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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na identifikaci trznich segment dochazkového systému
Alveno spolecnosti IRESOFT s.r.o. Soucasti prace je nastaveni efektivni komunikacni
strategie produktu. Prace je rozd€lena do 3 hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace se zabyva teorii
a vymezuje zaklady segmentace trhu, marketingového prizkumu a marketingové
komunikace. Ve druhé ¢asti prace jsou uskutecnény marketingové vyzkumy na zékladé
zvolené metodiky vyzkumu, nésledn€ jsou v druhé Casti interpretovana dat

z marketingovych vyzkumt. Tteti ¢ast se zabyva nastaveni komunikacni strategie pro
produkt Alveno, rimcovym necenénim projektu a posledni kapitola je vénovana metodam

hodnoceni.

Klicova slova: segmentace trhu, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace

ABSTRACT

The thesis focuses on the identification of market segments of the Alveno attendance
system of IRESOFT s.r.o0. Part of the thesis is setting an effective communication strategy
for the product. The thesis is divided into 3 main parts. The first part of the thesis deals
with the theory and defines the basics of market segmentation, marketing research and
marketing communication. In the second part of the thesis, marketing research is
conducted based on the chosen research methodology, followed by the interpretation of the
marketing research data in the second part. The third part deals with the setting of the
communication strategy for the Alveno product, the framework non-pricing of the project

and the last chapter is devoted to the evaluation methods.

Keywords: market segmentation, marketing research, marketing communication
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UvVOD

Aby byly marketingové aktivity co nejefektivngjsi je potieba védét, ke komu mluvime, je
potieba identifikovat cilové skupiny. V pribéhu své praxe jsem se bohuzel setkal s mnoha
klienty, ktefi se nezajimaji, ptipadné€ viibec neznaji svou cilovou skupinu. Své marketingové
aktivity pak dé€laji na nepodlozenych datech, snazi se kopirovat konkurenci a doufaji, ze
zaberou i na jejich produkt. Je to az s podivem, ale mnoho firem neumi odpoveédét na
jednoduché otazky: ,, Ke komu viastné mluvi? Na koho svad sdéleni sméruji a co chtéji své
cilové skupine sdelit.” Je spodivem, Ze pravé v dneSnim globdlnim a konkurenénim
prostiedi chtéji spolecnosti zbytecné vynakladat prostiedky (jak financni, tak lidské a

¢asové) na néco, co nemusi fungovat, aniz by si vymezili a segmentovali své cilové skupiny.

Pro tuto semindrni praci jsem si vybral spole¢nost IRESOFT s.r.o. a jejich softwarovy
produkt Alveno. Alveno je cloudovy dochazkovy systém, ktery usnadiuje praci
personalistim. Diky Alvenu plni firmy svou zdkonnou povinnost evidence pracovni doby, a
to vSe v prehledném prostredi, které je dostupné odkudkoliv, coz je v dnesni dobé velmi
dilezité.

Pro vytvofeni komplexni strategie je nutné segmentovat cilové skupiny, zaméfit se

predevsim na jejich potieby a obavy.

Pro jakykoliv tspéch firmy je vZzdy nutné si na zacatku definovat vlastni unikatni prodejni
argument. Jednoduse si fict, v ¢em je dany produkt nejlepsi a co vlastné chce cilové skupiné
fict, vramci dotaznikového Setfeni a individudlnich rozhovoru tento unikéatni prodejni

argument definujeme.

Prace je rozdélena do 3 hlavnich ¢asti: teoretickou ¢ast tvoii zakladni teoretické poznatky,
které jsou nasledné pouzity v praktické a projektové casti. V praktické casti budou
analyzovany stavajici marketingové aktivity, uskute¢nén samotny vyzkum a nasledné budou
interpretovana data, kterd poslouzi pro vypracovani projektové ¢asti, kterd se bude soustredit

na vytvoteni, pfipadné Upravu stdvajici komunikacni strategie Alvena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE TRHU

V teoretické Casti prace jsou shrnuty zakladni teoretické poznatky tykajici se cilen¢ho
marketingu, marketingového vyzkumu, marketingové komunikace a dalSich souvislosti.
Nejdiive je vénovana pozornost cilenému marketingu z hlediska jeho obsahu, vyznamu a
zakladnich moznych forem. Dale je prace zaméiena na marketingovy vyzkum,
marketingovou komunikaci se zaméfenim na komunikaci na internetu, a na marketingové

analyzy.

1.1 Cilové trhy a cileny marketing

Marketing je Kotlerem definovan jako ,,spolecensky a manazersky proces zodpovidajici za
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozZadavkii zakazniki pri soucasném dosahovani
hodnoty (zisku) “ (Kotler, 2002, s. 6-9). Pro uskute¢néni tohoto procesu je potieba nejdiive
své zakazniky detailnéji poznat, a na zakladé definovani cilové skupiny predvidat chovani a
pomoci marketingovych aktivit zakaznika ovliviiovat s cilem uspokojit jeho potieby a splnit

cile organizace, at’ uz je to prodej vyrobkii nebo sluzeb (Kotler a Kellner, 2006, s. 13).

Podle Soukalové (2006) lze na trh nahliZzet ze dvou hledisek. Trzni agregace predpoklada,
ze jsou si vSichni zékaznici podobni a produkt bude zajimat mnohé z nich, v tomto piipadé
mluvime o hromadném marketing (masovda komunikace). Na druhé strané u trzni
segmentace se veskeré usili firmy soustfedi na urcity segment trhu, kde je potencial koupé

nejvyssi, v tomto piipadé€ se objevuje pojem cileny marketing.

Cilena marketing podle Jakubikové (2008) znamen4, Ze firma na urcitém trhu poznava riizné
trzni segmenty, mezi kterymi se rozhoduje a vybira zrovna ten segment nebo segmenty, které
jsou po spolecnost nejvhodnéj$i. Pro kazdy z vybranych segmentii poté¢ voli odlisny

marketingovy piistup.
Podle Kotlera (2008) zahrnuje cileny marketing tfi na sebe navazujici etapy:

1. Segmentace trhu: identifikace, popis a specifikace odliSnych zakaznickych skupin,
které se 1i$i podle svych potieb a preferenci.

2. Trzni cileni: Hodnoceni a vybér konkrétniho trzniho segmentu nebo skupiny
segmentll

3. Trzni umistovani — definovani a komunikace odlisnych vyhod pro vybrany cilovy

segment nebo skupinu segmentd.
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1.1.1 Marketing a vztahy mezi obchodniky

Podstatou marketingu je fizeni ¢innosti organizace zamétenych na zédkazniky. Jedna se tedy
o vztah mezi dvéma stranami, které se ucastni trzni smeny. Z hlediska stran 1ze vztah mezi
nimi charakterizovat takto (Subjekty se rozumi obchodnik (business) a koncovy zakaznik

(customer):

- B2B (Business to Business) - obchod s materidlem, meziprodukty a investi¢nimi
statky; tento trh zahrnuje vSechny subjekty, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem

vyroby dalSiho zbozi a sluzeb, které pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji.

- B2C (Business to Customer) - prodej vyrobkll kone¢nému spotiebiteli,
spotiebitelsky trh zahrnuje vSechny jednotlivce a domacnosti, ktefi nakupuji nebo

potiebuji zbozi a sluzby pro vlastni spotfebu.

- C2C (Customer to Customer) - prodej vyrobku spotiebitele (obvykle z druhé ruky)
jinému spotiebiteli, obvykle prostfednictvim aukci a reklamy (Kotler a Kellner,

2006).

1.2 Segmentace trhu

Trh je slozen z kupujicich, kteti se od sebe odliSuji v jednom nebo vice parametrech. Pravé
diky segmentaci maji spolecnosti moznost rozd¢€lit tento nehomogenni trh na jednotlivé
mensi segmenty, kterém budou moci efektivnéji ptizplisobit své vyrobky a sluzby podle

zjiSténych potieb (Kotler a Armstrong, 2004, s. 326-327).

Neni mozné, aby firmy dokézaly uspokojit potfeby kazdého jednotlivce, na druhou stranu
tvorba jedine¢ného marketingového mixu a komunika¢niho planu podle specifikace
jednotlivce také neni redlnd. Z tohoto divodu spole¢nosti provadi segmentaci trhu (Svétlik,

2005, s. 89).

Cilem jakéhokoliv podniku by tedy mélo byt pochopit, jaké jsou potieby nejen zédkaznika
jako jednotlivce, ale pochopit i potfeby trhu. Uspéch spoleénosti tak souvisi i s prostfedim,
ve kterém své podnikatelské aktivity realizuje, v této souvislosti mluvime o vnéj$im a
vnitinim marketingovém prostfedi. Proces segmentace zajiStuje ziskavani dostate¢ného
mnozstvi informaci od zakaznikti, o zptisobu jejich ndkupniho chovani, o senzibilité na cenu,

ale i reakce zakaznika na marketingovou kampan (Soukalova, 2004, s. 20).

Jak dodava Soukalova, firmy se Casto potiebuji zaméfit pouze na urcitou omezenou skupinu

potencidlnich zdkaznik (napt. z diivodu specifické nabidky), a tak tomu ptizpltsobuji
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marketingovou strategii a komunikaci. Tomuto procesu fikame segmentace trhu, a praveé
skupiné zakaznika, ktera vSak musi byt dostate¢né velkd, fikdme trzni segment, nebo také

cilovy trh.

1.2.1 PROCES SEGMENTACE TRHU

Segmentace (Kotler a Kellner, 2006) je proces, ktery vede k nalezeni skupin zdkazniki podle
urCitych kritérii. Tyto skupiny jsou vnitin€é homogenni, ale mezi sebou co nejvice
heterogenni. Tato formulace vyjadiuje, Ze charakteristiky lidi v rdmci jednoho segmentu jsou
si obvykle velmi podobné (maji podobné ptani, potieby, vzd€lani, piijmové skupiny, zaliby
atd.) a charakteristiky lidi v jinych segmentech se od sebe vyrazné 1i8i (napf. vekem,
vzdélanim, ptijmové skupiny). Pokud nenajdeme vyznamné rozdily mezi segmenty, je na

managementu firmy, aby rozhodl, zda je efektivni pouzivat cileny marketing.

Nejprve je nutné urcit zakladni charakteristiky segmentu, které potfebujeme znat, abychom
védeéli, zda se na néj zaméfit, €i nikoli. Zjistujeme napiiklad, jak je segment velky, zda je
dostupné médiim (aby se dal zasdhnout), zda je vnitiné¢ homogenni (méa podobné potieby),

ale zaroven heterogenni, mél by byt métitelny a rychle rostouci.

Segment neboli cilova skupina je skupina zdkaznik, kteti maji specifické pozadavky na

urcitou skupinu produkta.

Vyhodou segmentace trhu je vétsi uspokojeni potieb zdkazniki, efektivnéjsi stimulace a

distribuce.

1.2.2 Postup segmentace

Cilem marketingu podle Kotlera a Kellera (Kotler a Kellner, 2006) je pochopit zdkaznika a
nabidnout mu zbozi, které potfebuje. Chovani a motivace zdkaznikd jsou vsak slozité a
narocné na zkoumdni. Pfesto je potfeba najit urcité metody zkoumdni nebo tfidéni
zakaznikl, aby bylo mozné navrhnout uc¢innou komunikaci. Proces prvni faze cilené¢ho

marketingu prochézi ttemi fazemi.

V prvni fazi provadi vyzkumnik neformalni rozhovory a zaméfuje se na skupiny zakaznikd,
aby pochopil jejich motivaci, postoje a chovani, na jejichz zéklad¢ ptipravi dotaznik tykajici
se vlastnosti produktu a jejich dtlezitosti, povédomi o znacce, zplsobu pouzivani,

demografickych a psychografickych udaji respondentt.
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Ve druhé fazi analyzy se pouziva faktorova analyza a poté vicefaktorova analyza, aby se
vytvoril ur€ity pocet maximaln¢ odliSnych segmentli. Segmenty musi byt vnitiné homogenni
a navenek heterogenni. Vysledkem této faze je vytvoreni ur¢itého poctu cilovych skupin

(segmenttt).

V zavérecné tieti fazi profilovani bude definovan stru¢ny, ale ptesny profil kazdého
segmentu (cilové skupiny), ktery bude charakterizovat rozdily v behavioralnich,
demografickych a psychografickych rysech. Segmenty je vhodné pojmenovat podle
dominantni vlastnosti a vytvofit stru¢nou, ale vystiznou charakteristiku segmentu jako celku.
Proces segmentace trhu by se m¢l pravidelné opakovat, protoze segmenty trhu se v pribéhu
¢asu méni.

Informace o produktech jsou rovnéz distribuovany cilené a snazi se co nejvice piizplisobit
zakaznikovi, pokud jde o vlastnosti produktu a komunikaci. Vyhodou segmentace je také
moznost ziskat konkurenéni vyhodu na tizkém specifickém trhu, kde je konkurence obvykle

omezena.

1.2.3 Druhy kritérii pro segmentaci

Segmentace trhu je prvni krok procesu identifikace cilovych skupin. Pro rozdéleni trhu do
uréitych skupin je potieba stanovit si segmentacni kritéria, v praxi se Casto pouzivaji

[ 24

potencialnich zakaznikt (Svétlik, 2005).

1. Geografické hledisko rozd€luje trh do riznych geografickych jednotek, at’ uz se
jednd o mésto, oblast, okres, kraj, nebo stat (Svétlik, 2005, s. 91).

2. Demografické hledisko rozd€luje trh podle véku, pifijmu, pohlavi, vzdélani,
spolecenské vrstvy apod. (Svétlik, 2005, s. 91).

3. Psychologické hledisko rozdéluje potencidlni zakazniky podle osobnosti,
prislusnosti k urcité socialni tfid¢ a zivotniho stylu. Osobnost siln¢€ ovlivituje vybér

produktu nebo sluzby (Svétlik, 2005, s. 92).

Velmi ¢asto jsou kupujici segmentovani podle frekvence pouzivani vyrobku. Dalsi zplisob

segmentace trhu podle chovani kupujiciho je vérnost znacce (Svétlik, 2005, s. 93).

1.3 Trzni zacileni

Etapa trzniho zacileni se zabyva otazkou vybéru vhodného a atraktivniho segmentu, ktery

splituje stanovena kritéria.
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Segmenty lze hodnotit z hlediska velikosti a rlistu segmenttl. Je potfeba zminit, ze Neni vzdy
nejlepsi vybirat segment nejveétsi. Velké segmenty vyzaduji velké zdroje, na druhou stranu
na malé segmenty staci zdroje mensi. Pro strategické zaméry spolecnosti je nutné zvazit
atraktivitu segmentu z hlediska ziskovosti. Podle Portera existuje 5 vlivli, které mohou
dlouhodobé¢ ovlivitovat atraktivitu trhu, jak je popsano v Porterové péetifaktorovém modelu

(Ketkovsky a Vykypél, 2006).

Pokud je segment dostatecné velky a rostouct, je atraktivni, spolecnost musi posoudit své
vlastni cile a zdroje ve vztahu k segmentu. N¢kdy je nutné opustit atraktivni segmenty,
protoze neodpovidaji stanovenym cilim spole¢nosti. Pokud segment odpovidé stanovenym
ciltim, je potfeba zvazit, zda mame k dispozici dostatek zdroji a odbornych znalosti, které
muizeme pouZit.

1.4 Trzni umisténi

Spolecnost hleda na trhu n€kolik segmentl, na které se chce zaméfit, a maze si vybrat z
nasledujicich ptistupi.

Zam¢tit se na jeden segment, kdy si spoleCnost vybere jeden segment trhu. V takovém

pfipad¢ sice lze uSetfit na propagaci a distribuci, ale hrozi, Ze se segment stane ztratovym.

V ramci vybérové specializace se spolecnost zamétuje na nékolik segmenttl, z nichz kazdy
je pro ni atraktivni. Tato volba je méné rizikova, protoZe pokud jeden segment selze, ostatni
zlstanou zachovany. Firma, kterd se specializuje na jeden produkt, ktery nabizi n¢kolika

vvvvv

produkty, technologie, ¢i ptistupy (Kotler a Kellner, 2006).

Firma, kterd se zamé&fuje na uspokojovani riiznych poteb jednoho segmentu, uplatituje tzv.

trini specializaci a vystavuje se riziku v ptipadé snizeni kupni sily nebo z4jmu segmentu.

Pokud se firma snazi uspokojit vSechny zdkazniky pouziva tzv. nediferencovany marketing,

a proto je pro ni zbyte¢né provadét cileny marketing.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

V dnesni dob¢, kdy je trh vysoce konkuren¢ni a konkurence je zaméfena predevSim na
zakaznika, se do strategického plénovani a rozhodovani zapracovéavaji vysledky rtiznych
marketingovych studii, které jsou zaméfeny nejen na zédkaznika, ale také na analyzu vyvoje
celého prostfedi. V této souvislosti mnoho spolecnosti vyuzivd dostupné vysledky
existujicich prizkumi nebo zadava marketingovy prizkum profesionalnim firmédm. Podniky
tak ziskavaji informace o vyvoji trhu, chovéani zdkazniki a jeho zménach, velikosti ¢i ristu
trhu apod. Mnoho spole¢nosti mé pro tyto ucely G€inny informacni systém, jehoz soucasti

je tzv. marketingovy informacni systém.

Predpokladem efektivniho strategického fizeni je tedy znalost struktury marketingového
informacniho systému, znalost vyznamu kvalitativnich a kvantitativnich informaci z
internich (podnikovych) i externich zdroji, metod jejich ziskavani a v neposledni fadé

znalost zpiisobu interpretace analyzovanych vysledka (Soukalova, 2015, s. 26).

K tomu, aby bylo mozné vsSechna tato kvantitativni a kvalitativni data ziskat, slouzi
marketingovy vyzkum, tj. systematické zjiStovéani, shromazd'ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci a vyvozovani zavért tykajicich se konkrétni marketingové
situace, s niz se podnik potyka. Marketingovy vyzkum mohou provadét vysokeé Skoly, interni

oddéleni marketingového vyzkumu a specializované vyzkumné firmy (Svétlik, 2005).
Proces marketingového vyzkumu prochazi nasledujicimi fazemi:

e definice problémi a cilti vyzkumu

e Sestaveni planu vyzkumu — zdroje informaci, metody vyzkumu

e Vybér respondentli, metody kontaktu

e shromazd'ovani informaci

e analyzu dat a prezentace vysledkd.
Definice problému

Definice problému zahrnuje specifikaci problému, ktery ma byt vyzkumem vyteSen, a urceni

relevantnich potfebnych informaci.
Vybér respondentii

V marketingovém priizkumu se vybér vzorku pouziva tehdy, pokud se prizkum tyka velmi

rozsahlé zakladni populace (napt. navstévnikil supermarketti). V piipadé prizkumu malé
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zakladni populace (napf. vyrobct stavebnich stroji) provede vyzkumnik rozhovor se vsemi
Cleny této populace. Vybér vzorkii mize byt nahodny, zadmérny nebo typicky (Foret a

Stavkova, 2003).
Zpusoby shromazd’ovani informaci:
e Sekundarni informace

Sekundarni data jsou data, které jiz byla v minulosti zpracovana pro jiny tcel a jsou pro nas
uzitecnd. Tyto informace lze ziskat z internich zdroji v ramci samotné organizace a
poskytuji informace o udélostech, které se odehraly v minulosti a néjakym zplisobem se
vyvijely. Zdrojem mohou byt interni deniky o vyvoji cen vyrobkl, vyvoji vyrobnich

nakladt, nédklad na dopravu, marketing a komunikaci atd.

Dale jsou zde vnéjsi sekundarni zdroje informaci, které jsou dostupné z okoli organizace
(ekonomické, statistické informace, vyvoj v odvétvi atd.). Analyza téchto informaci
umoznuje posoudit budouci vyvoj v prostiedi a odvétvi a planovat a vyhodnocovat poptavku

po vyrobcich (Soukalova, 2015).

Shromazd’ovani sekundarnich informaci by mélo piedchdzet rozhodnuti o provedeni
primarniho vyzkumu, protoZe poskytuje piehled o soucasné situaci a umoznuje zaméfit
primarni vyzkum na konkrétni oblasti zajmu. Musime vSak vzit v Givahu 1 ur¢ité nevyhody z
hlediska spolehlivosti a validity ve vztahu k potfebam naseho vyzkumu. Na druhou stranu

jsou tyto informace obecné volné dostupné a pomérné snadno se shromazd'uji.
e Primarni informace

Podle Soukalové (Soukalova, 2015) jsou pro marketingové pruzkumy diilezitym zdrojem
informaci tzv. primarnich dat. Jedné se o data ziskana prizkumem piimo v terénu podle
konkrétnich potieb podniku. Tato data jsou pak shromazd’ovana, analyzovana a pouZivana
v souladu s marketingovymi potiebami a pozadavky spolecnosti. Marketingovi vyzkumnici

ale obvykle zacinaji svou préci sbérem a zpracovanim sekundérnich dat.

Primarni informace jsou shromazd’ovdny "na miru" potfebam a pozadavkiim vyzkumu.
Hlavni nevyhodou jsou vysoké néklady a ¢asova narocnost, a to i ptesto, Ze elektronicka

xn

komunikace je dnes dostupnéjsi a lidé jsou mnohem ochotnéjs$i odpovidat "anonymné" nez

osobné.
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Metody zjist’ovani primarnich informaci: (Foret, 20006)

e Metoda pozorovani — mizeme sledovat spontanni reakce okoli, jedna se o nejlevné;si

metodu

e prizkum je zjiStovani znalosti, ndzort, preferenci, spokojenosti, mize mit podobu

ankety Ci testu, je nejpouzivanéjsi

experimentalni vyzkum ma vyznam pro védeckou oblast, referencni vzorek

2.1 Persony

Persony piedstavuji typické profily zakaznikl riiznych segmenti cilové skupiny. Nejprve se
doporucuje rozd¢lit zakazniky do skupin a shromézdit o nich co nejvice informaci —
demografické udaje, charakteristiky, chovani, potieby, zajmy atd. Tyto informace pomohou
1épe ptizplisobit obsah sdéleni jednotlivym skupinam. Kli¢em k uspéchu je dobte poznat své
persony a porozumét jejich potfebam — jen tak je mozné uspokojit jejich potieby (Scott,

2007, s. 32-33).

Pii vytvafeni person je dulezité zohlednit jejich specifické vlastnosti, které je odliSuji od
ostatnich segmentil (nebo dokonce mikrosegmentt) cilové skupiny. Je tieba urcit jejich cile,
aspirace a problémy, které¢ se snazi fesit. Jejich chovani by mélo zahrnovat média, kterd
pouzivaji, kde hledaji informace a jak je oslovit. Vyplati se také zjistit, jakou terminologii
(souvisejici s produktem, jeho ¢innosti nebo tématem obecné) pouzivaji a jaky typ a format
informaci jim nejlépe vyhovuje (krats$i nebo delsi sdéleni). Typicky profil zakaznika by proto
m¢él obsahovat informace o kazdodennich ¢innostech. Pro snazsi pochopeni jednotlivce, jeho
chovani a mentality je dobré personu pojmenovat. Cim 1épe spoleénost zna své zakazniky,
tim lépe je mize oslovit. To v kone¢ném diisledku povede ke zvySeni zajmu o produkty

spole¢nosti (Scott, 2007, s. 116-121).

2.2 Marketingova komunikace

Podle Kotlera a Kellnera (2007) marketingova komunikace oznacuje prostfedky, diky
kterym se firma snazi informovat a presvédCovat potencidlni spotiebitele a piimo nebo

nepiimo jim pfipominat vyrobky, které firma prodava.

K dosazeni uvedenych cili pomohou podle Jakubikové (2008) néasledujici formy
komunikace: reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy

marketing.
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2.2.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Nejdutlezitéjsim prvkem marketingové komunikace pro velkou ¢ast firem byva reklama. Jak

vvvvvv

Reklama je podle Jakubikové (2008) placenda forma neosobni komunikace, prezentace

vyrobkl, myslenek a sluzeb s cilem informovat, pfesvédcit a pfipomenout.

Reklama pak sama o sob¢ zahrnuje rizné druhy jako inzerce v tisku, televizni a rozhlasové

spoty, venkovni reklama, internetova reklama apod. (Vysekalova, 2007, s. 21)

Jakubikova (2008) dale zmifiuje osobni prodej, jedna se o osobni kontakt prodejce a
zakaznika, podle Kotlera a Kellera (2007) se jedna o nejucinnéjsi nastroj v pozd¢jsim stadiu
nakupniho procesu. Pro podporu prodeje pak spolecnosti pouZzivaji nastroje jako jsou
kupony, soutéze, prémie apod. Cilem je ziskat rychlejsi odezvu od potencidlnich kupujicich

(Kotler, Kellner, 2007, s. 594).

Dalsi nastroj pro komunikaci je Public Relations (PR neboli vztah s vefejnosti). Jedna se o
neosobni formu stimulace poptavky po vyrobcich, sluzbach a aktivitach firmy a casto
probiha prostfednictvim publikovéani pozitivnich informaci. Cil je vyvolat kladné povédomi

o firm¢ v oc¢ich vetejnosti (Soukalova, 2015, s. 99).

Piimy marketing popisuji Kotler a Keller (2007) jako pouZzivéani telefonti, e-mailt, posty,

internetu a v minulosti tieba faxu k pfimé komunikaci se zékazniky.

Soukalova (2015) nadéale zminuje sponzoring, ktery se pouZiva stale Castéji. Jedna se o
sluzbu, ktera je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Se sponzoringem se muzeme

setkat napiiklad ve sportovni, kulturni, nebo socialni oblasti.

2.2.2 Volba médii

vvvvvv

strategii rozhodnuti o tom, jakd média budou pouzita ke komunikaci reklamnich sdé¢leni.
Autorky dale uvadéji, Ze nejprve je tieba znat cilovou skupinu, jeji velikost a charakteristiky,
a teprve poté nasleduje spojeni komunikacnich cilii a segmentu prostfednictvim médii. V
reklamni praxi se média d€li na elektronickd média (vysilani/pfenos), tj. rozhlas, televize,
kino a internet, a tradi¢ni média, tj. noviny, ¢asopisy, nékterd venkovni a vnitini média

(outdoor a indoor média).
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Televize je vSeobecné uznavana jako nejucinnéjsi reklamni médium, které oslovuje Sirokou
Skalu spotiebitela (Kotler, Keller, 2007, s. 609). Navzdory vysokym absolutnim nakladim
(na tvorbu i umisténi) ma tento Siroky dosah za nésledek nizké néklady na osloveného
spotiebitele (Kotler, 2007, s. 866). Podle Prikrylové a Jahodové (2010) umoziuje
audiovizualni princip televize efektivni zplisob prezentace produktu a jeho funkénich vyhod
velmi presvéd¢ivym zplisobem, nebot’ pravé prostiednictvim televizni reklamy Ize nejlépe
vzbudit emoce a vybudovat asociaci ke znacce. Podle autorek mé zvySujici se intenzita
reklamnich sdéleni vyrazny dopad na jejich ucinnost, coz vede ke snizeni vnimani reklamy

divaky a k tomu, Ze méni televizni kanaly, aby se reklam¢ vyhnuli.

Kotler a Keller (2007) uvadéji jako hlavni vyhodu radia jeho flexibilitu, protoze rozhlasové
stanice si presné vybiraji posluchace, reklama je relativné levnéd (jak na vyrobu, tak na
umisténi) a zmény jsou rychlé. Podle Piikrylové a Jahodové (2010) je rozhlas povazovan za

doplitkové médium, protoZe lidé se pfi poslechu rozhlasu vénuji i jinym ¢innostem.

Internet je nejmlad$i médium a jeho atraktivita je dana nejen poctem uzivateli
predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluZzeb a ndstroji na
internetovém trhu (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 74). Autorky déle uvadégji, ze reklama na
internetu se od ostatnich médii odliSuje tim, ze umoZznuje velmi u¢inné zacileni, flexibilitu,

ptesné a jednoduché vyhodnocovani a interaktivitu.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) jsou noviny pievazné celostatni, regiondlni nebo mistni.
Vyhodou, kterou zminuji Vysekalova a Mikes (2010), je jejich védomy nakup, diky kterému
jsou vhodné pro aktivni vyhledavéani informaci. Dal$imi vyhodami, které¢ autofi zmitnuji, jsou
moznost osloveni masového publika a flexibilita reklamy. Pravé pro svou omezenou
selektivitu jsou noviny vhodné&jsi k osloveni velkych cilovych skupin (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 75). Autorky pokracuji, ze noviny jsou statickym a vizudlnim médiem, coz jim

umoziuje piredat ctenaiftim komplexni a podrobné sdéleni.

Ptikrylovéa a Jahodova (2010) upozoriiuji, Ze Casopisy lze rozdélit podle frekvence vydavani
nebo zaméteni. Podle autort maji vydavatelé ¢asopist jasnou predstavu o demografickém a
psychografickém profilu svych ¢tenatii. To jim umoziuje pravidelnéji oslovovat konkrétni
cilové skupiny a rozvijet jejich sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 39-40). Nevyhodou,

kterou autofi zmifuji, je delSi doba realizace.

Podle Kotlera a Kellera (2007) je direct mail zasilani nabidek nebo jinych sdéleni

zakaznikim s vyuzitim peclivé vybranych databazi. Z tohoto diivodu autofi povazuji direct
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mail za oblibeny nastroj, protoze umoziuje vybér trhu a personalizaci. Je flexibilni, 1ze jej
predem testovat a také mefit miru odezvy. I kdyz jsou naklady vyssi nez pii pouziti médii,
jedna se o velmi ucinny ndstroj, protoze takto osloveni lidé jsou perspektivnéjSimi
potencialnimi zakazniky (Kotler, Keller, 2007, s. 644). Tento zpusob komunikace miize

probihat i v tist€éné podobé.

Venkovni (outdoor) reklama neboli billboardova reklama se vyznacuje riznymi formami,
protoze zahrnuje billboardy, megaboardy, plakaty, poulicni osvétleni atd. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 76). Diky jejich geografické flexibilité je Ize vyuzit k podpoie ndkupniho
rozhodovani pifimo v misté inzerenta a oslovit tak Siroké publikum, napiiklad v blizkosti
nakupnich center (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 76). Jejich nevyhodou je bohuzel omezeny

informacni obsah, téméf nulova selektivita a dlouhé doby realizace.

Indoor média jsou média pouzivana v nadkupnich centrech, vefejné dopravé, na mistech
aktivniho sportu nebo zdbavy, jejichz cilem je oslovit velky pocet spotiebitelti (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 77). Mize se jednat o podlahovou grafiku, samolepky, LCD displeje pro
zobrazeni v misté prodeje atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 77).

2.2.3 Hodnoceni u¢innosti reklamy

Foret (2011) rozliSuje pfi hodnoceni reklamni kampan¢ dvé skupiny efektd, a to
komunikacni efekt a prodejni efekt. Komunikac¢ni efekty umoziiuji autorovi vyhodnotit vliv
reklamy na ndzory a postoje spotiebiteld, zatimco prodejni efekty mu umoziuji vyhodnotit,
zda se zvysil zajem o vyrobek a zda se zvysil samotny prodej. Jako zvlastni skupinu efektt
pak Foret (2011) zminuje esteticky efekt, tj. zjiSténi, jak se zdkazniklim samotnd reklama
libi. Foret se ale domniva, ze tyto estetické efekty by nemély byt cilem reklamy, protoze
hlavnim cilem by mél byt prodejni efekt. Podle Vysekalové (2007) je pro hodnoceni
ucinnosti reklamy nutné definovat, co rozumime ucinkem, co efektem, a vymezit jednotlivé
méfitelnéjsi, nez vliv komunikace, protoze prode;j je ovlivnén dalSimi faktory (Kotler, 1998,
s. 580). Jak autor uvadi, u¢innost pfimého marketingu se nejlépe méti podle nasledujicich
prvkda.

V ptedchozich kapitolach byly uvedeny informace o segmentaci trhu, kterd je zakladem
cileného marketingu a plati jak pro online, tak off-line prostiedi. Byly také popsany

jednotlivé prvky komunika¢niho mixu a komunikacni néstroje.
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2.2.4 Marketingova komunikace na internetu

Podle Piikrylové (2019, s. 111) je online marketingova komunikace povazovana za pfimou
formu komunikace pies elektronicka zatizeni a online platformy (internet). Vyhodou této
formy komunikace je moznost ziskat okamzitou reakci cilové skupiny. Na zdklad¢
vyhodnoceni a pribézné analyzy chovani cilové skupiny se ptizpisobuje komunikace a

hledaji se nejefektivnéjsi zptisoby osloveni cilové skupiny.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 2015-216) déle uvadéji, Zze vyuziti internetu jako néstroje ¢i
platformy marketingové komunikace ma mnoho vyhod. Internet nabizi velké mnozstvi
funkci a nekonecné mnozstvi multimedidlniho obsahu. Jednad se o globalni platformu
zaloZenou mimo jiné na interaktivité, kterd umoznuje velmi rychlé a G¢inné Sifeni zprav.
Pfevratnou vyhodou je moZnost neustalého vylepSovani, personalizace a ptizplisobovani
poskytovaného obsahu. Ve srovnani s jinymi nastroji marketingové komunikace se internet
vyznacuje relativné jednoduchym métenim a nizkymi ndklady. Efektivita a nizké naklady
mohou byt povazovany za hlavni diivod jeho vhodnosti 1 pro malé podniky s omezenymi

finan¢nimi zdroji.

Internet 1ze pro marketingovou komunikaci vyuzit mnoha zpisoby. Zaprvé slouzi jako zdroj
informaci, které jsou pro uzivatele rychle a snadno dostupné. Internet se obecné pouziva také
k propagaci spolecnosti a jejich produktd prostfednictvim webovych stranek. Jedna se o
prostfedek informovani stdvajicich a potencidlnich zakazniki. Internet je nejen prezentacni
platformou, ale také ii¢innou marketingovou platformou a prodejnim kanalem. V neposledni
fad¢ slouzi ke spravé vztahi se zakazniky — pfimo na webu, prostfednictvim e-mailu nebo
na socidlnich sitich. Souvisejicim fenoménem je Web 2.0, ktery piedstavuje novou generaci
puvodni internet (Pfikrylova a Jahodovéd, 2010, s. 241) a vyznacuje se tim, ze uzivatelé
internetu se podileji na tvorbé obsahu a vytvaieji rtizné komunity na zakladé spole¢nych
zajmu nebo postojii. Z toho vyplyvaji zajimavé cilové skupiny pro spolecnosti (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 217).

Dtlezitém prvkem komunikace je také obsah sdé€leni, ten vypovida nejen o divéryhodnosti,
ale predev§im odbornosti spolecnosti, piipadné¢ produktu nebo znacky. Navic obsah
podtrhuje jedinecnost a autenticitu, coz v dnesni dobé& zakaznik od znacky hledd, a dokonce
1 o¢ekava. Tento marketingovy ptistup, ktery ma za cil naplnéni téchto oCekavani, se nazyva
obsahovy marketing a slouZi pro dlouhodobé budovani vztahti se zakazniky. V tomto pfipadé

jsou napiiklad popisy produktii na webovych strankéch, které pfitahuji zajem zdkaznika a
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jsou uzite¢né. Pokud je obsah (napf. na socialnich sitich) dostate¢né zajimavy, motivuje

zakaznika ke kliknuti na pozadovanou stranku.
Webova prezentace

V dnesnim digitalnim svété je velmi dilezité, aby webové spolecnosti udélaly dojem — jedna
se o velmi propracovany a dulezity komunikacni prvek, na jehoz zékladé si zdkaznici mohou
vytvofit prvni dojem. Webové stranky hodn€ vypovidaji o divéryhodnosti, spolehlivosti a
dalsich kvalitdich znacky nebo spolecnosti. Proto je dulezité peclivé promyslet, jakym
procesem navstévnici prochazeji, jak funkéni jsou webové stranky a jak snadné je navigace
bez ohledu na to, jaké zafizeni pouZzivaji. Ztizeny pfistup k informacim muize zakazniky
odradit od nakupu. S tim Uzce souvisi obsah a sdé¢leni, které je navstévnikiim predavano.
Sdéleni by mélo byt smysluplné, promyslené, cilené a obecné kvalitni. Urcitou roli pii
ovlivitovani pozitivniho vnimani sdéleni a s nim spojenych emoci hraje mimo jiné urcita
kreativita nebo vizualni pfitazlivost. To ma néasledné pozitivni vliv na nasledujici ndkup

potencialnich spotfebiteli (Hughes a Fill, s. 225-231).

Jednim z nejpouZzivanéjsich nastrojui pro analyzu webu je Google Analytics, ktery umoziiuje
mimo jiné méfit navstévnost webu, Cas strdveny na webu, objednavani nebo registraci.
Vykonnost webovych stranek I1ze hodnotit také pomoci statistik, jako jsou opusténé nebo
nekonvertované stranky. Tyto informace Ize pouzit k optimalizaci stranek (Kolektiv autort,

2014, s. 97-99).

Pro obsah velmi dtlezitou soucasti webovych stranek byva blog, ktery ma funkci ptimé
komunikace se zdkazniky. Pfenasi informace v nejvhodnéjSim okamziku, kdy je navstévnik
webu pripraven je pfijmout. Jedna se o cilenéjsi (nikoli masovou) formu komunikace
zaméfenou na konkrétni cilovou skupinu. Obsah je jim pfizplsoben, coz je efektivnéjsi.
Navstévnici obvykle chtéji najit odpoveédi na své otazky a feseni svych problému. Proto je
dulezité prizptisobit obsah jejich potfebam. Blog je mimo jiné "tvari" znacky, proto je
dilezité zajistit kvalitu obsahu a udrzovat styl, ktery odpovida identité znacky. Zarovei je
dulezité, aby byl obsah autenticky a tykal se témat relevantnich pro cilovou skupinu. Blog
je také velmi uzitecnym ndastrojem pro zvySeni vykonu vyhleddvani prostfednictvim

klicovych slov, ktera se v textu objevuji (Scott, 2007, s. 31).
Vyhledavani (SEO)

Search Engine Optimization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledavace je metoda online

marketingu, kterd pfispivd k dosazeni cilii webovych stranek a zvySuje organickou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

(neplacenou) navstévnost webu. Pro dosazeni téchto konverznich cilti je dulezity jedinecny

a zajimavy obsah (Kolektiv autorti, 2014, s. 16-25).

SEO lze vysvétli tak, ze vyhledavace, jako je ten od Google nebo Seznam, indexuji kazdé
slovo webové stranky (nebo blogu). To znamena, ze vysledky, které jsou povazovany za
nejrelevantnéjsi, maji nejlepsi shodu mezi hledanymi klicovymi slovy a slovy na webovych
strankach. To je dalsi diivod, pro¢ se doporucuje pouzivat blog souvisejici s tématy produktti
na webovych strankach. Je to proto, ze kdyz uzivatelé hledaji klicova slova nebo témata,
ktera se objevuji na blogu, je pravdépodobnéjsi, ze budou presmérovani na tuto webovou

stranku (Karlicek, 2016, s. 187-190).

Kdyz uzivatelé vyhledavaji, maji jiz pfedstavu o tom, co hledaji, a proto pouzivaji urcita
klicova slova. Umisténi reklam ve vysledcich organického vyhledavéani je ovlivnéno
klicovymi slovy a vyhledavacim dotazem uzivatele. Je dilezité, aby spole¢nost v tomto
ohledu co nejlépe pracovala s klicovymi slovy. Jedna se o slova, ktera oznacuji naptiklad
samotny vyrobek, jeho ekvivalenty, obecnéj$i pojmy souvisejici s vyrobkem, ndzev

spole¢nosti (znacky) nebo rizné asociace (Kolektiv autorti, 2014, s. 41-50).

Cim vice se obsah webovych stranek shoduje s hledanymi vyrazy potencialnich zakaznik,
tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se zobrazi ve vysledcich organického vyhleddvani.
Vyhledavaci algoritmy funguji tak, ze kontroluji, indexuji a vyhodnocuji nejaktudlné;si ¢asti
stranky. Firmy toho mohou vyuzit tim, Ze budou pravidelné aktualizovat obsah svych blogl
(nové clanky), aby algoritmy jejich webové stranky hodnotily co nejvyse a aby se tak

objevovaly na pfednich mistech ve vysledcich vyhledavani (Scott, 2007, s. 180).
Vyhledavani (PPC)

Vyhledavaci kampan¢ patii do placenych kampani nejcastéji podle modelu Pay Per Click
(odtud nazev PPC). Jednd se o model platby za reklamu, kdy inzerent plati za kazdé
jednotlivé kliknuti. Model platby za proklik je velmi transparentni, navic je finan¢né pro
spole¢nost vyhodny, jelikoz inzerent plati vzdy za konkrétni navstévu webové stranky

(Veétrovska, 2017).

Janouch (2014, s. 94) ve své knize uvadi, ze tento zptlisob platby piinesl pied lety do svéta
reklamy obrovskou inovaci. Tento typ reklamy se v podstaté zobrazuje pouze lidem, ktefi
vyhledavaji ur€ité informace prostfednictvim vyhledavace. PPC reklama ve vyhledavéni je

jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu. Jeji vysoka ti¢innost
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se odrézi nejen v relativné nizkych nékladech na tuto reklamu, ale také v jejim skute¢né

presném zacileni na konkrétni zdkazniky.

Vyhledavaci kampané jsou textové kampané, které se objevuji v pfednich pozicich ve
vysledku vyhledavani, jesté pied organickym vyhledavanim, jehoz pozici ovliviiuje vyse
zminéné SEO. Maji podobu nadpisu a nékolika popisnych tadkii, kdy je nadpis nejvice
viditelny, proto je potieba, aby zdkaznika zaujal a obsahoval relevantni kli¢ové slovo,

ptipadné vyzvu k akci (Hornékova, 2011, s 178).

K PPC kampanim dale patii tzv. bannerové kampané, coz jsou dle Horndkové reklamy
grafického formatu. Banner je uc¢inny nastroj internetového marketingu, ktery ma obvykle
tvar obdélniku. Tento banner mize byt staticky, tj. neméni se, nebo animovany, tj. meéni se
text, pozadi nebo jiné prvky. Bannery se podle Janoucha (2014, s. 94) zobrazuji lidem na
zaklad¢ zajml. Pokud si uZivatel prohliZi urCity obsah a reklama inzerovana firmou souvisi

s timto obsahem, je pravdépodobné, Ze se témto uzivatelim zobrazi pravé banner inzerenta.

Banner je silnym nastrojem internetového marketingu, ktery ma nejcastéji obdélnikovy tvar.
Tato reklama miize byt statickd, to znamend, Ze se neméni, anebo animovana, to znamena

ze se meéni bud’ text, pozadi nebo jiné elementy.
Remarketing

Retargeting nebo také remarketing spoc€iva v osloveni zakazniki, ktefi jiZ navstivili webové
stranky spolecnosti. Z hlediska koncepce segmentace je zaloZena na kritériich uzivani (kde
dominantnimi proménnymi jsou stav uzivatele a mira uzivani) a podle Koudelky (2005) se
nazyva forward segmentace. Zjednodusené feCeno se jedna o znovu osloveni zdkaznikil
s nabidkou, o kterou mé¢li pot