesky kraj-Praha zastupovalo pouze 15 respondentt,
Karlovarsky 5, Zlinsky kraj 4 respondenti. Z vyzkumu vyslo, Ze respondenti pochazeji

z kraju, které jsou v té€sné blizkosti Pardubického kraje.

Graf 13 Geografické rozlozeni obyvatelstva

B Pardubicky kraj B Stredocesky kraj-Praha
B Olomoucky kraj B Kralovehradecky kraj

2% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.6 Zavér ¢asti 3 - identifikace cilové skupiny a zakladni filtra¢ni otazky

Jak jiz bylo v této praci nékolikrat zmitlovano, ptivod nedostatkil v netispéSnosti analyzo-
vané kampan¢ vidi autorka piedevsim hned ve Spatném planovani celé kampané. Spolec-
nost ma dle jejiho nézoru kvalitni produkt, ktery dokdze byt i svoji cenou na trhu konku-
renceschopny a z dostupnych informaci od zdkaznikl je jeho Zivotnost opravdu dlouhad,
dokonce vice nez pét let. Firma by se méla pii praktikovani vSech marketingovych aktivit
drzet zavedeného postupu, a to v prvnim bod¢ stanoveni méfitelnych prodejnich a komuni-
kacnich cili a stanoveni rozpoctu, dale vybér spravného sdéleni, ur€eni komunika¢nich
kanali a prostfedkd a v zavéreéné ¢asti vzdy vyhodnoceni komunikacnich aktivit. Posledni
¢ast priizkumu méla spolecnosti X pomoci v presné€jsi identifikaci cilové skupiny. Prede-
v8§im informace o velikosti cilové skupiny firmé X poslouZzi ke stanoveni adekvatniho roz-
poctu a rozsahu marketingovych aktivit. Ze ziskanych dat bylo zji§téno, Ze vice responden-
ti nema vlastni zahradu. Skupinu respondentd, ktera vlastni zahradu ma tvoii z vybraného
vzorku 170 respondentii pouze 68, tedy pouze 36%, z ¢ehoz je jasné, Ze tato skupina neni
velka. Co se tyce vybeéru komunikaéniho kandlu, autorka doporucuje ziistat u internetu, coz
potvrzuji vysledky otazky ¢. 11, kdy vétSina dotazovanych upiednostiiuje koupi produktu
pfes internet. Internet umozituje velmi dobré cileni, velmi dobré méfeni a vyhodnocovani a
také je pro spolecnost a marketingové aktivity pro produkt zahradni féliovniky vhodny
svoji cenou. Nejvice autorku zajimala filtracni otdzka tykajici se véku respondenti.
Z vysledki v této otazce vyslo, Ze nejvetsi skupinu tvoii respondenti ve vékovém rozmezi
31-45 let. Tito 1idé jsou schopni komunikovat na internetu a ptijimat informace a také uz
maji vlastni domy a zahrady, na kterych mohou péstovat vlastni zeleninu a pro tento ucel
pofizovat produkt spolecnosti X. Ve velikosti na tuto skupinu navazuje vékova skupina 46
a vice let. Nevhodné je dle autorky cilit na lidi ve véku 20-30 let, kteti se pohybuji ptede-
v§im v prostfedi Facebooku — autorka vychdazi z vlastni znalosti charakteru facebookovych
fanouskl firmy. Tato skupina je$t¢ nemd zahrady ¢i domy, na kterych by mohli produkty
k zahradniceni potfebovat. Filtrace dle regionu ukazuje, ze je vhodné cilit na lokalitu pie-
dev§im Pardubického kraje a jeho okoli, kde jiz firma urcité zazemi a zaklad pro rozvijeni

komunikac¢nich aktivit vybudované ma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

7.3 Shrnuti primarniho vyzkumu

Nastavenym cilem primarniho vyzkumu bylo zjisténi znalosti firmy X a také znalosti a
postoje ke konkrétni analyzované kampani. K naplnéni tohoto cile se autorka pomoci elek-
tronického pisemného dotazniku dotazovala vybraného vzorku 170 respondentii pomoci
tfinacti otdzek. Jedna ¢ast otdzek byla zaméfend praveé na znalost a postoj k firme¢ X a dru-
ha cast otazek na znalost a postoj ke konkrétni analyzované kampani. Dalsi otazky jiz byly
doplnyjici a filtra¢ni ke splnéni ucelu vyzkumu, a to ke zvysSeni efektivity marketingového

snazeni spole¢nosti X.

Co se tyce znalosti firmy X, firmu X zna vice nez polovina respondentti. Tento udaj je dan
jisté vybranym vzorkem respondentti, kteii uz nékdy v minulosti do kontaktu s firmou X
pfisli. I presto je 60% respondentti, ktefi firmu znaji celkem dobrym vysledkem, ale zaro-
ven se nabizi i prostor ke zlepSeni téchto ¢isel. Jak autorka navrhuje v zavéru k prvni ¢asti
vyzkumu, spole¢nost X by méla presné vyspecifikovat na zakladé rozsahlejsiho vyzkumu

cilovou skupinu pro marketingové aktivity na podporu produktu zahradni féliovnik.

Znalost a postoj analyzované kampané jiz vySel z vyzkumu s horS§imi vysledky, jelikoz
kampaii si vybavilo pouze 40% respondentt, a to i pies to, Ze Slo o respondenty, kteti pro-
vedli objednavku v e-shopu, kde bylo na kampati upozorfiovano a také to byli fanousci
facebookovych stranek spolecnosti, kde kampan probihala rovnéz. Postoj ke kampani byl
rozebiran v n€kolika otdzkach, které se vztahovaly k poskytnutym vizudllim a respondenti
se k nim méli v dotazniku vyjadiovat. Ve vétsing se priklanéli k pozitivnimu dojmu z kam-
pané. Na zékladé vysledki je ale vidét, ze 1 presto kampani chybélo néco, co by lidi vice
upoutalo, autorka tedy navrhuje zvolit virdlnéjsi charakter pro reklamni sdéleni na interne-

tu, najit odliSnost od reklamnich nabidek konkurence a na této odliSnosti stavét.

Z vysledku celého primarniho vyzkumu jednoznaéné vychazi, ze netispéch, ktery se proje-
vil ve finan¢ni ztratovosti kampané¢, dle autorky tkvi v kombinaci né€kolika véci, mezi které
se fadi Spatn¢ charakterizovand cilovéa skupina a nedefinovani jeji velikosti, z toho vycha-

zejici Spatné cileni a na to navazujici Spatn€ zvoleny mix komunikacnich prostiedk.
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ZAVER

Bakalarské prace byla psana z pohledu autorky, jako byvalé zaméstnankyné spolecnosti X,
jejiz reklamni kampan na jeden z jejich produktli byla v praci analyzovana. Autorka tak
mohla v préci relevantné zhodnotit veskeré interni udaje tykajici se kampané vcéetné vhledu

do problematiky fungovani marketingového oddé€leni nejmenované spolecnosti, a to bez

jakéhokoliv osobniho zaujeti, negativniho nebo pozitivniho.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda vybrané nastroje marketingové komunikace, patiici
do novych trendl, vyuzivané pro propagaci konkrétniho analyzovaného produktu byly
vyuzity efektivné a spravné. Dle autorky byl tento cil naplnén. Co se tyce efektivity vyuziti
analyzovanych komunika¢nich prostfedkil, v analyze sekundarnich zdrojii dat bylo zjisté-
no, ze po finan¢ni strdnce byla kampan ztratova - ndklady na komunikaci ptesahly zisky
z prodeji produktu. Priméarni vyzkum zkoumal efektivitu komunikace z hlediska znalosti
respondentl analyzované kampané, kde znalost kampan¢ dosahla 38%, coz je zaroven od-
povedi na prvni vyzkumnou otdzku, tedy jaka je znalost konkrétni analyzované kampané
firmy X u vybranych respondentd z cilové skupiny. Tento vysledek autorka povazuje za
slabsi. Ke strance spravnosti pouzivani jednotlivych komunikaénich prostiedkti v kampani
autorka vypsala nékteré ptipominky a objektivné na zékladé teoretickych poznatkli zhod-
notila - pfipominky a névrhy autorka rozebira u analyzy jednotlivych néstroji. Na druhou
vyzkumnou otdzku, zda dokéze firma X efektivné pouzivat nastroje novych trendii marke-
tingovych komunikaci lze tedy na zédkladé vySe zminénych vyzkumt fici, ze komunikacéni

prostfedky v analyzované kampani firma efektivné nevyuzila.

V souvislosti s témito vysledky autorka spolecnosti X navrhuje v piisti kampani dodrzovat

zavedeny postup planovani komunikace produktu:

1. vnitini analyza internich dat k propagovanému produktu
2. analyza trhu — charakter, velikost, potencial

3. analyza a vybér cilové skupiny

4. vybér spravného komunikovaného sdéleni

5. volba vhodnych komunikac¢nich kanala

6. volba vhodnych komunikacnich prostifedkt
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7. nastaveni méfitelnosti u jednotlivych nastrojti komunikace a provadéni zpétného hodno-

ceni.

Na zakladé provedeni vySe zminéného je dle autorky realnd Sance dosahnout snizeni na-

kladua a zefektivnéni propagace produktli spole¢nosti X.

Diky této praci si autorka uvédomila, jak velmi je dilezité strategické planovani a jak vel-
mi je dilezité piesné znat charakter a velikost trhu a cilovou skupinu a teprve na zakladé
této znalosti hledat vhodné nastroje k propagaci produktu. Dal$im ptinosem bylo sezndme-
ni se s novymi trendy v marketingovych komunikacich, které by autorka v budoucnu rada

aplikovala v praxi ve svém novém zaméstnani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATD A tak dale.

ATL Above the line — nad ¢arou.

BTL Below the line — pod ¢arou.

CZK Ceska koruna.

KS Kus.

MMS Multimedia Messaging Service (multimedidlni mobilni zpravy).
OBR Obrazek.

PR Public Relations.

SMS Short Message Service (kratké mobilni zpravy).
STR Strana.

TAB Tabulka.

VO Vyzkumna otazka.

WOMM Word of Mouth Marketing (marketing zaloZeny na ustnim $ifenf).
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PRILOHA P I: DETAILNI POPISY PROFILU CILOVYCH SKUPIN
PRO ANALYZOVANOU KAMPAN

Jednotlivé profily jsou vyspecifikovany prostiednictvim person, tedy fiktivnich osob,

které by mohly byt nejvhodnéjSimi prijemci obsahu internetovych stranek.

Persona ¢.1

Jméno: Jarmila Novakova

Vek: 38

Bydlisté: Uherské Hradisté

Povolani: tfednice

Zije v rodinném domé se zahradou. M4 manzela, ktery pracuje jako femeslnik. Maji dvé
déti, obé chodi na zakladni Skolu. Vlastni notebook, stolni pocita¢, mobil, ma vlastni e-
mailovou adresu, ma facebookovy profil. Maji jeden rodinny automobil. Nemaji psa, Jar-
mila nekoufi, do hospod a restauraci chodi pouze vyjime¢né¢ z diivodu nedostatku casu.
Vikendy rada travi aktivn€ hlavné v ptirodé. U domu mé zahradu, ktera zatim neni dosta-
tecné vyuzita. Zajima se o zdravi svych déti. Je tedy vhodné na ni zacilit produkt jako na
zacinajiciho zahradkate, zdiraznit benefity péstovani vlastni zdravé zeleniny a poskytnout

ji na internetovych strankach dostatek rad a informaci o produktu. Lze zasilat newslettery

a zacilit na ni facebookovou reklamu.

Persona ¢.2

Jméno: Vlasta Novotna
Vek: 53

Bydlisté: Ostrava
Povolani: zdravotni sestra

Vlasta zije ve star$im rodinném domé po manzelovi. Dim mé zahradu, na které Vlasta
péstuje zeleninu jiz deset let, je tedy jiz zkuSenou zahradkarkou. Déti ji potidily notebook,
na kterém ji naucily pracovat, umi tedy vyhleddvat na internetu a ma dokonce zalozeny

osobni profil na Facebooku. Ma dvé dospélé déti a dveé vnoucata, ktera v Ostravé nebydli a



pravidelné se navstévuji. Vlasta tedy zije sama, ma dostatek volného Casu, ktery vyuziva
aktivné a zacala se zajimat o zdravy Zivotni styl, aby se pro sva vnoucata udrzela co nejdé-
le v kondici. Je to tedy zkusSend zahradkarka, ktera uz tolik informaci o produktu nepotie-
buje, potiebuje ale zdlraznit benefity konkrétniho produktu, ktery by si méla pofidit pro

pestovani zeleniny na své zahradce.

Persona ¢. 3

Jméno: Monika Brabcova

Vek: 26

Bydlisté: Brno

Povolani: redaktorka v lifestylovém casopise

Zije s manZelem ve mést&, v byté. Nemaji déti. Prestéhovali se z vesnice do vétsiho mésta
kvili jeji praci. Jsou s manzelem velmi moderni a nemaji moc ¢asu, vse tedy pofizuji na
internetu, oba maji samoziejmé chytré telefony, notebooky, Ipady. Nékteré vikendy jezdi
za svoji rodinou do rodné vesnice, kde maji oba rodice i prarodice, jezdi tam i1 v piileZitos-
tech oslav narozenin a na Vanoce. JelikoZ se Monika hodné pohybuje v prostfedi internetu
a nema dostatek ¢asu chodit po obchodech je logické, ze i darky kupuje na internetu. Vi,
7e jeji prarodi¢e maji zahradu, kde jiz maji vSe staré a je potieba vSe vyménit, jelikoZ jsou
ale spofivi, nechtéji si to dovolit. Ona jim chce udélat radost, a tak jim potidi zcela novy
zahradni foliovnik, o kterém se docetla, Ze je Ceské vyroby a vysoké kvality, coZ se jejim
prarodiciim bude libit a navic je zdravotn¢ nezévadny a také za pfiznivou cenu — tyto be-

nefity je tedy dulezité Monice na internetovych strankach vyzvednout.



PRILOHA PII: ZNENI PISEMNEHO DOTAZNIKU
Mila pani/pane,

dovoluji si Vas kontaktovat jménem spolecnosti X, ve které se staram o marketingové ak-
tivity. Svij obor 1 dalkové studuji a v soucasné dobé pracuji na bakalaiské praci, ktera se
tykd Vam jisté zndmé firmy X a jeji reklamni kampané na zahradni f6liovniky. Velmi mé i
nasi spole¢nost zajima Vas nazor na zminovanou problematiku. Prosim Vas tedy timto o
vyplnéni kratkého dotazniku, kterym mi pomuzete s vyzkumem v moji zavérecné praci.

Dotaznik je anonymni a nezabere Vam vice nez 5 minut.
Moc Vam dékuji.

Kristina Pelzova

zastupce spolecnosti X

1. Znate firmu X?
a. ano

b. ne

2. Vite, ze firma X vyrabi a prodava zahradni féliovniky?
a. ano

b. ne

3. Zakoupili jste jiz nékdy zahradni féliovnik od firmy X?
a. ano

b. ne

4. Pokud jste odpovédéli ano, uved’te prosim, jakym zpisobem jste produkt zakoupi-
li.
a. osobn¢ piimo ve firmé X

b. objednavkou pres telefon



c. na e-shopu firmy X

S. Jak jste byli spokojeni s komunikaci prodejce ¢i s vyFizenim objednavky v e-

shopu?

a. velmi spokojeni

b. spise spokojeni

c. komunikace nebyla ni¢im vyjimecna
d. spiSe nespokojeni

e. nespokojeni

6. Vybavite si konkrétni kamparn firmy X na zahradni féliovniky s naizvem X?
a. ano

b. ne

7. Z dvou uvedenych obrazki vyberte jeden, ktery by Vas upoutal vice, kdybyste jej

vidéli na facebookovych strankach ¢i jako reklamu na internetu.

1. obrazek se zahradnikem 2. Obrazek se zdkaznikem v obchodé
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a. obrazek se zahradnikem

b. obrazek se zakaznikem v obchodé



8. Vyberte prosim maximalné dva z nasledujicich pocitu, které ve Vas tyto obrazky

vyvolavaji.

a. zit aktivni a plnohodnotny zivot
b. péstovat zdravou zeleninu

c. byt zdravy

d. poridit si vlastni zahradku

e. zaCit milovat prirodu

. jiné

9. Jaky postoj by ve Vas takova reklama vzbudila, pokud byste ji vidéli na internetu

¢i na Facebooku?
a. pozitivni — reklama by m¢ donutila na obrazek kliknout
b. negativni — takova reklama mé& pouze obtézuje

C. hevim

10. Maite vlastni zahradu, na které péstujete a nakupujete produkty potiebné pro

zahradniceni?
a. ano

b. ne

11. Dali byste pfednost koupi produktu této povahy (zahradni féliovniky) pres inter-

net nebo si spiSe potiebujete takové zboZzi prohlédnout?
a. klidn€ objednam pfies internet bez rozmysleni

b. objednam pies internet, ale zavolam na telefonni ¢islo uvedené na strankach a zeptam se

na podrobnosti
c. na internetu bych produkt urcité hledal/a, ale jel/a bych ho zakoupit osobné

d. nikdy by m¢ nenapadlo takovy produkt hledat na internetu



e. tyto produkty zdsadné nakupuji v kamennych obchodech a nevyhledavam je na internetu

12. Kolik je Vam let?
a. mén€ nez 20 let

b. 20-30 let

c. 31-45 let

d. 46 a vice let

13. Prosim napiste, ve kterém kraji bydlite.

Dé&kuji za Vas Cas a ochotu pii vyplilovani dotazniku.



