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Anotace

Diplomova prace s ndzvem Nové trendy v marketing&eéunikaci a jejich vyuZziti
v oblasti hromadného nakupovani se zabyva problkowatmarketingové komunikace
podniku s véejnosti, ktera je v druhéasti prace ilustrovana na konkrétni sgotesti
zabyvajici se hromadnym nakupovanim. Cilem prashijeout dostupné informace o této
problematice a jejich vyuzititfpdoporweni pro marketing firmy HyperSleva s.r.o. Prvni
dvé casti prace se zabyvaji shrnutim teoretickych vydedd vztahujicich se k tématu
prace a analyze seéasného stavu marketingové komunikace firmy HypewSle.r.o,
pusobici v oblasti hromadného nakupovéni. Praktigst popisuje ¢kolik doporwent,
kterd by v pipact jejich aplikace mla marketingovou komunikaci firmy posunout
kupredu.
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Annotation

The thesis entitled New trends in marketing commatons and their use in mass
shopping deals with the marketing communicatiorsiriass with the public, which is the
second part illustrates the specific companies gedjan bulk buying. The aim is to
summarize available information about this issud #reir recommendations for use in
marketing the company HyperSleva Ltd. The first seations deal with a summary of the
theoretical background related to the topic of wearkd analyze the current state of
marketing communications firm HyperSleva Ltd., agtion a mass shopping. It also
describes a number of recommendations which, iir thgplication was marketing

communications firm to move forward.
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Uvod

Tato diplomova prace je zpracovana na zaklaisteni autorky, Ze se v dneSni dob
marketing ®kterych podnik bez pouziti novych trerid v marketingové komunikaci
neobejde. Revazit se jedna o typ firem, které se zabyvaji novym itygeodeje, jako jsou
internetové portaly zabyvajici se prodejem pexbtictvim hromadného nakupovani,
kterym se prace énuje. Tento pojem je blize vy&en v kapitole 3 Nové trendy

v marketingové komunikaci v oblasti hromadného makani.

Prace zpracovava problematiku novych tfend marketingové komunikaci a jejich
aplikaci na podnik zabyvajici se hromadnym nakupawdprostednictvim Internetu. Toto
téma bylo vybrano zd&kolika divodi. Jednim z nich je, Ze je autorka zZmtmana ve
spol&nosti HyperSleva s.r.o. a tim padem niétop jak k patebnym daim, tak vidi

duleZitost marketingové komunikace pro tento typrfire

Cilem préace je shromézdit teoreticka vychodiskajigk se novych trenidv marketingovée
komunikaci. DalSim cilem préce je jejich aplikadeé goporweni pro marketing firmy

HyperSleva s.r.o.

V diplomové praci je pouzitodkolik vyzkumnych metod a technik. Prace je popisnéh
charakteru, pouzité techniky a metody jsou nejpryggtleny. 'Za metodu povazujeme
postup (cestu, navod, &ob), diky kterému se pomocikalika kroki: dostaneme ke
stanovenému cili. Metoda je provazena systémemdetaa principi, které ueuji tfidy
mozného systému operaci vedoucich odityeh vychozich podminek k dosazeni
stanoveného cile. Diky spravnému drybmetody dosahneme vypracovani planu prace,

zaloZzeném na dané megaal stanovujicim systéemu opera¢Geist, 1992, s. 531)
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Mezi techniky sbru dat, které byly § zpracovani prace pouZity, jstazeny:
— metoda historicka

—sbér a #idéni informaci z literarnich zdrdja jinych pramet, metoda sekundarni
analyzy (ziskavani adag jiz hotovych praci).
—metoda srovnavaci

— umoziuje zjistit, véem se dané metody shoduji @em se naopak lisi, tato

metoda je dlezita @i objasiovani jewi, ale neni jejich vysitlenim.
—metoda pozorovani

— b&Zr¢ pouzivand metoda ke zj@vani informaci (pouzivanad i mimo oblast
marketingu).

— vyhodami této metody je moznost poskytnuti infacim které pozorovany
respondent nechce nebo ngm poskytnout nebo ziskavani informaci bez nutnosti

navazani kontaktu.

— mezi nevyhody je mozZné izalit casovou narénost a moznost sesbirani jen

omezeného mnoZstvi informaci a tim s&mstat metoda neobjektivni.

—metoda dotazovani (Ustni)

— vramci této metody zji%ijeme jevy, které Ustavaji @i pozorovani skryté,
odpovida tedy na otazky "prb

— 0sobni, neboli rozhovory, které mohou byt strukiané, polostrukturované a
volné (dle pedem danych otadzek). Vtéto praci je pouzita forma
polostrukturovanych rozhovir

— telefonicky typ je vhodny pro ankety a vyzkumyn®io rozsahu {pmenSim

poctu poloZenych otazek). (Blazkova, 2007)
13



Diplomova préace je roztena do &kolika hlavnichéasti - Uvodnicast fiblizuje obeci
marketing a jeho zakladni ro#dni, specifikuje marketingovou komunikaci a jeji
roz&kleni. V druhé c¢asti se prace &nuje definicim a popisn novych trend
v marketingové komunikaci a v posledtasti je vys¥étlena problematika hromadného
nakupovani a popséana analyza ¢ssmého stavu marketingu firmy HyperSleva s.r.o.
Vysledkem posledniasti jsou doporteni v oblasti novych treridoro marketing podniku.
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1 Marketingova  komunikace jako  souwast

marketingu

UZ nézev kapitoly napovid4, Ze pro v§seni problematiky této diplomové prace —
novych trend v marketingové komunikaci — jéeba v Uvodu fedstavit téma obeéji a to

marketingovou komunikaci jako stast marketingu.

1.1 Marketing

Prvni zaznamy o existenci marketingu jstazeny do davné historie. Z historického
pohledu se vyvijela séna od decentralizované vymy k centralizované, ve které vstoupil
na trh obchodnik. Spolu s vyvojem spwlesti lidé opousi od individualnich aktivit a
rozvijeli hromadnou vyrobu a distribuci zboZi azgb. Vznik marketingu v pravém slova
smyslu je lokalizovan do anglicky mluvicich zemi @echach se zal uplatiovat po roce
1990. Za&atky marketingu echach vedly k problédm v nejednotné existenci
marketingoveé terminologie. Deset let vSak vynaliaderketingovi odbornici Usili pro
jeho vybudovéni, coZ vedlo k posunuti drdwmarketingu i u nas, €eské republice, a
obchodnika. V oblasti nedostatkové ekonomiky byésefena situace, kdy obchodniky
zajimalo v prvniac vyrobit a byli to odbratelé, kté bojovali o to, aby si mohli vyrobek
zakoupit. V této dob byl vSak zasadni problém v tom, Ze obchodinégili otazku jak
prodat to, co vyrobili a ne jak vyrobit to, co bg grodalo. Zasadni problém vznikl
z daivodu, Ze obchodniky tehdy nezajimal zajem zaka@znktei jsou pro marketing
v dnesni dob nejdilezit¢jSim ¢lankem. Hlavnim ukolem marketingu je odgdwna otazku
jak pochopit patby zakaznika a jak tyto geby naplnit pro jeho spokojenost.gdkova,
Honzékova, 2009) V devadesatych letech serndnmpohled na marketing. Wezitym
¢lankem se pro marketing stal zdkaznik, kteryitfiomé dlouhodoby ginos, a podniky
tedy grestaly cilit své snazeni vit Uplné vSem zakaznikm. Tato etapa jedkdy nazyvana
jako spoleéensko-eticky marketing. (Heskova, 2001) Dvacaténpmstoleti gineslo do

marketingu jeden zasadni zlom — rozvoj Internetd. ©Oku 2000 z&al rast vyznam
15



Internetu v podnikadni a obchodovani a stal se liavnastrojem podnikaniékterych
obchodnik, pro které se stala zakaznickd databaze hlavnimjerd obZivy. V tomto

obdobi zaal byt¢asto uplatovan gimy (direkt) marketing, ktery je popsan v kapit@lé.

Definic marketingu je mozZno nalézt v litertdnespoet a zalezi na tom, zda je pohlizeno
na marketing v SirSinti uzSim pojeti. Moderni pojeti marketingu povaZigeto obor za
zpasob tizeni podniku nebo organizace s dominantni oriémactrh. Cinnosti spojené
s marketingem maji jedno spd&ie — jedna se o vynu jedné hodnoty za hodnotu jiného
charakteru. Marketing je uptaivan ve sfée komeéni i v organizacich netv¥ich zisk
bez rozdilu a fednmetem se stava produkt ve vSech svych podobach —zb&wi, sluzba,

mysSlenka, zery ale také osoba nebo instituce. V praci je uvedeékolik definic

v s

Definice marketingového odbornika prof. P. Kotlesku 2001 zni: Marketing je socialni
proces, pi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co @eji a co potebuii,
prostednictvim tvorby, nabidky a gny produké a sluzeb s ostatnirhi(Kotler, 2001, s.
24). Americka marketingova asociace definuje roR85Lmarketing takto: Marketing je
proces planovani a provéadi koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a
rozSovani myslenek, vyrobla sluzeb zadelem vyvolani semy, uspokojujici poZzadavky
jednotlivai a organizacf. (Heskova, 2001, s. 1).
Definice marketingu jsouiznorodé, ale shoduji se ¥kolika bodech:

— Marketing je integrovany oba@innosti s orientaci na trh

— Zé&kladnim cilem je vyrna jedné hodnoty za jinou

— Marketingovy proces vychazi z odhadu $pbitelskych pdaeb a

tvorby nabidky vedouci k jejich uspokojovani
— Cilem marketingu je prodej produktu se ziskem aaxgym

durazem na dlouhodoby charakter vztahu se zakazniky

Marketing vladnectyfmi zakladnimi néstroji, o které se podnik opiia gplikaci svych
strategii za €elem dosahovani vytgnych cii. Tyto nastroje jsou¢asto nazyvany

marketingovym mixem a Kotler (2001, s. 32) ho dennasledowvé ,,Marketingovy mix

16



je soubor marketingovych nastigj které firma vyuziva

marketingovych cil na cilovém trhu.”

Mezi tyto nastroje s&adi:

Vyrobek
Distribuce
Cena

Komunikace

k tomu,

aby doséahla

Je to prav komunikace, ktera bude v této praci detailozebrana a v oblasti komunikace

konkrétre noveé trendy, které se hlayuliky Internetu v posledni dékaplikuji pro dobré

informovani zakazniko produktech a chodu firem skoro ve vSech podhicic

1.2 Marketingova komunikace

Pelsmacker a spol. (2003, s. 24) definuji marketmog komunikaci jako oblast, ktera

,0bNnasi vSechny nastroje, jejichz prostinictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,

aby podpdila vyrobky nebo image firmy jako takovéMarketingovd komunikace je

jednim z intergrélnich nastfomarketingu, ktery zahrnuje dilnastroje, mezi kter&adime

reklamu, podporu prodeje, vztahy gejaosti (public relations), osobni prodej dnpy

marketing (direkt marketing). (BartoSova, Krajnikow2011) Podobnéeneni uvadi take
Dédkova, Honzakova (2009), Foret (2006) nebo Nagy(&04). K gémto zakladnim

nastropm vSak musi byt ifidany jeS¢ nové trendy, které jsou diky ro#Sii Internetu jiz

velice ¢asto do marketingové komunikace firem zahrnovanyto Tnové trendy jsou

popsany v kapitole 2 Noveé trendy v marketingové Woikaci. NejlepSich marketingovych

vysledki podnik dosahuje vzajemnou kombinaci viéchto dikich nastraj.
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1.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je prvnim popisovanym nastrojem margevé komunikace, tzv.
komunika&niho mixu. Kotler (2001, s. 541) definuje osobndq®j takto:,Jednéni tvai

v tvér s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi kap&elem prezentace produktu,
zodpovzeni dotai a ziskani objednavky'Podstatou osobniho prodeje je osobni kontakt
mezi prodejcem a kupujicim, kterd sp@ v bezprogedni komunikaci a tim vznikaji
vyhody tohoto typu komunikace — moznost ziskargirap vazby a reakce na ni a vyuZziti
nastropi psychologie prodeje. Mezi nevyhody se v&akli vysSi finatini nara@nost.
Osobni prodej je vyuzivanigvazié v piipadech slozitych vyrolika poteby vyswtleni,
jejich provozuwi instalace, daleiprealizaci velikych zakazek, kdy kupujiciiggnostiuje
komunikaci s vy§§im managementem sfrdesti nebo fi zakdzkovém prodeji.

Tabulka 1: Typy osobniho prodeje.

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodej Supermarkety, smiSené zboZzi, lgkadyad.
Misiona'sky prodej Zakaznici naSich zakaainik
Maloobchodni prodej Zakaznici

Business-to-business — prodej mezi podnikyPadniky a organizace

organizacemi

Profesionalni prode;j Ovlitovatelé nasi cilové skupiny

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 200H4.

1.2.2 Reklama

s

Jeden z nejstarSich, nejviditggich a nejdlezitéjSich nastraj marketingového
komunikaniho mixu je reklama. Vyvolava spoustyregych diskuzi a rozpara podniky
na ni vynakladaji velké mnozstvi promiki. ,Reklama je jakakoliv placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zboai stebeb konkrétnim investorem.”
(Kotler, 2001, s. 569) Podobné definice je mozn&ziai v literatde u Rikrylové a
Jahodové (201®i Foreta (2006).
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Dle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (20@3lz typy reklamy dle typu
scleni, dle funkce na:

Informasni reklama

— Preswdcovaci reklama

Pripominkova reklama.

Informatni reklama se snazi vyvolat prvotni zajem o prodaidswdcovaci reklama tento
zajem rozviji a snazi se zakaznikag¥dcit o uprednostini konkrétniho produktuipd
jinym. Ve fazi dosplosti produktu hraje vyznamnou roli reklam@ippminkova, ktera

pomaha zachovani pozice Zkg, produktu v povdomi zakaznik.

Toto rozaleni udava i Bdkova a Honzakova (2009), ale reélshi na tyto 3 funkce
uvadkji u vyrobkové reklamy a rozsiji funkce reklamy pro reklamu firemni, kteroslid
na typ obhajovaci, inforntai, souézivy a gripominaci.

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se poda@bifako ostatni nastroje komunik@ho mixu zamfuje na
kratkodobé zvySeni prodeje. Rozumime ji kratkodobigidky slouzici k podge nakupu
nebo prodeje produktu. Foret (2006, s. 255) dedimgpdporu prodeje taktgPodpora
prodeje vyuziva kratkodobych, alénnych pod#dti a pozornosti za&ienych na akvizici a
urychleni prodeje, odbytu. Zavuje se jednak na zakaznika, ... , ale také na abdho
organizaci ..., a kon#e na samotny obchodni personal.BartoSova a Krajnikova (2011,
s. 141) definuji podporu prodeje jakagubor giznych motivénich nastroj prevaze
kratkodobého charakteru, které stimuluji k rychimjiebo wtSim nakupm‘. Podobnou
definici uvadi i Pelsmacker, Geuens, Van den Bg@P03) ¢i Dédkova, Honzakova
(2009). V cleni podpory prodeje se jiz marketingovi speciéliat auté literatury o
marketingu liSi. [Bdkova, Honzakova (2009) ¢l podporu prodeje na obchodni,
spotebitelskou a firemni. Svandova (2002) §licstejrs jako pedeslé autorky na obchodni
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a spotebitelskou, ale firemni nahrazuje podporou prodgjriymi. Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh (2003) rozliSugtyii typy podpory prodeje: z&kaznik podporovany
vyrobcem, zakaznik podporovany obchodnikem, obchodadpora vyrobce pro

distributora a prodejci podporovani vyrobcem. V&aks vede ke stimulaci zadkaznika

k okamzitému ndkupu pomodiznych stimuid.

V ramci obchodni podpory prodeje se mluvi o motiwgecobce smirem k distributoim.
Vyrobce vymysli stale nové formy motivace, aby bgjiS€n prodej konénym prodejém.
Do obchodni podpory prodeje&miji vyrobci obvykle vice finamich prostedki nez do
spotebitelské podpory prodeje. Motivaci pro obchodnikghou byt prodejni slevy —
kratkodoba sleva na produkty, odéimy za vystavené zbozi ve vykladnichiskch apod.,

bezplatné poskytnuti vyrobikpii velkém odlgru, tzv. vzorkyei garance zgtného odkupu.

V ramci spoitebitelské podpory se hotioo zvySovani zajmu o produkt. Mezi da$tjSi
formy sefadi slevové kupony, prémie — produkty poskytovadé@rma nebo s vyraznou
slevou k jinym produkim, zpravidla ke prodejnym, bezplatné vzorky — zpravidla
pouzivané p zafazeni nového nebo zlepSeneho produktu do prodejgeho uvedeni do
powdomi zakaznik, zvyhodrgna baleni pi vétSim odkru. DalSimi formami mohou byt
obchodni znamky pro podporémosti zakaznik, spotebitelské soute a loteriecasto o
velice hodnotné ceny, moznost vyzkouSeni produaurrma, pedstavovani a vystavovani

produktuci rizné formy dark pro spatebitele k podporovanému produktu.

Nastroje firemni komunikace pom&hajispbit na zakazniky ip rozhodovani o koupi.
Pouzivaji se pro shrom&id obchodnich informaci a pro oditovani zakaznik Mezi
tyto nastroje seaadi veletrhy a vystavy, prodejni s&ig pro prodejni zastupce nebo
maloobchodniky a reklamni darky. Veletrhy a vystgwymahaji vyrobci v budovani
vztahi se svymi stavajicimi zakazniky i ve tvédnztahi se zakazniky novymi. Vystavy a
veletrhy jsou také pro vyrobce moZznostgstaveni novych nebo inovovanych vyrolsk
mistem pro obchodni setkani. S&agt jsou vyhlaSovany a vyhodnocovany pro motivaci a
zvySovani prodejnich vysledlkbéchem gedem uéeného obdobi. Reklamni darky jsou
pouzivany pro malé odinéni zakaznika a jako forma p#avani. Zédkova, Honzakova
(2009), Svandova (2002)
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1.2.4 Vztahy s vd‘ejnosti — Public Relations (PR)

Dle Pelsmarcka, Geuense a Van den Bergha (2003)vpatruktiie mnoha firem vztahy
s veaejnosti — Public Relations, dale jen PR, &ddy od marketingové komunikace. PR
maji na starosti veSketénnosti, jejichz prosednictvim komunikuje firma se svym okolim
a vSemi jeho subjekty. S nimi vS8emi chce mit firdabré vztahy. Foret (2006, s. 275)
definuje PR jako ,. planovitou a systematickoginnost, jejimz cilem je vyt a
upeviovat diveru, porozundni a dobré vztahy naSi organizace gddiymi, dilezitymi

skupinami veejnosti*

Pavodre byly PR zastoupeny jen jedniéiovékem ve firng — tiskovym mluéim, jehoz
hlavni ¢innosti bylo pekonavani rozdil mezi ndzory a postoji firmy a médii na aktivity
firmy. Postupg byl ale zjiS¢én obrovsky vyznam této pozice a byla réagana az na
nékolik zamestnand, potazmo odéeni ve firmg, v zavislosti na velikosti spalgosti,
které je ¥tSinou Fimo podizeno generalnimutediteli nebo jednateli. Firma v rdmci
¢innosti v oblasti PR organizuje dny oterrych dvéi, prohlidky podnik, dary na charitu,
cirkvim, Skolskym z&izenim, nemocnicim atp. Dal&innosti je tzv. publicita — tiskové
konference, diskuze v médiich netldnky v novinach a&asopisech. Tyt@innosti vSak
nejsou placenou formou PR, ale jejich obsah jecgu@avan novind, a proto zde hrozi
moznost zkresleni informaci i tim iipadné neoprawmé negativni smysleni o fign

verejnosti. Prag toto je divod, pr@& musi byt tytatinnosti velice hlidany a kontrolovany.

Ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingové koikare se PR neliSi pouze cilovou
skupinou, ale i cili a pouzivanymi nastroji, i kdyfou rekteré nastroje spalaé.

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003)

Mezi hlavni Ukoly PR lze Zadit interni PR, neboli komunikaci uvhiirmy, dale vztahy
k zédkaznikm, ke sdlovacim prostedkim a k mistni viejnosti, krizovou komunikaci, a
sponzorstvi. Mezi @ezZitou formu PR seaadi identita firmy, tzv. corporate identity.
Vramci firemni identity se howo o firemnim designu, firemni kulte a firemni
komunikaci. Jedna se o firemni znaky, symboly,tkizireklamni darky, ¥p. uniformy

zanestnand. Jsou to totiz pravfiremni barvy nebo znak, které sifegost zapamatuje, a
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1.2.5 Piimy (direct) marketing

Piimy marketing je chipan jako samostatny néstroj tkokaniho mixu spoléng

s reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje .a8PHERY marketing vSak vyuZziva ve
své podstdtvSechny ostatni nastroje komunikého mixu a sjednocuje je v jeden proces.
Jedna se oifmy neosobni kontakt se zakazniky a potencialni@ikazniky. Svandovéa
(2002)

»Primy marketing (direct marketingy¢dstavuje fimou komunikaci s ghve vybranymi
individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitdezou a vybudovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky (Kotler, 2007, s. 928)

Charakteristikou fmého marketingu jeipmy piistup, gimé& odezva aifmé zandteni.
Dulezitym nastrojem je existence a vyuZivani datalvdzného charakteru, které jsou
vyuzivany Kkcileni stleni. ,Databaze zakaznik predstavuje uideny soubor
srozumitelnych informaci o stavajicich a potenddin zakaznicich, ktery obsahuje
informace geografického, demografického, psychidk@ho a behavioralniho
charakteru” (BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 144) Firma vzdwyalyzuje séeni,
rozhoduje o zacileni 8kni a vyuziva svoji databazi k rozeslanélsdi mezi vytipované
zakazniky nebo potencialni zakazniky. Mezi hlavastroje pimého marketingdadime
direct mail, telemarketing, katalogovy prodej, $hepping, vkladanou inzerci,
elektronicky marketingi neadresné a adresné postovni zasilky. DalSinraktexistikami
piimého marketingu je moznost osloveni cilové skugiiyno a rychle, obsah prvku
zpetné vazby ve forra adresy firmy, objednaciho listku atgi moznost osloveni
zékaznika, kterému iie firma gizptsobit svou nabidku, distribuci a&ehni. Steji jako
ostatni nastroje ma vsak fimy marketing své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody pr
zakazniky je zimzena pohodinost, kdy zakaznik nemusi kpupi ani opustit domov,
zakaznik nmize objednat zboZi rychle a dikyimému marketingu se e doz¥dét o
novych produktech. Vyrobce naifimém marketingu odeije zacileni marketingové
komunikace @ zviditelnéni svych produkt, vytvéeni dlouhodogSich vztali se
zakazniky, zaji$hi presné nititelnosti UsgsSnosti kampah a prodeje a zfinou vazbu.
Problémi, které gimy marketing pnasi je ®kolik, mezi dilezité jsoutazeny vyssi
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kvali zkuSenostem s nesolidnimi zasilkovymi firmamivaSdova (2002), Barto3ova,
Krajnikova (2011)

Stejre jako u vSech ostatnich nasfromarketingové komunikace je vzdyeba dobe
rozmyslet, jaka jeji forma bude kjakému produktoufita. Ve ¥tSin¢ piipadi je

nejlepSimreSenim kombinaceskolika nebo i vSech nastioj

1.2.6 Faktory ovliviiujici komunikaéni mix

Svandova (2002) uvadgkolik daleZitych faktofi, které ovliviuji skladbu komunikéniho
mixu podniki. Firmy maji stanoveno ¢ékolik cila, kterych se snazi dosahnout vSemi
dostupnymi technikami a pomoci dostupnych nastiejaw diky spravi zvolené skladb

a kombinaci nastr@j komunik&niho mixu dosahuji podniky marketingovychtgilale
dosaZeni této spravné kombinace je jednim z néj§&izh kroki k isgSné marketingové
kampani. Z&kladni faktory, které owiuvji optimalni volbu nastrdj marketingové
komunikace, souvisi s charakterem podniku a trlaukterém psobi. Mezi tyto faktory

pafi:

— Produkt (typ, vlastnosti, druh) — vysoce standardizovay®bky s minimalni obsluhou
jsou daleko vice zavislé na osobnim prodeji nebrtieky slozité vyrobky nebo vyrobky
vyZaduijici pravidelnou sluzbu.

—Komunikaéni strategie — protahovaci komunikai strategie (strategie Pull — spoléha
vice na reklamu, cilem je stimulace koného uzivatele, ktery vyvine posléze tlak na
distribwni cestu) nebo volba strategie préteaci (strategie Push — podpora produktu na
jeho cest ke konénému uzivateli pomoci motivace a komunikace se vs&emy
distribuéniho kanélu — obchodni slevy apod.).

— Stadium zivotniho cyklu vyrobku —zavadéci faze (diraz na osobni prodej, publikovani
v odbornychc¢asopisech, podpora prodeje, prezentace vyratzk vystavach a veletrzich,

reklama ma informativni charaktemfist a zralost (diraz na reklamu fig@swdcovaci a
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diferenci&ni, osobni prodej rozdije distribuci); pokro¢ila faze zralosti a p&atek
poklesu (diraz na podporu prodeje formou slev a na reklatipompinkovou).

—Pribéh prodejniho procesu— predprodejni faze (@az na Public Relations a reklamni
aktivity); prodejni transakce (velkyathz na osobni prodej); poprodejni stadiuriggitost
neosobni komunikace, kterd utvrzuje zédkaznika v@vegm rozhodnuti).

— Charakter trhu, cilova skupina — osobni prodej je aplikovan vipact mensiho pétu
zakaznik, v pripack vétSiho p@tu zakaznik a jejich umisini ve WwtSim geografickém
prostoru je nejlepSifeSenim pouziti reklamy.

—Cena produktu a celkové disponibilni fina&ni zdroje — reklama zasahuje masoye
volbou pro ¢asto nakupované vyrobky s nizkou jednotkovou cermwdak naklady na
reklamni kamp& mohou byt znéné.

—Znackové nebo generické trhy— generické nezikové trhy (zdkaznik kupuje vyrobek
a zarova predpoklada, Zze ma vlastnosti, které maji vSechngykty stejné kategorie);
znakové trhy (znaka je budovanaipdevsim pomoci reklamy, je orientaci a ukazatelem

urcité drovre standardu).

25



2 Nove trendy v marketingové komunikaci

O marketingu a marketingové komunikaci se v dnefi® nehovdi jen jako o wité
discipling, diky které se zéakaznici rozhoduji a reaguji ndnpty podniki, ale jedna se o

fadu marketingovych technik, kterym se nasledupgitola detaild vénuje.

V piedchozi kapitole byly shrnuty nastroje marketingkegunikace, které byly postupn
definovany a samostatmpouzivany az do doby, kdy se stalo pouzivani meter denni
zalezitosti lidi v pracovnim i soukromém ZiwoNeznamena to vSak, Ze by se jiz nastroje
marketingové komunikace, jako je reklama, osobodey, podpora prodeje, PR piimy
marketing nepouzivaly, ale pro Uplné dosazeni ntiaudg@vych citi podniku je velice
dulezité @ijeti a zavedeni novych trefids marketingové komunikaci a jejich kombinace
s jiz definovanym komunikaim mixem. Také to neni jen Internet, diky kterévauaikly
nové trendy, protoZze ho vSechny ani nevyuzZivagi jsbucasto diky Internetu roz&ivany

uz jen nap. pomoci videti internetovych zprav atp.

Podle Freye (2008) proSel obor marketingové komaggkna felomu 20. a 21. stoleti
vyraznymi zngnami, ale ani tyto zemy nepomohly k jasnym odp&dim na otazky, jakée
marketingové nastroje jsou pro ktery produkt ne@iési, zda nejsou vybrané postupy
piilis riskantni nebo zda mark#t&tbec ¥di o vSech existujicich formach. Stadiitelé se
stali vybira¥jSimi a imunnimi k dosuddinnym formam a u produit pro které do této
doby stdily klasické formy marketingové komunikace, musktoapit nové netradini
nastroje. Na zstku dvacateho prvniho stoleti se promita vliv rabvyrend: do vSech
aktivit souvisejicich s oborem marketingové komani — vyvoj cilovych skupin, zny

v medidlni scéhn metody vyhodnocovani c¢innosti nebo absence rozdilu mezi
»nhadlinkovou“ a ,podlinkovou“ komunikaci. Podlinkév nastroje komunikace, neboli
nemasové formy, charakterizujéeprgjSi zacileni. Jedna se o historické a@am €ch
forem marketingové komunikace, které jsou &@my na Sirokou ejnost, zejména
televizni, radiové, tiskové a venkovni reklamyiv®d pojnu spaiva v &etnictvi
reklamnich agentur, kde ,linka“ odidvala reklamu v masmédiich, u nichz média platila

agentiie provizi za zprogedkovani reklamy — na rozdil od komunikace podhrgd<de
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provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo nazngmu oddlenim medialnich agentur od
reklamnich). V dnedni déhsou vsak rozdily mezi nadlinkovymi a podlinkovyfarmami
komunikace smazavany a aktivity, které jen dophly reklamni kampan se stavaji
samostatnymi oditvimi reklamniho pkmyslu. Znénou prochazeji i reklamni agentury,
prostedi a vztahy voboru a firmy si &édomuji silu gkterych forem marketingové
komunikace a stim spojenou i sp@easkou odposdnost. Mezi oblibené a pozitivn
vnimané formy marketingové komunikace isli web, e-mail a mobilni marketing,

naopak televizni a adresnou reklamou je evropskjzpiesycen.

Dulezitym rozdilem v pouZiti novych tretidr marketingové komunikaci je jejich aplikace
pro malou nebo velkou firmu. Pro firmy jako fiappple Computer nebo osobnosti jako je
prezident Barack Obama nebo herec Brad Pitt jekprmounikaci mozné pouzit vyhragin
média, protoZe diky jejich zndmosti a vyznamnogtiidformace sama média. \fipact
malych firem by pra¥ kvili jejich neznamostéi mensi vyznamnosti byla tato draha forma
neinna, protoze by média sama jeiiko psali vysilala pra¢ o této malé firm. Pro
malé firmy je vhodnou volbou vyuZziti Internetu ahge sily a pro marketingovou
komunikaci vyuzit novych forem s Internetem spogmnyScott (2010)

Forem novych trendv marketingové komunikaci najdeme v lited@uekolik, vSechny se
stale rozvijeji a vyvijeji se nové. Také aufe kli do rniznych skupin apod. V této praci
jsou nové formy vyjmenovany a popsany kazda zviafsou uteny vyhody a nevyhody
kazdé z nich. Jsou jmenovany uplnové formy, ale i ty, které jsou jiz delSi dobu
pouzivany a do novych jsadazeny z dvodu jejich inovace nebo kombinaceist uplné

novymi.

2.1 Guerillovy marketing

Guerillovy, ¢i guerilla, marketing vznikl v Sedesatych letech $pojenych statech
americkych jako reakce na boj firem se &8n konkurenci. Vyznam tohoto noveho

nastroje mezi formami marketingové komunikace setédioby vSak vyraznzmenil.
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Jedna se nejen o silny boj s konkurenci, ale jdé taformu marketingové komunikace,
kterd je pro podnik nizkonakladovou zaleZitostabcuje na hranici legalnosti, podébn
jako viralni marketing, viz kapitola 2.2.Wspssnost guerillového marketingu, st&jjako
jinych forem marketingové komunikace, je zavisla spgavné zacileni kampara na
vztahu marketér k alternativnim médiim. Ve spojeni s guerillovymanketingem se
hovai o tzv. ambientnich médiich. Jedna se o médiardkjsou umisovana do
netradénich lokalit, v nichz se vyskytuji cilové skupinkteré jsou ¥tSinou hire

zastizitelné trag¢nimi médii. Frey (2008)

Guerillovy marketing je velice¢kké pgesré definovat, avSak jedna z definici Conrada
Levinsona (1996, s. 14) zni:Ngkonvetini marketingova kampga jejimz welem je
dosaZeni maximalniho efektu s minimem Zzdr@le nazoru autorky této prace neni tato
definice fesna a neuvadi zakladni charakteristiky guerillow@arketingu. Proto je pouzit
zpiasob definice Thomase Patalase (2009), ktery uv@ddefinovat guerillovy marketing
je prakticky nemozné a pro lepSi pochopeni tétdlproatiky zobrazuje jeho zakladni

charakteristiky:

—Zavislost na velikosti podniku — mensi firmy se iip pouZiti guerillového marketingu
zametuji na cileni kampaf) oproti tomu veliké firmy touZi oslovit masu lidi, proto jsou

zavislé na tom, aby se o jejich akci dédsta média, kterd budou zpravuisdal.

—Originalita — zakladem guerillového marketingu je originalile zaloZzeny naétem

novém, humorném, Sokujicim, présdliSném od standardu.

—Moment pitekvapeni — k originali¢ se v zakladnich charakteristikach guerillového
marketingu pipojuje moment pekvapeni, a proto je veliceil@zité, aby byl marketér
dolre seznamen s cilovou skupinou a znal jeji reak&gtamayskytu a zakladni vlastnosti a
navyky.

—Finanéni nenaroénost — dobry napad nemusi stat firmu prakticky zadné mbklale

vysledek nize byt velice pekvapujici.
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—Flexibilita — u guerillového marketingu je v3e povoleno, i kdp oktas hranii
s legalnosti. Jedna se zde vSak vzdy o napad aviteanarketéti, ktefi mohou kampia

v kazdou chvili zmanit dle jejiho piibéhu a reagovat na situace.

2.1.1 Zasady guerillového marketingu

Guerillovy marketing, stefhjako ostatni formy marketingové komunikace, je wieba
planovat a kombinovat s jinymi formami. Tato fornk@munikace je velicecasto
kombinovéana s viralnimm marketingem, ktery je popsé&apitole 2.2.1. Mezi zasady
guerillového marketingu jako takového fdti zakladni fakta, diky kterym je pouziti této
formy komunikace usfgné. Jedna se o udai v néekaném mis{ zantreni kampaé na
piesré vytipované cile a rychlé stazeni kamgartrhu. Pokud jsou tyto zasady dodrzeny a
je splrtna podminka originality a Sokujici zpravy, je kamm#ipravena na usgh. Frey
(2008)

2.1.2 Formy guerillového marketingu

Kazdy autor publikaci o guerillovém marketingu pji jeho formy odliSnym Zisobem.
Frey (2008) hovii o ambush marketingu, o kterém si&dy mluvi jako o guerillovém
sponzoringu, buzzmarketingu a guerillovém PR. BatgP009) popisuje téZz ambush
marketing a buzzmarketing, navic vSak hidvaambient a mosquito marketingu a viralni
marketing uvadi jako jednu z forem guerillového keéingu. Tato diplomova prace ho
v8ak z divodu dilezitosti a rozsahlosti uvadi jakou samostatnoumtomovych trend

v marketingové komunikaci, ostatni formy guerilloeémarketingu jsou popsany.

Ambush marketing

Cilem ambush marketingu je parazitovani na akthitéonkurence. Jeho aplikace¢psta

pii poradani vyznamnych akciifhujicich pozornost wejnosti a medii. Jedna se tedy o

to, Ze se menSi spdleosti, které nemohou vynaloZzit miliony eur na spoimg, svezou na

vin¢ veliké akce a zajmu o ni. Jedn& s€Sinou o veliké kulturni nebo sportovni akce. U

této formy je vSak vice neZilgzité zjiS€ni vSech pravnich a dalSich zélezZitosti, které jsou
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se sponzorskymi firmami nebo misty udalosti spgjeatyy nemohlo dojit k prdvnimu
napadeni firmy, ktera byfipudalosti ambush marketing pouZzila a nestala kditancne
nenargna forma marketingové komunikace &ita negativni publicitou. Frey (2008),
Patalas (2009)

Buzzmarketing

U buzzmarketingu nehovione o prostedku nebo nastroji komunikace, ale o0 moznostech k
dosaZeni cile. Obeégrzeftici, Ze cilem buzzmarketingu je davat péigrk dalSimiecem a
rozhovoim. Hughes (2006, s. 12) uvadi, Z&8uzzmarketing upoutdva pozornost
spotebitel: a médii v takové e, Ze mluvit a psat o vasi zwia nebo podniku se stava
zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym témateuzzmarketing je zavisly na
predavani informaci astni cestou. Televizni reklanjeubezesporu osloveno veliké
mnoZstvi lidi, ale pokud se jedna o opravdové r@avaxkontaktu se spa@biteli, je
buzzmarketing a jeho Ustni forma lepsim a &8im reSenim. Usichu podnik dosahne,
pokud pouzije buzzmarketing ve spojeni¢gim, co je tabu (sex, IZi atp.), neobvykle,
skandalni, humorné, pozoruhodtidajné. Rikladem niize byt to, Ze lidé afwuji urtitou
firmu a jeji produkty u znamych ripuznych nebo kolgga jsou za to firmou finameé
odmenovani. Ve Spojenych statech americkgeiNémecku se jednarpvazié o studenty,
ktefi tuto formu brigady vyuZivaji a diky buzzmarketingpomahaji firnd v jeji
marketingové komunikaci. Hughes (2006) Frey (2008)

Frey (2008) uvéadi, Ze dle iiopnika guerillového marketingu, prezidenta newkeérs
agentury Alana Wolana, jsou ztkg, které vyuziji gkterou formu ,partyzanské akce"
vnimané zakazniky jako odvazné a nevyhybajicizkwi Na druhou stranu vSakie byt

vysledkem této rizikové formy marketingové komumi&a negativni reklama.

Guerillové PR
Tato metoda guerillového marketingu vyuzivd metdittivnich dopidi ¢ten&a nebo

vstupy do Zivého vysilani a logypoutai k ziskani PR efektu pro vlastni cile podniku.
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Ambient marketing
Ambient marketing je pouzivarrgvazrt mezi mladymi lidmi, kdy jsou vyuzivany zvlastni
reklamni formaty. JeipnasSen tzv. Multuplikatory — lidmi, kiierozSkuji reklamni sdleni

mezi své vrstevniky — a hlavni charakteristikéxhto séleni je humor a zabava.

Mosquito marketing

Nazev mosquito marketing je odvozenizrquy, ve které mali moskyti dokadzZou i pomoci
velkého mnozstvi malych bodnuti zlikvidovait§iho protivnika. Na rozdil od ostatnich
forem guerillového marketingu je ale vyuZivan jealymi a stedre velkymi firmami.
Jedna se o vyuziti nedokonalosti konkurence a vyukterych nedostatk v jejich
nabidce vyrobk nebo sluzeb. tkladem niize byt truhld, ktery postavil svou reklamu na
sestaveni nabytkuied velkoprodejnu s nabytkem, ktery jelia sestavit svépomoci doma
nebo v kanceid Lidé si tak misto trapeni a hodin stravenych madmadou teva a
Sroul koupili jeho sluzby a ab strany byly nadmiru spokojené. Truhlam vyuZil

nedostaténych sluzeb velkoobchodu ke svému podnikani zarmim naklad.

2.2 Digitalni marketing

Pod pojmem digitalni marketing vidi atitpublikaci ogt kazdy rgco odliSného. Pro tuto
praci je pojem digitadlni marketing pouzit pro vdeghformy a nastroje marketingové
komunikace, pro které jeéetba vyuziti digitalnich technologii. Do této poditaly je tedy
zarazena problematika mobilniho a viralniho marketjngieré jsoucasto fazeny jako

samostatné podkapitoly.

firem. Diky své nizkondkladovosti jgasto vyuzivdn mensimi firmami, ale je &asti
marketingu i &h nej&tSich firem na sst¢. Jeho rozvoj je doprovazen dynamickym
rozvojem technologii a praskteré segmenty trhu a firmy je vhagéi formou komunikace

nez ¥zna tiSéna nebo televizni reklama.
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Internet je velice tlezitym néstrojem vyuzivani novych tréndv marketingové
komunikaci zejména v oblasti digitalniho marketingaho existence, vlastnosti a historie
vSak nejsou fimo predmétem této prace, proto je tato problematikéazana do flohy
prace. V piloze 1 je mozno ziskat statistické informace o kst uZivatel pccitaca a

Internetu vCeské republice a o historii a vlastnostech Internet

2.2.1 Viralni marketing

Mezi nizkonékladovy typ marketingové komunikace ledsich péar let jgazen viralni
marketing, ¢esky ekvivalent terminu ,viral marketing“. Tento ptymarketingové
komunikace je zavisly na existenci Internetu a jelmd je datovan do roku 1998, kdy se
poprvé objevil jako satést marketingu firmy. Stefnjako u guerillového marketingu
existuji fizné p@eselé formy nazvu, avSak pro tuto praci bude pouzijen — viralni

marketing.

Jednd se o informovani zékazhnik existenci firmy nebo jejiho produktu odliSnym
zpasobem, bez aktivity firmy. P@domi o firmeé nebo produktu siiedavaji sami zakaznici
nebo potencialni zdkaznici mezi sebou a tim rekissdileni Sti. Stejré jako jsou Seny
mezi lidmi nap. vtipy atp., §ii se i zpravy na zakl&dvirdlniho marketingu. Pokud se
firm¢ a jeho marketérovi po#lana za&atku ,nadgkovat® spravnou skupinu lidi, je
zarweno, Ze v fipadt, Ze reklamni zprava obsahuje zasadni prvky vinalmharketingu,
bude kampa (cinna. Viralni marketing vyuziva vSechny dostupnétrije pro to, aby
mohlo byt sdleni Sfeno mezi cilové zdkazniky. Diky své originalé rychlosti Seni je
jednou z nejrychleji se rozvijejicich oblasti maodeo marketingu. Jeho népgim
negitelem je vSak spam, nevyzadana elektronickd pastagexistence kontroly nad
Sitenim reklamniho sdeni. Naopak mezi neftSi vyhody jefazena jeho nizka nakladovost

a rychla realizace.

Frey (2008) uvadi dvformy viralniho marketingu — aktivni a pasivni.pasivni hovei
jako o takové, ktera se spoléhé jen na kladna hemtri@édkaznik a firma neni tim, kdo by
se snazil tyto slova a jejich chovani jakkoliv eviit. Firma v tomto fipad zakaznika
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ovliviiuje jen svym know how, kvalitou vyrobka sluzeb atp. Aktivni forma viralniho
marketingu je Freyem popisovana jako snaha firmmau virové zpravy ovlivnit toto

chovani a tim zvysit prodej produkhebo sluzelsi zlepSeni po¥domi o znéce.

Pred existenci Internetu byly informace tohoto chtak gedavany jen Ustnha praé
uzivani Internetu pojmenovalo viralni marketingamohlo jeho vyuzivani ai&ni. Nyni
jsou to gevazre socialni s a email, které napomahaji rychlémiesi zprav. Hjemce

zpravy musi séleni vSak natolik oslovit, aby ho sdm éhtredavat dal.

Veskeré snahy marketérmohou byt vSak bez vysledku, pokud nebudoutipgut
virdlniho marketingu reklamni &@ni zajimava, kreativni a originalni. Zpravy musi

spliovat ¥i podminky:

— Obsah- kreativni napad, spra¥zvoleny forméat
— Aplikace — spravné umishi scleni

— Vyhodnoceni— dosazena efektivita, odhatl pvySeni poptavky

Dle Freye (2008) existuje¢kolik podminek Usgchu, mezi které jg¢gazena jednoduch&
pienositelnost, jednoduchy koncept (hapabava), nabidky¢ehokoliv zdarma, vyuziti

existujici komunikani si€ a vyuziti dalSich zdréjk Sieni. Pokud jsou podminky obsahu,
aplikace, kreativity a dalSiatezité spliny, marketér uz iize jencekat na zvySeni

poptavky a trzeb.

2.2.2 Socialni média na Internetu

V nyr¢jSi dol jsou vice nez ilezitou sodasti Zivota lidi socialni média na Internetu.
Existuje jich velk&ada, proto jsou v této kapitole jen vyjmenovana&zhsadni popsana.
Socialni média definoval Scott (2010, s. 38) jakwmspor, ktery pmozuje lidem
vymeriovat si myslenky a nazory, spdié probirat obsah webovych stranek a navazovat
online kontakty. Socialni média se liSi od klasitkynainstreamovych v tom, Ze jejich
obsah niZze vytvéet kazdy, mize do @ prispivat nebo ho komentovat. Socialni média

mohou mit formu textovou, audio, video nebo fotligra jiné obrazové formy, které
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spojuji komunity lidi, kté se diky nim cldji spojovat* Mezi zakladni socialni médiadi
Scott (2010):

— Stranky socialnich siti- nag. Facebook, Twitter, MySpace nebo Linkedin.
—Weblogy

— Stranky s videi a fotografiemi— YouTube nebo Ceské republice R&g.

— Chatovaci mistnosti— prostor na Internetu, kde se sdruzuji lidé s pagimi nazoryci
problémy, o kterych diskutuiji.

— Listservis — viz chatovaci mistnosti jen stim rozdilem, %euj zpravy rozesilany
emailem.

—Wikis — webové stranky, které si zaklada, edituje aakiuje kazdy uzivatel sam.

— Social bookmarking — webové stranky, které poskytuji uzivatal moznost probirat

rizna témata s ostatnimi a hlasovat o zajimavostech.
Socialni sig

Na za&atku 21. stoleti vznikly v USA dvnejznandjSi socialni sit — Facebook a Twitter.

ProtoZe pevazuje \Ceské republice uZivani &facebook, bude podrofnpopséna.

Mark Zuckerberg spolu se svymid@waa spolubydlicimi Dustinem Moskovitzem a Chrisem
Hughesem z koleje Harvardovy univerzity v roce 28pdstili komunitni server, ktery byl
pavodni zamySlen jen jako systém pro studenty HarvalRbstupé byl vSak oteyen pro
v8echny uzivatele univerzitni domény v emailu aur@006 se do Facebookucady
piihlaSovat i velké spotaosti, které v é&im vidély moznost Seni poedomi o své existenci

i mezi mladymi lidmi. Od té doby popularita Facekotrne rostla a steji roste stale.

V ¢ervenci 2011 @ Facebook vice jak 800 milidnregistrovanych uzivatéla toto
mnozstvi stale nésta. FaceMag (2012) Na Facebooku je po registradn vytvdit
profil. Je tedy jedno, zda je vytken profil jednotlivce nebo podniku, vSe je dovoleDo
profilu je mozné zadat informace o figmpridat fotky atp. Firma rize prostednictvim
vyhledavéani nalézt své virtualnfgtele, piznivce, kterym se vzdy objevi aktualizace stavu
profilu ¢i komentde firmy na jinych profilech. Tim tedy d&d&t vSe, co chcestn, kterym
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chce. Jedna se o velice cilené médium a je proyfedy velmi Zadouci, aby profil na

Facebooku réy, uZivaly a aktualizovaly ho.

Twitter, podobna socialnitsjako Facebook, jiz nema tolik uzivaieh funguje na jiném
principu. Umouje svym uZivatélm posilat a sdiletifspsvky jinych uZivatel, nazvané

tweety, kratké zpravy, maximam 140 znacich.

Socialni média, f@devsim potom socialni &itmaji pro marketingovou komunikaci firmy
obrovsky vyznam. Kazdy firma,tauz typo¥ c¢i velikostre odliSna, by mila tchto
moznosti vyuzivat. Neni totiz firmy, ktera by nefetiovala byt v éich veejnosti vidna,
kterd by nepdebovala reklamui jinou formu své komunikace s ¥ggnosti. A pray
socialni média jsou diky své rychlosti a nizkond&laosti idealni formou komunikace. Je
jen velice dilezité, aby byla vyuzZivana a aktualizovana praviglelen aktualnost a zajem
0 zpEtnou vazbu posune pé&domi o firme u veejnosti dal. Je to totiz zajem uzivaitel
socialnich médii, ktery twd navstvnost profili na socialnich sitich a poté na webovych
strankach firem. Firmy jsou tak svym zakaZmikblize a pré¥ to maji koncovi zakaznici
radi — maji pocit, Ze se @&rkonkrétrg firma zajima a Ze ji zajima, co si myslialBzité je
znat hranici legalnosti a vzdy pouzivat zdravy razgedna se totiz o Internet, kde je
povoleno ténst vSe. Scott (2010)

Weblogy

Problematika a charakteristika wehloge v této praci popsana awbdu, Ze je jedna o
moznost jak v kratkémiase oslovit masu lidi a sesbirat jejich ndzory nebmrmace bez
jakychkoliv finartnich naklad. Slovo weblogei blog vznikl v USA zkracenim slov web
log, coz v pekladu znamen& webovy zapisnik. Historie weblegha do roku 1994, kdy
zatal americky student Swarthmore College sepisovgtasobni weblog se svymi nazory
a s pobidkou o zpnou vazbu ostatnich. Nyni si weblog sepisuji jelivo, ale i firmy,
které je vyuzivaji jako informéi kanal, ¢i scklovaci prostedky nebo politici fi
politickych kampanich. Weblogy vSak nejsou tolikugivané jako vySe popsané socialni
sitt, ale své misto v marketingové komunikaci firmy dmgoru maji. Meziceskymi

weblogy je moZzné jmenovat rniapveblog Neviditelny pes, politicky zatifeny weblog piSe
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Miroslav Macek a technicky weblog Microsoft TechNRlog CZ/SK, kam fspivaji
odbornici spolénosti Microsoft. Scott (2010)

2.2.3 Mobilni marketing

Z touhy marketér po co nejinteraktivéjSi a nejrychlejSi komunikaci se zakazniky vznikl
spole&né s vyvojem mobilnich operatibifenomén a obor nazvany mobilni marketing. Dle
Freye (2008) je pouzivani mobilnich telefonCeské republice velmi popularni a odhad
roéné poslanych SMS zprav je 3,5 miliardy. Frey takédpoklada, Ze tentaist bude

v dalSich letech stagnovat. Dle Mobile Marketing sdgation (2011) je mobilni
marketing jakakoli forma marketingu, reklamy nelades promotion aktivity, cilena na

spofebitele a uskutgéna prostednictvim mobilni komunikacte

Mezi zakladni typy mobilniho marketingadi Marketing Journal (2008):
— Soutze s vyuzitim SMS

— Vérnostni systémy s vyuZzitim log a vyzéich tor

— Podpora znky

— Motivacni soiasti reklamnich kampani

— Komunikani prostedek smirem k zakaznikovi

Mobilni marketing je fazen mezi dynamicky se rozvijejici @&tki marketingové
komunikace firem. Stefnjako u jinych forem komunikace je geba dobrého technického
a odborného obsazeni ve f#nPokud tomu tak neni, ve vSeckigadech je lepSi zadani
marketingové kampan specializované ageriei Diky rozvoji technologii v oblasti
mobilnich telefol je moZzno se s mobilnim marketingem setkavat si@d€ji. Firmy se
shazi spdtbitele a zakazniky informovat o novinkach a inéefasvych produki vzdy co
nejrychleji a prag prostednictvim mobilniho marketingu toho mohou timldosahnout.
Firmy rady prostdnictvim mobilniho marketingu zadavaji zdkaanikiizné dkoly a tim
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je podporuiji v zasilani informaci o sobcela zdarma a jejich zajmdasto je tedy mozno
setkat se s formou odepisovani na otazky zadayatetdlani fotografii progdnictvim
MMS zprav¢i vyuziti JAVA technologii a jejich aplikaci.

Vyhodou mobilniho marketingu je moznost jeho cilewi porovnéni s direct marketingem
¢i telemarketingem je vySe jeho odezvy trojnasotsi. Mobilni kampa ma v ptiméru
15% odezvu. Mezi dalSi vyhodu je mozndazht fakt, Ze 94 % textv SMS zpravach je
piecteno a dokonce 23 % z nich je uzivateleposlano dalSim zakaziik. Mobilni
marketing nabizi firm efektivitu, rychlou pipravu, flexibilitu a individualitu reklamni
kampa®. Data, ktera firma ziskd, jsou transparentriiitelna a znovu vyuzitelna. Naopak
mezi nevyhody mobilniho marketingu jazena jeho vyssi finani nakladovost. Frey
(2008)

Formami mobilniho marketingu mohou byt polyfonninanofonni melodie (n&phymna
firmy atp.), barevné tapety na displeje, Java haplikace (nap katalog zbozi aj.), logé&
obrazkové a animované SMS a MMS zpravy.

Mobilni marketing je budoucnosti marketingové koikane firem se zékazniky, protoze
se jedn& o osobsjsi formu komunikace, kterou zakaznici stale vigeaduiji.

2.3 Event marketing

V oblasti firemni komunikace hoyioSindler (2003, s. 18) o event marketingu jako o
»Zinscenovani zazitka jejich planovani. Tyto zazitky maji za ukol Jgv@sychické a
emocionalni podéty zprostedkované uspadanim nejiizrejSich akci, které podpd
image firmy* Event marketing a jeho nastroje jsou vyuzivaimgnémi pro podpteni
prodeje produktu, pro motivaci z&stnan@ a zlepSeni atmosféry uvhifirmy atp. jiz
dlouhou dobu a proto existuje mnoho definic tétomfip marketingové komunikace. Pro
aplnost je vybrana jeStiedna z nich a to definice Olivera Nickela (1998,28) Event
marketing tvei zinscenované zazitky, které maji z pohledu firmypadre znaky,
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zprostedkovat vSem zastrenym zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se zérove

k prosazeni zvolené marketingové stratégie

Diky novym technologiim jsou i v oblasti event matikgu, ktery je vyuZivan jiz&kolik
let, nové postupy a moznosti. Dle Freye (2008) jspecial events¢esky speciélni
udalosti, vyuzivany pro komunikaci a budovani lbgjazaméstnané, partned a
zakaznik, nebo pro vyvolani pozitivniho PR efektu. Tato ikalp popisuje event
marketing dle jeho nazvu, tedy jako gést novych treniv marketingové komunikaci, a

na jeho starsi formy se nezéme.

Pri sestavovani planu v oblasti event marketingu nmi marketér vzdy na pait, Ze
z&kladnimi ¢innostmi musi byt ty, které lidi lakaji, které ligifitahuji. Zakaznicici
potencialni zakaznici népou na event akci jen Kl znaice jako takové, ale jen
Vv pripact, Ze je pojeti event akce zaujme nebo je zaujmi®y ktei budou s akci spojeni.
Pri udalostech, eventech, je nevyhnutelné, aby fimmala dobe cilovou skupinu, kterou
se jejim prosednictvim snaZzi oslovit a musi zvolit spravné rekyik jejimu konani.

Produktci sluzba se na eventech stava vedlejSi zalezitosigji hlavni naplini.

V oblasti novych trentl v event marketingu je dle Sindlera (2003) velibisé vytvdit
piesné dleni eveni. Jeho podstatou je jedifreost a neopakovatelnost, proto neidsmé

déleni ani na mist Rozdluje tedy event marketing do zakladnich kategddi@brazku 1.
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z&zitku

Zakladni
typologie

Obrazek 1: Zakladni typologie event marketingu.

Zdroj: Sindler, 2003, s. 36.

Pri poradani everit si vSak musi dat kazdy marketér veliky pozor, qiet jak tvrdi
Sistenisch (1999, s. 86he kazdé fedstaveni (udalost) Ize povazovat za event a ridykaz

kdo zorganizuje event¢ld event marketing

2.4 Direct marketing

Prim& individuélni komunikace se zakazniky cilové gy s cilem ziskani okamzité
odezvy se nazyva direct marketing. Foret (2006318) ho definuje jako ipteraktivni
komunikani systém vyuZivajici jeden nebo vice komudnikh nastroj k efektivni

(meritelné) reakci v libovolné lokalt v jakémkoliv mist*

Mezi nastroje direct marketingu fazen direct mail, telemarketing, katalogovy, tetay;

tiskovy a rozhlasovy prodej &mou odezvoui ndkupy prodednictvim pgitace. Vyuziti

katalogh a zasilkového prodeje se stalo s rozvojem novyéedinmért vyuzivané. V této
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doke je v pogredi elektronicky obchod a komunikace s vyuzitineinetu — email, SMS a

telemarketing.

2.4.1 Telemarketing

Telemarketing umi jako jeden z mala nasirojarketingové komunikace navodit rychle
pocit neobyejného zajmu o zakaznika. P¥aento zajem je veliceutkezity pro navozeni
loajality a ochoty poslouchat z&stnance firmy s jeho nabidkou az do konce. Kotler
(2001, s. 647) ho definuje jak@iskadvani novych a kontaktovani stavajicich zakaizn
zjisovani spokojenosti zakazfiikebo pijimani objednavek progdnictvim telefonnich
operatoti.” Telemarketing je mozncelit na pasivni a aktivni formu, dle aktivity ze atry
firmy. Mezi pasivnitadime infolinky nebo linky pro ifjem objednavek, kde jsou to
z&kaznici, ktd sami telefonuji pro zjighi informaci nebo objednani zbodi sluzby.
Aktivni forma telemarketingu sptva v kontaktovani zakaznikkirmou s nabidkou nové
inovovaneé sluzby nebo vyrobku, s upozmim na nap kortici platnost debetni karty
k G¢tu v bance atp. Sdasti tchto telefondt je vzdy mily a aktivni fistup zamstnance
firmy a je jen na z&kaznikovi, zda bude tento taléf akceptovat, zda ho vyslechtie
s omluvou odmitne. Zde je z@stnanec vystaven riziku, Zze zakaznitkaklienta mize
vyruSovat nebo obfovat, ale i g odmitnuti musi byt ze strany zastnance pouZzita
takova forma komunikace, aby zdkaznik nebo potericzéikaznik na zré&u, vyrobekgi
sluzbu nezandel. | pies to vSechno je tato forma komunikace se zakazsthie
vyuzivana i tak velikymi nadnarodnimi firmami jajsou banky nebo vyrobni spoleosti.
Cézar (2007)

2.4.2 Direct mall

Adresné zasilky, feklad anglického nazvu direct mail definuje Ko{2001, s. 642) takto:
LAdresné zasilky (direct mail) zahrnuji poStovnisitiéy, pimé nabidky zbozi, podta a
predva@ni zbozi skupinam potencialnich zakairiikNemusi to byt vSak jen poSta, ktera
zabezpéuje dorieni €chto zasilek, ale dalSimi moznostmi dodani je viydaku, emailu

¢i hlasovych zprav. Jako u vSech ostatnich kamparifepa nejprve stanovit jeji cile,
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vytycit cilovy trh a zékazniky, zvolit spravnéctitko a prostedky pro sestaveni GSné
kampasg.

Direct marketing ma velkou silu ve své moZnoserdilreklamy, n¥itelnosti reakce na ni,
nizké nakladovosti a individuadit Jako ve vSech dalSich formach a nastrojich
marketingové komunikace je rozhodujicim hlediskemgioalita, n&asovani a kreativita

scleni.

2.5 Product placement

Posledni popisovana forma novych trénd marketingové komunikaci je netradi
formou reklamy, kterd sobi na poslucka ¢i divaky, product placement. Firma se
samozejmk snazi o cileni reklamni kampana takové posluckia a divaky, kt& jsou pro

ni aktualé konkrétré vybrani. Petr Frey (2008, s. 123) popisuje produatement jako
.Zanerné a placené umigti zna’kového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho
propagace. KonkrétrgjSi definici uvadji Prikrylova a Jahodova (2010, s. 86) takto:
“Product placement ozdaje pouziti realného ziového vyrobku nebo sluzby zpravidla
primo v audiovizualnim dile (film, televizni/pdy a seridly, pétacové hry), v Zivém
vysilanici predstaveni nebo knihach, které samy @ swbmaji reklamni charakter, a to za
jasnych, zpravidla smlu¢n dohodnutych podmingk Frey (2008) dale uvadi, ze
neodmyslitelnou vlastnosti této formy komunikace rgklamni efekt v wité cilové
skupire a vyuziti kontextu dila nebo znamych osobnostérétv audiovizualnim dile
vystupuji. Ri vybéru zasazeni vyrobku je vZzdyeba rozmyslet, které dilo je pro danou
kampa nejlepsi variantou a pokud se hévo kvalitnim product placementu, produkty
jsou zdazovany do pozitivniho kontextu nebo ukazuji, ZBojeryuzivani je &nou

souwasti zivota kladného hrdiny.

Product placement ma velikou vyhodu v moznostingiteklamniho séeni a tim osloveni
specifické skupiny uzivatéla v nenasilnosti $teni, ktera je uzivateli vnimana neutr&ln

nebo pozitive oproti klasickym reklamnim bldkn v televizi, které perusuji sledovani
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programu. Tuto skutmost fedstavuji na zakla&dvyzkumi divaci a poslucha ve wkové
kategorii 15-25 let. fkrylova a Jahodova (2010) Pro zvySeni efektivigmipar je
product placement doprovazen v médiich i klasickfgrmnami marketingové komunikace
— reklamou a PR. Mezi nevyhody fazena Spatna dfitelnost a pocase zastaralost
reklamniho s&eni z divodu dlouhodobé a opakované prezentace dilar.(napripace

filmu).

Product placement se di¢ilRylové a Jahodové (2010) vyskytuje v audioviziéndilech

v riznych forméch. Bdi se o vyrobkuc¢i sluzbs v dile otevens hovai, dale niize byt
piimo jednou z postav dila vyuZivana, nebo je zaahgcezabru filmu, televizniho
pofadu nebo pdétacové hry atp. Ve vSech préstich nesmi marketér zapomenout na
dulezité charakteristiky. Musi zvazit vhodnost zakamgvani vyrobku nebo sluzby do
deje dila, musi zvazit schopnost prezentace dnokti a kvality produktu a musi zajistit,
aby si divaci¢i posluch&i produkt zapamatovali. Jako u dalSich forem korkace je
dulezita nefitelnost shlédnuti vyrobkdi sluzby pomoci product placementu a marketér
musi v ramci této formy zajistit i doprovodné krokyzajis€ni umistni produktu na
fotografiich pro média nebo jeji umist na webovych strankacah obalu DVD s dilem
(filmem, paitatovou hrou apod.). Kromtéchto kroki se doportuje umiséni loga firmy

na plakaty, ti&né inzeraty, pozvanky na konferentiepremiéry a na webovou stranku

s dilem spojenou.

Ekonomické zhodnoceni product placementu je velicenorodé. Mize se jednat o

bezplatné umishi reklamniho s&éleni nebo o kamgav fadech miliord.
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3 Nove trendy v marketingové komunikaci

v oblasti hromadného nakupovani

Treti kapitola diplomové prace jeémovana problematice marketingu a marketingové
komunikaci spolénosti HyperSleva s.r.oxipobici v oblasti hromadného nakupovéni. Pro
spravnou analyzu marketingu spmlesti je nejprve popsana oblast hromadného
nakupovani, firma jako takova, a poté jsou navrzemazna zlepSeni marketingove

komunikace aplikaci novych trefnd

3.1 Hromadné nakupovani

Hromadné, nebo kolektivni, nakupovani ma své zaltédd, jako ¥tSina nastraj a forem
marketingu, v USA v roce 2005. Bylo nazyvano ,Tuamy nebo-li nakupni strategii

zaloZzenou na skupinové stewivodre z Cinské lidové republiky.

3.1.1 Historie hromadného nakupovani

V Ceské republice se datuje historie slevovych sérmer konec roku 2009. V této dbb
vSak na trhu neusly a prvni Uuspchy se pesunuly na duben roku 2010, kdy byl zaloZen
hovai o velikém roz&eni trhu a Bhem rkolika ngsiai se pdet spolénosti,
zabyvajicich se timto podnikanim, rozrostl az fistapadeséat. Tato hodnota se stala
maximalni a od té doby sedado mnoZstvi spolmosti, zabyvajicich se zpréstikovanim
prodeje sluzeb a zbozZi se slevou, snizovat. Natka roku 2012 se pohybuje mnoZstvi
téchto servel kolem dwstectyriceti. Prognozy specialistv oblasti obchodu a marketingu
se shoduji na tom, Ze gasem totoislo vyrazr snizi a mensi slevové portaly budou
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koupeny ¥tSimi, nejspiSe nadnarodnimi spwlestmi jako je nafiklad zakladatel toho
fenoménu Groupon nebo se budou menSi a géagmortaly spojovat do jednobioménit

na tzv. agregatory slev. Vice o agregatorech slevdalSicasti prace.

Zakladni data za prvnich 9¢ésiax fungovani slevovych servena trhu (duben — prosinec
2010):

— Trzby doséhly 350 - 400 milién

— Bylo uSeteno 500 milior

— Bylo publikovano cca 5000 nabidek
— Bylo prodano cca 800 000 poukaz

Ve stejném pizkumu, ktery provedli lifi na trhu slevovych porté) byly zjiS€ny faktory
dulezité pro rozhodnuti o ndkupu. Jedna se z devadesai procent o produkt, cenu, vysi
slevy a dostupnost. Pokud je porovnan tenfazkum s dostupnymi daty pro rok 2010, je
mozno porovnat trzby slevovych poftaZatimco v prvnim roce jejich fungovani doséhly
zmirgnych 350 - 400 miliof, v druhém roce fungovani, roce 2010, to byly &&mve
miliardy a to i i jejich nizSim pd&tu na trhu. Finaéni noviny (2012)

3.2 Fungovani slevovych portai

Jedna se o #igob nakupu, i kterém je mozno ziskat vysoké slevytpdni ceny sluzby
nebo zbozi. Tyto slevy se pohybuji v rozméeideti az sta procent, rgstji v hodnot

padesati procentni slevy.

Na webovych strankach poskytovatele slev zakazai&zne nabidkuipdstavujici slevu

na produkt. Podminkou pro koupi a nasledné vysiaity je jeji aktivace. Kolektivni sleva
je aktivovana pouze \ijpad, Ze je zaji&in minimalni péet zajema o slevu, ktery je dan
smluvrgé s dodavatelem sluzb§i vyrobku. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o poZzadavek

v fadu jednotek zajenic¢ neni aktivace slevy vegtsing pripadi problémem. Dodavatelé
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¢asto tuto podminku ani smlu¥meudavaji, tudiz je sleva aktivovana jii pakoupeni
jednoho poukazu. Jakmile je dosazen minimalniepa@ajemd, prijde zékaznikovi na
email poZzadavek k uhrazeni ceny. Ten tuéstku zaplati a po jejimiipsani na et
zprostedkovatele slevy (slevového portalu) mu slevovytgdozasle poukaz s unikatnim
kodem, se kterym poté zakaznik navstivi dodavatedeluktu a zaplacenou sluzigu
produkt vyuZzije.

V nasledujicim obrazku jsou uvedeny slevové portégré jsou povaZzovany zastp
nejwtsich hréu na trhu ve srovnéni s dalSimi existujicimi. JSou Slevomat, Zapakatel,
Vykupto, HyperSlevy a BerSlevu. Data jstist¢ odhadem autorky prace dle zkuSenosti
z raéniho pisobeni v oblasti slevovych poridbrotoze neexistuji zadné oficialni udaje, dle
kterych by Sel tento graf vytvib. Graf je sestaven na z&ktathznych faktot, mezi které
pati nag. mnoZstvi prodanych poukiazna konkuretnich portélech, dle cen, které
slevové portaly nabizeji, podle mnozZstvi nabidekaktéz dle pestrosti a mnozstvi
dodavatel sluzebci produki.

Trzni podil prednich slevovych
portall

M Slevomat
W Zapakatel
m Vykupto
2% B HyperSlevy
M BerSlevu

m Ostatni

15%

Obréazek 4: Trzni podilednich slevovych portal

Zdroj: Vlastni obrazek
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3.3 Analyza marketingu spol&nosti HyperSleva s.r.o.

Diive, nez se prace:nuje marketingu firmy, je popsana jeji histodanost a personalni

obsazeni.

3.3.1 Spol&nost HyperSleva s.r.o.

Spole&nost HyperSleva je spdleosti s rdenim omezenym vedena u réjsbvého soudu

v Usti nad Labem. Byla zaloZenac¢ervenci roku 2010 v Liberci. Vele jsou dva
jednatelé, ZehoZz jeden ma zodp&inost za obchod a druhy za technické zazemi a
marketing. Firma byla zaloZena jako slevovy popékkytujici slevy 20 — 100 % na
vyrobky a sluzby dzného charakteru wkolika mestech Ceské republiky — Liberec,
Praha, Karlovy Vary, Plzg Hradec Kralové, Pardubice, Ostrava, Opava, ZBire a na
Slovensku. NejasgjSi slevy jsou z oblasti krasy (kosmetika, hubnopcogramy a
vyrobky, masaze atp.), sportu (vstup do fitnesstezersportovni lekceti vyrobky),
gastronomie nebo ubytovani. Mezi nefspjSi vypublikované kampanse fadi bez
pochyby nabidky z oblasti gastronomie.

Spole&nost ma svou démou spolénost na Slovensku, kterd se nazyva Hypava a
funguje stejnym zgisobem jako firma HyperSleva. Jeji pozice na slok@mstrhu je lepsi,
nez je tomu u HyperSlevaQeské republice. Je to tim, Ze na Slovensku se jedmf,
ktery se z&al rozvijet o piblizné pét mésiai pozdji, proto mohli jednatelé vyuzit znalosti
ze zakladani firmy Ceské republice a na Slovensku vyuzili vyhody priartic&a na trhu

a tim se dostali mezi lidry. Byly to znalosti a Zknosti pevazri z oblasti marketingu.

Personalni otazky jsoieSeny jednateli spalrosti dle charakteru pozice. Obchodni a
organiza&né-administrativni pozice jsoteSeny obchodrieditelkou a jeden z jednabeleSi
personalni otazky u pozic z technické a marketiggoviasti. Celkovy peet zangstnané
firmy, ktefi jsou zamistnani na hlavni pracovni pém je na zaatku roku 2012 §.
DalSich dewt spolupracovnik pracuje na zZivnostensky list a funguji jako obatiod
zastupci ve mstech, pro ktera firma publikuje kamparNe ve v3ech mistecBieské

46



republiky je mozno zajistit servis obchodnich zasii proto bylo véervnu 2011 #izeno
call centrum, ve kterémuagobi dva zawrstnanci na hlavni pracovni péma ¢tyfi
brigadnici, kté jsou zamistnani na dohodu o provedeni praceelé spolénosti jsou dva
jednatelé, obchodni zodp@mnosti nese obchodrieditelka, dalSi zasstnanec ma na
starosti zakaznickou podporu a administratifihnosti, o sepsani textse stara
copywriter, grafickou stranku webovych stranek actiskampani pro firmu HyperSleva a
HyperZ'ava ma na starosti grafia spolénosti a v neposlediac je do tymu pracovnik

zaazeno Sest zatatnand call centra.

3.3.2 Marketing firmy HyperSleva s.r.o.

V piipack firmy HyperSleva s.r.o. (déle jen HS) jela zdraznit, Ze nema zafstnance,
ktery by se pla vénoval fungovani marketingu. Tuto zodgdwnost m& jeden z jednaiegl
ale protoze se z velk&sti wnuje fungovani firmy Mersite s.r.o0., ktera se zabyyvojem
a servisem dochazkovych sysiémema na marketing firmy HS tolidasu, kolik by bylo
pro jeho spravné fungovanieba. O drob&sSi marketingové aktivity, konkrétno
fungovani socialni sit Facebook, se stard copywriter, zgtnanec, ktery tud texty
k nabidkam. V dalS€asti této kapitoly jsou popsany marketingové akgivkteré firma

7t

pouzivaci pouzila po svém zalozeni.
Webova stranka

Webova stranka firmy HS je zasadnim prostorem gjidyngovani. Webova stranka totiz
pro tento typ spolmosti nezhamena jen public relations, spojeni a ukokaci
s veejnosti, ale hlawh misto, diky kterému firma dosahuje zisku prodejgoukazi na
sluzby ¢i vyrobky. Z&kaznici firmy HS se se sp&h®sti setkavaji jen prdsidnictvim
téchto stranek na Internetu, na kterych nakupuji zeat# produkty a na které mohou psat

piipadné dotazyi informace.

Webové stranka obsahujekolik ,zaloZzek" pod kterymi Ize nalézt seznam suakhimi
nabidkami ve vSech ¢atech s aktivni nabidkou, dale nabidky dle sezdnios z&atku

roku 2012 je to nap nabidka pro svatek vSech zamilovanych, Valentgia)si moznosti
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projekt nazvany ,Tester Haros"“. O tomto projektaevhiZze Wasti o viralnim marketingu
firmy. Vefejnost zde rize najit moznost registrace do systému, kteraapi rékolik
vyhod. Ve spodntasti webové stranky je popis nabizené sluZibyyrobku nebo dalSi
informace, dle zvolené zéalozky. V pravém, vedlejSétoupci jsou zobrazeny staré nebo
mére zajimaw nabidky, které jsouoztany jako vedlejSi nabidky a Ize je zakoupit stejn
jako ty na hlavni pozici. Pod nabidkou produktu mohzakaznici najit kontakt na
dodavatele nebo poriplaSeni pispét do diskuze. Zcela na konci stranky lze po prave,
vedlejsi, strafivyuZzit gresn&rovani na socialni sitnebo nabidku zasilani tzv. newsletter
informanich letaki, o aktualnich slevach na email. Ve spodnk li#ebové stranky je
mozno najit kontakt na firmu, informace pro firnkteré by chily se spolénosti HS
spolupracovat, obchodni podminky, informace o aghrasobnich dat, o affilate
programu, o tom jak nakup na webové strance fungujeakonec informace o
zamestnancich firmy. Webové stranky firmy HS jsou iaddivni a pro jejich prvni

navstvu velice gehledné a jednoduché na ovladani.
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Ve h A i %
HyperSIE\’a Nabidka pro mesto:

Ki den sleva 40 % - 90 % pro vaSe mésto

\ktuini nabidka valentin Cestovani ZboZ PFedchozi nabidky Tester Harod

klasika, Bali, ldvové kameny,

Bambusova, "Lomi-Lomi". Dopfejte si hyckani a profe

> R

Zatim koupilo Sleva je aktivni!
28 zakaznikd

Valentyn
% )
Masaz klasicka, Bali, lavové kameny, bambusova Podminky %" " v
‘Lom vét masazi je opravdu pestry «  Plainost poukazii od 11.1. \
rofosian ek m iy T @ do 31.5.2012 '
Brolesionnicl) masem ve FI ‘NESV +  Objednévky nejpozdéji 14 n
acerpat novou dni pfed koncem platnosti
i & d t yaga a2sloUFi »  Nutnd rezervace natel Dal&i dneéni slevy
ii a dopfat v louzi
e Ql‘scopia Vﬁcn % oy si zaslouz Een bty
Je tu HyperSleva 72 % pro vasi dokonalou relaxaci «  Pofet poukazi na osobu
neni omezen.

Bambusova masaz

Tato Spickova masai je viajkovou lodi v nabidce masafi FITNESS Kariin. Je to

naprosta novinka ve svété spa a wellnes avznikia v USA. M3 wnikajici uvolfujici, zKlidiujici, relaxaénf a lymfatické
viastnosti. Dodava pruZnost pakozce a I66 strie, ma kosmetické acinky v oblasti obliceje, drendZuje oblice],
edstrafiuje v druhou bradu.

349 KE 2a Aqua Slim a Coffee Slim -
) - o T D nejnovajsi pomocniky v hubnuti. Podpofte
Masa? je provadéna bambusovymi tyckami riznjch délek a priméri, které jsou nahfaté na piijemnou teplotu a s sv& novoroéni predsevzati 3 zacnite

pouzitim BIO olejit venikne (Zasnd technika. V&3 a silngjSi tylky se pouzivaji k masaZi velkjch dlouhjch svalil, napr. pitnjm refimem. Cena véetn dopravy
nawvzpfimovate pétefe a nebo také na stehenni svaly. Malé tytky se pouZivaji na lifiing oblideje a masaZ plosek
nohou a dekoltu. Bambusove tyEky jsou wrobeny z platk bambusu, které jsou slepeny k sobé a tvofi tak pinou tyliu

Masaz je vhodna pro v&echny lidi, ktefi radi poznavaji nové uginné metody v boji profi civilizagnim chorobam, jako
jsou napi. zatuhlé svaly krku a ramen, odbouravani stresu a celkove uvolnéni a bajegna relaxace.

Hot Stones (Lavove kameny) b
MEGA AKCE, VELKA SLEVA! PRO VELKY

- = - wap— — - AR M— - - ZAJEM JE TO TU ZNOVU! Ruéni .

Velice oblibena masaz pro maximalni relaxaci a uvolnéni. Na télo jsou piikladany ohfaté lavové kameny, které - arvialccihd

télo prohieji a hiuboce uvolni.

Dalo by se fict, Ze masaj lavovymi kameny je stara téméf jako lidstvo samo. Lidé ze viech koutii svéta vadsli uz
pred nékalika tisici lety o skvélich viastnostech sope€nych kamend. Nahfété, ale | studené kameny se vyuzivaly k
|62en napiklad v &ing, Indii, amii, mezi jmii jmi Indiany nebo na Havaji __

Obrazek 5: Ukazka webové stranky spiotsti HyperSleva s.r.o.

Zdroj: http://www.hypersleva.cz/cs/nabidka/2768

Facebook, Twitter

Spole&nost HS zaloZila v roce 2010, ihned po svém zalpZmofil na sociélnich sitich
Facebook (dale jen FB) a Twitter, dvou nejpouzéi&ioh socialnich sitich €eské
republice. V této praci se hotigen o siti FB, protoze profil na socialni siti ifwer si
spole&nost sice zalozila, ale neni skorébec aktualizovana a navgbvana — ma jen 18
piiznivad, coz je velice maléislo.

Profil spol&nosti HS ma na socialni siti FB nac¢atku roku 2012, tedy rok aippo

zalozeni firmy, piblizné osmnact a {d tisice giznivca. Pro srovnani s lidrem na trhu,
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Slevomatem, ktery mériznivci sto sedmdesét tisic, je tattslo velice nizké, ale oproti
minimalné dvéma stim slevovych portdl na trhu je tocislo vysoké. | diky tomuto
porovnani je patrny rozdil mezi prvnintemi spolénostmi na trhu slevovych portéaha

dalSimi dest padesati, které se o udrzeni na trhu snazi.

Snahou autorky této prace bylo také porovnani nimbZsnousks slevovych portdl na
socialnich sitich, ale bylo zj&to, Ze jen &které z nich maji na nejpopulé&si socialni
siti Facebook vytvien profil, ktery by udaval pget pfizniveid. Na zaklad této skuténosti
bylo od tohoto kroku upu&to. Tento fakt byl v3ak zahrnut do analyzy trh@Ceské

republice a rél vliv na umiseni firem s vysokym p&tem fanousk na gednich pozicich.

Agregatory slev

Mezi dalSi moznosti zviditetimi slevovych portdl je jeho z#&azeni na webové stranky
agregatak slev. Agregator slev je misto na Internetu, webstvanka, ktera sdruzuje slevy
vSech slevovych portél které si toto umishi plati. Mezi pedni agregatory néeském
trhu pati www.skrz.cz, www.sleviste.czi www.slevin.cz. Je vzZdy na posouzeni
slevoveho portalu, zda chce byt do konkrétniho gagmeu slev zizendi nikoliv. Tento
typ marketingu je totiz velice fin&n¢ nakladny. Slevovy portal zde plati nejen za piokli
z agregéatoru na webovou stranku slevového poragdupokud zakaznik po tomtagkliku
na slevovém portalu sluzbti vyrobek zakoupi, slevovy portal za to plati agrtegu
nemalé finatini ¢astky. Jedna se vzdy o procenta z utrigrstky od zakaznikagtéinou
mezi ¥emi a deseti procenty. VySéahto procent si @uje slevovy portal sam a tim
ovliviiuje paadi viazeni slev na agregatoru za sebou. Neboli ten\sjguartal, ktery plati
agregataim nejvice procent z utrzengastky od zakaznika, je zpravidla né&egnich
pozicich nadchto webovych strankach. Mnozstvi agregatev se jiz piblizuje k paitu
samotnych slevovych portala trend posledni doby je Zma slevového portalu na
agregator slev. TotaeSeni je vyhodné pro nefils UsgsSné podnikatele v oblasti
slevovych portdl, protoZe je mé&hnarané na personalni obsazeni a obchdgamniost.
Konkurereni prostedni mezi slevovymi portaly je vSak tak veliké, je (¢ast na

agregatorech slev prakticky povinnosti.
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Spol&nost HS funguje na nejzndjgich, vySe jmenovanych agregatorech slev, i na
mensSich. Finami nar@&nost je vSak vysoka a proto se snazi spalst HS vyuZzivat tyto

marketingoveé kroky stdme a ciler.

Viralni marketing

Spole&nost HS z&ala v lé¢ roku 2011 pouzivat i jednu z novych forem markgive
komunikace a to viralni marketing spojeny s podpopoodeje — sokEi. Marketingovy
plan zrél tak, Ze kazdy msic bude natten video spot, ve kterém bude vystupovat osoba
nazvana Tester Haros, kterd bude uptaeat na blizici se slevu nebo propagovat tu, ktera
byla jiz na webové strance vypublikovana. Jelikiezfiama tuto zalezitost nezadala externi
firm¢, ale jednatel firmy si chk tuto formu marketingové komunikace sam rezirovat,
vysledkem byly dva spoty s velkygasovym rozestupem, které po analyzeiimesly
firmé planovany pdet ohlag ¢i novych registrovanych zakaziikNapad tohoto typu je,
pro firmu jakou je HS, vyborny a wipadt lepSiho napadu a distribuce by mohl byt i
velice UspsSny. Nat@éena a vyprodukovana videa byla vSak velice amagerskzajimava a

to je nej¢¥tSim problémem virového marketingu — absence kigatiZakaznici, kté
video shlédli, jiz nemi davod zasilat ho dale svym zndmym, protoZe jim sagmotn

ne@islo nicim zajimavé.

Podpora prodeje
Spole&nost HS po svém zaloZeni peltovala zakazniky, kiteby jeji podnikani rozhybali a
navsEvovali pravidelr jeji webové stranky s nabidkami produktty v nejlepSim ifjpace
nakupovali. Také pétbovala ziskat databazi zdkaznikterym by zasilalaipkazdé nové
nabidce tzv. newsletter, emailovou zpravu o akiuadbidce na webové strance. Tyto
aktivity podpdila navstvou vysokoSkolskych koleji Harcov, kde dostali sl po
vypInéni jednoduchého dotazniku propa&gi materialy firmy a zagstnanci spokéné
s brigadniky pedavali studeritnm a dalSim obyvatén Liberce informace o firgha jejim
fungovani. DalSi podporou firmy v &tcich byla sod? o cenné vyrobky firmy Dell —
notebook, klavesnice a bezdratové mySi a projekt@dkladem sodfe bylo sehnat
dostatény paiet patel a doportit jim navstvu a ndkup na webovych strankach firmy
HS. Néasleda zakaznici a jejich ifatelé sbirali body za kazdy provedeny nakup {1=KL
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bod) a z&kaznik, ktery do 31. 8. 2010 dosahl asijio pétu bodi, vyhral hlavni cenu.
Mezi podporu prodeje v Zatcich fungovani spataosti se mohotadit i letaky, které HS
rozdavala v centru Liberce a na dalSich frekvernigeh mistech rsta a pi dalezitych a
navsévovanych udalostech. DalSim krokem v pogpoprodeje sefadi rozdavani
bezdotykového davkova mydla v Pardubicich pro podporu registraci a @gd tomto
meéste, které se uskutailo v srpnu roku 2011.

Aktudlini marketing firmy HS zasahujégvazre do oblasti digitadlniho marketingu, cozZ je
pochopitelné z charakteru jejiho podnikani. Spéamiedpoklada, Ze jeji zakaznici budou
umet ovladat pdita¢ a pohybovat se v oblasti Internetu. Jsou vSakovitéalSich oblastech
moznosti, které by firma &ha ¢i mohla pro svou lepSi marketingovou komunikaci Ziyti
rady, kterymi by se ta spol€nostiidit. Konkrétré jsou popséany v dalsi podkapitole 3.4

Doporweni pro marketingovou komunikaci firmy HyperSlevacs.

Direct marketing

Spole&nost HS vyuziva v oblasti direct marketingu zagitam. newslettat, informainich
emaili zakaznikm a telemarketing. Odervna 2011 funguje v ramci firmy telefonni
centrum, vramci kterého operétooslovuji potencialni dodavatele sluzeb a nabizeji
spolupraci se slevovym portalem HS. Tatédgé dodavatele by vSakéha byt rozsfena.
Detailné je to popsano v dalSi kapitole 3.4 Dop@mi pro marketingovou komunikaci

firmy HyperSleva s.r.o..

3.4 Doporuéeni pro marketingovou komunikaci firmy

HyperSleva s.r.o.

Kapitola, kter4 se zabyva dopoéemymi znénami ¢i dalSimi opatenimi v marketingové
komunikaci firmy HyperSleva s.r.o., vychazi z tamieé casti této prace. Ne vSak vSechny
formy novych tren@l v marketingové komunikaci jsou sp&h@sti dopordeny, protoze se

jedna o firmu podnikajici na Internetu.
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3.4.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing byl popsan v teoretick@sti prace. V tétocésti kapitoly jsou
popsany kroky, které by &a firma HS podniknout pro své lepsi zvidit&hh v oblasti

guerillového marketingu.

JelikoZ se jedna o novy trend v marketingoveé komkarij ktery vyuziva hranice legalnosti
a mize byt popsan i jako agresivni a drza forma mangeti je teba dat p jeji aplikaci

pozor na zakony a prava.

V oblasti ambush marketingu se firm¢ dopor@uje vyuZzit casté konani sportovnich,
kulturnich a jinych udalosti ve ¢gstechCeské republiky. | kdyz je sidlo firmy v Liberci, je
titeba o spoknosti informovat i obyvatele jinych &at. V kazdém mste s aktivnimi
nabidkami pracuje pro firmu obchodni zastupce, yktey mel byt pro tyto aktivity
nakloreny a fungovat jako prostdnik mezi zakazniky v ,jeho” st a sidlem firmy.
Kazdé nésto je vice nebo ménnakloreno nap. sportu, kultiie atp. Dle toho by wha
firma vzdy vybrat udélost a na ni svou firmtegstavit. Guerillovy, konkréthambush,
marketing je vtomto ifjpad v napadu vyuZiti &Sich spolénosti, které ptadaji
jakoukoliv udalost a na ni se zviditelnit. Jakymiggbem se firma zviditelni, to je jiz na

jinych formach marketingové komunikace — podporapjeci osobni prodej a reklama.
Konkrétre se firme v roce 2012/2013 dopatuje nasledujici:

— Praha: Praha skyta sice mnoho moznosti pro ugahbs také obrovskou konkurenci.
Proto se zde dopotuje vyuzit potencialu velikého mnozstvi studeat zangiit se na
studentské kluby, vysokoskolské koleje a budovyenzit. Tam rozdavat letaky spojené

S poukazem za registratijeS€ vySSi slevou na prvni ndkup.

— Ostrava: v tomto &3t je dopordeno vyuziti velkého hudebniho festivalu Colours of

Ostrava, ktery m& velikou vyhodu v tom, Ze jej néwdji prevazré navstvnici z Moravy

a vychodnichCech, ale i hosté z celéeské republiky aifhranii. Forma zviditelani je

v rozdavani praktickych produkipro festival — malé sedaky pro pohag#i sledovani

festivalu, lehkécepice ¢i Stitky proti slunci. VSe spote¢ s nap. padesati korunovym
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poukazem na prvni nakup po registraci na slevovéréaln. Motivace pro registraci a
nékup bude zvyrazna poukazem a navic na sebe firma upozorni prakticlarky, které

si mohou navéwnici festivalu odvézt dom

— Liberec: Liberec je sportowrkulturni mesto. Proto se zde dop@uje vyuZzit sportovnich
udalosti, jakymi jsou extraligova utkani v hokdgitbalu ¢i volejbalu. Na &chto utkanich
se doportuje rozdavani informmich letak a to gevazr pri televiznich utkanich, na
které chodi vice lidi, protoze dostavaji hap pripac volejbalu Dukly Liberec volné
vstupenky. Spoluprace s hokejovym tymem Bilyfitgberec jiz funguje, ale ve velice
malé mfe a jedna se jen o v§eni reklamniho napisu v prostorech Tipsport ar&ualg
doporiujeme rozdavani produkk fandni ¢i cepic atp. — vSe, co by mohlo byt v televizi
diky pohledu na divaky zviditetno. V kulturni oblasti je dopoteno vyuZiti festivalu
Benatska noc tak, jak bylo navrZzeno u festivaluo@d of Ostravati spoluprace s kiny a
divadly. V tomto gipadt nag. formou kratkého video spotuqa filmy ¢i sougze spojené

s rozdavanim listkdo kin a divadel.

— Brno: Jihomoravska metropole je v mnozstvi sttidealmi podobna Praze, proto se zde
doporikuje zamgieni se na univerzitni udalosti a mista setkani sekgSkolskymi

studenty.

— Hradec Kréalové: | Hradec Kralové jec¢sto svelkym p&tem student, proto se
doporiuje propagovat firmu pr&vv této oblasti a zdetrpvazre formou poukazek za

registraci.

Pro vyuZzitibuzzmarketingu je dopordeno vyuziti studeiitdle Freye (2008). Firma si
najme rkolik studenti, nejlépe zndmychgi téch, ktéi se pohybujicasto na viejnych

mistech a oni budou potom za Uplattit §akékoliv prekvapivé informace o firth Napg.

vySi urité slevyci jeji charakter. Nikdy by se vSak nélm jednat o 1Zi. Studenty a jejich
piratelé a rodiny to potéfimeje k tomu, aby si informaceig@davali a kontrolovali na
webovych strankach. Tim sice zjisti, Ze je informaavadjici ¢i nedplna, ale na
strankach jiz #stanou, prohlédnou si jefipadré se zaregistruji a budou je pravideln

navsévovat.
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V ramci guerillovych PR se doportuje zadat ukol copywriterovi, ktery bydnsledovat
diskuze na jinych slevovych portéle¢hpod ¢lanky slevovymi portaly se zabyvajicimi.
Tam by ngl prispivat tak Sikovs, aby konkurence, ani jiné portaly neodhalili, Egedna
o ¢lanky a gispevky v ramci zviditelgni jiného slevového portalu. Toto je vSak velice
slozité, protoze si kazdy slevovy portal své diskwelice hlida a nedopusti jakékoliv
reklamy na jinou spot@ost. Proto bude jednodusgigpivani na weblogy a dalSi webové

stranky, které se hromadnym nakupovanémui.

V ramciambient marketingu je dopordeno vyuziti udalosti, jako tomu byldi@mbush
marketingu. Tam vSak tim #pobem, Ze by firma nechala vyrobit hapblek popsany
procenty slev, ktery by si najmuti pracovnici olilékv kterém by chodili po arealu, kde se

udalost kona.

Mosquito marketing vyuziva nedokonalosti konkurence, coz je v rarhgieb slevovych
portali velice slozité a tak propracovany systém sluZzaky jma nap jednika na trhu

Slevomat, je dosazitelny jen &t§im mnozstvim finafmich prostedki. Pokud by se ale
meéla spolénost HS porovnavat se solbovnymi na trhu, rda by vyuzit nap sluzby,

ktera by zajiSovala moznost dodateeho prodeje jiz vyprodanych poukazebo naopak
prodej tch, jejichz prodej byl jiz uka¥en. Tyto sluzby nejsou aktuélrkonkurenci

nabizeny a pro firmu HS by mohly byt dalSim lakadlero potencialni zakazniky.

3.4.2 Digitélni marketing

V oblasti digitalniho marketingu by &a firma vyvinout nej¢tSi asili. Je to dano
charakterem jejiho podnikani i nakladovosti na denfruh marketingu. Zakladem
jakéhokoliv Uspchu v oblasti marketingu je vSakeplpoklad dobrého marketéra. Pokud
budou jeho aktivity pouZzity ve spravné&fase, na spravném mish ve spravné podép
bude dosazeno cile. Tyto charakteristikedpoklada fevazré aplikace novych trend

v marketingové komunikaci, protoze jela reagovat rychlejgkvapiv a kreativig.
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Webové stranky

Prezentace firmy navenek a misto, kde set&ta poptavka ze strany zakaznéknabidka
ze strany spolmosti HS, je webova strankaww.hypersleva.cz Jedna se o prostor na
Internetu, diky kterému firma dosahuje zisku a Blmarovaé jako téngt jediné spojeni a
komunikace se zakazniky. Prvni ovlivnitelné zatesti{ které fisobi na navstvniky
webovych stranek, jsou jeji barvy, grafika a tifub@nner u zobrazené nabidky. Barevna
skladba stranek je zvolena vheédmiilezité informace jsou od nékZitych vyzdvizeny
pomoci étSi velikosti pismaifpadré vyrazrejSim odstinem barvy. Co sectywebovych
stranek, firnd se doportuje odstranit horni liStu se vSemi vyjmenovanynésty, protoze
pusobi jednoduSe a la@nV ¢asti se zalozkami chybi zalozka, ktera by infornt@va
zékazniky o postupech ndkupu a obchodnich podminkidéle zde schézi odkaz na
kontaktni informace o firh VSechny tyto informace jsou zcela ve sposti webové
stranky, kterd je kili starSim a vedlejSim nabidkdm na pravé straraprosto
nepostehnutelna. Informace o z&stnancich firmy, affiliate programu a oché&arsobnich
dat je mozno zanechat ve spodabsti webové stranky. Ve viditelngsti stranky takeé
chybi informace pro potencialni dodavatele sluzgirabki. | tyto informace by rély byt
na webové strance umisy ve viditelnécasti. Navic neni wthto informacich stdeno,
jak ma dodavatelip zajmu o spolupraci postupovat, jsou zde jen vyjovény vyhody
vyuziti hromadného nakupovani. Proto se poté dddbBvamate# ptaji prostednictvim
emailu, co maji &at pro to, aby mohla byt jejich nabidka pej@eéna a spoluprace
navazana. Stdo by doplnit informace, Ze vifpad zajmu o spolupraci maji kontaktovat

obchodni oddeni na telefonnindisle¢i emailu a odkaz na tyto data.

Socialni si® Facebook a Twitter

Spol&nost HS vyuziva sluzeb dvou socialnich siti, Fackboa Twitteru. Provozovani
G¢tu na socialni siti Twitter je oproti Facebooku ieelzanedbané a neaktualizované.
Firma by se rdla rozhodnout, zda bude profil na této socialni wjiZivat ¢i nikoliv.
Spole&nosti se doportuje tuto socialni sinevyuZivat a za#fit se nacastjSi aktualizaci a
aktivitu na socialni siti Facebook. Aktivita firrma této siti se v tuto chvili zaituje jen
na informace o novych nabidkdch na svém slevovértalpp ale neda se zde hdito
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prakticky o Zadné komunikaci mezi firmou afejposti. Pra¥ proto by ngla tato forma
komunikace fungovat. Spdaieosti HS se tedy dopatuje kazdodent komunikovat se
svymi zakaznikygi potencialnimi zakazniky o tom co maji radi, cayrdélaji, kde travili
dovolenou, atp. V podstaverejnost jakkoliv pinutit ke komunikaci. Na uejnost dobe
pusobi, kdyz se fi¥e podivat, s kym obchoduje a komunikuje. Protdagmoruiuje vkladat
na Facebook videa a fotografie ze speteskychci sportovnich akci firmy i s popisky.
Veiejnost na toto chovani velice debreaguje a pro spoustu lidi diky nie opadnout
strach z nakupuips Internet, protoZze se timto jednanim stava spost lids¢jSi a pro

zé&kazniky opravdaysi a otevensjsi.

Stale tSi oblibz se dostava na socialni siti Facebook hram. Ddépgruse firné HS
vymyslet jednoduchou hru, kterou b¥ignivci profilu mohli kazdy den hréat, a spéest
by poté kazdy den vyhodnotila nejéSgjSiho hr&e. V gipadt, Zze by mdl tento hré&
dalSich nap 20 gatel, ktéi by byli taktéz piznivci profilu HS, vyhra by se o sto procent
navysila atp. Cilem je podfib kazdodenni navdty profilu spol€nosti na socialni siti
Facebook, diky kterym by poté mohla firma se svymdikazniky lépe acastji

komunikovat.
Weblogy

Cela oblast hromadného nakupovani a forem novyaidirv marketingové komunikaci
ma pivod, jako spousta dalSickeai, z USA. Ve Spojenych statech americkych je pro
vyznamné a usiiné spolénosti steji dilezitou zalezitosti, jakou je aktivita na socidmic
sitich, i gispivani a reakce na weblogu. F&dS se tedy dopotuje zalozit svj weblog,
ktery by fungoval jako rozsahlejSi moznost komuo&anezi firmou a v@jnosti. Mohou
se zdefeSit problémy zakaznikei vysvétlovat nezdary nebo Usghy spolénosti. Téma
hromadného nakupovani f@astym tématem,ipvazrié pii nespokojenosti se sluzbai
vyrobkem, a veskeré tyto zaleZitosti by tak firmahta diky webloguieSit ze svého
pohledu, rychle aijimo se zékazniky a i¥gjnosti. Tato forma komunikace mezi firmami a
verejnosti neni \Ceské republice jedtolik rozstena, ale pravproto by tento krok la
firma uskuténit diive neZ vSichni ostatni, aby byla v dobozkwtu této formy

komunikace jiz zkuSena d&ipravena.
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Mobilni marketing

Do této doby nebyla vramci této prace f#rhlS dopordena zadna nakladna forma
marketingové komunikace, ale ¥pad mobilniho marketingu se vSak jiz o vysSi
nékladovost jedn&. ProtoZze se firma pohybuje vatbiaformanich technologii a diky
existenci Internetu fGfe své podnikani provozovat, dop&uje se z#adit do jeji
marketingové komunikace i mobilni marketingi Prvni kampani se dopotuje oslovit
mensi poet zakaznik a po vyhodnoceni Ugpnosti kampa piipadré opakovat ve §si
mite. Je totiz mnoho zakaziilka potencialnich zkaznik kte’i email ve velké nie
nevyuzivaji, zatimco mobilni telefon nosi state gpk& a na SMS zpravy reaguji lépe a
rychleji, nez na email. Mobilni marketing je pro oo lidi osobgjsi a tim pijemngjSi
formou komunikace. Prvni kamipdoy nmela byt pouZita naip pro informovani zakaznik
na jejich mobilni telefony zpravou tykajici se noek nebo zrn v nabidce firmy.
Napiklad pri otevieni zalozky s nabidkou na valentynské zbozi atp.noZzstvi navsv

a nakup v této kategorii je poté mozné kampayhodnotit a zjistit zda je zadouci ji

zopakovati nikoliv.

Icq, Skype

DalSim doportenim v ramci digitalniho marketingu j&izeni &tu na komunikénich
kanalech Icq a Skype a jeho aplikace na webovoaniair Jednd se o bezplatnou
komunikaci po Internetu, diky které by se mohli aakici ihned zeptat na cokoliv,
podobr jak je tomu u zakaznické telefonni linky. Zde bylabpro zakazniky velika
vyhoda v bezplatné sluZta spolénost HS by tim urychlila i svou préaci, protoze jdy
minimalné dvakrat dené tieba sledovat diskuze pod nabidkami, kde se objelaifizy
zakaznik. Tyto diskuze by samégjmé pod nabidkamistaly, ale kratké dotazy by timto
zpisobem byly vyizeny ihned a rychle. Podminkou pro pouZivani letpan Skype je
existence &u i na strag zakaznik.
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Viralni marketing

Pro spolénost HS je viralni marketing velice dobrymispbem pro komunikaci. Jedna se
o komunikaci bez vyuziti velkého mnozstvi fidaich postedk a jeji rychlost a cilenost

je velika.

Viralni marketing ve spojeni s digitalnimi médiifepdzre pccitaci, videokamerami a
Internetem, je pro firmu HS mozZnym tgmbem piblizeni firmy veejnosti ¢i sckleni
jakychkoliv informaci. V Iét roku 2011 se spaleost HS jiz o viralni marketing pokusila
a natgila ¢tyii videa na dv témata, ktera slouzila jako recenze na vydané kamgEelou
koncepci nazvala Tester Haro$ a gaéovzdy k jednomu tématu dwidea. Jedno kratsi,
které jen poodkrylo téma hlavniho videa a ve kteréyha zadana tipovaci st
Zakaznici ndli bechem rekolika dni moznost tipovat odp@d’ a po rkolika dnech bylo
uvedeno na stranky druhé video, které odpého vtipnou formou na otazku a tématicky
zhodnotilo kvalitu sluzeb jednoho z dodavatptoduktu. Tento typ prezentace firmyim
veliky usgch a byl chvalen i v internetovyahancich, ale velikou chybou byla absence
pokratovani. Tato marketingova kampae zopakovala jen dvakrat a poté jednatel firmy

jiz nemel ¢as na zhotoveni dalSiho videa a to je povazovamepetSi chybu.

Spolenosti HS se tedy dopafuje co nejdive s konceptem Tester HaroS paknzat a
zveejiiovat videa pravidekh ve stejnycas. Vytvdi si tim své pravidelné sautici
zakazniky a plakad nové. Doportuje se také sidat neésta, kde bude sva videa na&g
aby byla zasaZena cel@eska republika. fd zvéejnénim jakéhokoliv videa je
doporieno informovat zdkazniky emailem, SMS zpravou armfci na socialni siti
Facebook. Na této siti se dopéuwje ohledg videa rozvinout diskuzi, aby se o jeho
existenci doz¥délo mnoho lidi a ti poté stranky navstivili, videbl&dli a v nejlepSim

piipads soutzili a nakoupili.

V ramci viralniho marketingu se dopduje vyzvat véejnost na socialni siti Facebook,
aby zasilali spolmosti HS fotky, na kterych budou &néni pri vyuzivani nakoupenych

poukaz. Za vybrané a zvejnéné fotky by dostali nap 100 K& bonus na dalSi nakup atp.,
aby byla zajis&ina motiv&ni slozka kampan Tyto fotky by byly komentovany a marketér
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firmy by prostednictvim socialni sitvyhlaSoval ézné modifikace témat na fotkach —

nag. humorné, firemni, rodinné atp.

Hlavnim atributem viralniho marketingu je jeho magivost, originalita a kreativita, aby

byli zakaznici motivovani k jehoi&ni.

3.4.3 Event marketing

U akci event marketingu jefefba, aby si marketingovy specialista spotesti HS
uvédomil, Ze v ramci této formy marketingové komunigase nejednaifmo o prodej
vyrobki ¢i sluzby, ale Ze jde o zorganizovani udalosti pejvéisi cilovou skupinu
z&kaznik pro jejich pobaventi relaxovani. Prodej a informace o spwlesti jsou az

druhotnou zalezitosti.

Jelikoz jsou nejtSi cilovou skupinou firmy HS mladi lidé mezi 184 lety, doportuje

se zorganizovat sportosskulturni udalost. Jeifpdpokladano, Zze v tomto rozmezi existuji
dva typy mladych lidi — mladé rodiny stchi a studentii mladi pracujici. Ve sportovni
¢asti akce se dopatuje zangtit na mladé a na rodiny i, protoze to budou nejvice
oni, kdo udalost navstivi. Pro starSi zakazniky deporwiuje v ramci této akce
zorganizovat véerni festival mensiho regionalniho charakteru. Béleloportuje, aby se
tento druh kampanpravidelr® opakoval, a jeho konani se dopauje zorganizovat ve
vSech ¥tSich univerzitnich @stech, ve kterych firma nabizi své sluzby — LibeRr@aha,
Plzer, Hradec Kralove, Brno a Ostrava.

V ramci akci event marketingu séedpoklada rozdavani inforfrsich letak firmy HS,
moznost registraci do slevového portalu zdarma s i rozdavani malych datkve
formé propaganich materidl. V ramci odpolednich sportovnich her je dogeno jako
ceny rozdavat poukazky na slevyi makupech na slevovém portalu atp., aby byla
zachovana motivai slozka pro zakazniky, Kieby po navatve této akce rdi pfijit doma

a na webové stranky se ihned podivat. Také mist@rkoby nglo byt vybrano v ramci
mista stetu nejetSiho pdtu lidi z cilové skupiny. Proto se dopouji vysokoSkolské

kolejeci podobné lokace, aby nebyli studenti demotivowémialenosti mista konani.
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V ramci event marketingu je spolmsti HS doporéeno uspeadani akci typu den
otewenych dvé&i nebo den &i z divodu, Ze jsou velice déb [ijimany veejnosti a
nejsou tolik finakné naraneé, jako je tomu u vySe popisovanych akci. V toptipact je
nutné zajistit napl, misto konani (nejlépe k&né a dote dostupné i pro rodiny s &arky)

a personalni obsazeni (@b brigddnik dle pdtu stanovi§ s hrami atp.).

Je gedpokladem, Ze tento druh marketingové komunikacBnprené nejnar@ngjsi, ale
velice &inny, a proto by ho #a firma HS minimalg vyzkousSet a po analyze @&Spmosti
piipadré zopakovat.

3.4.4 Direct marketing

Ptimy emailovy marketing vyuziva firma HSipozesilani tzv. newslettier Jedna se o
informani emaily s aktualni nabidkou pro vybranésta. Zakaznik, ktery se zaregistruje
do systému firmy HS ma moznost zvolit si zasil&thto reklamnich emadil pro jim
vybrana mista. Po zadani udap emailu jsou mu poté zasilany emaily vzdy ve lghkdy

je vypublikovana na webovych strankach nova nabsgkaluzbaméi vyrobky. Nastaveni

zasilani newslettérje mozné minit a samoejmeé zrusit.

Tento typ komunikace je vynikajici a ma dobré vgkle protoZze mnoho zakazrik
piichdzi na webovou stranku az poté, co shlédnoudkabV emailu. Také je timto
zpisobem moZzné novinkyigposilat dalSim znamym agpelim. Komunikace pomoci
newslettei je rychla s rychlou odezvou, ale prékteré zakazniky, kié o svém nastaveni
newdi, miZze pisobit jako spam.iednastaveni zasilani je totiz automatickéggistraci a

Vv pripact nezajmu jeieba toto automatické nastavenimtizrusit.

Jina forma direct marketingu neni pro typ firmyerkiu je spolénost HS, dle nazoru
autorky prace vhodna. Nabidky publikované pomodalkgi ¢i brozur nejsou kil
castym zmdndm v nabidce firmy, ktera seém dvakrat az gkrat tydrg, a z divodu
vySSich finagnich naklad na tisk a distribuci, pouzitelna.

61



Telemarketing je firma doporien vyuzivat Bidka, ne pravidek Firma by néla jednou za
¢as, nap. jednou za fil roku, zjistit spokojenost zakazriikPxi registraci maji zakaznici
moznost zadat telefongislo, proto se dopotuje €chto dat vyuZzit a kontaktovat vybrané
zakazniky po koupi a vyuziti poukazu. Otazky bglyrsneiovat k tématu spokojenosti —
zda byl zédkaznik spokojen se sluzbami slevovéhtajogi koupi, zda byl zakaznik do®

a \as obslouzen dle parametrabidkyci zda byla jeho gekavani napkna. Tuto kampa
by m¢la poté spolénost vyhodnotit a ipadre zmenit postupy atp. K napémi tohoto
doporieni by ngla firma HS vyuzit své telefonni centrum, které injtnguje jen k
telemarketingu ve sénu k dodavatéim sluzeb a vyrobk Pristup k zakaznikm po
telefonu by v3ak ® byt provadn velmi citlivé, v Zzadném fipact by dotazy nerly
zakaznika oldZovat gipadré pasobit nasilg. Velmi snadno se takime stat, Ze zakaznik
nebude na hovor ifznivé naladgn a pokladané otazky ni@pesou kyzeny vysledek.

V hor§im giipac mize zakaznik i ziskat na firmu averzi a firma takaznika ztrati.

Telefonni centrum firmy je vyuzivano pro oslovemitgncialnich dodavatelprodukti a
nabizeni spoluprace. Tatinnost by ndla byt rozSfena o dalSi starost o dodavatele. Po
spolupraci se dopotuje oslovit dodavatele po zaslani faktury spodes prvni finagni
¢astkou. V tomto fipact se doportuje zjistit, zda probiha zatek kampa# v paadku —
objednavani zdkaznikatp. — a zda dorazily finani prostedky na spravny det a ve
spravné vysi. Dalsi osloveni dodavatele se dapgeuxiblizné deset dni fed ukotenim
platnosti poukak s dotazy na spokojenostipéh a zajem o dalSi spolupréaci. Timto bude
zarkkeno zachovani a budovani vztahu sdodavateli a cemairu maximalni

pravdpodobnosti v pokrvani ve spolupraci.

3.4.5 Naklady spojené s aplikaci zrén

V posledni ¢asti prace je uvedenarilplizna finartni nakladovost f aplikaci vSech
zmirgnych dopordeni. Nepedpoklada se, Ze spolmst HS provede vSechny #ny
v jednu chvili, proto je saet nepodstatny. VZdy jéeba kombinovat formy marketingove
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komunikace s rozmyslem a brat v Gvahu trzni pakilyalini situaci na trhu, sezonngst

spole&enské udalosti.

Guerillovy marketing
Ambush marketing 50 000,-(letaky + plat brigadnik
Buzzmarketing — 12 #st + (2 brigadnici x 1 000,-) 24 000,-

Ambient marketing — (12 #st - 12 oblek za 500,-) + (12 &st x 2 brigadnici x
1 000,- mzda) 80 000,-

Digitalni marketing
Mobilni — cca 150 000 registrovanych zakaanil0,5,- za zpravu #5 000,-
Viralni —5 000,-za sesthani a Upravu spit
Event marketing
Kazdéa akce typu festival200 000,-
Den otevenych dvéi, détsky den =20 000,-

Veskeré naklady a dalSi data jsou hrubym odhadeatoze vzdy zalezi na konkrétnim
stylu kampas, kterou spolénost HS zvoli, a na dodavateli sluzeb. V ramci rimobo
marketingu také neni moZnéegné uteni finargnich naklad ze dvou dvodi. Zadny
slevovy portdl nezvejni, a neprozradi ani svym z&stnan@m, pesny paoet
registrovanych zakaznika cena jedné SMS zpravy zavisi na obchodnich sdsbech
jednatele spolmosti @i jednani s mobilnim operatorem. VSechny naklady jg8 pipac

moZzného opakovani piiany vzdy pro jednu kampa

V oblasti digitalniho marketingu nehamme o zadnych nakladech #éwbdu, Ze uvedené
zmeny by mel zpracovat zawstnanec firmy, ktery ma na starost veskeré tecknick

zalezZitosti tykajici se programového vybaveni firmynastaveni fistupu a Gti na
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socialnich sitich atp. Stejrtak je tomu v fipact guerillového PR a direct marketingu.
K ndkladhm na zmény v marketingové komunikaci nejsou logickyigmcitany ani fixni

naklady firmy, kterymi jsou najmy za provoz proskgoodnikani, mzdy za#éstnand atd.
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Cilem diplomové prace bylo shromaZzdit dostupné rmfce o novych trendech
v marketingové komunikaci a aplikovat jejich vyufia gikladu konkrétniho podniku.

Fenoménem posledni doby je vyuZivani Internetu l&aiata novych forem komunikace
nejen pro soukromé caly, ale také P interni a externi firemni komunkaci. Tato
komunikace pedpokladad kombinaci stavajicich a novych forem dlé&, charakteru a

moznosti podnii.

Prvni kapitola hovii o marketingu obeena zmiiuje, Ze byl \Ceské republice rozvijen od
devadesatych let dvacatého stoleti. Popisuje Kéasiormy marketingové komunikace,
které se od doby rozghi Internetu dostaly do mirného Ustupu, anme, Ze diky
Internetu se snizily finaimi naklady na jeho aplikaci. V dnesni dahize uz i ta nejmensi
spole&nost ¢i zivnostnik vyuzit komunikace prdstnictvim Internetu tési zdarma a
spravné napady mohou byt pratirajici ¢i neprosperujici podnik spravnymcatkem i

zachranou.

Druha kapitola definuje vSechny dostupné formy stnage novych trenid v marketingové
komunikaci a zjisuje, Ze ¥tSina disponuje nizkou fin&ni nakladovosti na uUkor
spravného ngsovani a dobrych napadProto se firmam dopotuje vzdy zvazit, zda jsou
jeji zamgéstnanci schopni zvladnout aplikaci novych trersami nebo zda je pro firmu
lepSim feSenim zadani¢¢hto marketingovych z#m specializované agertas V tomto
piipadt se finagni naklady zvysi, ale ugph marketingové komunikace by timghbyt

zarwen.

V posledni kapitole diplomové prace se hiovm firmé HyperSleva s.r.o0., ktera se zabyva
hromadnym nakupovanim. V ramcieti kapitoly je tato oblast podnikani popséana,
nasleduje analyza stasného stavu marketingu firmy a nakonec jsou dajgonuznény,

které by ngla firma pro zlepSeni své marketingové komunikguéavat.
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Mriviw s

méla marketing firmy na starosti a nové trendy v kamabi s klasickymi by spraen
zavedla, rozvijela a analyzovala jejich &dpy. DalSi doporéeni jsou popsany na zaktad
rocniho pisobeni autorky prace ve sp@testi a jsou zévodu charakteru podnikani
pievazié z oblasti digitalniho marketingu, jehoZ aplikaeenejen jednoducha, ale také
financné nenargna. Oblast hromadného nakupovani je novinkou na itrpéesto, zZe je
tento trh jiz skoro po celou dobu jeho existencakpecky presycen. Jiz po dkolika
mesicich od zaloZeni prvni spotesti Slevomat @sobilo na trhu vice nez 450 podijk
které se hromadnym nakupovanim¢ag zabyvat. Tento rychly nést byl zpisoben
malymi bariérami vstupu na tento trh a vyuzitimnedo z nejlepSich nasttomarketingu
— slev. Po tért dvou letech od vznikugsobi na trhu fiblizné dvé st spol&nosti a toto
mnozZstvi se stale sniZzuje. Dle nazamajiteli prednich slevovych portélbude tento trend
pokraiovat a menSti mérg Usgdné firmy se budou spojovat, zanikat nebéninna
agregatory slev. tikazem upefovani gfedni pozice spotmosti Slevomat je fakt, ze v &t
roku 2011 koupil 51% podil firmy Zapakatel a mew$wy podil firmy Vykupto, dalSich
piednich hréna na trhu.

Dle vyzkumu spolénosti KPMG Ceska republika, s.r.o. jsou cilovou skupinou v sthla
hromadného nakupovani mladi lidé mezi 18 a 24 deji 49 % obyvatelsta naSi zém
minimalné jednou pes slevovy portal nakoupilo. Tato hodnota je veliggoka a pravto
vedlo jednatele f@dnich pedstavitel na trhu k rozhodnutni o zaloZeni asociace slevovyc
portak. PrisluSnost k této asociaci by zavazovala slevovéapok nékolika zakladnim
pravidiim, prevazr etického charakteru, mezi které by ifgat hlavné prihlednost
systému, moznost vraceni firamich prostedki zakaznikm pi nespokojenosti

s produktemc¢i sluzbou nebo i nemoZnosti vyuZiti pouk#@z Z&kaznici by tak ied
nakupem u slevového portalu mohli zjistit, zdaijm# k této asociaciifhlaSena, a tim by
se pro & mohl stat nakup jigfSi zalezitosti bez strachu z podvodného jednavsiedni
informace o vzniku této asociace je&ervence roku 2011, kdy bylacdlanku portalu
www.podnikatel.cz popsana situace tak, Ze se staksociaci jedna, je sepisovan kodex a
informace od Ministerstva vnitra zni, Ze zatim rdetbgrucen Zadny navrh na registraci
tohoto oltanského sdruzeni. Asociace by v takovém mnoZzsbléesposti, v ramci kterych

zakaznici posilaji penizetide nez sluzbui produkt vyzkousi nebo vlastni,éha zajisté
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vzniknout a postihy proti dodrzovani kodexu by nyoblyt pro nerozhodné a opatrné
zakazniky dkazem funknosti systému slevovych porial

Firmy zabyvajici se hromadnym nakupovanim jsouédiové skupiny velice oblibené, u
spousty lidi naopak neoblibenym tgpbem nakupovani. VSe ale heéivao dobré
budoucnosti tohoto odwi a dobra marketingovd komunikacetuZs byt v ramci
piesyceného trhu velikou vyhodou, diky kteréze spolénost proniknout z fiméru a

ziskat tak dlezitou vyhodu.

Motivaci pro zpracovani diplomové prace, ktera seuje problematice novych treind

v marketingové komunikaci, bylo zj&ti, Ze menSi podniky na tomto trhu se ji prakticky
newnuji, a kdyZz ano, tak jen okrajova ve ¥tSir¢ pripadi chybré. JelikoZz byla
doporieni sestavenaiimo pro spolénost HyperSleva s.r.0. a budou aplikovana az po
odevzdani prace, neni tudiz mozné zhodnotit jejispgESnost. Moznosti roz&ni prace
vidi autorka po aplikaci zém pra¥ v analyze Usfsnosti sepsanych dopéani a jejich
ekonomického zhodnoceni. Prace je vychodiskem priny v marketingové komunikaci

firmy HyperSleva s.r.o.
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Priloha 1l Internet

Uvod tétocasti prace houdci o Internetu je gnovana ikolika statistickym addjm v Ceské

republice.

E2%
45% S4% SE%
32%
2005 2008 2007 2005 2009 2010
W o=ohni pocitad internet

Obrazek 1: UzZivatelé osobnihoditace a Internetu (% vSech jednotlivee vku 16+).

Zdroj: Cesky statisticky fad, 2010.

Z obrazku 1 je patrny vyvoj jak v oblasti uZivdtedsobnich pétaci, tak zvySeni p&u
uzivateli Internetu. V prvnim fipact je to za pt let o tetinu uzZivatel vice a v pipact

7’

uzivani Internetu je patrné navyseni o polovinu.

Na obrazku 2 je patrny vyvoj ptu domacnosti viastnicich osobni¢fiet a Internet bd
v klasické, nebo vysokorychlostni foém Od roku 2005 do roku 2010 vzrostlged
domacnosti vlastnici osobni g@¢ o polovinu a mnozstvi uzivatelvysokorychlostniho

Internetu vzrostl z i na padesat jedna procent.

Na tchto gikladech je patrné, jak moc dbe byt vyuziti Internetu ip marketingove

komunikaci firem vyznamna a neni Zadouci ji opormiteo ehliZet.
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ozobni podtad W internet wysokorychlostni internet
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Obrazek 2: Domacnosti¢R vybavené osobnimdiacem, Internetem a vysokorychlostnim
internetem (% vSech domacnosti).

Zdroj: Cesky statisticky fad, 2010.

Historie Internetu

ProtoZe je Internet veliceubbZitym nastrojem digitalniho marketingu, bude v‘ei&osti

predstavena i jeho historie pro lepSi pochopeni jgivoje.

Stuchlik a Dve&ek (2000) zasazuji patek myslenky Internetu do doby studené vélky
v Sedesatych letech v USA. AmerickA armada vymgslelisob, jak mezi sebou
komunikovat v ramci celého Uzemi USA éhem jaderné valky. Amesané tehdy psli

s unikatnimieSenim vybudovani sitbez centralni Ugtdny, na jejimz principu mohlat’si
pracovat, i pokud byla jedna nebo vice jednotekerra, protoZze se data k cili dostate9
jiné patitace v siti. V roce 1969 byla hotova prvni takové €hbsahovala uzly, na které se
postupr nabalovaly dalSi institucejgdevsim univerzity, které si tak mohly rychlejedavat
védecké poznatky a informace nebo slouzily pfistpp ke knihovnam. Osmdesata létélan

v historii Internetu vyznam hla¥mro wdce, ktéi tak mohli vyuZzivat velky vypeetni vykon,
aniz by se museli vzdalit ze svych pracoven. V stblternetu byla reklama a jiné néstroje
marketingu zakazany a Internet byl v této &dolyuzivan ke zcela nekonigim &elim.
Internetu dnesni doby secah tento nastroj podobat az v devadesatych letBapomohl
tomu také Tim Berners-Lee, ktery vytlohypertextové dokumenty — dokumenty, v nichz
oznaena slova odkazuji na dalSi dokumenty. Tento inf@rmgramovy komplet nazval Web
(pavwiina), ktery se diky svym kvalitdm rychle ra#Spo celé siti a stal se nedilnou gasti

Internetu.
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O historii Internetu \Cechach se poprvé hatior devadesatych letech minulého stoleti. Do
této doby to kuli komunistické nadvi&lnebylo mozné a prvnitipojeni do zahraghich siti

se datuje do roku 1990. Prvni faze rozvoje bylavaaa fazi akademik protoZe slouZzilo

k univerzitnim @elim. Rokem 1996 z4na dilezitd faze popularizace, kdy &na byt
Internet vyuzivan firmami k jejich prezentaci admtet se roz#ije i do statnich instituci a
prvnich domacnosti. Od roku 1999 se jedna o fadgmace, ve které se &na Internet
objevovat ve firmach, které ho&aaji vyuzivat tak, aby jim nejen penizetetpaval, ale také

piinasel, tedy pro marketingovéaly.
Vlastnosti Internetu

Mezi nejsilrgjSi stranky Internetu jgazena moznost jeho cileni a interaktivitad{pp vazba).
Spravného cileni je mozno dosahnout prakticky ktyka v jakékoliv sfée az na Urove
jednotlivce také diky jeho vSudiippmnosti. V porovnani s reklamou v televizi jelegka na
Internetu mnohonasobnkinnéjSi a levigjSi. Je to diky jeho interaktivita tim, Ze jde o

individualizované médium.

V piipac, Ze se firma rozhodne vyuZzit Internet pro svoukei@mgovou komunikaci, jerdba,
aby splnila dva hlavni Ukoly — podfila spravé svou znaku a zacilila na vykon
komunikace. Pro spémi tchto Ukoli jsou pouzivany nasledujici nastroje:

Podpora zn&ky: — webové stranky, bannerova reklama, mikroglyanirové kampa#, on-
line PR, tvorba komunit aémostni programy, skyscrapery (texZfci vievo nebo vpravo na

webovych strankach), vyskakovaci okna atp.

Cileni na vykon: — SEO (Search Engine Optimizati®@gM (Search Engine Marketing), oba
zpasoby se zabyvaji optimalizaci ve vyhledéieh, dale je jedna o affilate marketing nebo

emailové kampah
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Tabulka 3:; Porovnani tradnich médii s Internetem |I.

Naléhavost Nazornost 'dentifikace Rychlost
baleni odezvy

TV Vysoka Velmi vysoka Dobra Vysoka
Rozhlas Vysoka Nizka Velmi nizka Vysoka
Casopisy Nizka Sedni Velmi vysoka $edni
Noviny Nizka Stedni Dobra Vysoka
Billboardy Velmi nizka Velmi nizka Dobr& i'dni
WWW Nizka Velmi vysoka Velmi vysoka Velmi vysoka

Zdroj: Stuchlik, Dveécek, 2000, s. 22.

Pojmem naléhavost, ktery je vtabulce uveden, j&lema velikost neodbytnosti média,
moznost uniku fed nim. Internet nabizi vyuziti zvuku, obrézkextu ¢i trojrozmérnych

obrazd, proto je jeho nadzornost vysoka.

Tabulka 4: Porovnani tradnich médii s Internetem |II.

Penetrace hlavnich
Naklady Vyrobni naklady

trh @
TV Velmi nizké Vysoke Velmi vysoka
Rozhlas Velmi nizké Nizké Velmi vysoka
Casopisy Sedni Stedni Stedni
Noviny Nizké Stedni Velmi vysoka
Billboardy Stedni Vysoké Vysoka
WWw Velmi nizké Nizké Vysoka

Zdroj: Stuchlik, Dveécek, 2000, s. 22.

Naklady vyjaduji finance, které jeieéba vynalozZit pro zakouperiasu nebo prostoru
v médiich. Moznost {ssobit na dlezité a strategické cile, kterymiuou byt vzdlani lide,

movité firmy nebo vyznamné osobnosti, vyjaieé penetrace hlavnich trh

Pro usgch v rekland online je rkolik dulezitych faktofi. Jedna se o design, ktery musi byt
oproti tis€nym médiim nejen esteticky, ale musi pro spraviiggs brat v Gvahu i navigaci a
funkcionalitu. Dale se ho¥bo pochopeni rozdilu mezi Internetem a tadni médii, kdy

uzivatel Internetu musi mit vzdy pocit svobody rodhuti. A v neposlednfad je treba
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pravidelné ndfitelnosti, kterou Internet nabizi, a kterého spyawmarketér musi pro svou
praci a vyhodnocovani kampani pouzivat. V onlingke@ngu se vSak hovbi o negativni
strance tohoto média, o digitalnich extrémistet#| lodpovidaji na kampa&rsvymi projekty,
nag. virovymi videi, kterymi znehodnocuji reklamni kpai, scleni ¢i sluzbu a tim je

degraduiji.

S marketingem na Internetu se setkavamekolika formach. Jednou z nich yeeb firmy,
tzv. webové sidlo firmy, domovska stranka. V tutoviti jde jiZz o neodmyslitelnowast
projevu firmy navenek. DalSi moZnosti prezentageyfina Internetu jannerova reklama
tzv. reklamni prouzek. Tato forma je velice #whtitelnd, firma ji mize jednoduSe zacilit a
tim ziskat sk¥ly nastroj pro dinnou a ngtitelnou reklamu. Mezi dalSi formy reklamy na
Internetu sefadi emailovy marketing, ktery je vSak v tuto chvili jiz nahrazovan jinymi
formami, protoze se uénprojevil spamming, nevyZzadana posta, kterd mebldtace jejich
uzivatehi poSkodit. V neposlednfack je vybornou formou internetové reklamy vyuziti

socialnich médii Této forn¢ bude diky jeji dlezitosti wnovana kapitola 2.2.2.
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