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ANOTACE

Cilem bakalarské prace na tema Komunikace se zakaznikem ve vybrané organizaci je objasnit
soucasné vyuzivané propagacni aktivity spolecnosti Jindrich Valenta — Concept a ndsledné
navrzeni novych pristupii. Teoreticka cast je tvorena prehledem pojmii dané problematiky
a cast prakticka se zabyvd soucasné vyuzivanymi marketingovymi  aktivitami,
ktere jsou realizovany s konecnymi zakazniky na trzich B2C a naslednym navrzenim novych
mMozZnosti.
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Uvob

Marketingova komunikace mezi firmou a zékaznikem je nedilnou soucésti kazdého
podniku, a neméla by tak byt opomijena. Pro spolecnost je dulezité¢ ziskat predstavu
a informace o tom, co zakaznik pozaduje a umét jeho pranim vyhovét. Dalsim dilezitym
prvkem je propagace. Dobie cilena propagace zvySuje povédomi znaCky a obrat prodeje.
Na tyto aspekty by méla klast organizace velky diraz. Cilem marketingu je udrzet si stalé
zakazniky a pfitdhnout nové, to je také diivod, pro¢ museji podniky realizovat marketingové

aktivity, jelikoz sila konkurence na trhu je vysoka.

Bakalarskd prace se zabyvd komunikaci s koneénymi zdkazniky, neboli
business-to-customer dale jen B2C, spolecnosti Jindfich Valenta — Concept. Toto téma jsem
si vybrala, jelikoz se o marketing zajimam a mé budouci uplatnéni vidim pravé v tomto

oboru.

Prace je rozdélena na dvé casti. V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy
souvisejici s danym tématem. Tyto pojmy napomahaji k pochopeni dané problematiky.
Cast prakticka se zabyva charakteristikou dosavadnich komunikaénich aktivit vyuZzivanych
spole¢nosti Jindfich Valenta — Concept a ndvrhem novych moznosti. Praktickd ¢éast dale
obsahuje predstaveni spolecnosti, SWOT analyzu komunikaéniho mixu a névrh reklamni

kampan¢ vybraného produktu.

Prakticka Cast bakalatské prace prevazné vychazi z fizenych rozhovorti se zaméstnanci

marketingového oddélent.

Na zaklad¢ vySe uvedeného je cilem prace objasnit soucasné vyuZivané propagacni

aktivity ve vybrané spole¢nosti typu B2C a nasledné navrzZeni novych pristupi.
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1 DEFINICE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V soucasné dobé spolecnosti bez marketingové komunikace na trhu nemaji Sanci,
jelikoz sila konkuren¢niho prostiedi je vysoka. Marketing jako takovy ma za ukol uspokojit
pfani a potreby zakaznika. Nabidka produkti a sluzeb na trhu je velmi Siroka,
proto je dualezit¢ zékaznika presvédcCit, aby vybrany produkt zakoupil pravé u nas

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16).

Komunikace je zdkladem vzniku vSech mezilidskych vztahti. Jedna se o sdélovaci proces,
viz obrazek 1: Model komunika¢niho procesu, jehoz cilem je ptedat uré¢ité sdéleni, informace
od prvotniho zdroje k pfijemci. Cely proces sdéleni je ovliviiovan takzvanymi komunika¢nimi
Sumy, které negativné ovlivituji komunikaéni proces. Ackoliv se diky mobilnim telefontim,
tabletim a pocitacim, stdvd marketingovd komunikace interaktivnéjsi a rychlejsi,
nejucinnéjsim zpusobem komunikace je stdle osobni rozhovor. Komunikace tvari v tvar byla
postupem Casu nahrazena nejpouzivangj$i formou komunikace soucasné doby,

jakou je telefonovani (Foret, 2011, s. 16, 25).

Suhjekt> Kudmml:> Pienos > Dekodovani Piijemce

Zpéma vazha

Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu
Zdroj: upraveno podle Prikrylové a Jahodové, 2010
Subjekt komunikace

Subjekt komunikace je zdroj, ze kterého putuje prvotni informace k piijemci. Uginnosti
komunikace se docili jeji diveéryhodnosti a atraktivnosti. Musi zdkaznika zaujmout

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 22).
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Kodovani

Pti procesu kodovani je dulezité prevést informaci do jasné a srozumitelné podoby

(znaky, slova, obrazky,....).
Proces kodovani ma za ukol: (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 24)

e piitdhnout pozornost zékaznika,
e piesvédcit zakaznika ke koupi,

e uvést dulezité vlastnosti produktu, naptiklad zptisoby pouziti a jeho cenu.
Prenos sdéleni

Firma si zvoli nejucinngjsi komunikacni kanal (televize, radio, socialni sit’ atd.),
prostfednictvim kterého pfeda prvotni informaci kone¢nému spotiebiteli. Je dualezité

zakaznika zaujmout a vzbudit v ném touhu, dany produkt vlastnit.
Dekodovani

Dekodovani je protikladnym postupem kddovani. Prijemce zprdvu obdrzi a nésledné jeji

vyznam desifruje.
Piijemce
V dile Jany Pfikrylové a Hany Jahodové se definici pifijemce rozumi: , spotiebitelé,

zdkaznici, distribucni clanky, ovliviiovatelé, uzZivatelé, zaméstnanci, akciondri, opinion

leaders, média, komunita, popr. Siroka verejnost“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 25).
Zpétna vazba

Jedna se o velmi dileZitou ¢ast komunikac¢niho procesu. Prostfednictvim zpétné vazby
ziskavaji podniky informace o tom, jak pfijemce reaguje na ziskané informace. Za vysledek

této akce se povazuje zakoupeni produktu zakaznikem nebo naopak jeho necinnost.
Komunika¢ni Sumy

Cinitelé, kteti negativné ovliviiuji plynouci informace komunika¢niho procesu. V diisledku

pasobeni komunikacnich Sumti mize vzniknout nepravdiva a zkomolena informace.

13



2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mezi hlavni cile marketingové komunikace nepatii jen prodej, jde spiSe o podporu
nakupniho procesu, kde vysledkem je jiz zmifiovany prodej. Komunika¢ni marketingové cile
se rozdeluji na cile smérem k zédkaznikovi a od zdkaznika. Oba sméry se od sebe odlisuji tim,

ze pouzivaji jiné zpiisoby komunikace a vyuzivaji jinych komunikac¢nich prostredka.
Cil stanoveny k zakaznikovi souvisi s nabizenymi produkty dané firmy.

Jde naprtiklad o: (Janouch, 2011, s. 21)
e sdéleni vlastnosti a parametri produktu,
e rozsifeni znalosti produktu,
e zvySovani poptavky atd.
Hlavnim ukolem marketingovych pracovniki je piesvédcit a stimulovat zdkaznika smérem
k objednani daného produktu. Jestlize se podaii zakaznika k nakupu povzbudit, je také velmi

dulezité se o ného nadale starat. Budovat takzvané vztahovy marketing (Janouch, 2011, s. 21).

Naopak cile komunikace smérem od zékaznikl jsou zaloZeny na detailnim pozndni svych
klientd. Spole¢nosti potfebuji znat, co si zakaznik pfeje, co pozaduje, co se mu libi

nebo naopak nelibi, co preferuje atd.

Podniky preferuji ziskavat informace: (Janouch, 2011, s. 22)
e 0 potiebach zakaznika a jejich spokojenosti,
e 0 osobnich udajich potencidlnich zakazniki (geografické a socioekonomické),

e spojené s pfedpokladanym nédkupem sluzby ¢i produktu.

2.1 VZTAHOVY MARKETING

Ptelozeno z anglického jazyka takzvané Relationship marketing. Na rozdil od transakéniho
marketingu, tzn. jednostranného vztahu (prodej — nakup) se vztahovy marketing 1isi tim,
ze buduje dlouhodobé vztahy, tzn., Zze nebere v potaz transakce. At uz se jedna
o vztahy spolecenské ¢i obchodni. Klade diraz na rozvoj vztaht se zakazniky a jejich

udrzovani (Janouch, 2014, s. 24).

14



Dodava podniktim nové informace o zakaznicich a nejen to: (Janouch, 2014, s. 24)

e zvySuje vérnost spotiebitelt,

e motivuje k dalsimu nakupu,

e posiluje vérohodnost podniku,

e zosobiuje nabidku,

e prostfednictvim ziskanych dat od spotiebitelt pfinasi inovace.

Spottebitelé jsou chapani nejen jako cilovi kupujici, ale také jako vSichni jedinci,
ktefi n¢jakym zpiisobem ovlivituji ¢innosti firmy. Na rozdil od marketingovych strategii,
jejichz obvyklym cilem je dosahovat co nejvétsiho podilu na trhu prostiednictvim ziskavani
novych spotiebiteld, cilem vztahového marketingu je budovani vérnosti zakazniku.
Organizace obvykle voli tuto formu — udrZeni dosavadnich zakazniki, protoze je na rozdil
od hledani novych pftilezitosti méné nakladnd. Stavajici zdkaznici pro spolecnosti piedstavuji

pravidelné nakupy, tzn. jistotu pravidelnych pfijmt (Machkova, 2015, s. 14).

2.2 CRM

Z anglického slova Customer Relationship Management. Pieklad do ceStiny zakaznicky
orientovany management, téz fizeni vztaht se zakazniky. Vztahy se zakazniky jsou utuzovany

prostiednictvim informacnich technologii.

Prioritou zékaznicky orientovaného managementu je pecovat o své Kklienty.
Rizeni vztahii se zakazniky je zaloZzeno na vzijemné kooperaci mezi podnikem
a spotiebitelem. Zakaznicky orientovany management neklade na prvni misto maximalizaci
zisku, ale usiluje o tvorbu dlouhodobé prospé$nych vztahi mezi podnikem a zakaznikem.
Customer relationship management vyzaduje neustaly kontakt se spotiebitelem,
prodejce by mél zdkaznika informovat napiiklad o rlznych zménach, novinkich

a v neposledni fadé by mél reagovat na jeho pfani a pozadavky (Jakubikova, 2013, s. 58).

Systémy CRM umoziuji vytvaret seznamy ziskanych dat od zakaznikd. Jde naptiklad
o preference, nazory na vyrobky, pozadavky atd. Ddle je potieba monitorovat jednani
se zakaznikem, v jakékoliv podobé — rozhovor po telefonu, elektronicka komunikace (e-mail),
osobni rozhovor, reklamace, ndkup a dalSi. Tyto =ziskané informace se ukladaji

do jiz zminéného systému, kde jsou pozd¢ji zpracovany (Janouch, 2014, s. 23).
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3 KOMUNIKACNI MIX

V soucasné dob¢ spolecnosti vyuzivaji stale vice riznych komunikacnich néstrojii a médii,
prostfednictvim kterych ptedédvaji zpravy a vybizeji zdkazniky k upiednostnéni jejich znacek
nebo produktl. Spotiebitelé jsou kazdym dnem vystavovani obrovskému mnozstvi informaci

od zprav v televizi pfes radia, tisk, pfedpovédi pocasi, informace o dopravé atd.

Zpréava zvetejnénd spolecnosti CIM upozoriiuje na ménici se role marketingu v moderni
spole¢nosti. Popisuje moderniho spotiebitele jako ,,obkliceného®, jelikoz je denné vystaven
vice nez 1500 komunikacnim zpravam. Vysledky poukazuji na to, ze jednou
z nejvyznamnéjSich pficin tohoto pfetizeni je rozSifovani médii — internet, mobilni
technologie, kabelové a satelitni vysilani. To vS§e ma vyznamny dopad na to, jak rychle se $ifi

marketingova zprava (Chris Fill, 2012, s. 32-33).

Pro uskuteénéni komunikace s jednotlivci, skupinami nebo organizacemi se vyuziva
nasledujicich metod. Mezi Sest nejbéznéjSich prvkd komunika¢niho mixu se fadi reklama,
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti neboli PR, osobni prodej, digitalni marketing,
piimy marketing a product placement (PP). Jejich vyuziti je rtizné, pro nékteré druhy
produkti se vyuziva vSech Sesti zminénych prvkd, pro jiné pouze dva nebo tfi

(William, 2011, s. 410).

Organizace si zvoli takovy ndstroj komunikacniho mixu, ktery ji umozni dosahnout
predem stanovené¢ho cile. Je dilezité volit takové nastroje, které se budou navzijem
podporovat a dopliiovat — oznaCovano jako integrovanad komunikace. Komunikac¢ni cile jsou
rizné, naptiklad bude-li firma usilovat o budovani dobrého jména spolenosti,
zam¢ii se predev§im na prvky public relations, reklamu ¢i sponzoring. DalS§im piikladem
komunika¢niho cile mize byt zvySovani objemu prodeje spolecnosti, kdy bude firma klast
diraz na pfimy prodej a podporu prodeje. DilezZitou roli pii volbé¢ komunika¢niho mixu
zastava cilova skupina zdkaznikd. Jestlize chce spolecnost oslovit mladou generaci
(studenty, teenagery) je dobré vyuzit on-line komunikacnich kanalti, jako jsou socidlni sité
(Facebook, Instagram ¢i YouTube), jelikoz zde mladi lidé travi spoustu ¢asu. Naopak pokud
se organizace zaméii na star$i generace, jako nastroj komunika¢niho mixu si zvoli reklamu

Vv ¢asopisech, novinach, radiu ¢i televizi (Karlicek, 2013, s. 202).
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3.1 REKLAMA

Pojem advertising v piekladu reklama, je odvozen z latinského slova ,advertere®,
coz znamena obratit pozornost, upozornit. Ukolem reklamy je tedy upozornit divaky
na produkt ¢i sluzbu. Jde o placenou neosobni formu komunikace, za tcelem propagace
fyzického produktu ¢i sluzby, ktera vysvétluje, pro¢ by si mél zédkaznik produkt zakoupit.
Sreklamou se spotiebitel setkavda v raznych podobach od tiSténych  verzi
(noviny, magaziny, billboardy), zvukovych (radio) az po audiovizudlni jako je televizni
obrazovka. Mezi nejucinnéjsi formy reklamy se obecné ftadi reklama televizni.
Stala se tak neodd¢litelnou soucasti zivota a trendem propagace jakéhokoliv produktu
¢i sluzby, prostiednictvim které vyrobce nepiimo komunikuje s lidmi a pfedava jim potiebné

informace (Veerkumar, Vashima, Jaiswal, Neerja, 2015, s. 2).

Pti tvorbé reklamy zastupuje dilezitou roli také jeji originalita, kreativita a uzitenost.
Spolecnosti k tvorbé reklamy rady vyuzivaji znamé osobnosti, modelky, zvifata i malé déti.
Obecné se mezi nejzadangjsi a zaroven nejucinngjsi reklamni apely fadi téma laska, strach,
humor a sex (Hornak, 2014, s. 122). Obsah reklamniho sdéleni by mél byt v souladu
s Etickym kodexem reklamy, tzn., Ze by méla obsahovat pravdivé informace, neméla by
nikoho pohorSovat a méla by byt upiimna. Klamavou reklamou se rozumi reklamni sdéleni,
kter¢ obsahuje faleSné nebo nelplné informace o spolecnosti nebo produktu,
snazi se spotrebitele oklamat a zaroven ho pfinutit k zakoupeni daného produktu. Je vyslovné
zakazano, aby reklama poukazovala na rasovou, narodnostni, nabozenskou ¢i genderovou

diskriminaci (Vysekalova, 2014, s. 119).

3.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje ssebou piinasi rtuzné druhy nastroju, které vyzaduji zkuSenosti
obchodnikll. Za nastroje podpory prodeje se povazuji napiiklad zvyhodnéné ceny, slevové
kupony, vzorky zdarma, ceny v soutézich, ucast na vystavach a veletrzich, realizace
ochutnavek, pfedvadéni produktii, rizné upominkové piedméty nebo sleva na dalsi nakup.
Ukolem podpory prodeje je motivovat zakaznika kakci — pfimét ho k ndkupu.
Je vice vyuZivana menSimi a slab§imi znackami, protoZe mohou spotiebitele pfimét k tomu,
aby jejich produkt vyzkousSeli. Nékteré velké spolecnosti maji svého specialistu na podporu
prodeje, ktery poskytuje rady manazeriim. Dal$i moznosti, které mohou organizace vyuzit,
jsou sluzby specializovanych agentur pro podporu prodeje. S podporou prodeje by podniky

mély zachazet s rozvahou, protoze napiiklad nepfetrzité¢ slevy, kupony, rizné vyhody
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¢i prémie mohou v mysli spotfebitelti znacku znehodnotit. Zakaznici si radéji pockaji na dalsi
propagacni akci, nez aby produkt zakoupili ihned. Je potieba upiednostiovat takové prodejni
akce, které vylepsuji znacku podniku a ptidavaji ji hodnotu. Spojeni komunikacnich prvka
reklamy a podpory prodeje spolu tvoii silnou kombinaci, jelikoz reklama vysvétluje,
pro¢ by si zakaznik mél dany produkt zakoupit a podpora prodeje ho k ndkupu motivuje
(Kotler, 2003, s. 161).

3.3 VZTAHY S VEREJNOSTI

Oznacovano také jako Public relations, zkratka PR. Jde o neplacenou fidici funkci,
kterd se zaméfuje na dlouhodobé vztahy mezi organizaci a vefejnosti — podporujici
1 nepodporujici. V soucasné dob¢ se PR snazi tyto vztahy zlepSovat a tim vytvaret vzajemné
porozuméni a podporu (Smith, 2017, s. 8). Pracovnici v oblasti vztahl s vefejnosti Celi
vSemoznym problémim, jako je nizka viditelnost znacky, nedostatek vefejného porozuméni,

kritika opozice a nedostate¢na podpora ze zdroju financovani (Smith, 2017, s. 6).

Public relations spolecné s publicitou jsou zaloZzeny na nasledujicich prioritach:

(Kotler, 2013, s. 532)

e Vysoka autenticita — zpravy v novinach jsou 1épe vnimany vefejnosti a buduji lepsi

jméno spole¢nosti.

e Dovedou oslovit i spotiebitelé, které bychom jinak nezaujali — PR mize zaujmout

zakazniky, ktefi jsou vici klasické reklamé imunni.

e Vypravéni ptibéhu — public relations uméji dat produktu nebo znacce piibéh,

ktery stal za vznikem firemni znacky ¢i vyrobku.

3.4 OSOBNIi PRODEJ

Osobni  prodej pfedstavuje  nejucinnéjSi  formu  marketingové  komunikace.
Komunikace se zdkaznikem je uskuteCiiovana tzv. ,face to face™ neboli tvaii v tvar.
Prostfednictvim této formy marketingové komunikace organizace ziskavaji zpétnou vazbu
od zékaznika, kterd je pro n€ velmi dilezita. Mezi dals$i vyhody patii, okamzitd reakce
prodejce na otazky kladené potencialnimi klienty a poskytovani informaci o produktech.
Kvalifikovani obchodni zastupci na své potencialni klienty ptisobi odbornymi znalostmi, které
zékaznika  pfesvéd¢i natolik, Ze dany produkt zakoupi. Krom¢ produkti

a sluzeb vyzaduji osobni prodej i spotiebni vyrobky, jako jsou napiiklad automobily, domy,
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nabytek a spotiebice. Osobni prodej primyslovych a spottebnich vyrobkll organizacim pfinasi
nejvetsi prijmy. Produkty, které vyzaduji nazorné demonstrace ¢i prakticka Skoleni maji

tendenci vyuzivat osobniho prodeje (Sirgy, 2014, s. 53).

3.5 DIGITALNI MARKETING

Na prvni pohled se mize zdat, ze se jedna o technologii, ale neni tomu tak. Pojem digitalni
marketing je cely o lidech. Vtomto sméru se podobd tzv. tradicnimu marketingu,
kdy se prodavajici spojuji se spotiebiteli a na zédklad¢ vztahti mezi nimi uskutecnuji prodeje.
Je velmi dilezité naucit se pracovat s nastroji, které s sebou digitalni marketing pfinasi

(Ryan, 2017, s. 12).

Digitalni marketing se nezabyva pouze internetovou on-line komunikaci, zahrnuje celou
fadu druh@ marketingové komunikace, jez vyuziva digitalnich technologii. Jde pfedevSim
0 on-line marketing, socidlni média a mobilni marketing. Tento zptisob komunikace se stal

pro ur€ité ¢asti trhu vhodnéjsi nez bézné pouzivana reklama (Frey, 2011, s. 41).

Jak jiz bylo zminéno, pochopeni lidského chovani, vlastnosti, potteb, tuzeb je skutecnym
klicem k odemceni potencialu digitalniho marketingu. Zda implementovat digitdlni marketing
zavisi predev§im na povaze podnikéani, kde se v souCasné¢ dobé¢ nachazi a jakym smérem
se bude do budoucna ubirat. Dal$im dulezitym krokem je vybudovani strategie, ktera pomaha
pfi rozhodovani a zajisti, zamétfeni se na prvky, které jsou pro zvoleny druh podnikéni

nejrelevantnéjsi (Ryan, 2017, s. 20).
Existuji dvé klicové otazky pii rozhodovani o strategii digitalniho marketingu:

Jsou nasi zakaznici on-line, budou on-line? Pokud zakaznici vyuzivaji digitalni
technologie k uskute¢néni nakupu produkti a sluzeb, které jsou nabizeny, je potieba
digitalni marketing zavést. Nova generace spotiebiteld se stdvd novymi zakazniky
a pravdépodobné bude vyZzadovat dal§i digitilni interakce. Jestlize toto podnik nedokéze

zarucit, je velka pravdépodobnost, Ze své penize utrati jinde (Ryan, 2017, s. 22).

Jsou naSe produkty, sluzby a zna¢ky vhodné pro digitalni marketing? Odpovéed
je obvykle ano, protoze nezélezi na tom, o jaky nabizeny produkt, sluzbu nebo znacku jde,
pokud bylo prokazano, ze pro né existuje zivotaschopné on-line publikum. V tomto pfipadé

je nezbytna on-line propagace (Ryan, 2017, s. 22).
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3.6 PRIMY MARKETING

Piimy marketing (direct marketing) je nevefejnd forma reklamy, kterd spole¢nostem
a neziskovym organizacim umoznuje komunikovat piimo se zdkaznikem prostfednictvim
reklamnich technik, jako je zasilani mobilnich zprav, e-mail, rozesilani nabidek, on-line
grafické reklamy, letdky, distribuce katalogti, propagacni dopisy. Vyhodou direct marketingu
je osloveni cilovych skupin rychleji a osobnéji, zaroven spolecnost ziska rychlou zpétnou
vazbu. Pfimy marketing shromazd’'uje a analyzuje informace o jednotlivych zakaznicich,
prosttednictvim kterych ndm pomdaha zjistit, kdo bude mit nejpravdépodobnéji zijem

o nabizenou sluzbu nebo produkt (Machkova, 2015, s. 180).

3.7 PRODUCT PLACEMENT

Product placement neboli ,,umisténi produktu®, je takovy typ reklamy, kdy se produkty,
sluzby nebo znacky umistuji pfimo do televiznich potadl, seridlt, filmd, ale tfeba
1 pocitaCovych her. Diky tomuto typu reklamy znacka efektivné posiluje svoji image a povést
a zaroven se rychleji dostdva do povédomi potencidlnich zakaznikd. Nejcastéji
je propagovana znacka spojena s hlavnim hrdinou, Karlicek jako pfiklad uvadi oblibené
Sampaiiské znacky Bollinger, které pije James Bond. Sampaiiské se tak diky oblibené filmové
postavé stalo originalnim, odlisilo se od konkuren¢nich znacek, dostalo se do povédomi
zakaznikim a opatfilo si dobrou povést. Vyuziti product placement znazornuje, jak dany
vyrobek vredlu funguje. Je velmi dulezité umistit znacku do déje tak, aby byla vidét,
ale zaroveil by neméla vycnivat z pfibéhu zplsobem, kterym by na sebe ve vétsi mife

upoutavala pozornost (Karlicek, 2016, s. 59-60).

3.8 MERENI UCINNOSTI NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU

Dtlezitou roli pfi tvorbé komunika¢niho mixu je tvorba podrobného rozpoctu na jednotlivé
marketingové aktivity, tedy rozhodnuti, kolik bude spole¢nost investovat do on-line a off-line
komunikacnich kanald. Po uskute€néni planu marketingové komunikace je zapotiebi,
aby marketingovy specialista pro vykon této ¢innosti v daném podniku sledoval jeho dopady.
Pfi méfeni ucinnosti komunikace spole¢nosti vyuZivaji zpétnych vazeb svych zakaznikd,
které prispivaji kK vyhodnocovani vysledkti ucinnosti reklamniho sd€leni. Prostfednictvim
dotaznikového Setieni jsou respondentim kladeny otazky (napiiklad: ,,Pamatujete si na tuto
znaCku/produkt?), na zakladé nichz se spole¢nost piesvéd¢i, 0 ucinnosti off-line

marketingovych aktivit. Je také velmi dobré ziskavat informace, které vychazeji z psychologie
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lidského chovani, tzn. kolik lidi z cilové skupiny, si produkt ¢i sluzbu oblibilo nebo zakoupilo
a kolik lidi znacku ¢i produkt doporucili znamému, rodin€, kamarddce a podobné

(Kotler, 2013, s. 534).

V soucasné moderni dobé spolecnosti stale vice K propagaci svych sluzeb ¢i produkti
vyuzivaji on-line marketingovych aktivit, tedy aktivit realizovanych prostfednictvim internetu
(webové stranky, socialni sit¢ atd.) u kterych je méteni ucinnosti oproti off-line aktivitam
mnohem jednodussi a jejich realizace levngjsi. U¢innost marketingovych aktivit on-line Ize
méfit nékolika zpiisoby, mezi nejcastéjsi patii méfeni pomoci navstévnosti webovych stranek
¢1 nartstu fanouskl facebookové stranky. K dal$im zpisobiim se fadi mira prokliku a nartst
takzvanych konverzi, tedy provede-li potencialni navstévnik webovych stranek akci,
kterou si organizace zvolila jako cil reklamniho sdé€leni (naptiklad registrace do newsletteru).
Vysledky méteni konverzi by se mély optimalné pohybovat okolo 1 %. Pokud nedosahuji
uvedeného procenta, mohlo byt pro navstévnika reklamni sdéleni neatraktivni nebo Spatné

cilené (Bednat, 2011, s. 78-79).
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro vypracovani bakalarské prace byla vybrana spolecnost Jindficha Valenty,
ktera se na trhu v oblasti domacich elektrospotiebi¢ti pohybuje od roku 1991 pod nazvem
Jindfich Valenta — ELKO Valenta. V roce 2001 se zrodila ¢eska znacka elektrospotiebict
Concept a k prvnimu lednu roku 2016 doslo k pfejmenovani podniku na Jindfich Valenta —
Concept. Vsoucasné dobé je tato znacka podle mezinarodni spolecnosti GfK,
vybudovano moderni logistické centrum se sidlem v Chocni, kde firma sidli dodnes,
viz tabulka ¢. 1. Nyni pan Jindfich Valenta zaméstnava okolo 85 zaméstnancu a je jedinym
vlastnikem znacky Concept a spolecnosti Jindfich Valenta — Concept. Organizace se i nadale
rozrusta, prostfednictvim spole¢nosti Amazon expandovala do zahrani¢i jako je Némecko,

Italie, Francie a Spanélsko (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, My-concept.cz, 2017).

Zakladni informace o spolecnosti ziskané prostfednictvim webového portalu Justice.cz:

Tabulka 1: Zakladni informace o spole¢nosti

Datum vzniku a zapisu: 21. ¢ervna 2005
Obchodni firma: Jindfich Valenta — Concept
Sidlo: Chocen, Vysokomytska 1800, PSC 565 01
IC: 132 16 660
Pravni forma: Fyzicka osoba — Zivnost
Podnikatel: Jindfich Valenta, datum narozeni 17. inora 1967
Piedmét podnikani: Koupé¢ zbozi za ticelem jeho dalsiho prodeje a prode;.
Zdroj: Justice.cz, 2017
4.1 HISTORIE

Pan Jindfich Valenta vystudoval stfedni odborné uéilisté v Zamberku, kde se vyugil
Vv oboru prodava¢ elektra. Dale pokracoval studiem ekonomické stiedni Skoly v Chocni
a poté nasledoval nastup na vojenskou sluzbu. KdyZ se ze sluzby vrétil, nemél kde pracovat —
volna pozice se nabizela v chocenské prodejné Elektro. Nabidky vyuzil a zanedlouho povysil

na zastupce vedouciho prodejny.
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V roce 1991 oteviel vlastni prodejnu s domacimi spotiebici v Chocni, kterd nesla nazev
ELKO Valenta. Poté nésledovalo otevieni dalSich prodejen v Kralikach a ve Vysokém Myté.
O par let pozdéji zaCal s dovozem rychlovarnych konvic a konvektorti (topnych téles)
Z nedalekého Némecka. Uz od zacatku podnikani mél vizi o vytvofeni vlastni znacky
elektrospotiebict, ktera se zapiSe mezi nejsilnéjsi v centralni Evropé. V roce 1995 byla
zalozena pobocka firmy ve slovenském Trenciné a o par let pozdéji v polské Wroclawi.
Dalsi nabidka, ktera se panu Valentovi naskytla a které vyuzil, bylo zastupovani Spanélské
znaCky malych spotiebici Ufesa na ceském a slovenském trhu (My-concept.cz,
Kralicky zpravodaj, 2017).

Hospodarska krize

V roce 2008, kdy svét zasahla hospodaiska krize, se jeji nasledky podepsaly i na trhu
s domacimi spotiebi¢i. Obraty v letech 2009-2012 rapidné klesly a spole¢nost musela zavést
nova opatfeni. Doslo naptiklad k propusténi nékolika zaméstnanct, zuzilo se portfolio
nabizenych produktt a hledaly se dal$i moznosti, jak uspofit finance. V této dob¢ si majitel
spolecnosti  Jindfich ~ Valenta pohrdaval s myslenkou prodeje celé organizace.
Nakonec se s rostoucim hospodarstvim a sazkou na nové vyrobky podafilo podnik opét rozjet

(Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2017).

4.2 PORTFOLIO PRODUKTU

Firma nabizi kromé& malych spotiebicl také velké a vestavné. Z malych spotiebict se miize
spotiebice se fadi naptiklad vlasové zehli¢ky, fény, ru¢ni mixéry, kuchynské roboty, smoothie
mixéry, grily, Zehlicky a dal$i. V nabidce vestavnych spotiebici jsou pecici trouby, ohfevné
zasuvky, varné desky, digestofe, chladnicky, mycky nadobi a mikrovinné trouby.
Vsechny vyrobky znacky Concept spadaji do kategorie B+, coz znamen4, Ze dbaji na kvalitu
a design. Produkty spole¢nosti 1ze nalézt témét vSude v elektroobchodech, maloobchodnich
prodejnach, kamennych obchodech, vlastnich prodejnach, e-shopech a v nabidkach velkych
siti elektrofetézcli. Mezi odbératele spolecnosti patii napiiklad Alza.cz, OKAY
elektrospotiebi¢e, Mall.cz, DATART, Euronics, Globus, Makro a dalsi (My-concept.cz,
2017).
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4.3 Vyroba elektrospotiebici

Spotiebi¢e znacky Concept jsou pievazné vyrabény Vv Ciné spolednosti Midea,
ale také v Turecku, Polsku a Italii. Mezi prvni produkty firmy patfi rucni sleha¢ Concept 100.
Dvakrat ro¢né se majitel spolecnosti, vedouci obchodu a produktovi manazeti i¢astni veletrhu
v Cing, kde vybiraji nové produkty, se kterymi by chtéli vstoupit na trh,

Viz obrazek ¢. 2: Piibéh produktu.
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Obrazek 2: Ptibéh produktu

Zdroj: Jindrich Valenta — Concept, interni zdroj, 2017

Na obrazku ¢. 2 je zobrazeno schéma piibéhu produktu. Jak jiz bylo uvedeno v této
kapitole, spolecnost své produkty nevyrabi, jsou vyrabény externimi firmami. Na zacatku
celého piibéhu je myslenka. Podnik si zvoli takovy produkt, ktery zaujme potencialni
zakazniky a bude se alespon trochu odliSovat od konkurence, ktera je v tomto odvétvi velmi

vysoka. S tim souvisi dalsi bod, kterym je navrh designu, na ktery podnik klade velky diraz.

Kvalita vyrobka je testovana ,,ve skutecném zivoté“, coz znamend, ze si zameéstnanci
podniku jednotlivé vzorky produktl vezmou do svych domacnosti a tam je za pochodu testuji.
KdyZz prototyp vyrobku stoprocentné spliiuje veskeré pozadavky a odbornici Snim jsou
maximaln¢ spokojeni, jde do vyroby. Produkty jsou vyrabény piedevSim v ¢Einskych
tovarnach, které vyuZivaji téch nejlepSich technologii, a cely vyrobni proces je piisné
kontrolovan. Poté je zasilka z Ciny odeslana a putuje lodi az do némeckého piistavu
Hamburk, kde je ptelozena na kamion nebo vlak (zalezi na typu produktu). Z Hamburku
putuje rovnou na sklad logistického centra spole¢nosti, které se nachazi ve vychodoceské

Chocni (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2017).
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5 CHARAKTERISTIKA STAVAJICICH KOMUNIKACNICH KANALU

V nasledujici kapitole jsou charakterizovany dosavadni B2C komunikac¢ni kanaly
vyuzivané spolecnosti Jindfich Valenta — Concept. Jednotlivé propagacni aktivity jsou
rozdéleny na on-line a off-line komunika¢ni kandly a na vlastni marketingové aktivity
a aktivity realizované s B2B obchodnimi partnery, které jsou cileny na kone¢né spotiebitele.
Diive spolecnost kladla vétsi diraz na propagacni aktivity realizované pro trh B2B,

ale v poslednich par letech se zacala zamétovat i na trhy B2C.

Business-to-business marketing, téz oznaCovano zkratkou B2B, je marketing,
ktery se nezamétfuje na konecné spotiebitele, ale na obchodni vztahy, které jsou mezi
organizacemi budovany. Obchodni trh zahrnuje vSechny podniky, instituce a vlady,
které nakupuji produkty a sluzby a nasledné je poskytuji jinym podnikiim a spotiebiteltim.
Marketing zamétfeny na tyto zdkazniky vyzaduje odliSnou orientaci, nez jakou vyZzaduje

marketing zaméfeny na konecné spottebitele (Zimmerman, 2017, s. 52).

Business-to-customer marketing, téz oznaCovano zkratkou B2C, jde o prodej zbozi
a sluzeb koneénym spotiebitelim. Business-to-customer marketing se zaméiuje predevsim
na prodej spotfebniho zbozi, jako jsou elektrospotiebice, nabytek, domaci potieby, drogistické

zbozi, automobily a dalsi, ale také na poskytovani sluzeb (Halada, 2015, s. 61).

5.1 PROPAGACNI AKTIVITY REALIZOVANE S OBCHODNIMI PARTNERY

Firma dle obratu, ktery tvofi sdanym obchodnim partnerem, musi vykazovat rGzné
marketingové aktivity. Na zacatku roku sepiSe spolecnost Jindfich Valenta — Concept
smlouvu s danym obchodnim partnerem, ve které je uvedena vySe obratu dle statistik
a odhadti z minulych let. Z pfedpokladaného obratu, ktery je realny pro dany rok, se stanovi
urcité procento — optimalné se pohybuje okolo 3 %, ale miize byt i vyssi (zalezi na dojednani
podminek), jde na propagacni aktivity cilené na B2C trhy. Partnefi se samoziejmé snaZi,
aby aktivity, které jsou hrazeny nad ramec obratu, byly co nejvyssi, protoze pro né predstavuji
niz$i nebo zadné néklady. Tyto aktivity realizované nad ramec svého obratu takzvané ad-hoc
hradi spole¢nost Concept a mtize je Cerpat na jakoukoliv formu propagace. Napiiklad zatazeni
produktu do newsletteru, bannery na webovych strankdch obchodnich partnert (Alza.cz,
Mall.cz, DATART, Electro World a dalsi), bannery v produktové sekci, displayové reklamy,
billboardy, samolepky v metru, tisténa reklama v Casopisech, umisténi a velikost plochy

v showroomu, remarketing a dalsi (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).
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5.2 ON-LINE KAMPANE

On-line kampané spolecnost nerealizuje po cely rok. Jsou realizovany pouze pii podpote
vybranych produkti nebo jako doplné€k televizni kampané. Naptiklad pro vyrobek CW 1000
(vysavaé na okna) byla vytvorena kampan, kterd zahrnovala vyhledavaci reklamu, youtube
reklamu a reklamu na facebookovych strankach spole¢nosti, ktera byla cilenda na Zeny
ve véku 25-55 let, Zzeny s détmi a rodiny. Dale se organizace zaméiila na skupinu fanousku
facebookovych stranek spolecnosti Jindfich Valenta — Concept a jim podobné uzivatelé
Facebooku, napiiklad stejného pohlavi a se stejnymi zaliby atd., kteti ale nejsou fanousky
facebookové stranky organizace (t€z oznac¢ovano jako ,,look like audiences®). Spole¢nost pii
realizaci on-line kampani také vyuziva dynamického remarketingu na Facebooku, aby byla
kampan co nejefektivnéjsi, podpofila prodej a zabranila ztraté potencialnich zakazniku

(Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).

5.2.1. Reklama na kanalu YouTube

Reklama na YouTube kanalu byla tvofena z vysilanych televiznich spotii spole¢nosti.
Jedna c¢ast reklamniho sdéleni byla cilena na porady, na které se divaji maminky na matetské
dovolené, tedy matky s détmi — jednalo se naptiklad o kanaly MamaVlog a MamalL.ifestyle.
Dalsi ¢ast YouTube reklamy byla pfimo cilend na matky, které se zajimaji o uklid
domécnosti, a posledni cileni bylo zaméfené na kli¢ova slova, kterd byla zaddna
do internetového vyhledavace — uklid, vysavani, CiSténi, jak zrychlit tklid a podobné.
Reklamni sdéleni také bézelo pted porady Show Jana Krause a Sedm padi Honzy Dédka
(Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).

5.2.2. Vyhledavaci kamparn

Vyhledavaci kampan méla také nékolik zaméfeni. Funguje na principu klicovych slov,
napiiklad pokud uzivatel do webového vyhledavace zadal spojeni okenni vysavac,
vysava¢ na okna, jak umyt okna nebo S$pinava okna se =zobrazila reklama.
Na kazdé zjiz uvedenych kliCovych slov je reklama personalizovana, tzn.,
pokud je ve vyhledavadi zadané spojeni Spinava okna, zobrazi se reklama ,,Vyborny
pomocnik na $pinava okna, nyni za akéni cenu!“ (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj,

2018).
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5.3 SOCIALNI SITE

Jak jiz bylo zminéno, spolec¢nost Jindfich Valenta — Concept spravuje vlastni facebookové
stranky, ucet na Instagramu a je aktivnim uzivatelem kanalu YouTube. Autorka prace velice
kladn¢ hodnoti aktivitu spole¢nosti na facebookové strance, protoze aktivné reaguje na dotazy
svych fanousku, pravidelné sdili pfispévky, stara se o potencidlni zdkazniky a poskytuje jim

potiebné informace o produktech.

5.3.1. Facebook

Spole¢nost prostfednictvim Facebooku se svymi fanousky sdili pfispévky ze zZivota firmy,
informace o novych produktech, produktovd videa a organizuje soutéze. Dale uvefejiiuje
recepty, které Ize s jejich spotiebici pripravit (naptiklad recept na napoj smoothie, zmrzlinu,
polévku atd.). Za rok 2017 méla spolecnost dle facebookovych statistik primérny dosah
nesponzorovanych prispévkt 1745, téz nazyvano jako ,organicky dosah®“. Napftiklad
uploadovana videa, ktera spolecnost umistila na svych facebookovych strankach shlédlo
témef 103,5 tisice uzivateld této socialni sit€. Podnik jednou za étvrt roku organizuje soutéze,
jejichz cilem je ptilakat co nejvice fanouskid — tedy potencialnich zakaznikt. Mezi
2017, soutéz se nazyvala: ,,Rozsekame je! Tipujte vysledek a vyhrajte smoothie.“ Podminky
soutéze byly nasledujici: ucastnik musi byt zdroven fanouskem facebookové stranky
spolecnosti, mize odpovédet jen jednou — pred zaCatkem zapasu a musi spliiovat vékovou
hranici 18 let. Soutézici aktivné tipovali vysledky jednotlivych zapast ¢eského tymu, zapojilo
se témef 1200 uzivateli Facebooku. Spole¢nost takovou ucast zdaleka neocekdvala

a vyherciim rozdala na 200 kust produktu Smoothie.

Jednou z poslednich soutézi, kterou organizace vtomto roce poradala, byla soutéz
S nazvem ,,CviCte s Conceptem a vyhrajte Smoothicko!* Podnik ve spolupraci s trenérkou
fitness natocili 6 videi s cviky, které byly zaméfeny na posileni riiznych &asti téla. Ugastnici
soutéze podle videi museli cvicit a podminkou bylo pfi této aktivité vytvorit fotografii a vliozit
ji do komentdfe pod piispévek. Do soutéze se zapojily uzivatelky socialni sité
ve veku 30-45 let a celkem bylo rozdano 6 kusii produktu Smoothie. Kromé organizovani
soutézi a pridavani prispévki se spolecnost soustied’uje také na remarketingové kampané
realizované prostiednictvim Facebooku, tzn., potencialni zakaznik navstivi webové stranky
spolecnosti a poté, na zdklad¢ remarketingu, ktery si firma nastavi (pomoci méficiho kodu

Pixel) jsou nasledné uzivateli Facebooku zobrazovany reklamni obrazky nebo videa,
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dle produktt, které spotiebitel na webové strance vyhledal. Diky témto realizovanym
aktivitam se za rok 2017 zvysil pocet fanouskli Ceské znacky elektrospotiebi¢ti Concept,
z 660 na 5914, organizace zaznamenala rast o 896 % (Jindfich Valenta — Concept, interni
zdroj, 2018).

5.3.2. Instagram

Zhruba v polovin¢ roku 2016 si organizace zalozila ucet na dalsi zjiz zminénych
socialnich siti, kterou piedstavuje aplikace Instagram. Pozd¢&ji v roce 2017 doslo k zalozeni
dalsiho instagramového uctu, ktery je zamétfen na propagaci znacky Concept v zahranici.
Sdileji zde své produkty, produktovad videa, ale i1 pfib¢hy ze zivota spolecnosti.
Instagram je velice popularni aplikace mezi mladymi uzivateli, kterych stale vice piibyva.
V soucasné dob¢ jeho obliba roste i mezi star§imi generacemi. Aplikace Instagram
je obsluhovatelna a =zaroven dostupna zjakéhokoliv chytrého mobilniho zafizeni.
Funguje na principu sdileni fotografii a videi. Problém, kterému celi spole¢nost Jindfich
Valenta — Concept je maly pocet tzv. ,sledujicich.” Divodem muze byt neinformovanost
organizace svych fanouskli 0 zalozeni instagramového uctu, napiiklad sdilenim pFispévku
prostfednictvim facebookového profilu — ,,Concept nyni také na Instagramu!®
Dalsi z moznosti by byla potencialni spoluprace Conceptu seé znamou osobnosti — zpé&vak,
modelka, fitness trenér a podobné, ktery by prostiednictvim svého Instagram profilu znacku
Concept propagoval, napiiklad sdilenim fotografii elektrospotiebic¢li v chodu jeho domacnosti
s odkazem na instagramovy profil ¢eské znacky elektrospotiebi¢i Concept (Jindfich Valenta

— Concept, interni zdroj, 2018).

5.3.3. YouTube kanal

Spole¢nost ma také zalozeny profil na YouTube kandlu, kde sdili sva videa o produktech,
jak vyrobky spravné pouzivat, ale také navody na jejich Cisténi. Za rok 2017 organizace
vytvofila 24 produktovych videi, ktera celkem zhlédlo 166 986 uzivateli YouTube kanalu.
Celkovy cas straveny prohlizenim videi organizace Concept ¢inil 133 727 minut.
Nejvetsi pocet zhlédnuti spolenost zaznamenala u videa na smoothie mixér, vysava¢ na okna
a odstavnovac, jelikoz byly tyto produkty v roce 2017 propagovany v televiznich spotech.
Déle zde jsou sdilena videa, ve kterych spottebice znacky Concept testuji, naptiklad test
vyrobku odstaviiovace LO, ktery byl testovan na odstavnéni mrkve, vyrobu mandlového
mléka, burdkového masla a odstavnéni bezinek (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj,

2018).

28



Newslettery

Dalsi marketingovou aktivitu, kterou spole¢nost realizuje v oblasti on-line marketingu,
je pravidelné zasilani newsletterti prostfednictvim e-mailovych zprav. Zasilani newslettert
se fadi mezi levné a u¢inné marketingové nastroje, jejichz cilem je informovat zakazniky
o novinkach z produktového portfolia firmy. Marketingovy specialista vymysli a sepiSe
nalezitosti, které by mél newsletter obsahovat a zada ho grafikovi ke grafickému zpracovani.
Poté je newsletter predélan do tzv. html zobrazeni a pfes smartmailing (databaze kontaktii)
rozeslan B2B partnerim nebo B2C konecnym spotiebitelim (lidé ktefi jiz zakoupili n¢jaky
vyrobek od spolecnosti nebo se ucastnili soutéze na Facebooku). Kazdy newsletter
je specialn¢ upraven, podle toho, na jakou cilovou skupinu je zaméfen. Po rozeslani
newsletter marketingovy specialista méfi UspéSnost této akce, tzn. kolik lidi prokliklo

na webové stranky spole¢nosti (Jindtich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).
Webové stranky

Hlavni funkeci, kterou plni webové stranky organizace je funkce informacni. Potencidlni
a soucasni zdkaznici zde mohou ziskat informace, které se tykaji zdkladnich udajii spolecnosti
a produkti (jsou zde uvedeny rozSifené¢ popisky vyrobkil, fotografie, videa, néavody).
U velkych elektrospotiebi¢li jsou zvefejnény technické nakresy, energetické Stitky atd.
Z webovych stranek jsou tyto informace pfenaseny prostiednictvim takzvané ,,datové véty™
(xml feed) do jinych e-shopt. Tyto e-shopy dostavaji pomoci datové véty kompletni
informace o produktech. Druhou funkci, kterou webové stranky zastavaji je e-shop produktti,
prostiednictvim kterého se predevsim prodavaji nahradni dily elektrospotiebic¢ti. Organizace
svij e-shop nemuize propagovat ani na ného délat reklamu, protoze by mohly vzniknout spory
s obchodnimi partnery, jelikoz by jim spole¢nost Concept brala zisk. Primarni zdroj piijmu
pro spole¢nost predstavuji velké elektrotetézce (Jindiich Valenta — Concept, interni zdroj,
2018).

5.4 OFF-LINE KAMPANE

Podnik realizuje off-line marketingové aktivity ve formé tiskovych zprav, televiznich
kampani, billboardd, poleptt vyloh a firemnich aut, brozurek, plakatd a woblert.

Off-line kampané¢ jsou oproti on-line kampanim casové a finanén€ naro¢néjsi

a nedaji se tak jednoduSe vyhodnotit.
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54.1. Tiskové zpravy

Na tiskovych zpravach spole¢nost spolupracuje s agenturou Tristar promotion,
se kterou se dvakrat ro¢né€ schazi. Spolecné naplanuji, co a v jakém mésici budou promovat
a agentura kazdy mésic na dané téma sepiSe tiskovou zpravu, kterou organizace Concept
upravi a poté je agenturou rozeslana do casopisi a vydavatelstvi, ze kterych dale Cerpaji
informace novinafi, popiipad¢ jim agentura do Casopisit doda fotografie vyrobki. V roce 2016
se uskuteCnila tiskova konference v Ola Kala, ve Skole vareni v Praze, kde S$éfkuchar
Michal Nikodem ptredstavoval mixéry spolecnosti Concept. Predvadél, jak se pouzivaji
k pripravé dzusi, omacek a nadivek. K této prilezitosti bylo celkem pozvano 20 novinaii
Z riznych Casopisl, magazint, ale i z televize. Novinaii méli mozZnost si vyrobky vyzkouset

a Sétkuchart s produktovou manazerkou jim ukazovali a popisovali jejich vyhody.

Druha tiskova konference se konala na jafe roku 2017 a byla zamétena na velké spotiebice
a designové linie. Uskutecnila se v Praze v Sykora home, kde byly spole¢nosti Concept
nainstalovany spotiebie jako jsou trouby, mycky a ohfevné zasuvky. Tato konference
probihala obdobn¢ jako prvni, §éfkuchat vafil a vysvétloval vyhody spotiebicli novinaiim,

kterych dorazilo 25 (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).

5.4.2. Televizni kampan

Jak jiz bylo uvedeno, diive se spoleCnost zaméfovala na marketingové aktivity,
které byly realizovany prostiednictvim B2B obchodnich partnerti. Organizace propagovala
svoje vyrobky, tedy nerealizovala brandovou reklamu (propagace znacky). V poslednich par
letech se vice zamétila na podporu znacky, a rozhodla se zainvestovat do televiznich kampani.
V roce 2016 spustila svoji prvni televizni kampan, kterda méla dvé viny a byla vytvofena
ve spolupraci s komunikaéni agenturou Czech Promotion group, s. r. 0. V prvni vIné televizni
kampané spolecnost propagovala smoothie mixéry, vysavace, odStaviiovac a rychlovarnou
konvici. Nejvétsi uspéch piinesla rychlovarnd konvice RK4060, kterd se diky této formé

propagace naprosto vyprodala a musela byt z televiznich spott stazena.

Pro velky uspéch spusténé televizni kampané v roce 2016 se spolecnost rozhodla znovu
zainvestovat a na podzim roku 2017 spustila svoji druhou TV kampan, na které opét
spolupracovala s jiz zminénou komunikaéni agenturou — viz obrazek ¢. 3. Televizni spoty
byly odvysildny ve tfech vinach v obdobi od 16. zafi do 1. prosince 2017. Pro zvefejnéni
televiznich spotli byly vybrany televizni stanice: Prima, Nova a Nova Cinema viz obrazek

¢. 4. Celkem bylo odvysilano 274 spoti, které cilily na zeny ve véku 30-55 let. Propagovan
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byl elektricky Ccisti¢ oken (vysava¢ na okna), smoothie mixér a odstaviovac

(Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).
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Obrazek 3: Piehled vynalozenych nakladd na reklamu za rok 2017

Zdroj: Jindrich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018

Obrazek ¢. 3 znazorfiuje vynalozené naklady na propagaci malych domacich
elektrospotiebict spole¢nosti Concept viuci vybranym konkuren¢nim podnikam, realizovanou
prostiednictvim komunikac¢ni agentury Czech Promotion group, s. r. o. za rok 2017.
Mezi silné konkurenc¢ni podniky organizace Jindfich Valenta — Concept, se fadi ETA, Sencor,
Siemens a Philips, protoZe investuji spoustu finan¢nich prostiedki do vSech forem propagace,
tedy do televiznich kampani, tisku a reklamy na internetu, ktera piedev§$im zahrnuje
vyhledavaci kampang, reklamu na kanalu YouTube, bannerovou reklamu a podobné. Podnik
Concept, patii k méné znamym znackam elektrospotiebi¢l, coz je zpusobeno tim, ze znacka
Concept vznikla v roce 2001 a fadi se tak k nejmladiim znatkam elektrospotiebicti v CR.
Zpocatku propagovala pouze své vyrobky, ale nerealizovala brandovou reklamu, coz taktéz
televiznich kampani, které piispivaji k budovani vétsiho povédomi o znacce potencidlnim
zakaznikim. V porovndni znacky Concept S konkuren¢nim podnikem Electrolux, Catler a
Bosch si spole¢nost vede velmi dobie. Tyto znacky elektrospotiebici se na trhu pohybuji

déle, nez zn. Concept a jako jedind i1 pres fadove niz§i financni prostiedky na realizaci

31



marketingovych aktivit investuje do televiznich kampani, které jsou velice Uspé&sSné.
Naopak oproti témto konkurenénim podnikiim spolecnost Jindfich Valenta — Concept
neinvestuje do internetové reklamy. V roce 2016 realizovala internetovou reklamu ptes jiz
zminénou komunikacni agenturu, prostiednictvim které bylo dosaZeno neuspokojivych
vysledk, a z tohoto diivodu se organizace v roce 2017 rozhodla pro vlastni realizaci. Tvorbou
vlastni internetové kampané bylo dosazeno mnohem lepSich vysledkt v piepoétu na korunu
a firma zaznamenala vét$i miru zobrazeni a proklikii na webové stranky. Spolec¢nost také
uspotila spoustu finanénich prostiedkt, které mohly byt naptiklad investovany do tvorby

televizni kampané. Vyse investice do tisku ¢inila 80 000 K¢.

Poznamka: Investice konkurenénich podniki Catler, Electrolux, ETA a Siemens
do internetové reklamy jsou v porovnani s investicemi do televiznich kampani velmi nizké

a proto se v grafu nezobrazuji.

Vybrané televizni kanaly

@nnva ngva Brim:

Obrazek 4: Vybrané televizni kanaly

Zdroj: Jindrich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018

Obrazek ¢. 4 zobrazuje sledovanost televiznich kanalt, na kterych podnik propagoval své
produkty. Spole¢nost prostiednictvim komunikacéni agentury oslovila Primu, Novu a Novu
Cinemu. Jak jiz bylo uvedeno, organizace se V této televizni kampani zaméfila na cilovou
skupinu Zen ve véku 30-55 let. Pfimka na obrazku vySe znazoriiuje 1 milion divakl. Nejvetsi
sledovanost byla zaznamenana na televizni stanici Nova Cinema, hned poté nasledoval

televizni kanal Nova a vzapéti Prima.
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Televizni spoty byly vysilany pied nejsledovanéjSimi serialy jako je Ulice, Ohnivy kufe a
dale pred televiznimi soutéZemi Prostieno a Tvoje tvaif ma znamy hlas. Agentura Czech
Promotion group, S. r. 0. organizaci doporucila reklamni spoty umistit pfed vybrané filmy,
které si organizace sama zvolila, napiiklad 50x a stale poprvé, Metracek, Polarni expres,
Past na rodi¢e a dal$i. Primérna sledovanost téchto spoti se pohybovala okolo
950 000-1 100 000 divakt a celkem se az pétkrat podafilo oslovit vice nez 5 milionl
populace 15+. Vybrana cilova skupina byla oslovena celkem pétkrat a to v po¢tu 1,3 miliont
zen ve véku 30-55 let (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).

Billboardy

Organizace svym zdkaznikim nabizi navrzeni a grafické zpracovani billboarda
k vyrobkiim nebo k propagaci aktudlni akce. Ukolem marketingového pracovnika je vymyslet
text, ktery potencialniho zakaznika zaujme a poté ho pieda grafikovi ke grafické upravé.
Hotovy billboard je zaslan zakaznikovi, ktery si uréi vhodné misto pro jeho umisténi.
Takto zhotovené billboardy jsou vétSinou Umistény ve vétSich méstech, napiiklad pii piijezdu
do Usti nad Orlici a vedle prodejny Euronics v Chocni (Jindfich Valenta — Concept, interni
zdroj, 2018).

POS

Zkratka POS, z anglického slova Point of sale, neboli marketing v misté prodeje zahrnuje
tvorbu plakatli, broZzurek, stojankid na produkty a reklamnich woblert (tr¢ici Stitek z regalu).
Ukolem obchodnich zastupcti spoleénosti Concept je tyto reklamni predméty dodat
ke stavajicim zékaznikim, kteti je ve svych prodejnach rozmisti. Poptipadé se spolenost
domluvi napiiklad s elektro prodejnou DATART, Ze doda do vSech kamennych prodejen
své brozury a za tuto akci musi prodejcdm zaplatit. Jak jiz bylo zminéno,
ucinnost této marketingové aktivity nelze méfit a je velice nadkladna (Jindfich Valenta —

Concept, interni zdroj, 2018).
Reklamni polepy

Reklamni polepy zahrnuji jak polepy vyloh prodejen, tak 1 polepy firemnich automobild.
Polepy vyloh spolecnost realizuje pro malé kamenné prodejny, které hradi z vlastnich
finan¢nich prostfedkli. Organizace vytvoii graficky navrh, ktery je poté zadan externi firmé
ke zpracovani. Polepy firemnich automobili pfedstavuji velice u¢innou ,,pojizdnou* formu
propagace, protoze ji muze zhlédnout velké mnozstvi potencidlnich zakaznikli prakticky

kdekoliv (Jindfich Valenta — Concept, interni zdroj, 2018).
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6 SWOT ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU ORGANIZACE

Obecnym cilem SWOT analyzy je identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti a jeji
prilezitosti a hrozby. Vzhledem k mému zaméfeni bakalaiské prace byla SWOT analyza
aplikovana pti hodnoceni komunika¢niho mixu organizace. Analyza silnych a slabych stranek
se zabyva vnitinimi faktory, které miize spoleCnost ptimo ovlivnit, tedy zlepsit. Naproti tomu
analyza piilezitosti a hrozeb je externi — zabyva se vnéjSimi faktory, které na podnik ptsobi,
ale sam je ovlivnit nemlze (Kotler, 2013, s. 33). Spolecnost se na né¢ muze n&jakym

zpusobem pfipravit a zmirnit jejich dopad.

Pii aplikaci SWOT analyzy komunika¢niho mixu spole¢nosti Jindfich Valenta — Concept
se vychézelo z teoretickych poznatkl a informaci, které byly poskytnuty na zakladé fizeného

rozhovoru s marketingovym specialistou.

Tabulka 2: SWOT analyza komunika¢niho mixu organizace

Silné stranky Slabé stranky
Aktivni komunikace se zakazniky Znamost znacky
Aktivita na socidlnich sitich Realizace outdoorové reklamy v malé mite

Nizky rozpocet na realizaci marketingovych

Rychly zaruéni a pozarucéni servi Y
ychly zaru pozérucni servis aktivit

Absence inzerci ve specializovanych

Realizované televizni kampané y .
casopisech

Piilezitosti Hrozby

Vysoka konkurence v odvétvi s dostate¢nymi

Nabidka sponzoringu finan¢nimi prostfedky na propagaci

Rozvoj do oblasti, které nejsou pitimo

e $oo v Regulace Evropskeé unie
zamétené na odvétvi elektrospotiebicl g p

Spoluprace s influencery -

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.1 ANALYZA SILNYCH A SLABYCH STRANEK SPOLECNOSTI

Z tabulky ¢. 2 vyplyva, Ze mezi silné stranky spoleCnosti se predevsim fadi aktivni
komunikace se zdkazniky, aktivita na socidlnich sitich, rychly zaru¢ni a pozarucni servis
a realizované televizni kampang. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, spolecnost
se aktivné vénuje svym zakaznikim. Odpovida na dotazy, které se tykaji vyrobkul (z ¢eho jsou
vyrobeny, jaké maji funkce, jak funguji...) prostiednictvim socidlnich siti, e-mailu,
ale takeé telefonicky, pfipadné s nimi fes$i mozné problémy, které nastanou jiz po uskute¢néni
prodeje. S tim souvisi dalsi bod, kterym je rychly zaruéni a pozaruéni servis.
Oproti  konkurenénim podnikiim spoleCnost garantuje opravu malych 1 velkych
elektrospotiebicil, nebo jejich vymeénu do 7 pracovnich dnil. Konkurenéni podniky na opravu
nebo vyménu produktu maji zpravidla mésic. Mezi dalsi silné stranky jsem zatadila aktivitu
spoleCnosti na socialni siti, Facebook, jelikoz zde firma pravidelné sdili piispévky,
produktovd videa a organizuje rizné soutéze. Dal$i silnou strankou spolecnosti
jsou realizované televizni kampané, které spolecnost spustila v roce 2016. Prvni televizni
kampan, kterd byla velmi dobfe =zacilena na danou skupinu, byla realizovana
ve formé& 10vtefinového televizniho spotu, kde nesmél byt uveden piimo konkrétni
propagovany vyrobek a jeho cena. Po skonceni kampané spolenost zaznamenala vétsi
objemy prodeje a navstévnost webovych a facebookovych stranek. Pro jeji velky tGspéch

se organizace rozhodla spustit dalsi vinu televiznich kampani v roce 2017.

Mezi slabé stranky spolecnosti jsem zaradila znadmost znacky, realizaci outdoorové
reklamy v malé mife, nizky rozpoCet na marketingové aktivity a absenci inzerci
ve specializovanych Casopisech. Spolecnost se diive soustfedila na marketingové aktivity,
které realizovala pouze s B2B partnery, tzn., ze nepropagovala znacku elektrospotiebict
Concept, ale jen jejich vyrobky, a to zptsobilo men$i znamost znacky. V soucasné dobé
se prosttednictvim  vysilani televiznich spotl snazi tento dopad eliminovat
a dostat se do vétsiho povédomi zakaznikli. Mezi dal$i slabé stranky spolecnosti se Fadi
outdoorova reklama. Organizace sponzoring realizuje pouze Vv mist¢ pusobnosti firmy,
finan¢n¢ podporuje choceiisky fotbal a hokej, kde obyvatelé Chocné znacku Concept dobie
znaji. Méla by se zaméfit na néjaké veétsi akce, které jsou spojeny se zdravym zivotnim
stylem, jelikoz je to jeden z jejich cili — naptiklad Run in Colours, Spartan race, Gladiator
race, Jizerskd padesitka a podobné. ProtoZe je to mensi rodinnd firma, kterd si vSe hradi
ze svych vlastnich zdrojl, tzn., disponuje fadov€ niZ§imi finanénimi prostfedky na tvorbu

marketingovych aktivit oproti nejvétsim konkurentim, musi se rozhodovat, jakou formu
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propagace upfednostni. Organizace dostava spoustu nabidek na reklamni inzerce
do specializovanych casopist, které se zabyvaji bydlenim, vafenim a Zivotnim stylem
(napriklad Svét kuchyni, Marien a dal$i). Této nabidky nevyuziva, mozna z divodu Setieni

finan¢nich prostiedkii na on-line aktivity a televizni kampang.

6.2 ANALYZA PRILEZITOSTI A HROZEB

Jako pftilezitost pro spole¢nost Concept se nabizi realizace sponzoringu ve vétsi mifte,
protoze finan¢né podporuje pouze chocensky fotbal a hokej, jak jiz bylo v této kapitole
uvedeno. V soucasné dob¢ se naskytla nabidka sponzoringu aerobiku v nedaleké Litomysli
a Bauer ski teamu, které zatim nebylo vyuZzito z divodu Setfeni finanénich prostredkd,
a tak se vedeni organizace rozhodlo Bauer ski team podpofit alespoit materialné, tedy slevou
V hodnoté 50 % na vybaveni kuchyné do jejich tréninkového centra. DalSi moZnou pfileZitosti
by mohlo byt umisténi vyrobkt spole¢nosti Concept do prodejen, které se nepiimo
specializuji na elektrospotiebice. Napiiklad maloobchodni fetézec Tesco a kuchyiiské studio
Oresi, prostiednictvim kterych by byly vyrobky prodavany a znacka Concept se dostala
do vétsiho povédomi. Mezi dal§i mozné prilezitosti byla zatazena spoluprace S ovliviiovateli

prodeje, tzv. influencery na které v souc¢asné dobé¢ sazi mnoho spolecnosti.

Hrozbu pro spolecnost predstavuje vysoka konkurence v odvétvi elektrospotiebici,
s dostatkem finan¢nich prostfedkli na realizaci propagacnich aktivit. Na zacatku roku
je stanoven rozpocet na propagaci a marketingovi specialisté ho museji rozd¢lit na vybrané
propagacni aktivity. Vzhledem k fadové niz$im finan¢nim prostfedkiim se museji rozhodnout,
jakou formu propagace upiednostni. V tomto ptipadé je doporuceno vytvofit komplexni
finan¢ni analyzu scilem zjistit, kde by se finan¢ni prostfedky daly uSetfit a nasledné
investovat do propagace. Potencialni hrozbu ptedstavuji regulace z Evropské unie,
které vroce 2017 snizily vykonnost vysavaéli zpovolenych 1200W na 700W.
Podnik byl nucen vSechny vysavale, které nespliiovaly stanovené kritérium stadhnout
z prodeje a pfijit na trh s novymi typy, coz predstavuje znacné nédklady (hledani novych
vyrobkd, zaclenéni do portfolia podniku, tvorba novych obald, umisténi vyrobku na webové
stranky a predevSim zalistovani u zdkaznika), které budou mit nizs$i ptikon, ale stejné

vlastnosti. Je tedy velmi pravdépodobné, ze do budoucna EU zavede dalsi omezeni.
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6.3 NAVRH STRATEGIE

Po aplikaci SWOT analyzy byly navrzeny dvé strategie, a to propojeni slabych stranek
S prilezitostmi organizace, tedy strategie WO a propojeni silnych stranek s hrozbami,

strategie ST.

Strategie WO - vyuzitim pfileZitosti, ktera se firm¢ nabizi ve formé sponzoringu,
by se znacka Concept dostala do vétSiho povédomi potencidlnich zakaznikli a také by byla
outdoorova reklama realizovana ve vétsi mife. Dalsi prilezitost, o kterou by mohla spolecnost
usilovat, je rozvoj do oblasti, které se nepiimo specializuji na odvétvi elektrospotiebici,
tedy potencidlni spolupréce s fetézcem Tesco a kuchynskym studiem Oresi. Tato pfilezitost
by taktéz eliminovala malou znamost znacky a dostala by se do vétsiho povédomi
spotfebitelim. Pokud by organizace vyuzila piilezitosti spoluprace s influencery, znacka
Concept se stane diveéryhodnéjsi, dostane se do povédomi vétsimu poctu spotiebiteli a ziska

nové zakazniky.

Strategie ST — zna¢nou hrozbou pro spolenost je vysoka konkurence v odvétvi
elektrospotiebicii s dostatecnymi  finanénimi  prostfedky na propagacni aktivity.
Organizace se i pres zna¢né omezeni, kterym je fadové nizsi rozpocet na propagaci, snazi
realizovat televizni kampang, které pro spolecnost predstavuji vysoké naklady. Tento problém
je také eliminovan aktivni komunikaci se zdkazniky, aktivitou spolecnosti na socidlnich sitich
a predev8im rychlym zaru¢nim a pozaru¢nim servisem, ktery firma Jindfich Valenta —
Concept garantuje do 7 pracovnich dnii. Konkuren¢ni podniky garantuji servis zpravidla

do jednoho mésice.

Na zékladé navrzenych strategii, autorka prace organizaci Jindfich Valenta — Concept
doporucuje zvolit strategii WO, tzn. zaméfit se na potencidlni pftilezitosti, které
se organizaci nabizi a propojit je se slabymi strankami. Pro vétsi zviditelnéni znacky

elektrospotiebi¢t navrhuje spolupraci s influencery.
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7 NAVRH REKLAMNI KAMPANE VYBRANEHO PRODUKTU

Tvorba jakékoliv reklamni ¢i marketingové kampané vyzaduje fadnou piipravu.
Pted jeji realizaci by si méla organizace odpoveédét na nékolik otazek, které se celého procesu
tykaji, viz tabulka ¢. 3. Spole¢nost by si méla jasné stanovit, jaky produkt chce propagovat,
jakou cilovou skupinu chce oslovit, dale se podivat na marketingové aktivity realizované
konkurenénimi podniky, urcit si marketingovy cil, kterého chce dosahnout (naptiklad zvysit
povédomi o produktu atd.), stanovit si pfiblizny rozpocet (firma muze vychazet z analyz,
které ji poskytla komunikacni agentura), kolik do kampané chce investovat a podle toho
vybrat nejvhodnéjsi a nejucinngjsi komunikaéni kanaly. DileZitou ¢ast po realizaci reklamni
kampané¢ predstavuje jeji vyhodnoceni, tedy méfeni ucCinnosti propagacni aktivity,

prostiednictvi niz se marketingovi odbornici piesveédci o jeji uspeésnosti.

Tabulka 3: Kritéria tvorby reklamni kampan¢

Produkt Zvlhéovac vzduchu Perfect Air (Z\VV2000)

Cena 2999 K¢

Cilova skupina Zeny s malymi détmi (25-45 let)

Cil kampané Zvysit povédomi o produktu a znacce

Komunika¢ni kanaly Facebook, Instagram, YouTube kanal, televizni kampan, tisk
Rozpocet 2 100 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Popis produktu

Pro vypracovani reklamni kampané byl vybran vyrobek, kterym je novinka z fady
produktii Perfect Air, zvlhéova¢ vzduchu ZV2000 — viz obrazek ¢. 5. Tento produkt byl

do prodeje uveden na zacatku dubna roku 2018.

Obrazek 5: Zvlhéovaé vzduchu Perfect Air ZV2000

Zdroj: My-concept.cz, 2018
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Na obrazku ¢. 5 je vyobrazen jiz zminény produkt, tedy zvlhc¢ova¢ vzduchu z fady Perfect
Air ZV2000. Funguje na bazi ultrazvuku a jeho vyhodou je mala spotieba elektrické energie.
VIhkost v mistnosti by se méla pohybovat v rozmezi mezi 45-60 %. Pokud vlhkost klesne
pod hranici 45 %, muze to vést ke vzniku zdravotnich potizi. Zvlh¢ovaé znacky Concept
svym uzivatelim nabizi celkem tfi moznosti volby pozadované vihkosti a to 45 %, 55 % nebo
65 %. Pokud zvlh¢ova¢ dosdhne zvolené vlhkosti, sam se vypne a pfi poklesu opét zapne.
Dalsi z piednosti je jeho jednoduchy a moderni design, ktery ma rovnéz rozhodujici vliv
na nakup. Zvlh¢ovac obsahuje ionizator, ktery po nasati vzduchu eliminuje bakterie a sktdce,

ktefi jsou ve vzduchu obsazeni (My-concept.cz, 2018).
CiLOVA SKUPINA

Funkci tohoto produktu oceni piedevS§im Zeny s malymi détmi a lidé, kteti jsou alergicti
a trpi astmatem. Samoziejmé¢ je vhodny i pro béZného uZivatele a to predevSim v zimnim
obdobi, kdy casto dochazi Kk pifetopeni mistnosti a vyrazné vétsimu poklesu vlhkosti.
To zpasobuje Skrabani v krku, vysusenou pokozku a vyschlé dychaci cesty, které

se tak stavaji mén¢ odolnymi vici vzniku rdznych druhti infekci.

Autorka prace zvolila koncentrovanou strategii, tzn. zaméfila se na jednu cilovou skupinu,
kterou tvoifi maminky ve v€ku 25-45 let s malymi détmi. Vybranou cilovou skupinu lze
rozdélit na dvé podskupiny, jednu tvofi maminky, které pro své déti chtéji to nejlepsi,
tzn. chtéji je chranit pfed moznymi zdravotnimi problémy, jako je kasel a dal$i rizné druhy
infekei, protoze malé déti jsou k nemocem daleko nachylnéjsi, nez dospéli lidé. Druhou
podskupinu tvofi maminky s détmi, které trpi alergii a astmatem. Tuto cilovou podskupinu
spolecnost 1épe piesvédéi k nakupu, protoze dany produkt potiebuje. Jak jiz bylo uvedeno,
organizace dba na kvalitu svych vyrobki, ktera pti rozhodovani ohledné nakupu hraje
znacnou roli. Lze pfedpokladat, ze cilovou skupinu tvoii maminky na matefské dovolené
a jejich pfijmy jsou mnohem niz$i — rodinu zivi otec a cena vyrobku by méla byt
akceptovatelna vici socioekonomické situaci téchto zen. A¢ se cena zvlhCovace vzduchu
znaCky Concept muze zdat piili§ vysokd, oproti konkurencnim zvlhéovacim se stejnymi
parametry je to cena prumérna a diky této investici rodina usetii za zdravotni péci a ptipadné
lIeky. Dalsi z piednosti je jeho jednoduchy nenapadny a moderni design, ktery se hodi
do kazdé domécnosti. Maminky na matetské dovolené rady travi ¢as na socialnich sitich, kde
se napiiklad Ucastni riznych soutézi a sdili fotografie a videa svych potomki. Nejpohodlné;si

a nejdostupnéjsi variantou pro Zeny na matetské dovolené je nakupovani produktt z internetu.
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Dle statistik spolecnosti Concept, je nejvice objednavek z e-shopu uskute¢néno v nedéli vecer

mezi osmnactou a dvaadvacatou hodinou.
VYBRANE KOMUNIKACNI KANALY

Pii realizaci reklamni kampané je velmi dulezité zvolit vhodny komunikacni kanal,
kterym chce organizace zvolenou skupinu potencidlnich zékaznikd oslovit. Pokud
by se spole¢nost zaméfila na jednu cilovou skupinu, kterou by pfedstavovaly pravé maminky
sdétmi, rozhodné¢ by je méla oslovit pravé prostiednictvim socialnich — siti.
V soucasné dobé také stoupa obliba Instagramu, kde maminky sdili fotografie svych déti
a rady se inspiruji napady jinych uzivatelli. Pro tuto reklamni kampan byly vybrany
nasledujici komunikacni kandly: webové stranky, newslettery, Facebook, Instagram, kanal

YouTube, televizni spoty a reklama v tisténém casopise.
Webové stranky

Vytvofeni rozsifenych popiskd produktu, tvorba fotografii a produktového videa
a poté nasleduje zafazeni vyrobku do produktového portfolia organizace, tedy zvefejnéni

na webovych strankach.
Newsletter

Po umisténi produktu na webovych strankadch spolecnosti je tieba stavajici zakazniky

informovat o novince prostfednictvim newsletterti.
Facebook

Pro tuto reklamni kampan byla doporucena propagace produktu na facebookovych
strankach spolecnosti, protoze je to v dneSni dob¢ nezbytné a lidé to vyzaduji. Autorka prace
navrhuje propagovanému produktu vymyslet vtipny a atraktivni slogan, ktery zakaznika
pfitthne a zaroven bude spojen se zdravym Zivotnim stylem (cil spole¢nosti),

naptiklad: ,,Za Cisty vzduch!“ nebo ,,Stop alergii!*.
YouTube kanal

Natocit produktové video, kde maminka uklada do postylky své dit€¢ a spousti zvlhcovac
vzduchu (s animaci, jak zvlh¢ova¢ zneSkodnuje bakterie a Skidce), ktery ho chrani
pfed moznymi zdravotnimi potizemi — rtizné infekce dychacich cest. Poté video sdilet na
facebookovych strankach spolecnosti. Na zakladé doporucené spoluprace s influencery
autorka prace navrhuje potencialni spolupraci s videoblogerkou Terezou Markovou, ktera

se na svém YouTube kanalu MamalLifestyle zabyva matefstvim a vSe kolem n¢j. Napiiklad
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radi divackam, jak maji o své déti peCovat a jak je vychovavat. Tato forma propagace
s vyuzitim takzvaného influencera, jinym slovem ovliviiovatele se stala hitem a je ¢im dal vic
popularnéjsi. Ve své podstaté jde o levnou formu marketingové propagace, prostiednictvim
niz jsou organizaci poskytnuty produkty influencerovi a ten je na svém profilu propaguje.
Samoziejm& se najdou i taci ovliviiovatel¢, ktefi materidlni podobu odmény odmitaji

a vyzaduji finan¢ni hotovost, kterd uz pro firmu neni tak vyhodna.

Dalsi potencialni spoluprace se nabizi s uspéSnou blogerkou Michaelou Knézkovou alias
MK life, ktera je nejen maminkou dvou holcicek, ale také détskou 1ékaikou. V roce 2017 byla
zvolena nejobliben¢jsi blogerkou v kategorii Lifestyle. Michaela Knézkova ke komunikaci
s divaCkami vyuziva nasledujicich komunika¢nich kanalti: Facebook, Pinterest, Instagram

a YouTube kanal.
Instagram

S tim souvisi dalsi komunikaéni kanal, kterym je aplikace Instagram. Pokud by naptiklad
Tereza Markova souhlasila se spolupraci, bude produkty znacky Concept propagovat na vSech
svych komunikaénich kanélech, jednalo by se krom¢ YouTube kandlu (202 tis. odbératelil)
i 0 Facebook (35 tis. fanousktl) a Instagram na kterém ma 88,1 tisic tzv. sledujicich —
potencialnich zakaznikl firmy Concept. Tato forma propagace ma na potencialniho zékaznika
obrovskou silu, jelikoz v influencerech vidi sviij vzor a chtéji se jim podobat (vlastnit stejné
produkty atd.). Takto propagované vyrobky se stavaji diky ovliviiovatelim divéryhodnéjsi,

protoze se mohou presvédcit o tom, jak produkty v praxi funguji.
Televizni kampané

Vzhledem Kk pfedchozim uspé$nym televiznim kampanim, které spolec¢nost doposud
realizovala prostiednictvim komunikaéni agentury Czech Promotion group, s. r. 0., bych opét
zainventovala a vyrobek do televiznich spotli umistila. Samoziejmé zaleZi na rozpoctu
spolecnosti — dle uvazeni. Pfi tvorbé televizni kampané miiZze byt vyuZzito obdobného scénare
jako u produktového videa umisténého na kanalu YouTube. Pro zvetejnéni TV spoti byly
zvoleny nasledujici televizni kanaly: Prima, Prima Love, Nova Cinema a CT 1. Televizni
spoty bylo také doporuceno umistit pfed vybrané potady, které cilova skupina

sleduje — naptiklad talk show Sama doma.
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Tisténé Casopisy

Organizaci bylo doporu¢eno umistit reklamu na propagaci zvlhéovace vzduchu znacky
Concept do vybranych ¢asopisu, které ¢tou Zeny, napiiklad Ona dnes, Svét zeny, Pani domu,
Dum a zahrada, Dim a byt, Maminka, Miminko a jiné. Dale do magazint, které se zabyvaji

zdravym zivotnim stylem a zdravim, napiiklad Moje zdravi, Zdravi a podobné.
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Harmonogram propagace

Doba trvani navrzenych propagacnich akci byla stanovena na 5-6 mésici. V nasledujicim
seznamu je uveden ¢asovy harmonogram propojeni jednotlivych komunikaénich nastroj,

viz tabulka ¢&. 4.

Tabulka 4: Casovy harmonogram reklamni kampané 2018

1. Umisténi vyrobku na webovych strankach spolecnosti

o 3. dubna

2. Tvorba produktového videa a slogant (dopInéni na webové stranky)
o 2.-4. kvétna
3. Rozeslani e-mailovych zprav s newslettery stdlym zédkaznikiim
o 2.tyden mésice kvétna
4. Propagace produktu na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube kanal)
o 3.—4.tyden mésice kvétna
5. Propojeni webovych stranek s Facebookem pomoci tzv. Pixelu
o vzapéti po zvefejnéni produktu na socialnich sitich
6. Na zéaklad¢ pfedchoziho bodu Ize provést tzv. remarketing
oV navaznosti na propojeni webovych stranek s FB — po celou dobu kampané
7. Tvorba reklamy na Facebooku a YouTube kandlu (cileni na vybrany segment)
o 5.—7.c¢ervna
8. Spoluprace s videoblogerkou Terezou Markovou (alias MamaL.ifestyle)
o 2.-16. Cervence
9. Umisténi produktu do vybranych ¢asopist (Svét zeny, Maminka)
o 23. ¢ervence (vydani srpen)
10. Tvorba televiznich spott
o 6.-17.srpen
11. Rozeslani newsletterti
o 20. srpna
12. Zvetejnéni TV spotl

o 1-15. zari

Zdroj: viastni zpracovani
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V tabulce €. 4 je uveden navrh propojeni jednotlivych komunika¢nich néstroji. V prvni
fad¢ je nutné pro vyrobek vymyslet rozsifeny popisek a zatfadit ho na webové stranky
organizace. Nezbytna je také tvorba produktového videa a slogand, které budou umistény
na zminénych socialnich sitich. Poté nasleduje rozeslani informaci o novém produktu,
ve formé¢ newsletteru, prostfednictvim e-mailovych zprav stavajicim spotiebitelim. Dilezitou
¢asti, je propojeni webovych stranek s Facebookem, pomoci tzv. koédu Pixel (specidlni kod,
ktery je vlozen na stranky a vzijemné je propojuje — odesila informace o aktivité
navstévnikil). Po vloZeni specialniho kodu, 1ze nastavit takzvany remarketing, prostfednictvim
n¢hoz se bude dand reklama zobrazovat zédkaznikovi na Facebooku. Dalsi bod ptedstavuje
tvorbu reklamy na socialnich sitich, Facebook — reklama, ktera se zobrazi v newsfeedu
a kanalu YouTube — reklama se zobrazi pied spusténim vybraného videa. Dale byla
organizaci Jindfich Valenta — Concept navrzena potencialni spoluprace s influencerkou
Terezou Markovou. V neposledni fadé bylo autorkou prace doporuceno vyrobek umistit
do Casopist, Svét zeny a Maminka, které se na danou cilovou skupinu koncentruji. Poslednim

bodem harmonogramu propagace je tvorba televiznich spotli a nasledné zvetejnéni.
Vy¢isleni rozpoctu

Na zakladé fizeného rozhovoru s marketingovym specialistou pro on-line marketing byl

vycislen nasledujici orientacni rozpocet, viz tabulka ¢. 5.

Tabulka 5: Orienta¢ni rozpocet

Komunika¢ni kanal Predpokladana cena

Zvetejnéni TV spotu 1 800 000 K¢
Tvorba TV spotu 70 000 K¢
Reklama v tisku — ¢asopis Svét zeny 20 000 K¢
Reklama v tisku — ¢asopis Maminka 15 000 K¢
Spoluprace s videoblogerkou MamalL.ifestyle 22 000 K¢
YouTube kanal — reklama 80 000 K¢
Facebook — reklama 60 000 K¢
Remarketing 30 000 K¢
Newsletter (méesic¢ni pausal) 2x1500=3000K¢
Celkové naklady 2 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 5 zobrazuje orientacni rozpocet, ktery zahrnuje reklamu ve specializovanych
Casopisech, tvorbu televizni kampané, Spolupraci s videoblogerkou MamalL.ifestyle, reklamu
na kanalu YouTube a Facebook, tvorbu newsletteri a remarketing. Celkové naklady
vynaloZené na tyto komunikacni kanaly byly vycisleny na 2 100 000 K¢. Cena za spolupraci
s influencery je rtizna, nékteti se spokoji s materidlni odménou (vyrobky znacky Concept),

jini pozaduji finan¢ni hotovost.
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ZAVER
Bakalarska prace se zabyvala komunikaci se zakaznikem v podniku Jindfich Valenta —

Concept s cilem charakterizovat jednotlivé propagacni aktivity realizované na trzich B2C

a nasledné navrzeni novych moznosti.

V zavére¢né praci byly popsany jednotlivé komunikacni kanaly, které jsou ke komunikaci
s kone¢nymi spotiebiteli vyuzivany. Spolecnost je velmi aktivni na svych facebookovych
strankach, kde pravidelné sdili pifispévky, produktova videa, ale také pro své fanousky
organizuje soutéze. Na instagramovém profilu ¢eli problému, ktery pfedstavuje maly pocet

odbératelt, coz by vyfesila navrzena potencialni spoluprace s takzvanymi influencery.

V nasledujici ¢asti bakalaiské prace byla provedena SWOT analyza komunika¢niho mixu
organizace, diky které autorka prace dospéla kzavéru, ze nejvétsi problém,
kterému spolecnost ¢eli, je fadove nizsi rozpocet na propagacni aktivity oproti konkuren¢nim

podnikim, s tim souvisi nemoznost vyuziti nabidek, které organizaci vznikaji.

Dalsi problém, kterého si je spole¢nost védoma, pfedstavuje mald znamost znacky.
I pies niz§i rozpoCet se rozhodli prostiednictvim komunikaéni agentury zainvestovat
do televiznich kampani a tento problém eliminovat. Na zdklad¢ vzniklého problému bylo
doporuc¢eno provést komplexni finan¢ni analyzu podniku, ktera by odhalila mista,
kde dochazi k tuniku financnich prosttedkt, které by mohly byt néasledné investovany

do propagace.

V posledni kapitole byl sestaven navrh reklamni kampané vybraného produktu,
véetné Casového harmonogramu a orientacniho rozpoctu, kterym je novinka zvlhcovac
vzduchu ZV2000 z tady Perfect Air. Pro vypracovani kampané byla zvolena koncentrovana
strategie — zaméfeni se na jednu cilovou skupinu, kterou pfedstavuji maminky s détmi
ve véku 25-45 let. Do budoucna bylo firmé doporu¢eno poptat influencery, ktefi by pomohli
s propagaci, jakychkoliv produkti — znacka Concept by se dostala do vétSiho povédomi

potencialnich zakaznikl a zvysil by se obrat prodeje.

Na zéklad¢ vyse uvedeného byl vytyceny cil prace splnén.
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