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Abstrakt

Tato bakalarska prace je zamétena na vyuzivani marketingové komunikace. Prvni ¢ast je
teoreticka, cilem této Casti je seznami Ctenaie s problematikou v oblasti marketingu,
marketingového mixu, marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a novych trendt
marketingové komunikace. Druhd, prakticka ¢ast se tyka sezndmeni s reklamni agenturou
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. a seznameni s jejich sou¢asnym stavem marketingové
komunikace. V tieti, posledni ¢asti je navrzen navrh na zlepSeni situace marketingové

komunikace podniku.
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Abstract

This bachelor theses is focused on the use of marketing communication. The first part is
theoretical, the goal of this part is to acquaint readers with problems in the area of
marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix and new
trends in marketing communication. The second, practical part deals with the introduction
of the advertising agency Vydavatelstvi VYSOCINA, Ltd. and their current state of
marketing communication. In the third, last part is proposed a proposal to improve the

marketing communication situation of the company.
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Uvod

Marketingova komunikace je v soucasné dobé pro podniky velmi dualezita a vyznamna.
Jedna se o nejviditelngjSi ¢ast marketingu. V oblasti marketingu se vyskytuje
Vv marketingovém mixu v podobé Ctvrtého P. Jeden z hlavnich divodi vyuzivéani
marketingové komunikace je, ze nemtizeme zédkazniky prodat produkt, o kterém nema

nejmensi tuSeni, ze existuje.

Dal8i moznosti vyuzivani marketingové komunikace je odliSeni se od konkurence.
V dnesni dobé také velmi dulezity bod, protoze vznika stale vice a vice novych firem,
ktery maji stejny nebo podobny podnikatelsky zamér. JelikoZz uZz téma reklamy je
preneseno hlavné do svéta internetu, socidlnich siti a mobilnich aplikaci, bude tato prace

zamétena pievazné na tyto odvétvi.

Tato bakalaiska prace je vénovana tématu Marketingova komunikace reklamni agentury
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. Cel4 bakalai'ska prace je rozdélena do tif ¢asti, které

na sebe navazuji a jsou vzajemné propojené.

Prvni cast bakalafské prace je zaméfena na teoretickou stranku marketingu,
marketingového mixu, marketingové komunikace a novych trendi v oblasti

marketingové komunikace.

Prakticka &ast se bude tykat jiz zminéné spole¢nosti Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o.
Spole¢nost nejprve predstavim, poté objasnim jeji soucasny stav marketingové

komunikace, ktery poté zhodnotim.

V zavéru prace pomoci explorativniho vyzkumu navrhnu mozZné teSeni a doporuceni
v ramci marketingové komunikace spole¢nosti Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. Budu

vychézet z novych trendi marketingové komunikace.
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Motivace

Toto téma bakalarské prace jsem si vybrala pfedevsim proto, ze mé soucasny vyvoj
novych trendii marketingové komunikace velmi zajima. V dnesni moderni dob¢ internetu,
socidlnich siti a mobilnich aplikaci je toto téma velmi rozsifené. Marketingova
komunikace je nastavena upln¢ jinak nez tieba pied deseti lety. Reklamni agenturu jsem

si vybrala proto, protoze ma k tvoreni marketingové komunikace blizko.

Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je vyhodnoceni vyuzivani marketingové komunikace
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o. Teoretickd ¢ast se bude tykat marketingové
komunikace a modernich trendi marketingové komunikace. V praktické ¢asti bude
zhodnocena marketingovd komunikace podniku. Explorativni vyzkum pomuize
identifikovat nedostatky firmy ve zkoumané oblasti a navrhnout nova a lepsi feSeni

vyuziti marketingové komunikace pro podnikatelskou ¢innost vybraného podniku.

12
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1 Teoreticka cast

1.1 Marketing

Dle Kotlera (2013) mtzeme marketing definovat jako vytvafeni, komunikovani a
piredavani hodnot zdkaznikiim. Marketing zjistuje potieby zakaznik a uspokojuje je.
Podnik pfitom dosahuje zisku. Dalo by se tedy fict, ze marketing je proces, ktery slouzi
K uspokojovani potieb zakaznikii. Pomoci marketingovych nastroji se snazi podnik
zakaznikovi nabidnout produkty a sluzby na sprdvném misté, ve spradvném cCase a s CO

nejvetsim ziskem.

Marketing se nesoustfedi pouze na nové zakazniky, ale piredevSim se snazi udrzet a
budovat lepsi vztahy se stavajicimi zakazniky. Néklady na udrZovani stavajicich
zakazniki jsou o dost niz$i nez ziskani novych zdkazniki. Podle Kotlera (2013) mohou

vvvvvv

cile podniku. Pro stanoveni cilti podniku nejcastéji vyuzivame SMART analyzu.
Spravné definovany cil by mél byt:

e Specificky — kazdy cil musi byt pfesné¢ popsan a musi obsahovat jasné
specifikovanou  hodnotu.  Napiiklad chceme byt nejlepsi a
nejvyhleddvanéjsi reklamni agentura na Vyso€iné? Co pro to musime

udélat?

e Meéfitelny — pokud je cil specifikovan, musi byt rozhodné 1 méfitelny.
K tomuto ndm miiZe pomoci otazka, kde se ptame, jak poznadme, ze feSeni
je uspésné. V kazdém marketingovém planu bychom méli kontrolovat

uspés$nost naseho feseni.

e Dosazitelny — musime si stanovit takovy cil, kterého je mozné dosahnout.
Cile by nemély byt snadno dosaZitelné, protoze by zaméstnanec nevyvinul
dostatecnou snahu k jeho feSeni. Zaroven by nemélo byt neredlné cile

dosahnout.

e Redalny — kazdy cil musi byt realisticky a musi byt redlné toho cile
dosdhnout. Mé&li bychom si polozit otazku, je-li mozné dosdhnout

pozadovanych vysledk a tim splnit marketingovy cil.

13
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e (asové ohrani¢eny — Vneposledni fadé¢ by mél byt nas cil Casoveé
ohraniceny. To znamen4, ze si stanovime pevné datum, do kterého naseho

cile musime dosdhnout. (Dolezal, Machal, Lacko, 2009)

1.2 Marketingovy mix

Do marketingového mixu zahrnujeme taktické nastroje, pomoci nichz podnik upravuje
nabidku tak, aby vyhové¢l ptanim zakaznik na cilovém trhu. Zakaznikovi musime
nabidnout spravny produkt, za spravnou cenu, dostupnou cestou a musi védét, ze dany
produkt existuje. NejjednoduSeji by se dalo fict, ze se podnik snazi dosdhnout

stanovenych cilli na trhu.

Marketingovy mix vychazi ze strategického marketingového rozhodnuti. Takticka
rozhodnuti, které podnik uéini, musi byt shodny s cilovym segmentem a podporovat
positioning znacky. Bez toho by nemohla fungovat marketingova strategie podniku.

(Karlicek, 2016)

Marketingovy mix mlzeme oznacit zkratkou 4P — jedna se o product, price, place,
protomotion (viz Obr. 1). V Cestiné tyto nastroje nejcastéji nazyvame jako produkt, cenu,
misto a marketingovou komunikace. V soucasné dob¢ je model 4P Casto kritizovan, a
proto je vice vyuzivany model 4C, jehoZ autem je Robert F. Lauterborn. Marketigovy
mix 4C je z pohledu zakaznika, nikoliv z pohledu firmy, jako tomu je u marketingového
mixu 4P. Model marketingového mixu 4C obsahuje customer value, customer costs,
convenience a communication (viz Obr. 1). Do cestiny tyto nastroje piekladame jako

hodnota pro zakazniky, naklady, pohodli a komunikace. (Kotlikova, Zlamal, 2006)

4P 4C

Pruduct Customer value Hodnota pro zakaznika
Price Customer costs Naklady

Place Convenience Pohodli

Promotion Communication Komunikace

Obrazek 1 - Marketingovy mix 4P a 4C (Kotlikova, Zlamal, 2006, s. 38)

14
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1.2.1 Produkt

., V srdci kazdé skveélé znacky je skvely produkt. © (Kotler, 2013)

vvvvvv

soucasti hodnoty znacky, protoze tidi celou image. Za produkt mlizeme povazovat
jakékoliv fyzické zbozi, tak i sluzbu, informaci, mySlenku, zéazitky a jejich dalsi
kombinace. Musi byt ale vzdy pfedmét smény. Pro marketingovou strategii je dilezité,
aby produkt byl nejenom funk¢ni, ale aby mél i dobfe vypadajici design. Vzhled produktu
Casto predstavuje silnou konkurencni vyhodu. Produkt, se zajimavym designem, muze
byt velmi silny prosttedek pro malé podniky, které nemaji takové mnozstvi finan¢nich

prostfedki, aby mohly masivné investovat do marketingové komunikace. (Frey, 2011)

S designem produktu tizce souvisi i jeho obal. Ten chrani zbozi pfed poskozenim, musi
jit snadno a bezpecné oteviit a zaviit a poskytuje 1 informace o produktu. Obal se rovnéz
musi pfizpisobit marketingové strategii. U prémiového zbozi se ocekava, ze bude
luxusné a kvalitn€ zabaleny. Naopak u zbozi, které se vyznacuje spiSe pozici nizké ceny,

jsou obaly jednoduché a prosté.
Produkt mizeme rozd¢€lit na pét urovni (Pavla, 2009)
Zakladni uzitek — jedna se o hlavni divod, proc si zékaznik produkt koupil
e Zékladni produkt — jednd se o zhmotnény produkt
e Ocekavany produkt —jedna se soubor charakteristik, které zdkaznik o¢ekava

e VylepSeny produkt — jedna se o uroven, kde je mozné ptekonavat oc¢ekavani

zakaznika

e Potencionalni produkt — tato Uroven zahrnuje vSechna mozna vylepSeni

produktu

1.2.2 Cena

Cena je penéZni Castka, kterou podnik ziskd za prodany produkt. Je to jediné ,,P*
marketingového mixu, ktery pro firmu ptedstavuje vynos, vSechny ostatni ,,P*
marketingového mixu jsou spojeny s naklady. Stanoveni spravné ceny produktu (neboli

cenotvorba) neni vlibec jednoduché, ackoliv se to na prvni pohled muze zdat. Pokud

15
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podnik nastavi cenu vysoko, zékaznici si zakoupi jejich produktl méné. Naopak kdyz

podnik bude mit ceny zbozi niz$i, proda firma svych produkti vice.

Aby se podniku povedlo stanovit spravnou cenu produktu, musi v prvni fadé pochopit
vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Zékaznici ptedpokladaji, ze zbozi
s vys8i cenou je kvalitnéjsi a naopak u zbozi s nizsi cenou je kvalita horsi. Navic vysoka
cena snizuje dostupnost urcitého produktu. Naptiklad si ne kazdy miize dovolit koupit
luxusni auto za 2 miliony, tim atraktivita zbozi s vysokymi cenami dale vzrista. Nizka
cena mize u zdkaznikii vyvolat dojem, Ze se jedna o Spatny a nekvalitni produkt nebo

dokonce 1 o padé€lek zbozi.

Cena predstavuje klicovou souc¢ast positioningu znacky, kterému by mélo odpovidat i
¢iselné vyjadreni ceny. U prémiovych produktl se cena bud’ viilbec neuvadi, anebo byva
zaokrouhlend na celd Cisla. Naopak u nizkonakladovych znacek se vétSinou vyskytuji
ceny koncici ¢islici 9 (tzv. Batovské ceny). Tyto ceny maji navodit dojem, Ze se jedna o
vyhodné zbozi.

vvvvvv

e Niéklady — jednd se o néklady na vyrobu, prodej a distribuci produktu.
VétSina podnikll stanovuje cenu prave na zékladé svych ndklada. Podniky
mohou na kratkou dobu prodavat pod urovni nékladl. Toto se vyuziva
napiiklad pfi zni¢eni konkurence. Tento stav ale neni dlouhodobé

udrzitelny.

e Ceny konkurence — pro podniky je dulezité, aby neopomijely ceny
konkurence. Napfiiklad si nemlZeme stanovit cenu produktu vysoko, kdyz
konkurence prodava stejny produkt za vyrazné nizsi cenu. V tomto ptipadé

je firma nekonkurenceschopna.

e Hodnota vnimana zdkazniky — dale by podniky mély brat zfetel na to, za
jakou cenu jsou zakaznici ochotni zbozi koupit. Je klidné mozZné, ze
zékaznik by byl ochotny za dany produkt zaplatit i dvojnasobek soucasné
ceny. Opomenutim poptavky tak firma pfichdzi o potenciondlni narist

zisku.
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Pokud chce firma dlouhodobé snizit ceny svych produktl, méla by vzdy zménit i
celkovou marketingovou strategii. Pokud chce naopak ceny zvysit, méla by si uvédomit,
jak jsou jeji produkty vnimané zakazniky. M¢ly by byt vnimany jako jedinecné a obtizné

nahraditelné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

1.2.3 Distribuce

Jednd se o zpusob, kterym se produkt dostava ke svym zakaznikim. Pro ty je
zékaznici dostatecné dostupny, mize byt ostatni marketingové snazeni zbytecné. Toto
P marketingové mixu je nejlépe patrné u maloobchodnich fetézcli. Vhodné umisténi
prodejny a zbozi predstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu podniku. Nedostatecné

dostupnost byva u téchto fetézct likvidaéni.
Distribuce je mozné témito zptisoby:

e Piima distribu¢ni cesta — nevyuziva zadné distribu¢ni meziclanky. Podnik
je vpiimém kontaktu se zakaznikem. Vyhodou je, ze podnik neztraci
kontrolu nad svymi produkty. Tento zptsob distribuce mtiZe byt ale pro fadu

zbozi.

e Nepiima distribu¢ni cesta — firma vyuZiva pro distribuci svého produktu
jeden ¢i vice distribu¢nich mezi¢lanki. Nejcastéji se jedna o to, Ze podnik
dodava své produkty do maloobchodu, kde si ho poté zdkaznik zakoupi.
Vyhodou muze byt, ze podniku nevznikaji naklady spojené s vytvarenim
vlastni distribu¢ni sité. Nevyhodou je, Ze firma neni v pfimém kontaktu se

zdkaznikem. (Marek, Cichovsky, 2011)

1.2.4 Marketingova komunikace

Poslednim ,,P* marketingového mixu je marketingova komunikace. Podniky ji vyuZivaji
v tom piipadé, kdyz chtéji, aby se k zdkaznikovi dostaly informace o urcitém produktu.

Jedna se o podporu prodeje, reklamu, prodejni sily, public relations, pfimy marketing.

Marketingovou komunikaci mtizeme rozd¢lit (Foret, 2011):
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e Piima komunikace — oslavuje pfimo zakaznika pomoci e-mailu, SMS,
telefonatu, zpravou na Facebooku a Instagramu atd. Dfive se hodné

vyuzivaly dopisy a letdky. Tato forma jiz v dne$ni dobé upada.

e Nepfimd komunikace — nesmétuje piimo k urcitému zakaznikovi, ale na
celou cilovou skupinu. Jedna se o razné propagacni akce, jako jsou

prezentace, seminafe, webové stranky, katalogy a prospekty.

Nejobecnéji by se dalo fict, ze hlavnim cilem marketingové komunikace je presvédcit své

cilové zakazniky ke koupi produkti nebo sluzeb a tim splnit marketingové cile.

V soucasné dobé se jiz zadna firma neobejde bez marketingové komunikace. Kazda
marketingova kampan se tidi podle marketingového planu, ktery musi byt dikladné
propracovan. Pokud tomu tak neni, mohou nastat situace, kdy komunikacni kampai
neodpovida marketingové strategii a cilim podniku. Z pohledu marketingové
komunikace je nejdilezitéjsi zjistit, jaké motivy ke koupi maji cilovy zékaznici a jak je
co nejefektivnéji oslovit. Nezbytné je také analyzovat marketingovou komunikaci u

konkurence. Marketéti by méli védét, které komunikaéni nastroje konkurence pouziva.

v Vv

zakazniky. V dnesni dobé je na trhu jiZ veliké mnoZstvi konkurencnich znacek, které se
snazi zékazniky presveédcit o svych prednostech. Zékaznici jsou kvili tomu ptehlceni a
velikou ¢ast marketingovych kampani ptehlizeji. Z tohoto diivodu marketéii vymysli

takové druhy marketingové komunikace, aby prolomily nezdjem zékaznikd. (Frey, 2011)

V dnes$ni dob& marketéfi vyuzivaji hlavné internet. Internet rozsifuje geograficky dosah
a umoziuje informovat spotiebitele a propagovat vyrobek po celém svété. Firemni
webova stranka muZze prezentovat vyrobky a sluzby a zdkaznici mohou vSe zakoupit

online.

Dale marketéfi pomoci internetu ziskavaji bohatsi informace o trzich, konkurentech,
zakaznicich a potencionalnich zdkaznicich. Pomoci riznych stranek na Facebooku a
Instagramu mohou zjistit, kdo jsou jejich zékaznici a nabidnout jim své produkty a sluzby.
Dalsi oblibenou sluzbou soucasnosti jsou veérnostni karty. Zakaznici maji pocit, ze jim je
poskytnuta néjaka sluzba navic, dostavaji slevy a darky zdarma za nasbirané body a

podniky tak ziskavaji informace o svych zakaznicich. (Ptikrylova, 2019)
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Jednim z nejnovéjSich trendid Vv marketingové komunikaci je mobilni marketing.
Marketéti tak mohou oslovit zdkazniky v pohybu. Pomoci technologie GPS mohou
marketéti zjistit pfesnou polohu zdkaznika a pokud se tfeba nachazi v nakupnim centru,
mohou mu pomoci SMS poslat kupon, ktery je platny pouze ten den. Reklama zalozena
na lokalité zakaznika je atraktivni, nebot’ zasahuje spotiebitele blize prodejnimu mistu.
Firmy mohou také prezentovat své reklamy na iPodech s moznosti pfehravani videa nebo
oslovit zdkazniky na jejich mobilnich telefonech pomoci mobilniho marketingu. (Halada,

2015)

1.3 Komunikaéni mix

Kazda firma si voli takovy soubor nastrojl, s jehoz pomoci mize dosdhnout svych
marketingovych cilii. Podnik by mé¢l volit ty nastroje marketingového mixu, které se
navzdjem dopliiuji a podporuji. Podoba marketingového mixu je dand tim, jaky
komunikac¢ni cil chce podnik splnit. Pokud chce podnik naptiklad posilit image své
znacky, bude klast diraz na reklamu, sponzoring, event marketing. Komunikacni mix
také zavisi na cilové skupiné. Pokud bude chtit firma oslavit teenagery, pouzije online
komunikaci, reklamu na Facebooku, Instagramu, Twitteru, Youtube, v kin¢. Nevhodna
by byla reklama v dennim tisku. Naopak pokud by chtéla firma oslovit star§i obcany,

nabizela by se reklama v novinach, TV, radiu. (Karli¢ek, 2016)

1.3.1 Reklama

[ 24

efektivné zvySovat uroven povédomi o znacce. Je schopna oslovit velké segmenty

populace. Na zéklad¢ vyuZivani médii rozliSujeme tyto druhy reklamy:

e Televizni reklama — vyhodou televizni reklamy je jeji piisobivost. Pomoci
televize je velmi snadné oslovit cely trh. Nevyhodou televizni reklamy je
jeji ptesycenost v televizi. Lidé Casto reklamy piepinaji na jinou stanici,

anebo odchazi od televize.

e Rozhlasova reklama — oslavuje posluchace s podobnym hudebnim vkusem,
ktery tizce souvisi s zivotnim stylem. Nevyhodou je, Ze lidé Casto radio

poslouchaji jako kulisu pfi jinych aktivitach a nevénuji reklama pozornost.
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e Tiskovareklama — jedna se o reklamu v novinach a ¢asopisech. Vyhodou je
piedani slozitéjSich informaci zakaznikovi. Za nevyhodu by se dalo
povazovat preplnénost novin a Casopisii reklamou. Lid¢, z tohoto divodu,

noviny a ¢asopisy prolistuji a reklam¢ nevénuji pozornost.

e Online reklama — reklama na internetu se vyznacuje jednozna¢né jako
nejpresnéjsi zacileni. Internetova reklama navic muze byt i interaktivni.

Avsak nevyhodou je, Ze se ji uzivatelé internetu naucili piehlizet.

e Product placement — jedna se o umisténi znacky do filmu, seriald,
televiznich potfadi. Velkou vyhodou je, Ze si zdkaznik dany produkt spoji

s danou postavou. (Foret, 2012)

1.3.2 Direct marketing

Direct marketing se zamétfuje predev§im na jednotlivce. VéEtSinou se jednd o
nejperspektivnéjsi zakazniky. Potencionalni zakaznici jsou stimulovani k zakoupeni
produktu nebo alespon k n&jaké reakci, ktera vede k zakoupeni produktu v budoucnu.
V druhém piipad¢ slouzi direct marketing jako podpora prodejcim. Jde o to jim
predptipravit budouciho zékaznika a tim roste Sance prodeje produktu. Néastroje direct
marketingu je e-mailing (zasilani reklamy e-mailem) a telemarketing (reklama

prostfednictvim telefonniho hovoru). (Frey, 2011)

1.3.3 Podpora prodeje

Jedna se o komunikac¢ni disciplinu, které zahrnuje celou fadu nastroji, které stimuluji
okamzity prodej zbozi. Jsou to naptiklad ptimé slevy z produktu, vyhodna baleni, slevy
po predloZzeni kuponu, vzorky zdarma, darky, soutéZze. Tyto uvedené nastroje maji
zékaznika stimulovat ke koupi nebo alespon k vyzkouseni daného produktu. Velikou
vyhodou téchto nastrojl je, Ze dokéazi vyvolat témét okamzity nartst prodejii. Proto je
podpora prodeje mezi podniky velmi oblibend. Negativni stranka podpory prodeje je, ze
je tato sluzba velmi nakladna a draha. Lidé se vétSinou zboZim pfedzasobi a nemaji pak
potfebu néjaky cas produkt vyhledavat. Mnoho kampani podpory prodeje konci se
ztratou. (Kotlikova, Zlamal, 2006)
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1.3.4 Public Relations

Jedna se o budovani vztaht s médii. Primarnim cilem PR aktivit je vyvolani pozitivni
publicity a fizeni pfipadné $patné publicity. Média maji v dnesni dob¢ velkou moc. Lidé
jim véfi a vnimaji je jako nestranné. Pokud novinéafi o firme uvedou jakoukoliv pozitivni
zpravu, ma to pro organizace velikou hodnotu. Navic se na rozdil od reklamy za toto

neplati.
Zéakladnimi nastroji PR jsou:

e P = publications (publikace = vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy)

e E =events (vefejné akce = sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci)

e N =news (noviny — kladné zpravy o podniky, zamé&stnancich a vyrobcich)

e C= community involvement activities (angazovanost pro komunitu =
vynakladani penéz a ¢asu na potfeby mistnich spolecenstvi a aktivit)

e | = identity media (projevy vlastni identity = dopisni papiry s hlavi¢kou
podniku, vizitky, pravidla oblékani)

e L = lobbying activity (lobbovaci aktivity = snaha o prosazeni piiznivych
nebo zadrzeni nepfijemnych opatieni nebo zprav o podniku)

e S= social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti =
budovani dobré povésti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti)

(Svoboda, 2016)

Event marketing je organizovani akci pro stavajici nebo potencionalni zékazniky.
Smyslem je uspotradat cilové skupin€é emocionalni zaZitek se znackou. Tato udalost ma u

zakaznika vyvolat pozitivni emoce a posilit loajalitu ke znacce.

Oproti tomu ve sponzoringu se jedna pouze o sponzorovani urcité akce. Ma podobné cile
jako reklama. Hlavnim cilem sponzoringu je zvyseni povédomi o znacce a posileni image

znacky. (Karlicek, 2016)

1.3.5 Osobni prodej

Jedna se o uzky kontakt mezi firmou a jejimi stdvajicimi nebo potenciondlnimi zakazniky.
Prodejce muze timto zplsobem ptizplsobit kazdému zikaznikovi nabidku na miru.

Znalosti zdkaznikovych potieb a prani si prodejce muize se zdkaznikem vybudovat
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divéryhodny vztah. Pokud si takovy vztah firma se zdkaznikem vytvofi, ziska tim

nejefektivnéjsi komunikacni néstroj. (Scott, Meerman, 2008)

1.3.6 Online komunikace

On-line komunikace pronikla béhem par let prakticky do vSech komunikacnich disciplin.

V reklamé¢ se vyuzivaji online bannery, v podpoie prodeje online kupony.

e Webové stranky — staly se nezbytnou soucasti marketingové komunikace.
Umoznuji pfimy prodej pomoci e-shoptl, informacni funkci. VétSina

zékaznikl vyhledava pted koupi informace o produktech na internetu.

e Socidlni média a sit¢ — jedna se naptiklad o Facebook, Instagram, Twitter,
ruzné blogy, Youtube. Naptiklad plno zacinajicich zpévaka a zpévacek se

muze pomoci socidlnich siti zvetejnit. (Ptikrylova, 2019)

1.4 Nové trendy marketingové komunikace

Tak jako se méni trh a naSi zékaznici, tak 1 marketing a marketingovd komunikace se
neustale vyviji. Osvédcené schémata prestavaji platit. To, co platilo v¢era a plati dnes, uz
zitra platit nemusi. Neustale se objevuji nové aplikace, nové zptisoby, jak ziskat pozornost

zakaznikl a pfimé&t je ke koupi naseho produktu. (clipsan.com, 2019)

K naplnéni jednotlivych marketingovych cilii nyni mizou marketéti pouzit fadu novych
trendi marketingové komunikace. Marketingova komunikace prosla na prelomu 20. a 21.
stoleti celou fadou zmén. Reklama v televizi a radiu je uz ddvno minulosti. V dne$ni dobé
uz neni marketingova komunikace jen o stimulovani zékaznikt. Vyviji se cilové skupiny,

meéni se medidlni scéna a vyvijeji se komunikacéni agentury. (Frey, 2011)
Novymi trendy v marketingové komunikaci jsou:

e QGuerillovy marketing - jedna se o nekonven¢ni marketingovou kampar, ve
které se firmy snazi dosdhnout maximalniho u¢inku s minimem zdroji.

(Frey, 2011)

e Virovy marketing — jedna se o uméni pfimét zakazniky, aby si mezi sebou
fekli o vaSem vyrobku, sluzbé, webové strance, profilu na facebooku,

instagramu ¢i youtube. Virdlni marketing pouziva efektni nabidku,
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prendSenou pomoci lidského fetézce, za ucelem dosazeni maximalni
pozornosti a minimalizace nakladi. Cilem je zvySeni prodeji, rozsifeni
obchodniho potencidlu a budovani povédomi o znacce. Za virovou zpravu
1ze povaZzovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim
pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné¢ a vlastnimi
prostredky $iti dal. Velikou vyhodou je nizkd ndkladovost a rychlost zdsahu.
Nevyhodou je nemoZnost zpravu po jejim spusténi kontrolovat. Virova

zprava zije svym Zivotem a muze byt rizn€ modifikovana. (altaxo.cz, 2015)

Digitalni marketing — interaktivni marketingova kampan vyuzivajici
prostiedi internetu S cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu. On-line
reklama by méla dokézat propojit spravného spotiebitele se spravnou

nabidkou ve spravny cas. (Frey, 2011)

Obrizek 2 - Vyvoj poétu lidi, ktefi se v CR denné pipojuji k internetu
(Google/Kantar TNS, 2017)

Mobilni marketing - zabyva se vyuzivanim mobilnich siti pro marketing.
Diky mobilnimu marketingu Ize rychle oslovit dosavadni klienty s cilem

stimulovat k opakovanému nakupu, vyuziti sluzeb nebo informovat o nové
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nabidce. Pocet uzivateli chytrych mobilnich telefont dosahl v roce 2017 na

55% populace. (www.altaxo.cz, 2015)

1.4.1 Uméla inteligence

Umeéla inteligence uz ted pomahd firmam analyzovat chovéani zakaznikli a jejich
preference. Na socialnich sitich se sleduje a vyhodnocuje chovani uzivateli. Na
webovych strankach se automaticky pfizptisobuje obsah tomu, kdo je na strance. To vSe
s cilem co nejvice pochopit zajemce, jeho prani, mysleni, a potom mu nabidnout ten

spravny produkt a prodat. (Russel, Norvig, 2016)

1.4.2 Influencer

Za influencera oznacujeme ¢lovéka, ktery ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi, V praxi
jsou za n¢ nejcastéji oznaCovani youtubeti, instagrameti a dalsi lidé, ktefi jsou popularni
ve svych oborech a sleduje je tak vyznamny pocet lidi.

Takovito uzivatelé se Ccasto vyuzivaji vramci marketingovych kampani. Jsou
schopni pfirozenou a divéryhodnou cestou dorucit komeréni sdéleni do své komunity.
V marketingu, ktery influencery vyuziva, je tieba brat v potaz i moznost, ze influencer

znacku poskodi, napt. nevhodnym chovani (Khamis, Ang a Welling, 2016)

1.43 SEO

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace).
Samotné SEO pak zahrnuje veskeré aktivity zaméfené na ziskani relevantni navstévnosti
webu prostfednictvim neplacenych vysledki vyhledavani. Relevantni navstévnost je
takova, ktera na stranky ptivadi hlavné navstévniky, ktefi jsou pro podnikani dileziti.

(www.contentkingapp.cz, 2016)

Cilem SEO je zajistit, aby se web zobrazoval na vybrana klicova slova a slovni spojeni

na prvni stran¢ vyhledavacu. (www.marketup.cz, 2012)
Metody SEO rozdélujeme:

e On-page — prvky stranek na konkrétni webové strance.

vvvvvv

Kazda stranka by méla mit unikatni obsah, tedy i titulek.
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o Klicové slovo v URL — adresa by méla byt uzivatelsky piijemna
a obsahovat klicova slova.

o Klicova slova — vybér klicovych slov je nejdulezitéjsi ¢asti SEO.
schopna vyjadfit jak obsah stranky, tak predmét uzivatelova dotazu.

o Nadpisy — nadpisy nastrance vkladat do téchto -elementu.
Nejdilezitéjsi je nadpis h1 a na strance by mél byt pouze jednou.

o Tu¢né pismo, kurziva — na strance by mélo byt zvyraznéno alespon
jednou klicové slovo tu¢né a jednou kurzivou.

o Kvalitni a origindlni obsah — stranka by méla mit kvalitni

a jedine¢ny obsah, pokud moZzno pravidelné a Casto aktualizovany.

e Off-page — vSechny odkazy vedouci z jinych stranek na internetu na urcity
web.

o Zpétné odkazy (backlinks) — jedna se o jeden z nejdilezitéjsich off-
page faktorti pro optimalizaci webu. Dulezity je zde pocet a kvalita
zpétnych odkazu.

o Hodnoceni stranky — ¢im vy$s§i hodnoceni vyhledavace, tim 1épe.

o Anchor text — text odkazu neboli viditelna ¢ast hypertextového
odkazu, ktery je podtrzeny a odkazuje najinou Stranku. V textu
odkazu by mélo byt vystizné uvedeno, kam dany odkaz vede,

ptipadné co se stane po kliknuti na ngj. (www.seo-reklama.cz, 2015)

1.4.4 Vicekanalovy marketing

Uspéiné spolecnosti dneska zapojuji vicekanalovy marketing nasobici pocet kanali,
pomoci nichZ spole¢nost ziskdva v kterékoliv oblasti pfistup k trhu. Vicekanédlovy
marketing se objevuje tehdy, pokud firma vyuziva k obsluze segmentii zdkaznikl dva a

vice kanali. (Kotler, Keller, 2013)

Marketingové sdéleni musi byt vSude, protoze kazdy zakazniky vyuziva néco jiného.
Mezi nejcastéji vyuzivané socialni sit€¢ a webové stranky patii Instagram, Facebook, E-
mail, LinkedIn, Messenger. Podniky vychazi z ptedpokladu, ze zékaznik si sam vybere

zpusob, kterym chce s firmou komunikovat. V soucasné dobé, kdy kazdy na internetu
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muze publikovat, neni viibec jednoduché zachytit a hlavné dostate¢né dlouho udrzet

pozornost potencialniho zakaznika. (www.clipsan.com, 2019)

Pocet Ceskych uzivatell internetu, kteti pouzivaji socialni sité, se v roce 2018 zvysil o 11
%. V soucasné dobé& vyuziva socidlni sité¢ 80% uzivatell internetu. Primérny €as straveny
na socidlnich siti je 149 minut denné. Nejpouzivanéj$imi a nejznaméj$imi socialnimi
sitémi zlstavaji YouTube a Facebook, které¢ znd 99 % uzivatel. Znalost Instagramu se

zvysila na 92 %. (www.tyinternety.cz, 2018)

1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definujeme jako soubor cinnosti, kterd slouzi k ziskavéani
vyhodnocovani informaci dilezité pro podnik. V odborné literatufe najdeme nékolik
riznych definic marketingového vyzkumu. Pro lep$i porozuméni marketingovému

vyzkumu uvedu nekolik definic:

., Marketingovy vyzkum je systematickd a objektivni identifikace, sber, analyza,
rozsirovani a uziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci a

FeSenim problémii a moznosti v marketingu. © (Malhotra, 2010, s. 39)

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s
firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. "

(Kotler, 2007, s. 406)

Dle Kozla (2006) délime marketingovy vyzkum na tyto druhy:
e Monitorovaci vyzkum — jedna se o ziskavani informaci o externim a
internim prosttedi firmy, vyuziva se na zac¢atku vyzkumného procesu.
e Deskriptivni vyzkum — jedné se o popsani urcitého jevu nebo skute¢nosti,
informace ziskdvame pomoci dotazovani.
e Kauzilni vyzkum — je provadén pomoci experimentu, kdy se zjistuji
informace o vzajemnych vztazich jedné skupiny faktord na druhou skupinu

faktoru.
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e Prognosticky vyzkum — vyuziva informace zjisténé pomoci deskriptivniho
nebo kauzalniho vyzkumu, jedna se o odhad budouciho vyvoje.

e Koncepéni vyzkum — jednd se o analyzovani a stanovovani vhodnych
nastrojii pro ziskani konkuren¢ni vyhody, navic shromazduje data o

chovani ekonomiky.

1.5.1 Explorativni vyzkum

Poslednim typem marketingového vyzkumu je explorativni vyzkum, ktery jsem vyuzila

pro zpracovani své praktické ¢asti, proto jsem mu vénovala jednu celou kapitolu.

., Explorativni vyzkum mad vyznamné misto v pocdtecnich fazich pripravné etapy vyzkumu,
kdy jej uzivame k predbeéznému zkoumani situace s minimalnim objemem financnich a

casovych ndkladi. “ (Kozel, 2006, s. 115)

Tento vyzkum se pouziva k porozuméni situace na trhu. Pouziva se v ptipad¢, kdy je
vyzkum velmi obecny a nemame pfilis§ mnoho informaci k feSeni problému. Zkoumani
probiha v pocateéni fazi, kdy jsou financni a casové ndklady minimalni. (Kozel,

Mlynatova, Svobodova, 2011)
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2 Prakticka Cast

2.1 Piedstaveni spole¢nosti Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o.

Spoleénost Vydavatelstvi VYSOCINA, s.r.o. byla zalozena 4. listopadu 1998 v Jihlavé.
Jedna se o jednu z prvnich reklamnich agentur v Jihlavé. Zakladatelem spolecnosti je pan

Ing. Radek Lhotka.

Spolecnost se zabyva nakladatelskou a vydavatelskou Cinnosti. Jako prvni na Vysociné
zacali vydavat kulturni a informac¢ni mésicnik, ktery se nazyva L-servis. Tento mésicnich

funguje do dnes, takze jiz 26 let.

Dale firma poskytuje svym zdkaznikim tyto sluzby: reklamni grafiku, vyroba katalogt,
prospektii a brozur, reklamni tabule, veskeré tiskoviny, samolepky, vizitky, kalendare a
propagacni material, predtiskovou ptipravu, tvorbu webovych stranek, potisk reklamnich

predmétt, lepenou reklamu a marketingové poradenstvi.

Samoziejmosti reklamni agentury je osobita a kreativni tvorba navrhii se smyslem i pro
ten nejmensi detail, prehlednost, jednoduchost. Grafické navrhy, reklamni materialy ¢i
jiné pozadavky jsou tvofeny dle pozadavkl zdkaznikii s ohledem na finanéni moznosti.
Kazdému klientovi je poskytnut nadstandard a ochota veskeré sluzby realizovat. Pfi této
praci vyuziva nejnovéjsi trendy a moznosti.

vvvvvv

tomto oboru je individualni pfistup ke klientovi naprosto nezbytny a je soucasti firemni
strategie. Agentura je zakazniktim kdykoliv k dispozici a navstéva ve firme je pro obchod

samoziejmosti.

Firma preferuje hodnotu dlouhodobého vztahu, v ramci kterého méni komunikaci z
formalni na ptatelskou. Tento pfistup je pro klienty maximalné efektivni hlavné pro

navratnost vynaloZenych investic. Spokojenost stavajicich i nové ptichozich zékaznik je

wevr

Jedna se o malou rodinnou firmu, a proto ma v soucasné dob¢ pouze dva zaméstnance.
Jednim z nich je jednatel spolecnosti pan Ing. Radek Lhotka. V jejim vedeni se po dobu
fungovani spolecnosti vystiidali tfi lidé (Interni materialy firmy, 2019). Obrat spole¢nosti

v letech 2015 — 17 ukazuje Tabulka 1.

28



Vysoka skola polytechnické Jihlava

Tabulka 1 — Obrat firmy

ROK OBRAT

2017 6.682.000 K¢
2016 6.577.000 K¢
2015 6.984.000 K¢

Zdroj: Interni materialy firmy, Gprava vlastni

Mise

Byt uspésnou reklamni agenturou a nabizet kvalitni sluzby, které uspokoji potieby nasich

zakaznik.
Vize

Hlavni vizi firmy je pokraCovat ve stavajici strategii a navrhnout nové a lepsi strategie
podnikdni. Zaméfit se na rozSiteni sluzby pro zdkazniky Vv oblasti reklamy, ¢imz by
naklady, aby mohl nabizet své sluzby stale za stejné ceny a nemusel své ceny zvySovat
jako konkurence. Spole¢nost se snazi o udrzeni svych dlouholetych zdkaznikd a

navazovani novych obchodnich pfileZitosti.

2.2 Podnikatelska ¢innost

Hlavni podnikatelskou &innosti Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o. je vydavatelska a
nakladatelska ¢innost. Firma vydava reklamni mési¢nik L-servis, ktery povazuji za svij
nejdilezitéjsi a nejvynosnéjsi produkt. Vychdzi zacatkem kazdého mésice a chodi zdarma
do domacnosti v Jihlavé a okolnich obci. V reklamnim mési¢niku L-servis najdete
pfevazné reklamni inzeraty jihlavskych firem, ale i soutéze, slevové kupdny, program
kina a divadla, kiizovky, recepty. Mezi jihlavskymi ob¢any je tento reklamni mési¢nik

velmi oblibeny.

L-servis vychazi v nakladu 23.000 ks. Cena tisku jednoho mési¢niku je 4,85 K¢. Néklady
na tisk se mohou zménit v zavislosti na poctu stran, ale jiz delSi dobu se pocet stran

neméni. (Interni materialy firmy, 2019)
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Distribuce reklamniho mésicniku L-servis je provadéna pomoci distribuce Kaufland, to
znamena, ze L-servis je vlozen do letaku Kaufland (viz Obr. 2). Cena distribuce je 0,50

K¢ za 1 kus reklamniho mési¢niku — celkové ndklady ukazuje Tab. 2.

Tabulka 2 — Naklady L-servis

Cena tisku 111.550 K¢
Cena distribuce 11.500 K¢
Naklady celkem 123.050 K¢

Zdroj: Interni materialy firmy, Gprava vlastni

SERVIE 2.4

maense

AKCNI
CENY

Obrazek 3 - Titulni strana L-servis (www.lservis.ji.cz, 2019)
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Firma se nezabyvad pouze vydavanim reklamniho mésicniki L-servis, ale i dalSimi
¢innostmi, které se tykaji reklamy a tiskovin. Jednd se o reklamni grafiku, vyroba
katalogii, prospektii a brozur, reklamni tabule, veskeré tiskoviny, samolepky, vizitky,
kalendare a propagacni material, tvorbu webovych stranek, potisk reklamnich predmétu,

lepenou reklamu a marketingové poradenstvi.

2.3 Trh a zédkaznici firmy

Podnik ptsobi v Jihlaveé, takze zdkaznici jsou prevazné obyvatelé Jihlavy a blizkého
okoli. Nejsou ovSem vyjimkou ani zakaznici z Prahy nebo Brna. Podnik se nesnazi
prorazit celorepublikové, protoze zajem v Jihlavé je pro né€ dostacujici. Zakaznici mohou
byt jak celorepublikové rozsifené velké podniky, tak i drobni Zivnostnici a soukromé
osoby. Pfevazuji spiSe drobni Zivnostnici z Jihlavy, ale podnik m4 i jednoho vyznamného

celorepublikového zékaznika. Je jim SEPOS, spol. s . 0.

Za nejvétsiho zakaznika bych povaZzovala firma SEPOS, spol. s r.0. ato firma se zabyva
vyrobou a prodejem dveii a zarubni. S touto spoleénosti Vydavatelstvi VYSOCINA s. r.
0. spolupracuje jiz od uUplného zacatku jejiho zalozeni a mé na starosti cely jejich
marketing. Pro SEPOS, spol. s r. 0. Vydavatelstvi VYSOCINA s. r. o. zajiStuje veskeré
celorepublikové reklamy jako jsou billboardy, letdky, katalogy, ceniky, samolepky,

vizitky, fezanou grafiku na osobni automobily a nékladni vozy (viz. Obr. 3).
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Obrazek 4 - Reklama Sepos v mési¢niku L-servis (www.lservis.ji.cz, 2019)

2.4 Dodavatelé podniku

Mezi nejvétsi dodavatele firmy patii tiskarna Jiprint, s. r. 0., kde podnik tiskne reklamni
meésicnik L-servis a dalsi tiskoviny jako jsou letaky, kalendare, jidelni listky, vizitky. Co
se ty¢e vyroby bannerd, billboardt a riznych lepenych reklam, spolupracuje firma se

spole¢nosti PALM CZ, s. 1. 0.

32



Vysoka skola polytechnické Jihlava

Jiprints. r. o.

Spolecnost Jiprint, s. r. 0. byla zaloZzena v roce 1992. Podnik se zabyva vyrobou tiskovin.
U této spole¢nosti si nechava Vydavatelstvi VYSOCINA, s. 1. o. tisknou L-servis jiz od
uplného pocatku. Déle u nich tisknou i dalsi produkty jako jsou rizné vizitky, katalogy,

ceniky, kalendare. (Wwww.jiprint.cz, 2019)

PALM CZ,s.r. 0.

Reklamni agentura byla zaloZena v roce 2000 a poskytuje komplexni grafické navrhy,
vcetné vyroby a instalace, polepy automobilil, vyloh, instalace reklam na fasady, vyrobu

stankll na veletrhy, reklamni stojany. (www.palmcz.eu, 2019)

2.5 Konkurence podniku

Mezi konkurenty ve vydavani mésic¢niktl v Jihlaveé se fadi reklamni mési¢nik s ndzvem
MESICNIK, ktery vydava BAPRESS (viz Obr. 4). Tento mé&si¢nik zacal vydavat byvaly
zaméstnanec Vydavatelstvi VYSOCINA, s. 1. o, ktery se osamostatnil a odesla s nim i
¢ast dlouholetych zakaznikli spole¢nosti. Nastésti podnik tuto krizi ustal a klienti se

nakonec vratili zpét.

V Jihlavé bylo vZzdy velké mnozstvi konkurence, co se ty¢e reklamnich mésicniki,
udrzela se nastésti pouze par mésicti a poté podniky zacaly krachovat a svoji ¢innost

ukoncily.

BAPRESS, David Batelka

Tato spolecnost vznikla v roce 2007 a svou ¢innosti je velmi podobnd ne-li stejné jako
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o. Firma vydava také reklamni mési¢nik, ktery vypada
velmi podobné jako L-servis, a proto si je klienti Casto pletou. Déle se firma zabyva i
dal§imi reklamnimi ¢innostmi, velmi podobnymi jako Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o.

(www. bapress.cz, 2019)
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rmesicnik 4
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Obrazek 5 - Reklamni mési¢nik BAPRESS (www.bapress.cz, 2019)

2.6 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace firmy

Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o.

Tato kapitola se zabyva vyuzivanim soucasného stavu marketingové komunikace. Na
zaklad¢ poskytnutych informaci od majitele firmy bylo zjisténo, zZe v soucasné dobé
podnik neptiklada velky vyznam marketingové komunikaci. Dalo by se fict, ze jediné, co
podnik vyuziva pro ucel marketingové komunikace, jsou jejich webové stranky, tisténou
reklamu ve svém reklamnim mési¢niku L-servis a Facebook, ktery je ovSem pouzivan jiz
minimalng€. JelikoZz se nejednd o velkou firmu, majitel spole¢nosti spoléha hlavné na

oy e

nepovazuji investici do vétsi marketingové komunikace za tolik dtlezitou.

2.6.1 Reklama

JelikoZ se jednéd o maly podnik, reklamu v televizi a radiu viibec nepouzivaji, jelikoz to
pro podnik neni vynosné. Co se tyCe tiskové reklamy, tu zkoumany podnik vyuziva

prostfednictvim svého reklamniho mési¢niku, ukazka je na Obr. 5.
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Obrazek 6 - Tiskova reklama (interni materialy firmy)

2.6.2 Podpora prodeje

Podnik pro své zakazniky poskytuje rizné slevy na inzerci. Napiiklad pokud si zakoupi
inzerci v mési¢niku tiikrat za sebou, ¢tvrtou inzerce maji zdarma. Zékaznici, ktefi zaplati
pulro¢ni a ro¢ni inzerci v mési¢niku doptedu, maji o 20 % nizsi cenu. Dale nabizeji
Kk ptlro¢nimu a ro¢nimu zakoupeni inzerce v reklamnim mési¢niku vizitky nebo letaky

zdarma. Témito kroky se podnik snazi zvysit pocet inzerenti v reklamnim meésicniku.

2.6.3 Sponzoring

Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. sponzoruje riizné sportovni a charitativni akce. Jedna
se napiiklad o fotbalové a hokejové zapasy. Dale podnik poskytuje finan¢ni prostredky

neziskové organizaci APLA, ktera pomaha lidem s autismem.

2.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejrozsifenéjsi formou marketingové komunikace v nasem podniku.
Jelikoz se jedna o malou rodinnou firmu, majitel spole¢nosti komunikuje osobné se
zéakazniky a tvofi grafické navrhy inzeratd a dalSich reklamnich pfedmétt na miru podle

jejich prani.
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2.6.5 Webové stranky

Firma Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. mé své webové stranky www.lservis.ji.cz. Tato
webova stranka je az prekvapivé Casto navstévovana. Navstévnost ¢itd nékolik tisic
navs§tév denné. Na strankach je reklamni mési¢nik online, takze ¢tenafi si ho zde mohou
ptecist. Déle zde najdeme aktualni nabidku firem, které v reklamnim mési¢niku inzeruji.
Dalsi velmi oblibenou ikonou je odkaz na tfadkovou inzerci zdarma. Zde mohou lidé
vlozit sviij inzerat na prodej nepotiebnych véci. Tento inzerdt se objevi jak na
internetovych strankach, tak i v piistim &isle reklamniho mésiéniku. Radkova inzerce je
nejenom populdrni pro ¢tenafe, ale 1 majitel firmy diky ni vi, jaké mnozstvi Ctenait
reklamni mésicnik zajima. Po strandch webové stranky se objevuji reklamy firem, které

Vv L-servisu inzeruji. (Wwwe.lservis.ji.cz, 2019)

2.6.6 Socialni sité

Jedinou socialni sit, kterou Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. vyuziva je Facebook.
Bohuzel aktivita stranek neni velika. Je zde pouze 135 like (to se mi libi) k dubnu 2019.
Je zde pouhych 6 recenzi, ale vS§echny maji maximalni pocet hvézdicek, coz znamena, Ze
zakaznici jsou s pristupem firmy spokojeni. Instagram, ktery je v soucasné dobé velmi

popularni, neni vyuzivan viibec.

Nejvice prostiedkd vynaklada firma na osobni prodej, jak ukazuje Obr. 6.

VYUZIVANI MARKETINGOVE

KOMUNIKACE
Socidlni sité
Webové 5% Podpora
stranky BN prodeje
30%

20%

Sponzoring
10 %

Osobni prodej
35%

Obrazek 7 - Vyuzivani marketingové komunikace (interni materialy firmy)
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2.7 Zhodnoceni souc¢asného stavu vyuzivani marketingové
komunikace firmy Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. a navrh na

zlepSeni

V této kapitole bude zhodnoceno vyuzivani souCasné marketingové komunikace
zkoumaného podniku a budou navrhnuta mozné feSeni nebo doporuceni pro vylepSeni

marketingové komunikace zkoumaného podniku.

Reklama

I kdyz se muze zdat, ze reklama v televizi nebo radiu je jedna z nejucinngjsich, pro
zkoumany podnik neni vibec vhodnd. Uz jen ztoho divodu, Ze firma plisobi jen
v Jihlavé, je zbytecné, aby se reklama vysilala prostfednictvim televize celorepublikoveé.
Vhodné by bylo vyuzit reklamu v mistnim radiu, tuto formu reklamy zkoumany podnik
diive vyuzival, ale opustil od ni, protoze jim nepfiSla ekonomickd a nepfinasela
uspokojivé mnozstvi novych zakaznikti. Umisténi tiskové reklamy ve vlastnim

reklamnim mési¢niku mi ptijde logické.

Podpora prodeje

Podnik poskytuje vyhodné slevy pro zakazniky a poskytuje i produkty zdarma.
K objednéni vétsiho mnozstvi inzerce bych neposkytovala jen vizitky a letdky zdarma,
ale naptiklad i drobnou lepenou reklamu na auto, kde naklady nejsou tolik vysoké a

podniku by tato sluzby byla vyhodnéjsi.

Sponzoring

V ramci sponzoringu bych navrhla sponzorovat novy tym amerického fotbalu Gladiators.
Tento tym hraje nejvyssi ligu a americky fotbal zde zac¢ina byt velmi oblibeny. Myslim
si, Ze sponzoring tohoto tymu a jejich z4pasti by mohl pfildkat velké mnozZstvi novych
zakaznikl. Zaméfila bych se i na sponzorovani charitativnich akci, které se tykaji
zivotniho prostfedi, protoZe toto téma je v dneSnim svéte také velmi popularni. Napiiklad

akce, ktera se kona kazdy rok na jafe, Uklid’'me Cesko.
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Osobni prodej

Osobni prodej je nejsilngjsi strankou zkoumaného podniku. Majitel firmy uzce
komunikuje se zdkazniky a tato forma marketingové komunikace je pro podnik velkou
vyhodou. Myslim si, ze diky vstficnému osobnimu kontaktu je podnik velmi oblibeny a
vétsina zakazniku radsi vyuzije malou firmu, kde vyslysi jejich pfani, nez veliky podnik,

kde o takové zakazniky ve skutecnosti ani nestoji.

Webové stranky

Tento nastroj marketingové komunikace méa podnik podle mého nazoru nastaveny na
vybornou. Webové stranky jsou jednoduché, a tim padem velmi piehledné. Najdeme tam
vse, co potiebujeme. Velmi mé zaujala ikona, kterd zakazniky pfesméruje na obédova

menu v Jihlavé.

Socialni sité

Socidlni sité jsou zkoumanym podnikem vyuZivany velmi malo. Myslim si, Ze hlavné
tato ¢ast marketingové komunikace by se méla zménit a podnik by na ni mél zapracovat.
Facebookov4 stranka jiz delSi dobu stagnuje a bylo by tfeba najmout marketéra, ktery by
se o danou stranku staral a zalozil i stranku na Instagramu. Tam je potfeba Casta aktivita,
aby stranka byla pro sledujici zajimava. Po mém upozornéni na nedostatecné vyuzivani

socialnich siti, se majitel firmy rozhodl pro zlepSeni dané situace.

2.8 Explorativni vyzkum

Pro zpracovani této Casti bakalarské prace byl proveden explorativni vyzkum. Jako zdroj
byl vyuzit internetovy portal www.springwise.com. Springwise je globalni zdroj inova¢ni
inteligence, ktery poskytuje zdkaznikim nejmodernéj$i marketingové trendy po celém
sveéte pomoci tzv. Springspotters. Téch je v soucasné dobé vice nez 20 tisic a celkové 190

zemi svéta.
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Vyzkum probihal od listopadu 2018 do dubna 2019 a mezi ¢lanky byl nejzajimavéjsi a

nejvyuzitelnéjsi pro zkoumany podnik vyvoj aplikace Whim.

2.8.1 Mobilni aplikace Whim

Mobilni aplikace Whim poskytuje uzivatelim vSechny sluzby méstské dopravy na
jednom misté, coz uzivatelim umoziluje cestovat, kam cht&ji a jak cht&ji. Pomoci
aplikace mohou vyuzivat vetejnou dopravu, taxiky, pijcit si kolo nebo automobil.

(www.whimapp.com, 2019)

Aplikace Whim eliminuje potfebu kupovani riznych jizdenek, uzivatel si jednoduse
zakoupi pfedplatné a vyuziva sluzby, jak potfebuje. Cilem aplikace je zjednodusit
cestovani a omezit zneciStovani ovzdusi. Aplikace je zatim rozsifend pouze ve Finsku,
odkud pochdzi jeji zakladatel Samp Hietanen. Tento rok se ale planuje rozsifeni do

Belgie. (www.springwise.com, 2019)

Nahled aplikace miiZzeme vidét na Obr. 7.

24 JUN

11:31:02

Exitmatnd fam 118

Obrazek 8 - Mobilni aplikace Whim (www.whimapp.com, 2019)
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3 Navrh reSeni — navrh mobilni aplikace

Po prozkoumani soucasnych trendti marketingové komunikace jsem se rozhodla téz
navrhnout pro zkoumany podnik mobilni aplikaci. Mobilni telefony jsou nedilnou
soucasti lidské populace a 1idé na ni travi nékolik hodin denné. At uz vytizuji pracovni
maily, piS§i SMS nebo telefonuji. VétSina lidi travi Cas prevazné na socidlnich siti a
pouzivani raznych aplikaci, které jim usnadnuji zivot. V roce 2017 spotiebitelé stahli do
svych mobilnich zafizeni vice jak 178,1 miliardy mobilnich aplikaci. (www.zive.cz,
2018)

Rozhodla jsem se pro navrh svatebni aplikace, jelikoz se v minulém roce v Ceské
republice uskutecnilo 52.567 svateb (www.idnes.cz, 2019), a to je podle mé& opravdu
mnoho. Proto mi navrh stavebni aplikace ptisel rozumny, protoze by aplikace byla mezi

lidmi hodné€ vyuzivana.

Cil aplikace

Hlavnim cilem mobilni aplikace je zvySeni zisku podniku a nastartovani nového

podnikatelského zaméru, diky némuz by se podnik vice zviditelnil.

Popis aplikace

Aplikace je vhodna pro vSechny, ktefi planuji svatbu. Zakaznici tam najdou plno

uzite¢nych okének, které usnadni nastavajicim nevéstam piipravy na jejich velky den.

Cilova skupina

Tato aplikace je zamé&fena pfevazné na zeny ve véku 18 — 50 let, které planuji svatbu.
Aplikaci si samoziejmé mohou stdhnout i muZi, ale nemyslim si, Ze by méli takovy zajem
o pfipravu svatby jako zeny. Aplikace se stahuje do chytrého telefonu nebo tabletu, ktery

pouziva operacni systém 10OS nebo Android.
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Propagace aplikace

Aplikace by byla propagovana prostfednictvim webovych stranek podniku, kde by bylo
mozné aplikaci stahnout. Dale by byl odkaz na stazeni aplikace umistén na socidlnich siti
a odkazano by na ni bylo i prostfednictvim reklamniho mési¢niku, kde by se nachazel QR

kod, kies ktery by se aplikaci dalo stdhnout.

Graficka uprava aplikace

Grafickd uprava aplikace je velmi jednoduchd. Vlastni ndvrh zpracovani aplikace

predstavuji ve dvou bodech nize.

e lkonka aplikace

Grafickd tprava ikonky mobilni aplikace je jednoduchd, neni tieba vymyslet
zbyte¢n¢ slozité logo. Jedna se o rizovy ramecek s krasopisnym néapisem Svatby
online. (Obr. 7) Ikonka aplikace se po instalaci objevi na hlavni strance mobilniho

telefonu nebo tabletu.

Obrazek 9 - Ikonka mobilni aplikace Svatby online (vlastni zpracovani)
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e Hlavni stranka aplikace

Graficka uprava hlavni stranky mobilni aplikace je rovnéz velmi jednoducha. Jedna
se o 7 informacnich okének, kde nevésta najde vSe, co potiebuje. Popis jednotlivych

okének vysvétlim v odstavci fungovani aplikace.

Nevésty poznamky

Obrazek 10 - Hlavni stranka mobilni aplikace Svatby online (vlastni zpracovani)
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Fungovani aplikace

Uzivatel si stdhne mobilni aplikaci z webovych stranek spolecnosti. Po nainstalovani
aplikace si na ni vytvofi profil bud’ ru¢né¢ nebo pomoci ptihlaSeni na svilij facebookovy

profil. Poté mize vyuzivat veskeré sluzby aplikace.

Jako prvni je okénko misto svatby, kde se Vam podle Vasi polohy vyhledaji svatebni
mista, at’ uz to jsou restaurace, hotely, zdmky, farmy nebo mlyny, které se nachazeji ve
Vasem blizkém okoli. Mlzete ve vyhledavaci zvolit 1 jinou polohu, napt. Brno a aplikace

vyhleda misto urena pro svatbu v dané lokalit¢.

Druhé okénko jsou svatebni salony. Najdete zde abecedné podle mést sefazené svatebni
salony. Po kliknuti na vybrany salon vas aplikace automaticky presméruje na webové
stranky svatebniho salonu, kde uz miizete vybirat svatebni Saty a domluvit si termin

zkousek.

Tteti okénko se tyka svatebni hudby. Zde opét najdete sefazené kapely podle mést, které
by vam mohly zahrat na svatbé. U kazdé kapely najdete jejich webové stranky, telefonni

a e-mailové spojeni.

Ctvrté okénko je catering. Najdete zde doporu¢ované menu pro svatebni hostinu, firmy,

které zajiSt'uji svatebni catering vcetné jejich hodnoceni.

Paté okénko skryva dorty. Najdete zde inspirace na svatebni dorty, dale cukrare setfazené

podle hodnoceni ve vasi dané lokalité.

V Sestém okénku si mtizete navrhnout vase svatebni oznameni. Najdete tam rGzné vzory,
ze kterych muZete vybirat a pokud vas nic nezaujme, je zde i kontakt na reklamni agenturu
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0., ktera si s vami sjednd schiizku a navrhne svatebni
ozndmeni podle vaseho prani a zajisti 1 tisk. Tisk firma zajist'uje 1 v ptipadé, Ze si svatebni

oznameni navrhnete sami.

Posledni okénku skryva poznamky pro nevéstu. Zde si nastavajici nevésta mlize psat, co

vSe je potieba zafidit a co ji na jeji velky den jeste chybi.

Vlevo nahoie najdete 3 vodorovné ¢arky. Po jejich rozkliknuti se objevi Vas profil a

moznost odhlasit se z mobilni aplikace.
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Rozpocet aplikace

Odpovéd’, na otazku kolik bude stat vyvoj mobilni aplikace, neni jednoducha. Zavisi na
mnoha faktorech. Jednim z nich je kompatibilita, tedy s kolika typy zafizeni a operacnich
systému si bude aplikace rozumét. Jedna se o i0S a Android. Na ndklady ma také velky
vliv zvolend komplexnost a funkcnost aplikace. V zavislosti na téchto pozadavcich se

vyviji sestava vyvojaiského tymu.

V nasem priipad¢ se jedno o jednoduchou aplikace, bude ndm proto stacit zakladni tym,
ktery se sklada z projekt manazera, UI/UX designéra, mobilniho vyvojare a testera. Vyvoj

jednoduché aplikace vétSinou trva do 100 hodin.

V nasledujici tabulce se pokusim rozpocitat naklady na vytvotfeni mobilni aplikace.

Tabulka 3 — Naklady na tvorbu mobilni aplikace

Funkce Pocet hodin K¢é/hod Celkem
Projekt manager 22 610 13420
Ul designér 34 490 16660
Mobilni vyvojar - iOS 18 530 9540
Mobilni vyvejar - Android 19 530 10070
Tester 12 420 5040
Celkem 105 2580 54730

Zdroj: hrubé nacenéni firmy ackee.cz, uprava vlastni

Z Tabulky 3 je ziejmé, Ze by se na vyvoji podilelo 5 lidi a celkové by vyvoj zabral 105

hodin. Celkove by vyvoj trval 1 — 3 mésice, coz by v nasem piipad¢ byla ideélni doba. Po
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seCteni vSech hrubych nakladt jsme se dostali na ¢astku 54.730 K¢, ktera neni nijak extra

vysoka.

Dale je potieba zminit, ze si firma Ackee.cz bere 5 % mésicné z celkové Castky za
spravovani aplikace. To by v naSem ptipad¢ Cinilo 2.737 K¢. Ani tato ¢astka neni nijak
odrazujici. Proto bych investici do jednoduché mobilni aplikace firmé Vydavatelstvi

VYSOCINA, s. r. 0. doporudila.

V dnesni piesycené dobé neni jednoduché se odlisit od konkurence a myslim si, Ze vyvoj
svatebni aplikace je zajimavy a na trhu v dneSni dob¢ takto fungujici aplikace neni.
Majiteli firmy jsem napad s mobilni aplikaci navrhla a po uvazeni se rozhodl do tvorby
mobilni aplikace investovat, protoze by se rad ubiral jinym smérem nez vétSina

fungujicich reklamnich agentur v Jihlavé.
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Zavér

Marketingova komunikace ma ve vSech firmach velmi vyznamnou roli. Bez
marketingové komunikace by podniky nemohly fungovat a brzy by zanikly. Nékteii by
bohuzel ani neuvédomuji vyznamnost marketingové komunikace a poté na to doplaceji.
Zaroven je dilezité dodrzovat zakladni pravidla a to takovd, aby komunikace byla
vzajemna, vyvazena a hlavn¢ eticka. Marketingova komunikace firem se neustale méni a
vyviji, to co platilo vcera, jiz nemusi platit dnes. Svét prichdzi stale s novymi inovacemi

v oblasti reklamy.

Cilem této bakalafské prace bylo popsat marketingovou komunikace reklamni agentury
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. 0. zhodnotit jeji sou¢asny stav a pomoci explorativniho

vyzkumu navrhnou inovacéni feseni a navrh vlastni mobilni aplikace.

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsem shrnula teoretickou ¢ast marketingu, marketingové

komunikace a novych trendu, které se objevily na trhu.

V praktické ¢asti jsem piedstavila firmu Vydavatelstvi VYSOCINA, s. 1. o., uvedla jeji
pouzivani marketingové komunikace, zhodnotila a navrhl navrhy na zlepSeni. Po
prozkoumani soucasného stavu marketingové komunikace v reklamni agentuie
Vydavatelstvi VYSOCINA, s. r. o. bylo zjisténo nékolik zasadnich chyb a problémii. Je
jasné, ze takto mald firma nemiize mit marketingovou komunikace na trovni
celorepublikové rozSifenych reklamnich agentur. Pfesto by se ale méla snaZzit, vice
dostavat zdkazniklim do podvédomi. V dneSnim svét€ socidlnich siti jiz toho neni nic
tézkého a neni potieba vynalozit ani veliké mnoZstvi finan¢nich prostfedkti. Navrhla jsem
nékolik rozumnych feSeni zlepSeni stavu marketingové komunikace. Reklamni agentura
hodn¢ séazi hlavné na osobni ptistup k zdkaznikim, ale nejsem si jista, jestli 1 toho do
budoucna bude stacit. Bylo by vhodné pomoci marketingové komunikaci i1 zalozenim a

hlavné aktivnosti na socialnich sitich. Ty maji v dneSni dob¢ velikou budoucnost.

Zkoumany podnik mé urit¢ moznost zlepSit svou stavajici situaci a upevnit své
postavend na trhu, pomoci drobnych zmén ve vyuzivani marketingové komunikace.
Zalozenim profilu na nékteré dalsi socidlni siti nez je jen Facebook, zvysi svoje Sance, Ze

zékaznici zacnou vyuzivat jejich sluzby.

V posledni, tfeti ¢asti jsem se nechala inspirovat finskou firmou, ktera pfisla s ndvrhem

mobilni aplikace, které usnadiuje dopravu a cestovani po Helsinkach. Po tomto napadu
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jsem se rozhodla navrhnout vlastni mobilni aplikace. Navrh mobilni aplikace se netykal
dopravy, nybrz ptripravy svateb. V dnesni dob¢ také velmi populérni téma a fada nevést a
Zenichu za svoji svatbu ,,vyhazuji* nemalé ¢astky. Z tohoto divodu se mi navrh svatebni

aplikace jevil jako vhodny.

Myslim si, ze zkoumany podnik ma s mobilni svatebni aplikaci velkou Sanci na uspéch.
Vytvoreni navrhnuté mobilni aplikace neni tolik finan¢né naro¢na a reklamni agentuie se
tak mtizou oteviit dvete novym smérem podnikani. Mohou se objevit novi zakaznici, ktefi
by v soucasné situaci neméli zajem se zkoumanym podnikem spolupracovat. Rozhodné
bych reklamni agentuie doporucila mobilni aplikace vyuzivat, protoze timto smérem se

budou ubirat nové trendy marketingové komunikace.
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