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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci ¢eské znacky Meatfly, kterd je na
trhu jiz dvacet let. Teoreticka ¢ast prace vymezuje marketingovou komunikaci v procesu
marketingu a rozebira jeji jednotlivé prvky, cile a strategie. Ptiblizuje problematiku znacky

a rozebira kroky jejiho fizeni v ramci marketingové komunikace.

Prakticka cast s odstupem c¢asu podrobuje znacku analyze, pomoci dotazniku ovéfuje jeji

cilové skupiny a pouzivané komunika¢ni kanaly.

Projektova cast se nasledné zabyvéa nadvrhem uprav v marketingové komunikaci této znac-

ky.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové komunikace, komunika¢ni mix, znacka, cilova

skupina

ABSTRACT

This thesis focuses on marketing communication of a Czech brand of Meatfly, which has
been on the market for 20 years. The theoretical part of the thesis defines the marketing
communication within the marketing process and evaluates its individual elements, ob-
jectives and strategy. It also explains the brand issues and discuss steps of the brand ma-

nagement in the marketing communication.

The practical part analyzes the brand in the course of time and by using the questionnaire

survey it verifies its target customers and communication channels.

The project part subsequently deals with suggestion on modification in marketing commu-

nication.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, brand, target group
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UvVOD

Marketingové komunikace jsou soucasti celého marketingového procesu, ktery je zaméien
na tvorbu, komunikaci a prodej produktt zakaznikim. Cilem marketingové komunikace je
predat informace zdkaznikiim, stimulovat jejich poptavku po ur¢itém produktu za soucas-
ného zduraznéni jeho specifickych vyhod, vlastnosti a pfinosii. Ke komunikaci urcitych
hodnot, které vyrobce zamysli spojit s produktem, se da s uspéchem pouzit znacka, ktera se
stava pro tyto hodnoty symbolem. Zaroven znacka jasné diferencuje vlastni zastieSované
produkty od ostatnich na trhu. Znacka se tak stava nositelem hodnot, piedstav a asociaci,

které maji podpofit prodej prave jejiho produktu (nebo produktt).

Vysvétleni role komunikace v rdmci marketingu se bude vénovat teoretickd Cast
této prace. Nejprve zacleni komunikaci do kontextu marketingu a jeho ostatnich soucasti,
poté vysvétli roli jednotlivych slozek komunika¢niho mixu, v jehoz rdmci se zaméii na
rychle rostouci oblast online komunikace. Néasledn€ se prace zamysli nad konkrétnimi cili,
které obvykle komunikace v marketingu sleduje a nad strategiemi, kterymi tyto cile prosa-
zuje. Vyznamnou pomiicku v marketingové komunikaci pfedstavuje znacka, jejiz roli pra-
ce bude fesit v dalSich kapitolach. Nastini vznik a vyvoj znacky, jeji soucasné chapani
a zakladni kritéria. Rizeni zna¢ky patii mezi zakladni cile marketingové komunikace, které
znacce buduji jeji image.

V praktické ¢asti se prace zaméii na ¢eskou znacku Meatfly, ktera jiz fadu let pliso-
bi na ¢eském trhu. Za tu dobu si vybudovala urcitou pozici a ziskala svoji skupinu zékaz-
nikd. V prubéhu té doby vsak doslo k riznym zméndm ve spolecnosti, ekonomickém pro-
stiedi 1 preferencich zékaznikii. Po dvaceti letech existence se chce znacka Meatfly piipo-
menout svym byvalym zdkaznikim a zaroven oslovit nové a mladé. Cilem prace je inovo-
vat marketingovou komunikaci znaCky Meatfly tak, aby prostfednictvim vhodnych komu-
nikacnich kanalti oslovovala spravné cilové skupiny a zvysila tak odbyt zbozi této znacky.
Prakticka cast prace se pokusi zmapovat stav komunikace znacky v soucasnosti, zjistit jaké

pouziva komunikaéni kandly a kterd média zdkazniky nejvice oslovuji.

Projektova €ast ndsledné navaze na Cast praktickou a pokusi se navrhnout zmény
v marketingové komunikaci znacky podle interpretovanych zavéri ¢asti praktické. Navrhy
feSeni by mély vychazet ze zjisténych skutenosti a mély by vést ke spravnému cileni ko-

munikace a nastaveni komunikaéniho mixu.
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1 MARKETING AMARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyjadieni podstaty marketingové komunikace samostatné, bez kontextu, nemuize vystih-
nout pravé zameéteni tohoto komunikacniho néstroje. K pochopeni ucelu marketingové
komunikace je nutno ji vymezit v ramci ¢innosti marketingu a zaclenit ji tak do kontextu

marketingového procesu.

1.1 Marketing

Ve druhé poloviné dvacétého stoleti dochazelo k dynamickému ekonomickému rlstu, kte-
ry provazel obnovu primyslu a vyroby v povalecném obdobi. Jak se zvySovala nabidka
zbozi na trhu, zacal se trh ménit z trhu prodavajiciho na trh kupujiciho. Stéale Sirsi a veétsi
nabidka produkti vedla k tomu, Ze se firmy zacaly zaméfovat vice na zédkazniky a jejich
potieby (Kalka a MéBen, 2003, s. 3). Tim vzrostla nutnost ziskavani informaci o trhu, pro-
duktech, sluzbach a zakaznicich a také potieba tyto informace efektivné uplatnit, aby pii-

nasely vysledny efekt (vyssi zajem, vétsi objem prodeje, vyssi zisk).

Kotler marketing definuje jako ,, ...uméni a védu vybéru cilovych trhi a ziskavani,
udrZovani si a rozsirovani poctu zdkazniku vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi
hodnoty pro zdkaznika “ (Kotler a Keller, 2007, s. 43). Naznacuje tak, ze pro trzni uspéch
je dulezité presné si zvolit skupinu zakaznikt (cilovou skupinu) a pro tuto skupinu potom
produkt vytvaret a modifikovat tak, aby jeho hodnoty co nejvice uspokojovaly potieby
¢lenu této skupiny. Tento nazor koresponduje s nazorem Zamazalové (2010, s. 6-7), ktera

nazyva marketing druhé poloviny dvacétého stoleti marketingem cilenym.

1.2 Marketingovy mix

K dosaZeni marketingovych zaméra a cilti voli marketingovi pracovnici (marketéii) vhod-

né nastroje. Pomoci téchto néstrojii plisobi na své okoli a snazi se jimi dosdhnout svych
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cili. Zamazalova (2010, s. 6) uvadi Ctyfi zékladni nastroje marketingového mixu, které

byvaji v marketingu oznadovany pojmem &tyfi P*:

- Produkt (vyrobek ¢i sluzba)
- Cena
- Distribuce

- Komunikace
(Zamazalova a kol, 2010, s. 8)

Kotler (Kotler a Keller, 2007, s. 57) jednotlivé néstroje vnima jako komplex prvki, které

tento nastroj zahrnuje:

- Produkt — zahrnuje napf. kvalitu, design, znacku, baleni, zaruku atp.

- Cena — vSe co se vztahuje k cené a zplsobu placeni (vyse ceny, sleva, splatkovy
prodej atp.)

- Distribuce — vse co s distribuci souvisi (doprava, skladovani, zasoby atp.)

- Komunikace — v§echny zpisoby komunikace a komunikac¢ni prostiedky (reklama,

podpora prodeje, public relations® atd.)

(Kotler a Keller, 2007, s. 57)

Tyto Ctyfi nastroje tvori zdklad marketingového mixu témét kazdého produktu ¢i sluzby
Vv jakémkoliv odvétvi. Jejich rozsifeni nebo upiesnéni je dulezitou strategickou volbou
marketért a organizaci, které se snazi udrzovat a rozifovat svij trh. Usp&§ny marketing je
v podstaté volbou spravné strategie, taktiky a nacasovani. Optimalni sladéni vhodnych
marketingovych nastroju, s dirazem na situaci na trhu, vytvaii marketingovy mix (Kalka
a MifBen, 2003, s. 69). Shrnuti podstaty marketingového mixu do jedné véty definoval Kot-

ler: ,, vesSkeré marketingové aktivity jsou koordinovany tak, aby se maximalizovaly jejich

spojené dusledky ** (Kotler a Keller, 2007, s. 58).

! Ctyti P, respektive 4P marketingu — podle po&ate¢nich pismen anglickych slov oznaGujicich zakladni prvky
marketingového mixu — product, price, place, promotion (Kotler a Keller, 2007, s. 57)

2 Public relations — (z anglického vztahy s vefejnosti) nastroj snaZici se o vytvofeni pozitivniho image o fir-
mé, produktech ¢i sluzbach nebo lidech. Odlisuje se od ostatnich néstroji jako je napf. reklama ¢i piimy
marketing, které vyuzivaji, na rozdil od public relations, placena média. (Clemente, 2004, s. 227)
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1.3 Marketingova komunikace

Jednim ze ¢tyi zakladnich nastroja marketingu je komunikace. ,, V marketingovém pristupu
nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nadlezité predstavit zakaznikiim. Cely marke-

ting je zalozeny na komunikaci, zejména na komunikaci se zakaznikem * (Foret, 1997, s.

53).

Marketingova komunikace, je Gzce propojena s ostatnimi marketingovymi nastroji.
Produkt je vytvoien ¢i vylepSovan na zaklad¢é zpétné komunikace zakaznikt, kteii sd€luji
vyrobci svoje potfeby a ptani. Vhodné zvolenou komunikaci lze zvysit renomé prodavané
znacky, coz muze ovlivnit i vy$i ceny produkti znacky na trhu. Komunikace se zakazni-

kem muze ovlivnit 1 vybér zptsobu distribuce.

1.3.1 Proces komunikace

Cely komunika¢ni proces ma urcitd pravidla, kterd ovliviiuji tispéSnost doruceni
obsahu sdé¢leni od vysilatele K ptfijemci. Zamazalova (2010, s. 254) popisuje pribéh komu-

nikace pomoci Shannonova® linearniho modelu (viz obr. 1).

Sumy Sumy

Vysilatel (M’fé%ri‘jr'n) ]—{Dekédovéni]—b[ PHijemce ]

Obr. 1. Shannonitv linedrni model komunikace (zdroj: vilastni zpracovani)

Tento model vysvétluje priitbéh komunikace, kdy vysilatel (zdroj) chce sdélit zpravu pii-
jemci. Své sdéleni zakoduje (pouzije urcity soubor znakl, napt. urCity jazyk a vyrazy
v kombinacich, které vystihuji obsah sdé€leni) a prostfednictvim komunikac¢niho kanélu
(média) ji prenese k pfijemci, ktery ji dekdduje a ptijme. Cely proces muize byt ruSen

Sumy, naptiklad Spatné technické spojeni, hluk ¢i nedoslychavost piijemce.

Shannontiv model komunikace je linearni (jednosmérny). Pouze ve sméru od vysi-

latele Kk piijemci. Norbert Wiener® tento linearni model obohatil o zp&tnou vazbu (fe-

¥ Claude Shannon — americky matematik, zik Norberta Wienera, ktery definoval matematickou teorii komu-
nikace (Ptikrylova, Jahodové, 2010, s. 18)

* Norbert Wiener — americky matematik a zakladatel kybernetiky (Kapoun, 2004), uéitel Clauda Shannona
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 18)
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edback)(obr. 2), ktera znamenala zasadni zlom v teorii komunikace (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 19).

Sumy Sumy

Vysilatel (M';Z?jr'n) HDekédovéniH PFijemce ]

[ Zpétna vazba ]‘

L J

Obr. 2. Shannonitv linedrni model komunikace doplnény o zpétnou vazbu

Norbertem Wienerem (zdroj: viastni zpracovani)

Wienerovo uzavieni okruhu komunikace pomoci zpétné vazby poukédzalo na dilezity
prvek v plynulé komunikaci. Diky zpétné reakci ziskavaji vysilatelé piesnéjsi podnéty

k dal$i komunikaci.

Zpétna vazba je pro dalsi marketingova rozhodnuti a strategie klicova. Marketingo-
vi pracovnici tak ziskavaji potfebné informace od zakazniki, naptiklad byla-li ur¢ita kam-
paf uspésna ¢i ne, jestli se staly chyby, 0 jaké vyrobky maji zdkaznici zajem. Tento proces
komunikace, od vysilatele k ptijemci a zpét, by se m¢l stale opakovat. Jen tak se informace
mohou stale upfesiiovat, ptipadné sbirat v ¢asovém obdobi, a tim ziskavat kontinualni pfi-

sun informaci nutnych ke korekci marketingovych a vyrobnich rozhodnuti.

1.3.2 Komunikac¢ni kanaly a prostiredky

Ptenos informaci od odesilatele k pfijemci probihd prostfednictvim komunika¢niho kanalu
(média). Pro uspésnost a efektivitu prenosu je dilezité vybrat spravny komunikacni kanal
tak, aby cilil na spravnou skupinu piijemct, ziskal jejich pozornost a zaroven bral v potaz

cenovou naro¢nost a diaveéryhodnost zvoleného média.
Komunikacni kanaly je mozné rozd¢lit podle zptsobu pienosu komunikace na:

- Neosobni komunikaéni kanaly — nosice sdé€leni bez osobniho kontaktu, zejména
hromadna sdélovaci média (masmédia). Umoziiuji osloveni vétSstho mnoZstvi pii-

jemctl najednou, ovS§em bez moznosti zpétné vazby.
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- Osobni komunikaéni kanaly — navazujici pfimou komunikaci mezi lidmi (napf.
telefon, rozhovor, elektronicka komunikace). Jejich vyhodou je okamzita zpétna

vazba, nevyhodou je osloveni malé skupiny.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 256)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 24-25) se na komunika¢ni kanaly divaji z pohledu komu-

nikujiciho (firmy). Komunikac¢ni kanaly proto dé€li na:

- Komunikaé¢ni kanaly kontrolované firmou — firma ma kontrolu nad definici sdé-
leni a jeho Sifenim
- Komunikac¢ni kanaly nekontrolované firmou — naptiklad ustni doporuceni mezi

lidmi nebo nezavislé testovani produktu

1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix predstavuje kombinaci komunika¢nich néstroji, pomoci kterych se rea-
lizuje distribuce informaci od vysilatele smérem k p#ijemci. Jak bylo zminéno v ptedchozi
kapitole, n¢které nastroje umoziuji okamzitou zpétnou vazbu (prostiedky osobni komuni-
kace), zatimco U jinych je zpétna vazba omezena nebo komplikovana. Ptikrylova a Jaho-
dova (2010, s. 42-45) mezi prostiedky osobni komunikace fadi osobni prodej, jako neo-
sobni prostiedky uvadi reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, public relations a
zvlast’ uvadény sponzoring. Jako prostfedek kombinujici osobni a neosobni komunikaci

uvadi veletrhy a vystavy.

Karlicek a Kral (2011, s. 162-169) naopak veletrhy a vystavy fadi mezi prostredky
osobni komunikace a to pfimo jako soucast (variantu) osobniho prodeje. Jako dal§i pro-
sttedky navic dopliiuji event marketing® (ten spojuji se sponzoringem do jedné skupiny)
a online komunikaci (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 17-18).

® Event marketing — z anglického event tedy udalost, piipad, soutéz — ,, nékdy nazyvany také tzv. zdzZitkovy
marketing (experience marketing), oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové skupiné emocio-
nalni zazitky s jeji znackou * (Karlicek a Kral, 2011, s. 137).
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.....

dvacatého a zacatku jednadvacatého stoleti. Vzhledem k jejimu rostoucimu vyznamu bude

v dalsich kapitolach rozebrana podrobné;ji.

Jednotlivé komunikacni prostiedky jsou souborem riznych nastrojt a jejich pouziti
nabizi nepieberné moznosti jak oslovit a zaujmout. Kazdy z nich oslovuje cilové skupiny
riznym zpusobem a neda se fici, ze n€ktery z prostfedkl ¢i néstroji je lepsi nez jiny, pro-

toze kazdy komunika¢ni prostfedek ma sva pozitiva i negativa.

1.4.1 Reklama

Prostiedek komunikace, ktery umoznuje piedavat sdéleni Siroké vetejnosti. ,, Hlavnimi
funkcemi reklamy jsou zvySovdni povédomi o znacce a ovliviiovani postojit k ni, tedy bu-
dovani znacek (brand building)“ (Karlicek a Kral, 2011, s. 49). Pouzitim masovych médii
dosahuje reklama osloveni Siroké masy populace, pti zachovani pomérné nizkych nakladi
na osloveni tisice Gtenatd, divakd, posluchadt (CPT)®, a to i geograficky rozptylenych

(Zamazalova a kol., 2010, s. 263).
Mezi nejbéznéjsi reklamni prostifedky patii zejména:

- reklamy v tisku, rozhlase, a televizi

- vngjsi obal produktu (vyrobku)

- plakaty, letdky, brozury a jiné tiskoviny

- katalogy

- venkovni reklamni prostfedky (billboardy, bigboardy, svételné boxy)
- indoorové reklamni prostiedky (POP/POS’ materialy)

(Kotler a Keller, 2007, s. 575)

® Cost per Thousand (zkracen& CPT) — pojem pouZivany v zejména v tisku a televizi. Znamena cenu za tisic
oslovenych ¢tenarii. Pouziva se k porovnani ndklada na reklamu napfiklad u riznych tisténych tituld. (PHD,
A.S., © 2015)

" POP/POS — zkratka z anglického Point Of Purchase, Point Of Sale — oznageni pro informaéni a reklamni
nosic¢e umisténé v mistech nakupu, respektive mistech prodeje (PHD, A.S., © 2015)
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Jak bylo zminéno vyse, zvySovani povédomi o znacce (brand awareness) je jednou
z hlavnich funkci reklamy. Toto povédomi je dulezitym ptedpokladem k tomu, aby se
znaCka dobfte prodavala. Jak uvadi Karli¢ek a Kral (2011, s. 13), neznamé znacky jsou pfii
vybéru Casto ignorovany. Navic je s reklamou spojen tzv. efekt falesné popularity. ,, 7/m-
to vyrazem se oznacuje skutecnost, Ze reklama zvysuje miru vnimané popularity znacek*
(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49). Dochazi tak ke zvlastnimu fenoménu, kdy lidé vnimaji jako
oblibenéjsi ty produkty ¢&i znacky, které jsou propagované reklamou. To muze byt

Vv soucasné dob¢ nasycenosti trhu rozhodujici pro tispéch znacky nebo produktu na trhu.

Reklama mé vsak i své nedostatky. V soucasné dob¢ se da fici, ze reklama uto¢i na
smysly populace témét vSude. Cilové skupiny jsou tak zahlceny velkym mnozstvim riz-
nych reklamnich sdéleni. Na pfemiru reklamnich sdéleni tak pfijemci reaguji sniZenou

pozornosti. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 50)

Jako dal$i problém je Casto zminovana obtiZzna méritelnost vlivu reklamy na pro-
dejnost produktu. Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 50), hodnota reklamni elasticity® se
pohybuje nejcastéji kolem 0,1 %. Neboli zvySenim vydaji na reklamu o 10 % lze oCekavat

zvyseni prodeji jen o 1 %.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje marketingové nastroje, jejichZ tkolem je pfimo podpofit poza-
dované nakupni chovani zédkazniki. Zamazalova (2010, s. 271) uvadi, Ze ucinek nastroju
podpory prodeje je kratkodoby, obvykle ¢asové omezeny a samoziejmé vyzaduje urcitou

soucinnost ze strany zdkaznika. Cile podpory prodeje se zamétuji zejména na:

- Vyvolani zajmu o nové vyrobky (vyzkouseni, ochutnavka)

- Ziskani novych zakazniku (rizné formy pobidek, zavadéci ceny a podobng)
- UdrZovani ziskanych zakaznikl (vérnostni programy a podobn¢)

- Podpora doprodeje urc¢itého zbozi (akéni nabidky typu tfi za cenu dvou)

- ZvySeni informovanosti zdkazniki

- Stimulace prodejni aktivity prodejcti a obchodnich zastupct

8 Reklamni elasticita — ,,jednd se o procentni zménu v poctu prodanych kusii daného produktu, kterou Ize
ocekavat pri zvySent reklamniho rozpoctu o jedno procento“ (Karlicek a Krél, 2011, s. 50)
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Nastroje podpory prodeje se tak nezamétuji jen na koncové zakazniky, ale snazi se zved-

nout i aktivitu distribu¢nich mezi¢lankt (prodejci).

Podle vySe uvedenych cili je mozné pouzité nastroje podpory prodeje d€lit na na-

stroje:

- Stimulativni
o Cenové — kupony, slevy, cenové balicky
o Necenové — prémie, odmény
-  Komunikaéni
o Informacni — vzorky, ochutnavky, vyzkouseni produktii

o Motivacéni — loterie, hry
(Zamazalova, 2010, s. 272 - 275)

Prodejci a vyrobei vSak Casto vydavaji ndklady na podporu prodeje spise ze zvyku,
nebo proto, ze to déla konkurence. Nastroje podpory prodeje v§ak maji oproti reklamé vel-
kou vyhodu. Je-1li pobidka dostatecné atraktivni, dokaze vyvolat okamZitou odezvu (tedy
nakupni reakci). Karlicek a Kral (2011, s. 98) uvadéji, Ze hladina cenové elastici‘[y9 se ob-
vykle pohybuje kolem 1,6 %. Tedy napiiklad pii slevé 10 % na uréity produkt se da oceka-
vat vzestup prodeje o 16 %. To je vyrazné€ vyssi hodnota nez u reklamy. Zaroven je, diky

rychlé odezvé, mozné snadno vyhodnocovat ucinek této kampang.

Jak v8ak neopomnéli zminit Karlicek a Kral (2011, s. 99-100), nastroje podpory
prodeje byvaji spojeny s relativné vysokymi naklady. Jakékoliv akéni nabidky, slevy
a cenové balicky snizuji marzi prodejce €i vyrobce. Zaroven je nutno vzit v potaz, ze na-
stroje podpory prodeje obvykle mivaji spiSe do¢asny efekt. Tento nazor podporuji i Pfi-
krylova, Jahodova (2010, s. 44), které jako nevyhodu tohoto néstroje uvadéji, ze je snadno
napodobitelny konkurenci. Zejména v posledni dob¢ se né€ktefi zakaznici zamé&fuji na Casto
opakované slevové akce a produkty mimo tyto akce prakticky vibec nekupuji. Tito zakaz-
nici se vyznacuji nizkou loajalitou a méni znacky podle pravé probihajici slevové akce

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97).

% Cenova elasticita — hodnota ukazujici, o kolik procent se zvedne prodej uréitého produktu, klesne-li jeho
cena o 1 % (Karlicek a Kral, 2011, s. 98)
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1.4.3 Primy marketing

Piimy marketing (nazyvany z anglického vzoru direct marketing) vznikl jako levnéjsi vari-
anta osobniho prodeje. Obchodnici nemuseli navstévovat zakazniky, ale nabidku zacali
zasilat poStou, ¢imz vyrazné snizili naklady na osloveni (Karlicek a Kral, 2011, s. 79).

V soucasnosti se diky technologickému vyvoji zacal vyuzivat i jiné komunikacni kanaly.

Podstata pfimého marketingu tkvi v pfimém osloveni zakaznikid (0sobné, e-
mailem, telefonem) a jejich piimé odezvé. Pro efektivni vyuziti tohoto nastroje, je ticba se

zamg¢fit na urcité predpoklady:

- Zacileni — co nejpiesnéjsi definovani cilové skupiny

- Aktualnost kontakti — udrzovani aktualnich udaji v databazi

- Propojeni s dalSimi marketingovymi aktivitami — napt. podpora reklamou
- Prizpusobeni sdéleni — aby cilova skupina rozuméla sdéleni a akceptovala ho

- Originalita — sdéleni musi zaujmout
(Zamazalova, 2010, s. 277)

Cilem piimého marketingu je vyvolat okamzitou reakci oslovenych, coz mize byt
nakup, objednavka, schlizka, zapojeni do soutéze atd. Vyuzit 1ze napiiklad ¢asové omeze-
nou nabidku a podobné¢. ,, Napr. v pripadeé typického e-mailingu plati, Ze vice nez polovina
adresatu, kteri na nabidku odpovi, zareaguje do 24 hodin od spusteni kampané. Pres 90 %
Jjich pak zareaguje do jednoho tydne od zahdjeni kampane “ (Karlicek a Krél, 2011, s. 81).

4

Zakladni vyhodou pifimého marketingu je piresnéjsi cileni na pozadovanou skupinu
¢i jednotlivee. K tomu vyuziva zejména databdze a databazové systémy, které je potieba

udrzovat v aktualnim stavu (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

Dalsimi vyhodami jsou velmi dobra méritelnost odezvy a tim i moznost testovani
a modifikace kampané na mens§im vzorku ptijemct pfed jejim findlnim spusténim (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 82).

Zatim co Karli¢ek a Kral (2011, s. 82) uvadi jako nevyhodu ptimého marketingu
vysoké naklady spojené s potfizenim a spravou databaze, personalizaci nabidek, vyrobou a
rozeslanim zasilek nebo cenou telefonnich hovort, tak Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 44)

uvadi néklady u pfimého marketingu jako nizké na jeden kontakt. VySe zminéni autofi se
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pravdépodobné zamysleli nad riznym zptisobem osloveni. Pti volbé tradi¢ni formy oslo-
veni prostfednictvim postovni zasilky (tzv. direct mailing'®) mohou byt néklady vyssi. Na-
opak u osloveni elektronického (obvykle e-mail, ¢i pouziti SMS), jsou naklady na distri-

buci vyrazné nizs8i. Nutnost vyssi originality ve zpusobu sd€leni ale zustava.

1.4.4 Osobni prodej

Piestoze se jedna o nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, stale si udrzuje v jeho ramci
pomérné silnou pozici. Prodejci, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, maji moznost
zjistit potieby a ptani zakazniki a pfizpusobit jim tak svoji nabidku. Tento druh komunika-

ce se ukazuje jako velmi efektivni nastroj. Existuji dvé formy osobniho prodeje:

- Terénni prodej — typicky pro velkoobchod (B2B trh)™
- Pultovy prodej — typicky pro maloobchod

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 127)

Pomoci osobniho kontaktu ziskavaji obchodnici okamZitou zpétnou vazbu. Jsou
tak schopni pruzné pfizpisobovat svoji komunikacni strategii a diky znalostem potieb z4-
kaznika si budovat pozici divéryhodného konzultanta. Vytvaii si tak se svym zakaznikem
dlouhodoby vztah, pro ktery je charakteristickd vysoka duvéra. Tato divéra je dilezitym
faktorem pro vybudovani vysoké loajality zakazniki, kteti na svych obchodnich partne-
rech ocenuji zejména osobni pfistup, uroven servisu a znalost jejich problematiky (Karli-
cek a Kral, 2011, s. 149). Budovani dlouhodobého vztahu a tim 1 loajality zakaznikl je

typické zejména u terénniho prodeje.

Navzdory vSem vyhoddm v budovani dlouhodobého vztahu se zékazniky ma i tento
nastroj urcita negativa. Karli¢ek a Kral (2011, s. 149 — 153) sice uvad¢ji jako vyhodu nizké
cenové naklady spojené s timto nastrojem, avsak Zamazalova (2010, s. 275 — 276) toto
tvrzeni dopliiuje o jeho podstatnou soucast, a to vysoké naklady na osloveni a ziskani

novych klienti, které jsou naopak Slabinou tohoto nastroje.

19 Direct mail — z anglického piima posta — ,, E-mail nebo listovni zdsilka obsahujici obvykle nabidkovy dopis
doplnény piipadné o struéné informacni & propagacni materidly (credentials, letdk, cenik)” (PHD, A.S.,
© 2015).

11 B2B — zkratka z anglického business-to-business — oznacuje obchodni vztah mezi firmami (obchodnimi
spolecnostmi), bez obsluhy masového cilového trhu (Karlicek a Kral, 2011, s. 18)
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Vzhledem Kk aktivité ze strany prodejce jsou tyto naklady (na osloveni a ziskani za-
kaznika) spjaté zejména s terénnim prodejem. Vzhledem k vysokym pocatecnim nakladim
je nutné, aby vysledny objem prodeje ziskanému klientovi byl také vysoky. Z toho se da
odvodit, ze terénni prodej se pouziva zejména na B2B trzich, kde se zbozi obchoduje ve

velkych objemech.

Pultovy prodej je na druhou stranu postaven na poskytovani informaci zdkaznikovi
ze strany prodejce. Nezbytnou soucasti tohoto prodeje je kvalifikovany personal. Naklady
na vychovu kvalitniho a vzdélaného personalu jsou v§ak pomérné vysoké. Z tohoto divodu
se tak pultovy zpisob prodeje uplatituje zejména u luxusnich znacek a specializovanych
produktd, kdy je kontakt zakaznika s prodejcem dulezity. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
127) U bézného zbozi v maloobchodni siti je tak v posledni dobé patrny odklon od pulto-
vého prodeje smérem k samoobsluznému prodeji prostiednictvim supermarketli a hyper-

markett.

1.45 Public relations

Tento komunikac¢ni nastroj byva obvykle definovan jako planované ¢innost, majici za ukol
budovat dobré vztahy, divéru a porozuméni mezi organizaci a dalezitymi skupinami ve-
fejnosti (stakeholders)'?(Foret, 1997, s. 77 — 83). Obgas je na tento zpisob komunikace
nahliZeno jako na typ reklamy. Oproti reklamé vSak public relations neusiluji o prodej pro-
duktu ¢i sluzby, ale snazi se o zménu postoju vii¢i firmé ¢i znacce. Prace public relations je
obvykle dlouhodobé a kontinudlni, kdeZto reklama se obvykle soustfedi na kratkodobé&jsi
kampanég. Cilem nastroji public relations je nastaveni optimalniho a pratelského klimatu
mezi organizaci a skupinami, jejichz zivot ¢i prostiedi je, nebo mtze byt, touto organizaci
ovlivnéno.

Komunikace s vnitini (interni) vefejnosti znamena obvykle vnitropodnikovou ko-

munikaci na trovni vlastnik (akcionaii) — management — zaméstnanci — zaméstnanci mezi

sebou navzijem. Zejména komunikace se zaméstnanci je velmi dulezitd, protoZze zamést-

12 Stakeholders — ,, ... jedinci, skupiny i jiné organizace néjak svizané s organizaci. Obvykle zahrnuji zdkaz-
niky, zaméstnance, 7izeni (management), viastniky, dodavatele a verejny sektor* (Zajmové skupiny.
MANAGEMENT MANIA, 2014)
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nanci jsou doslova zivotné dulezitou skupinou podniku (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 112
- 116). Externi komunikace zahrnuje fadu rozdilnych zajmovych skupin. Duraz je kladen
zejména na komunikaci s médii, protoze jejich prostiednictvim dochazi k osloveni velké

masy piijemcu (Siroké vefejnosti).

1.4.6 Event marketing

Vyuziti zazitki v marketingové komunikaci, tak by se dala velmi jednoduse shrnout pod-
stata event marketingu. Piesnéji lze definovat event marketing jako inscenované zazitky,
spojené s firmou, znackou ¢i vyrobkem. Nejcastéji maji tyto akce podobu riiznych street
show, akci v misté prodeje, kulturnich akci, programti pro zadkazniky (klienty) a podobng.
Zamérem je nabidnout Gcastnikiim intenzivni emociondlni prozitek, prostfednictvim které-
ho si Gcastnik spoji pozitivni emoce se znackou (firmou, vyrobkem) (Karlicek a Kral,
2011, s. 137 - 142). Nejucinngjsi je, kdyz jsou Gcastnici do zazitku aktivné zapojeni, proto-
Ze ptima ucast vyvolava intenzivnéjs$i vnimani emoci, které¢ se tak prendsi i na propagova-
ny produkt ¢i znacku. Jak uvadi Zamazalova, ,, clovék si mnohem lépe pamatuje, co sam

prozije, nez to, co ,,jen " slysi nebo vidi “ (Zamazalova, 2010, s. 282).

Prostfednictvim eventli mize organizace (firma) zabavnou a neformalni formou

oslovovat publikum s cilem:

- Poskytnut informace (o produktu, firmé ¢i znacce)
- Predvést produkt v akci

- VyzkouSet si produkt

- Ziskat kontakty na zakazniky ¢i obchodniky

(Karlicek a Kral, 2011, s. 138 - 139)

Zazitkové akce lze rozdé€lit na pfimo poradané (tedy organizované eventy) a na
sponzorované (firma ¢i znacka spoji své jméno s akci organizovanou tfeti stranou,

s n&jakym tymem nebo s urcitou osobou).

1.4.7 Online komunikace

.....

(2010, s. 432) jej vsak oznacuje jako pouhou medialni obalku, protoze uzivatelim poskytu-
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je ostatni média v online podobé¢ (naptiklad zpravodajské portaly ¢i internetové televize a
radia). Diky rozvoji mobilnich technologii se da v soucasnosti s internetem setkat doslova

na kazdém kroku.

Nejvétsi odlisnosti tohoto masového média oproti ostatnim médiim je jeho interak-
tivita, ¢ili obousmérnost komunikace. S ni souvisi i moznost individualizace obsahu, tedy
tvorby vlastniho obsahu podle pfani ¢i potieb piijemce. Pro marketingovou komunikaci je
dilezita moznost pitesného cileni na vybrané skupiny a samoziejm¢ piresna méritelnost
riznych veli¢in (pocet opakovanych navstév, pocet proklikii z reklamnich bannert a jinych
odkazii — m&fi se takzvany konverzni pomér'). Internetovy prostor rovné&z nabizi marketé-
rim misto pro multimedialni sdéleni. To miize byt textové, zvukové, obrazové, filmové ¢i
rizné¢ kombinované. Navic internet nabizi neomezeny prostor pro obsah sdéleni oproti
tradicnim médiim (napi. proti délce spotu v rozhlase Ci televizi, nebo rozméru inzeratu
Vv tisku). Neposledni vyhodou jsou i relativné nizké naklady online nastroji. (Karlicek a

Kral, 2011, s. 171 - 172)

Internet jako médium ma vSak i své nevyhody a slabiny. Napiiklad technologicka
bariéra, znemoznujici pfistup k tomuto médiu nékterym jednotliveim a skupinam, nebo
také odmitani tohoto nového média nekterymi skupinami (zejména starsi generace nemaji
chut’ ani potiebu zabyvat se timto médiem). V potaz je nutné vzit i klesajici u€innost tra-

di¢nich formatd online reklamy a legislativni bariéru (Zamazalova, 2010, s. 431 — 433).

Marketing na internetu (neboli online marketing) vyuziva celou fadu forem, které
vychazeji z klasickych néstrojii marketingu. Jedna se vlastné o tradi¢ni techniky, prenesené

do online prostoru:

o Marketingovy vyzkum
o Komunikace firemni nabidky

Prodej zbozi a sluzeb

(@]

o Poradenstvi, pomoc zakaznikim

B3 Konverzni pomér — ,,procentni vyjadieni poctu lidi z celku, kteii ukoncili svou ndvstévu internetovych
stranek konverzi (on-line ndkup, registrace, vyplnéni formuldre, kontakt prres e-mail nebo telefon atd.). Kon-
verzni pomeér vyjadiuje, z kolika navstévnikii se konvertuji potenciondlni zakaznici, a predstavuje velicinu,
kterou je z hlediska internetového marketingu vyznamnéjsi sledovat nez samu statistiku navstévnosti webo-
vych stranek.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224)
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o Platebni operace
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 218)

Pokud online marketing vyuziva formy klasického marketingu, které zasazuje do online
prostiedi, nabizi se uréita pravdépodobnost, Ze v online prostiedi je mozné vyuzit i klasic-
ké slozky komunika¢niho mixu (reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relati-

ons, event marketing, osobni prodej).

V soucasné dob¢ existuji dva vyrazné komunikacni kanaly, které online marketing

vyuziva. Podle Karlicka a Krale (2011, s. 172) se jedna o:

vvvvvv

- Webové stranky a prezentace — nejdulezitéjsi nastroj online komunikace

- Takzvana socialni média — v posledni dob¢ se velmi rozsifuji a zvysSuji svijj

vyznam

Samoziejmé neni moZné opomenout jednu z nejvice pouzivanych technik reklamy v online

prostoru (respektive internetu) a tou je bannerova reklama.

1.4.7.1 Bannerovd reklama

Jedna se o prouzek obsahujici reklamni sdéleni, ktery je umistény na riznych webovych
strankach a po kliknuti na néj pfesméruje uzivatele na webovou stranku podle pfani inze-
renta (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 227). Na ur¢ité reklamni pozici banneru se muze ob-
jevovat stale stejna reklama, nebo se mize ménit s jinymi inzerenty. Parametry zobrazeni

si dojednava objednatel podle vlastnich méftitek a pozadavkda.

V soucasnosti mize mit reklamni banner rizné rozméry a formy. Zakladem je

upoutdni pozornosti piijemct. Nejobvyklejsi provedeni reklamnich bannert jsou:

- Statické bannery — obrazové €1 textové sdéleni s moZnosti prokliku (odkazu) na
cilovou webovou stranku. Je to nejstarsi forma bannerové reklamy.

- Animované bannery — jednoducha animace nékolika po sobé€ jdoucich sekvenci.
Tato forma nabizi moznost del$iho ¢i obsahlejsiho sdéleni neZ statickd forma.

- Interaktivni bannery — mohou obsahovat formulafe, moznost volby vyrobku ¢i

jednoduchou hru. Cilem téchto bannert je upoutani pozornosti.

(Zamazalova, 2010, s. 450)
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Pravidelné zobrazovani reklamnich prouzkti na ur¢itych mistech vSak vedlo
k situaci, kdy uzivatelé prestali tyto reklamy vnimat. Tento jev ziskal nazev podle typu
reklamy, u které se projevil, bannerova slepota (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 227 -
228). Proti tomuto jevu inzerenti bojuji pouzivanim atypickych formati a umisténi, zata-

zovanim interaktivnich a animovanych prvkl a dalsimi zpiisoby.

1.4.7.2 Webové stranky

Piedstavuji zakladni platformu komunikace v online prostiedi. Jejich zakladni pozice je
dana zejména tim, ze na n¢ odkazuje naprosta vétSina komunikacnich néstroji na internetu,
ale i komunika¢ni nastroje mimo internet (napf. odkazy na vizitkach, na billboardech, pla-
katech atp.). Podle Karlicka a Krale (2011, s. 172 - 173) by bylo mozné webové stranky
povazovat za nastroj témet kazdé slozky komunika¢niho mixu. UmozZziuji pfimy prodej a
diky interaktivité ptizptsobuji svoji komunikaci kazdému navstévnikovi (direkt marke-
ting), umoznuji komunikaci s kli¢ovymi skupinami firmy (public relations), posiluji image
znacky (reklama) a samoziejmé je na nich mozné poradat soutéze ¢i rozdavat slevy (pod-
pora prodeje). Proto je nutné pii tvorbé webovych stranek stanovit jejich zakladni tGcel.
Ten ma vliv na obsah prezentace a dalsi kritéria, ktera ovlivituji uspésnost a efektivni fun-
govani webovych stranek. Karli¢ek a Kral (2011, s. 173 - 181) kladou dtraz na ¢tyfi nejda-

vvvvv

lezitéjsi:

- Atraktivni obsah

- Snadnou vyhledatelnost
- Odpovidajici design

- Jednoduché uziti

vvvvvv

stranky se zajimavym obsahem, originalnim vzhledem a intuitivnim ovladanim nejsou
k nicemu, kdyz je pfijemci nenajdou a neuvidi. Uzivatelé se na vybranou webovou prezen-

taci mohou dostat nékolika zplisoby:

- Zadaji pfimo webovou adresu do internetového prohlizece
- Kliknou na odkaz (textovy odkaz, bannerova reklama, odkaz v e-mailu atp.)

- Vyhledaji si nazev, produkt, znac¢ku, firmu apod. v internetovém vyhledavaci

(Zamazalova, 2010, s. 455)
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Patrné nejcastéjsi zpasob je vyhledani webové prezentace prostifednictvim interne-
tového vyhledavace. Ci¢ak (2013) uvadi, ze 44 % navstévniki piijde na firemni stranky
prostiednictvim vyhledavach (respektive prostiednictvim odkazu nalezené¢ho a zobrazené-
ho vyhledavatem). V Ceské republice jsou na trhu internetovych vyhledavaéti nejdomi-

nantnéj$i dva vyhledavace:

- Google — trzni podil 53 %

- Seznam — trzni podil 37 %
(Cigak, 2013)
Velmi dulezité je potfadi zobrazeni daného odkazu ve vysledcich vyhledavani. Uzi-
vatelé se obvykle zamé&fuji na né€kolik prvnich nalezenych vysledkt (odkazii). Zamazalova
(2010, s. 457) uvadi, Ze 98 % uzivatell prochazi vysledky vyhledavani tak, jak jsou zobra-
zeny za sebou, 96 % uZivatell se podiva na prvni tf1 vysledky vyhledavani, ale jen 60 %
uzivateld se podiva na paty vysledek vyhledavani a s kazdym dal$im potfadim zajem o vy-
sledky klesa. Snahou o zajisténi piedni pozice ve vysledcich vyhledavani se zabyva opti-
malizace webovych stranek pro vyhledava&e (SEO™). Jedna se konstruovéani a tpravu
webovych stranek takovym zpiisobem, aby vyhleddvaci algoritmus zatadil odkaz na tuto
web stranku co nejvyse v seznamu piirozenych (tedy neplacenych) vysledkt (Prikrylova,
Jahodova, 2010, s. 232). S umistovanim odkazl ve vyhledavacich souvisi i pojem SEM15,
tedy marketing v internetovych vyhledavacich. Tato sluzba se snazi o zvySeni navstév-
nosti webovych stranek pomoci umisténi placenych odkazl (napiiklad pomoci tzv. PPC

systémﬁm) ve vysledcich vyhledavacéu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 233).

1.4.7.3 Socidlni sité

Socialni sité patii mezi novou generaci komunikacnich sluzeb vyuZivanych na internetu,

kterd byva oznacovana jako Web 2.0. Tento pojem vyjadiuje druhou generaci interneto-

¥ SEO — z anglického search engine optimalization — optimalizace webovych stranek pro internetové vyhle-
davace (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 232)

% SEM — z anglického search engine marketing — marketing v internetovych vyhledavagich. Jedna se o sluz-
bu umist'ovani placenych odkazii ve vyhledavacich (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 233)

1 PPC systém — zkratka pro anglicky vyraz Pay Per Click — placeny odkaz, ktery se zobrazuje ve vysledcich
hledaného slova v internetovém vyhledavaci. Neplati se za zobrazeni, ale az za proklik uzivatele. (Zamazalo-
va, 2010, s. 456)
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vych sluzeb, stranek, aplikaci atp., ktera je zaloZena na aktivnich uZzivatelich internetu. Ti
jiz nejsou pouhymi piijemci obsahu internetu (pfesnéji webu), ale podili se i na jeho spolu-

vytvareni (Beal, 2015).

Jako sociélni sit¢ mizeme oznacit komunitni weby, které jsou zaméfeny zejména
na navazovani kontaktti mezi uzivateli. Tito uzivatelé vytvareji a sdili mezi sebou obsah,
kterym mohou byt textové nazory, zazitky ¢i zkuSenosti, ptipadné fotografie, videa ¢i da-
tové soubory (Karlicek a Kral, 2011, s. 182 - 183). N¢které druhy sdilenych zprav mohou
dokonce nahradit internetové vyhledavace. Informace jsou bud’ zobrazovany vSem (tedy

jsou vetejné), nebo pouze tzv. pratelim.

Mezi nejoblibenéjsi a nejznamé;jsi socialni sité€ je mozné zaradit Facebook. Holnova
(2014) uvadi, ze na Facebooku je jiz Ctyfi miliony dvé sté tisic registrovanych profil
v Ceské republice, z toho dva miliony dvé sté tisic Zen a dva miliony muzi. Dvé téetiny

uzivatelt registrovanych v Ceské republice jsou ve véku do tficeti péti let.

Z vyse uvedenych dat je vidét, ze se jednd o pomérné rozsiteny komunikac¢ni kanal
mezi vefejnosti zejména do tficeti péti let. Firmy, snazici se hledat nové moznosti komuni-
kace, vytvéreji vlastni profily organizaci, produktu ¢i znacce, sleduji diskuze o svych
znackach a vytvari si databaze vyuzitelné pro marketingové ucely. Podle Piikrylové a Ja-
hodové (2010, s. 246 — 248) vSak neni mozné vnimat socialni sité jako prostor pro rekla-
mu, protoze zna¢na cast jejich uzivatell je vici klasické marketingové komunikaci imunni.
Karli¢ek a Kral (2011, s. 184) pfimo mini, ze marketingové vyuZiti socialnich siti musi byt
v souladu s motivy uzivateli k vyuzivani socialnich siti. Cesti uzivatelé jako hlavni diivody

uzivani socialnich siti uvadi:

Kontakt s prateli

- Organizace akci

Zisk doporuceni a rad
(Karlicek a Kral, 2011, s. 184)

Zde se ukazuje silna stranka socialnich siti. Lidé na nich komunikuji pfimo mezi sebou.

Jedna se tak o elektronickou variantu ustniho podani (Sifeni) informace (WOM™Y). Lidé se

" WOM - z anglického word-of-mouth — jedna se o §ifeni informace ustnim podanim (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 24)
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bézné radi s prateli o nakupu urcitého produktu, navstéve divadelniho predstaveni atp. Na-
zory Sitené WOM vSak maji velky vliv na rozhodovani jednotlivce, protoze jsou piijem-
ci povazovany jako duvéryhodny a nezévisly zdroj informaci (Karlicek a Kral, 2011, s. 41
- 45).

Sifeni informaci v socidlni siti probiha odlisné od klasickych médii. Tento mecha-
nismus svoji podstatou napodobuje Sifeni virové infekce a tak se pro n¢j pouziva oznaceni

r v

viralni Sifeni informaci. ,,Virdlni Sireni se odehrava pomoci sdileni, hodnoceni a také
komentovani. Kazdy uzivatel Facebooku ma ,,zed*, na které jsou mu zobrazovany jeho
aktivity. Soucasné se mu zobrazuji aktivity jeho virtudlnich pratel“ (Bednaft, 2011, s. 17 —
18). Viralni §ifeni informaci je zakladem socialnich siti. Lze diky nému ziskat $iroké pove-
domi uzivateli. Na druhou stranu je toto Sifeni prakticky nekontrolované a navic se zpra-

va mlze postupnymi reinterpretacemi jednotlivymi uzivateli ménit.

Marketingové vyuziti socidlnich siti spatiuji Karli¢ek a Kral (2011, s. 184 - 185)
naptiklad v jejich pouziti jako informac¢niho kanalu o eventech ¢i jinych akcich, jako na-
stroje posilovani image znacek i jako nastroje public relations. Z marketingového hlediska
vidi v socialnich sitich velky potencidl, protoZe jen 17 % ceskych uzivatelli nesouhlasi

s tim, aby m¢ly firmy profily na socialnich sitich (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 184).

1.4.7.4 Internet a situace v Ceské republice

Nebudeme-li brat v potaz technologickou bariéru dosahu signalu Sificiho internet, je
v Ceské republice jeho piijem mozny prakticky kdekoliv i diky bezdratovému (respektive
mobilnimu) $ifeni signalu'®. Mobilni telefon nebo tablet umoZiiujici pfijem internetu dnes
vlastni v Ceské republice 67 % lidi (CTK, 2015) a 67 % &eskych domacnosti je ptipojeno
k internetu prostiednictvim pocitate (Cizek, 2014). D4 se tedy Fici, ze v Ceské republice je
ptistup k internetu v populaci pomérné rozsifeny, ale da se predpokladat jesté mirny vze-

. “ 1
stup, zejména u mladsSich generaci .

18 Signal mobilnich operatori by mél pokryvat 95 % populace v Ceské republice (Kocman, 2014)

19V roce 2013 mélo v Ceské republice 68,1 % domacnosti osobni poéitag, z toho 92,3 % domacnosti s détmi
(Cizek, 2014). Da se tedy piedpokladat, ze podet domacnosti (respektive osob) s po¢itadem piipojenym
k internetu poroste s postupnym starnutim populace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

1.4.8 Nastaveni komunika¢niho mixu
Nelze fici, ze ur¢ita kombinace komunika¢niho mixu je G¢inngjsi nez jina. Optimalni Ko-
munikacni mix bere v potaz rizné faktory a neni nutné vyuzit vSechny nastroje, aby byla

komunikace G¢inna. Jako zakladni faktory, které ovliviuji tvorbu komunikaéniho mixu lze

uveést:

- Cile firmy (resp. cile komunikace)
- Marketingovou (resp. komunika¢ni) strategii firmy
- Finan¢ni zdroje
- Vyhody a nevyhody jednotlivych komunikac¢nich nastroji vzhledem ke komuni-
kac¢nim cilim
(Zamazalova, 2010, s. 262)

Spravna volba komunika¢niho mixu je tak, pomineme-li finanéni stranku, zavisla na tom,

jaky komunika¢ni cil chee vysilatel dosahnout a jakou kK tomu pouzije strategii.

1.5 Cile komunikace

Zéakladnim bodem jakékoliv marketingové orientované komunikace by mél byt jasné defi-
novany cil, kterého chce zadavatel (vysilatel) komunikaci dosdhnout. Zamazalova (2010,

S. 257-258) jako zakladni cile uvadi:

- Poskytnuti informace — o znacce, firmé&, produktu

- Diferenciace (firmy ¢i produktu) — s cilem odlisit se od konkurence

- Vytvoreni (a stimulace) poptavky

- Zduraznéni uzitku (hodnoty) produktu — poukazuje na vyhodu, ktera je spojena
s vlastnictvim ¢i uzivanim produktu

- Stabilizace obratu — omezeni sezonnich vykyvi poptavky po produktu.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40-41) tento vycet jeste doplnuji o:

- Budovani znacky — tvorba podvédomi o znacce a zvySovani znalosti znacky
- Posilovani image firmy — vytvafeni a ovlivilovani nazorti zdkaznikid a Siroké ve-

fejnosti poZzadovanym (obvykle pozitivnim) smérem.

Nejzékladnéj$Sim marketingovym cilem, ke kterému maji vSechny komunikacni cile smé-

fovat, vSak zlstavd nakup nabizeného produktu zikaznikem. ProtoZe zdkaznik, ktery
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ma sice dobry vztah ke znacce (firmé, spolecnosti), ale nekupuje si jeji produkty, nepfinasi

znacce (firm¢) prakticky Zadnou hodnotu (Raj, 2012, s. 16).

1.6 Komunika¢ni strategie

Volba komunikaéni strategie zavisi zejména na tom, jaka je cilova skupina, jaké jsou ko-
munikacni cile a jaké pouzijeme komunikacni néstroje. V podstaté se rozlisuji dvé zakladni

komunikacni strategie:

- Strategie tlaku (tzv. push strategie)
- Strategie tahu (tzv. pull strategie)

(Zamazalova, 2010, s. 258)

Strategie tlaku spoc¢iva v podpoie produktu na cesté ke spotiebiteli. Snahou je motivovat
obchodni mezi¢lanky (prodejci, dealefi apod.), aby zvysily odbyt smérem k cilovym za-
kazniktim (schematické zndzornéni viz obr. 3). Pouzivané nastroje jsou podpora prodeje ¢i

osobni prodej (Zamazalova, 2010, s. 258).

" Obchodni ’ 2

Obr. 3. Strategie tlaku
(zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 51)

Strategie tahu cili pfimo na zakazniky (resp. spotiebitele), u kterych se snazi stimulovat
vytvotfeni poptavky po produktu ¢i sluzbé (obr. 4). U této strategie je ¢astym nastrojem
reklama a propagace v médiich (Zamazalova, 2010, s. 258). ZvySena poptavka ze strany
zakaznikl vyvine tlak na prodejce (distributory). Zakaznici se tak stavaji inicidtorem pro-

deje (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50).
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A

: Obchodni ; ;
[ Vyrobce Hmezic’:lének Zakaznik

Obr. 4. Strategie tahu
(zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 50)

Kombinaci raznych slozek komunika¢niho mixu tak lze dosdhnout synergického efektu
pusobeni obou strategii, kdy zdkaznik bude stimulovan k ndkupu produktu, ktery mu bude

zaroven aktivné nabizen.
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2 ZNACKA

V uvodnich kapitolach bylo zminéno, ze v procesu vyroby a prodeje nejde jen o to vytvofrit
produkt, ale neméné¢ diilezité je tento produkt vhodné predstavit zakazniktim (cilovym sku-
pinam). Produkt je stejn¢ jako propagace soucasti marketingového mixu (takzvanych &ty
P). Aby se produkt na trhu neztratil, nezapadl mezi substituty a podobné produkty, je nutné
jej vyrazné odlisit a také originalné pojmenovat. K tomuto oznaceni se pouziva znacka.
Dalo by se fici, Ze na soucasném trhu jiz prakticky neexistuje produkt, ktery by nebyl

oznacen znackou.

2.1 Znacka v soucasnosti

V soucasnosti se znacka stala orienta¢nim prvkem pii vybéru zakaznika, ktery ji ¢asto pou-
Ziva jako jediny rozliSovaci prvek mezi produkty. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 136),
znacku jiz netvoii pouze logo, konkrétni vyrobek, ptipadné vizudlni styl, ale je vnimana ve

vetsi Sifce, zahrnujici naptiklad i sluzby spojené s produktem, servis, image firmy a komu-

nikaci znacky.

S timto tvrzenim koresponduje ndhled na soucasnou znacku podle Raje (2009,
S. 20 —23). Podle jeho ndzoru se dnesni doba stala dobou pohybu (lidi, zboZi, informaci) a
rychlosti (v8e se zrychluje, v¢etné pohybu informaci). Lidé zrychluji i komunikaci mezi
sebou navzajem vytvafenim novych zkratek (napt. NZ = neni zaC (slovnikzkratek.cz,
2014)). Znacku tak vnima jako urcitou zkratku, ktera lidem umoznuje usetfit ¢as tim, ze ve

zhusténé formé vyjadiuje fadu urcitych hodnot (Raj, 2009, s. 20 — 23).

2.2 Kritéria prvka znacky

Aby méla znacka Sanci uspét na trhu, je nutné se zamyslet nad jejimi komunika¢nimi
vlastnostmi a prvky. Keller (2007, s. 204) definoval Sest obecnych kritérii, které by znacka

m¢éla spliovat:

- Smysluplnost
- Zapamatovatelnost
- Obliba

- Prenosnost
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- Adaptabilita

- MoZnost ochrany

Prvni tfi kritéria souvisi s tvorbou a budovanim znacky. Ostatni se zabyvaji vyuzitim a

ochranou znac¢ky na trhu.
Tato prace by Kk témto kritériim pfipojila jesté jedno - originalita. Znacka by méla
byt né¢im originalni, aby méla vliv jak na oblibu, tak na zapamatovatelnost. PfiliSna origi-

nalita vSak maze komplikovat pfenositelnost ¢i adaptabilitu znacky.

2.2.1 Smysluplnost

Prvky znacky mohou byt nositeli riznych vyznami, které spolu musi korespondovat tak,

aby byl obraz znacky popisny, srozumitelny a vytvafel asociace budujici znacku (Keller,

2007, s. 205).

2.2.2 Zapamatovatelnost

Pouzitim urc€itych prvkil (nazvu, barvy, zvuku atp.), které¢ jsou svym sémantickym nebo
vizudlnim vyznamem snadno zapamatovatelné, se zvySuje pravdépodobnost rozeznani

a vybaveni znacky (Keller, 2007, s. 204)

2.2.3 Obliba

Zéakladem je vyuzivani esteticky pfijemnych a zajimavych prvkui, které maji zvySenou ob-

libu vyvolat. (Keller, 2007, s. 205 — 206)

2.2.4 Prenosnost

Pti pouziti znacky pro jiné trhy je nutné vzit v potaz, zda je toto rozsifeni pisobnosti pro
znacku vhodné, zda koresponduje s ptivodni image a pozici znacky. Pokud je nazev znacky
neutralni nebo zcela nové vytvoiené slovo, je jeho pienositelnost obvykle vyssi (Keller,

2007, . 206).
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2.2.5 Adaptabilita

Udrzeni konzistentnosti znacky v ¢ase, kdy miize dochdzet nejen k jejim proméndm vizu-
alnim, ale i ke zmén¢ jeji image ¢i cileni. Vnimani znacky zakazniky by si tak mélo zacho-

vavat uréity kontinualni pribéh. (Keller, 2007, s. 208 - 209)

2.2.6 MozZnost ochrany

Toto kritérium se zaméiuje na volbu prvkil, které by mély chranit znacku a to nejen
Z pohledu pravniho, ale i z pohledu konkuren¢niho boje. Jedna se o vytvoieni ur€itych cha-
rakteristickych znaka definujicich znacku a ty nasledné chranit pfed zneuzitim (patenty,
registrace, ochrana charakteristickych tvarti oball, vizualnich znakd nebo nazva produkti).
(Keller, 2007, s. 209 - 210)

2.3 Identita znacky

V kapitole 2.1 bylo zminéno, Ze v souc¢asné dob& neni zna¢ka vnimana pouze jako oznace-
ni vyrobku, ale zakaznici jiz maji od znacky (a produktu, ktery znacka oznacuje) urcita
o¢ekavani. Zakaznici vnimaji urcité symbolické hodnoty znacky, které mohou mit vliv na

jeji vybér v procesu nakupniho rozhodovani.

Vysekalova a kolektiv (2011, s. 138 — 139) rozliSuji ¢tyfi vrstvy znacky, které defi-
nuji jeji $irSi vnimani:

- Prvni vrstva — jadro znacky — urcuje ji funkce, kterou znacka plni (naptiklad ozna-
¢eni produktu)

- Druha vrstva — atributy znacky — znaky, které znacku odliSuji od konkuren¢nich
znacek (napf. nazev, logo, graficky styl, barva, tvar)

- Treti vrstva — piidané hodnoty — dalsi hodnoty, které odliSuji zna¢ku od konkuren-
ce a vymezuji jeji pozici na trhu (napiiklad delsi zaruka, moznost vymény produk-
tu, dodani zdarma)

- Ctvrta vrstva — image znacky — jak je znacka vnimana, jakou ma prestiz, osobnost

Prvni dvé vrstvy se soustied’'uji na identifikaci produktu a jeho znacky. Zakaznici vnimaji,
ze existuji produkty opatfené znackou, ale na této urovni stale vnimaji podobné produkty

(znacky) jako zaménitelné. Tteti a Ctvrtd vrstva jiz definuji samu podstatu znacky, kterd se
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svymi pfidanymi hodnotami snazi vyraznéji odliSit od konkurencnich a zvysit tak svoje

prodejni Sance.

Nejsou to v8ak jen hodnoty samotné znacky, které zakaznici vnimaji. Olins (2009,
S. 16) si mysli, Ze uzivanim urcitych znac¢ek zakaznici vyjadiuji vlastni image a Zivotni
styl. Lid¢ tak vyuzivaji image znacek produktt k vytvafeni své vlastni. Znacky tak ziska-

vaji timto pisobenim i urcity socidlni rozmér a vliv.
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3 RIZENI ZNACKY

Pokud chce firma maximalné vyuzit informacéni a prodejni potencial znacky, je nutno kon-
ceptualné pracovat na jejim budovani, cileni, optimalni komunikaci a modifikaci tak, aby
vSechny aspekty znacky mohly efektivné vyuzivat sviij potencial. Proces fizeni znacky ma
nékolik krokd, které se mohou cyklicky opakovat, aby dochazelo k optimalni konfiguraci

vSech slozek znacky a jeji komunikace:

- Analyza situace — pocateCni informace, podle které se zjist'uji pozice na trhu, vni-
mani znacky, cilové skupiny a dalsi informace definujici vychozi stav

- Identifikace cilovych skupin (a dalSich cilti) — zjiSténi stavajicich a potencional-
nich ptijemct produktu, neboli segmentace a targeting

- Vytvoreni ¢i modifikovani zna¢ky — technicka tvorba nové znacky nebo modifi-
kace stavaji znacky prostiednictvim zmén prvku (viz. kapitola 2.2) nebo tpravy
komunikace

- Rizeni pozice znalKky — positioning znadky

- Hodnoceni uspéSnosti — zpctna vazba, vyhodnoceni nastavenych krokl a zmén
(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 139 — 140)

Po vyhodnoceni by méla nasledovat korekce prvku jednotlivych ¢asti procesu tak, aby se

doséahlo pozadovaného stavu.

3.1 Marketingovy vyzkum

Zjisténi vychozi situace je zédkladnim bodem nejen fizeni znacky, ale 1 efektivniho marke-
tingového fizeni, potazmo komplexniho fizeni podniku ¢i projektu. Marketingovy vyzkum
se soustied’uje na sbér, tfidéni, analyzu a interpretaci informaci majicich vazby na marke-

tingova rozhodnuti (Zbofil, 1994, s. 7 - 8).

Proces marketingového vyzkumu mize mit rtizné kroky, zavislé na feSeném pro-

blému. Obecné¢ se da fici, Ze se sklada z nasledujicich krok:

- Definice problému — co chceme zjistit
- Specifikace informaci — jaké k tomu potfebujeme informace
- Identifikace zdroju informaci — kde tyto informace nalezneme

- Urceni metody sbéru informaci — vybér vhodného pfistupu ke sbéru informaci
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- Tvorba projektu vyzkumu — vypracovani planu vyzkumu
- Sbér informaci
- Analyza informaci — tfidéni, zpracovani a rozbor ziskanych informaci

- Interpretace a vysledna zprava
(Zbotil, 1994, s. 7 - 8)

Tento postup znazoriiuje postupné a navazné kroky vyzkumu tak, jak by mély nasledovat
za sebou. Prvnich pét kroku se zabyva pfipravou vyzkumu a zbyvajici tfi jsou jiz samotna

realizace.
Informace, které jsou vyzkumem zjisStovany, byvaji ¢lenény podle riznych kritérii.
Z obecného pohledu byvaji ¢lenény zejména na:
- Primarni — ziskané vlastnim vyzkumem a slouZzi ptedevsim pro potfeby vyzkumu
- Sekundarni — byly ziskany jiZ dfive za jinym ucelem, ale svoji podstatou je mozné

je povazovat pro urcity problém za relevantni
Podle mista zdroje informaci je mozné rozd¢lit informace na:

- Interni — ze zdznamu vlastni organizace ¢i od zaméstnancii organizace

- Externi — informace ¢erpané ze zdrojii mimo organizaci
A podle povahy ziskanych informaci mizeme provést jejich rozdéleni na:

- Kvalitativni — nejsou kvantifikovatelné, charakterizuji zkoumané veli¢iny pomoci
pojmi ¢i kategorii

- Kvantitativni — jsou kvantifikovatelné, vyjadiuji pocet, mnoZzstvi, Groven a jiné
mefitelné veliciny.

(Zbotil, 1994, s. 10)

Z hlediska efektivity zdroju (¢asovych, finan¢nich, lidskych) se jevi vyuziti nejprve sekun-
déarnich informaénich zdroj jako Uspornéjsi, protoZze vlastni sbér informaci z primarnich

N 24

V potaz, zda jsou data ze sekundarnich zdroji dostupna ¢i relevantni.
Zaméfeni na interni, externi ¢i kombinované zdroje a kvantitativni ¢i kvalitativni
veli¢iny vychazi z podstaty definovaného problému a s tim spojenych pozadovanych in-

formaci.
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Pro zjisténi a upfesnéni nékterych vyzkumnych otazek miize byt zajimavé porovna-
ni internich a externich informaci. Naptiklad vzhledem k cileni produktu, ¢i slozeni vyrob-
kového portfolia. Stejn¢ tak je mozné zjisténé kvalitativni informace ovéfit kvantitativnim

Setfenim.

3.2 Segmentace a targeting

Pro uspésné vysledky marketingové prace ma segmentace trhu a nasledné cileni na vybra-
né trzni segmenty zasadni vyznam. Marketing je postaven na tezi, Ze vyrobce by mél vyra-
bét ty produkty, které mize (a ma komu) prodat (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 16). Nem¢l
by se vé€novat vyrobé produktu, o kterém nevi komu, jak a za kolik ho proda a teprve na-

v v v

sledn¢ fesit jak tento produkty prodat na trhu.

Podstatu trzni segmentace lze definovat jako déleni zdkaznikl na trhu do takovych

skupin (segmenti), které splituji dvé podminky:

- Podminku homogenity — segment zahrnuje skupiny zakaznik, jejichz trzni proje-
vy jsou si co nejvice podobné
- Podminku heterogenity — jednotlivé segmenty jsou mezi sebou naopak co nejvice
odlisné
(Zamazalova, 2010, s. 149)

Dtlezitd je zejména odliSnost skupin v ndkupnim chovani. Jednotlivé segmenty by mély
mit spole¢nou potiebu (poptavku) a charakteristiku, aby osloveni bylo dané skupiné sro-
zumitelné. Zaroven musi byt segmenty dostate¢né velké, aby jejich osloveni bylo efektivni,

a samoziejmé musi byt dostupné pro komunikaci, aby se daly oslovit u¢inné. (Zamazalova,

2010, s. 149)

Moznosti volby kritérii je cela fada. Napiiklad Zamazalova (2010, s. 151 — 156) ja-

ko segmentacni kritéria spotfebnich trhii uvadi:

- Kiritéria trZnich projevii:
o Pri¢inna — urcuji divody podminujici spotiebni chovani (co uzivatel od
produktu ocekava, jak vnima konkrétni znacku (hodnotu), jaké ptilezitosti

uziti se s produktem spojuji, atp.)
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o Kritéria uZiti — zaméfuje se na uZzivatele a neuzivatele produktu (mira uzi-
vani produktu, vérnost znacce, zpisob uzivani produktu atp.)
- Kritéria popisna:
o Tradiéni — zahrnuji popisné tradi¢ni proménné, které jsou obvykle kvantifi-
kovatelné (demograficka, etnograficka a geograficka kritéria)
o Psychograficka kritéria — zabyvaji se rozdily na zaklad¢ psychickych a so-

cidlnich vlivii (obvykle na zakladé¢ Zivotniho stylu, typu osobnosti atp.)
(Zamazalova, 2010, s. 151 - 156)

Pfi segmentaci trhu vyrobci (prodejci) obvykle kombinuji vice kritérii, pomoci kterych

jsou schopni ptesnéji vymezit cilové skupiny.

Pokud je trh rozd€len na vyznamné segmenty, je nutné se rozhodnout, na které
Z téchto segmentli by méla firma zaméfit svoji pozornost. Toto rozhodnuti je zavislé na
celé fad¢é proménnych, které se daji oznacit jako absolutni a relativni hlediska atraktivity
segmentu. Absolutni hlediska berou v potaz vhodnost uréitého segmentu pro uvazovany
produkt, velikost segmentu, jeho kupni silu, ndklady na osloveni, ale i1 podil konkurence na
tomto trhu, ohrozeni substitu¢nimi produkty a podobné. Relativni hlediska se zamysleji
nad tim, jak zaméfeni na tento segment pomuze firm¢ v naplnéni jejich cill, zda ma firma
dostate¢né zdroje na obsluhu tohoto segmentu, jaké ma zazemi a podobné. Samoziejmée
kazda z jednotlivych proménnych hodnoceni atraktivity segmentu ma pii rozhodovani ji-
nou vahu a na to je v rozhodovacim procesu nutno brat ohled. (Zamazalova, 2010, s. 159 -

160)

3.3 Positioning

Upftesnéni cilové skupiny a vytvoreni produktu pifimo pro ni je dobrym zakladem k ziskdni
trhu, respektive k umisténi produktu na trh tak, aby mél $anci na Gspé$ny prodej. Trzni
uspéch urcitého produktu zdkaznikim je vSak také zavisly na tom, jak zakaznici tento pro-
dukt vnimaji. Vytvofenim urcitého obrazu o produktu, ktery se snazi v myslich spotiebitelt

zaujmout néjakou pozici, se zabyva positioning.

Podstatu positioningu vystihuje tato definice: ,,Jde o vytvoreni marketingové stra-
tegie zamerené na urcity trzni segment a navrzené tak, aby se dosahlo budouci pozice vy-

robku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zakaznikove mysli* (Ptikrylova a Jahodova,
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2010, s.64). Pro komunikaci produktu ve smyslu vybudovani pozadované pozice
v myslich zakaznikti se da s uspéchem pouzit znacka, ktera produkt zastiesi a se kterou se
zakaznikovi budou pojit urcité hodnoty a symboly, jejichz tkolem je zakaznika oslovit,

zaujmout a udrZet jeho vérnost.

Technika positioningu se snazi umistit produkt (znacku) na urcitém trhu tak, aby
v myslich zékaznika ziskal lep$i pozici nez produkt (znacka) konkurencni. V kapitole 2.3
bylo zminéno, ze ptfidané hodnoty produktu a jeho image vytvari pravou podstatu znacky,
jako urcitého symbolu hodnot, které si zdkaznik spojuje se znackou a potazmo produktem,
ktery znacka zastupuje. Znacka se tak stava pomuckou, kterd ma zjednodusit zatazeni pro-

duktu v mysli piijemce.

Pozice znacky vSak neziistava stale stejnd. Je tfeba brat v potaz ménici se podminky
ekonomicke, trzni, konkurenéni, ale i vyvijejici se potifeby zdkaznikli. Na ty je tfeba reago-
vat upravou komunikacni strategie tak, aby znacka vzdy zaujimala pozadované pozice. Pfi
upravach komunikace je vSak nutné brat v potaz jiz vybudovanou pozici a konzistentné¢ na

ni navazovat (Tybout a Calkins, 2005, s. 275 — 282).
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4 METODY A CILE PRACE

Marketingova komunikace zprostfedkovava pienos informaci na trhu v mnoha smérech.
Od vyrobce k obchodnikovi ¢i zakaznikovi, mezi organizacemi na velkoobchodnim trhu,
uvnitf organizace, ale i od ostatnich ¢lankti komunikace zpét k vyrobci prostfednictvim
marketingovych vyzkumi. Ke zjednoduSeni procesu komunikace, zejména ve sméru
k zakaznikim, se da vyuzit znacka, ktera se stala uréitym symbolem zastfeSujicim hodnoty
a predstavy spojené s produktem. Teoretickym vymezenim této problematiky se zabyvala

prvni ¢ast prace.

V praktické ¢asti se prace zamé&fi na konkrétni ¢eskou znaCku Meatfly. Ta se jiz
néjakou dobu pohybuje na ¢eském trhu a tak by jiz jeji vedeni a vedouci pracovnici méli
mit pfedstavu o svych zdkaznicich, jejich pfanich ¢i Zivotnim stylu. Znacka by méla mit v
myslich cilové skupiny vybudované své misto. Vzhledem k dlouhému casovému obdobi,
které uplynulo od vzniku znacky, prace vezme v potaz i nazev a vzhled soucasné podoby
znacky, protoze se jedna o zdkladni symbol celé znacky a jeji komunikace. V internim pri-
zkumu se prace pokusi zjistit, jaké asociace znacka vzbuzuje a jsou-li tyto asociace
v souladu s jeji komunikaci a prezentaci. Také se zaméfi na definici cilové skupiny, na
kterou znacka cili, na pouzité komunikac¢ni kanaly a zptisob komunikace s touto cilovou
skupinou. Na zéklad¢ internich informaci bude provedena prizkumna sonda, kterd se po-
kusi ovéfit, zda je cileni spravné, zda cilova skupina znacku zna a z jakych médii. Déle se
sonda pokusi definovat né€kolik hodnot vztahujicich se ke znacce a ptipadné dalsi informa-
ce navazujici na zjisténi v interni ¢asti prizkumu. Prakticka ¢ast by tak méla pfinést odpo-
védi na otazky:

- Je nazev a graficka podoba znacky v souladu s jeji komunikaci a prezentaci?

- Je soucasna komunikace cilena na spravnou cilovou skupinu?

- Je komunikace s cilovou skupinou vedena vhodnymi komunika¢nimi prostiedky?
V zavéru praktické ¢asti budou zjisténé informace z interniho i primarniho prizkumu vy-
hodnoceny a interpretovany.

Projektova ¢ast bude vychazet z Casti praktické. Na zakladé zjisténych informaci

navrhne zmény ve vedeni marketingové komunikace znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY A DEFINICE PROBLEMU

Znacka Meatfly vznikla v Brn€ v roce 1995. Zameétovala se na snowboardové a skateboar-
dové odévy a pomicky. Vzhledem k tomu, Ze ke snowboardingu (jako zimnimu sportu),
je zapotiebi vice riznych ¢asti odévu a dalSich pomucek, zaméfila se zejména na kolekci
zbozi pro tento sport. Zimni kolekce ziistava vyrazn¢ dominantni i v soucasnosti, ale znac-
ka se snazi zatradit do vyrobkového portfolia i médu pro volny cas, potieby pro skateboar-
ding, kiting ¢i BMX. V soucasnosti znacka spada pod spole¢nost Hanza Sport plus, s.r.o.,
ktera také provozuje obchody se sportovnim zbozim Subform. Skupina lidi, ktera ve spo-
le¢nosti pracuje, ptisobi neformaln€. Oblékaji se ve stylu odpovidajicimu jejich zaméteni
na urcité sporty (a mladé lidi), obvykle na sob¢é maji obleceni znacek, které zastupuji. Za-
roven je vétSina z nich aktivnimi provozovateli sportd, pro které vyrabéji a prodavaji zbozi.

Svoje zkuSenosti jsou tak schopni promitnout do svych produkta.

Za poslednich dvacet let vSak doslo k obméné generaci, plivodni postupné starne,
dorostly dalsi a i trh se za tu dobu proménil. Velky vliv na n€¢j méla i takzvana ekonomicka
krize, ktera v nedavnych letech ovlivnila nejen trhy v Ceské republice, ale v celé Evropé a
potazmo i na celém svété. Finanéni problémy donutily celou fadu spole¢nosti snizovat na-
klady a Casto se toto snizovani dotklo zejména marketingovych aktivit, propagace a komu-
nikace. V posledni dobé dochazi k opétovnému ekonomickému oziveni a nastal tak Cas
vratit se k vEtsi podpofe komunikace a propagace znacky Meatfly, aby se znovu zacal zvy-

Sovat odbyt zbozi pod touto znackou. V praktické €asti se prace pokusi odpoveédét na otaz-
ky:
- Je nazev a graficka podoba znacky v souladu s jeji komunikaci a prezentaci?

- Je soucasna komunikace cilena na spravnou cilovou skupinu?

- Je komunikace s cilovou skupinou vedena vhodnymi komunikaé¢nimi prostiedky?
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6 INTERNI PRUZKUM

Nejprve bude provedeno hodnoceni nazvu a vizualni stranky znacky. Dale budou zjistova-
ny informace zevniti spole¢nosti, tedy na jakou cilovou skupinu komunikace cili (koho

chtéji oslovit), jakym zptisobem je komunikace vedena a jaké jsou jeji slozky.

6.1 Cil Setreni

Cilem interniho Setfeni je zjistit vychozi situaci v komunikaci znacky Meatfly na trhu
v Ceské republice. Setfeni bude slozeno z nékolika krokii, které budou piesnéji specifiko-

vany nize.

6.2 Metody a objekty interniho Seti‘eni

6.2.1 Analyza znacky

Interni Setfeni bude mit nékolik vrstev. Nejprve bude provedeno hodnoceni znacky
z hlediska nazvu a vizualni stranky. Jeho cilem je zjistit, zda nazev, vizualni provedeni,
barevnost a originalita znacky Meatfly koresponduji s produkty, které znacka zastiesuje.
Urcita ¢ast vyse uvedenych specifikaci znacky (zejména jeji ndzev) miize hréat urcitou roli
v komunikaci a to zejména v jeji online casti, pokud se ji znacka zabyva. Toto hodnoceni

bude provedeno pomoci sémiotické analyzy znacky.

6.2.2 Rozhovory s kompetentnimi pracovniky

Nasledné budou zjistovany zpusoby vedeni komunikace této znacky, na jakou cilovou
skupinu je zaméfena, obsah komunikace a pouzita (zvolena) média. Setfeni se proto zaméii
na zdroj komunikace, neboli marketingové odd¢leni znacky Meatfly. Pouzité techniky bu-

dou rozhovory, ptipadné pisemné dotazy (dotazovani prostiednictvim e-mailu).
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6.2.3 PouZité komunika¢ni kanaly a jejich obsah

Z provedenych rozhovort vyplyne, které¢ komunikaéni kandly (média) jsou v marketingové
komunikaci znacky Meatfly pouzivany. Nasledn¢ bude provedena resSerSe nejdiilezitéjSich
komunika¢nich kanali a jejich obsahu. Vysledky resersi obsahli budou interpretovany a

porovnany s informacemi ziskanymi z rozhovord.

Vysledky interniho Setfeni budou mit vliv na Setfeni primarni, které se pokusi dopl-
nit ¢i ovérit nékteré informace z internich zdroji. Na zakladé téchto informaci bude vytvo-

fen dotaznik primarniho Setieni, ktery bude popsan nize v samostatné kapitole.

6.3 Casovy plan interniho Seti‘eni

Uvodni rozhovor s marketingovym manaZerem znacky Meatfly, panem Filipem Matugem,
bude realizovan ve druhé poloviné mésice tinora nebo v ivodu mésice bfezna roku 2015
Vv prostorach spole¢nosti Hanza Sport plus, s.r.o. Jako vhodny den v tydnu a ¢as byl zvo-
len patek, pozdé&ji odpoledne, ptiblizné v case kolem 17 hodiny. Piesny ¢as bude uptfesnén
telefonicky v den rozhovoru, pfiblizné tfi hodiny pfedem, podle aktualnich okolnosti. Du-

vody pro vybér mista a ¢asu byly nasledujici:

- Rozhovor musi probihat v tichém prosttedim, protoze z rozhovoru bude potfizovan
zvukovy zaznam.

- Patek odpoledne byl zvolen proto, Ze se jednad o dobu po pracovni dobé, posledni
pracovni den pied vikendem. Rozhovor tak nebude rusen dal$imi zaméstnanci, ani
rusivymi telefonnimi hovory.

-V neposledni fad¢ byl jeden z diivodl také casové vyjit vstiic p. MatuSovi, aby ne-

m¢l starosti s cestovanim a ¢asovym prostojem.

Po rozhovoru bude provedeno jeho analyzovani a pravdépodobné budou vzneseny dopli-

kové dotazy, poptipadé budou provedeny dals$i rozhovory.

Na zaklad¢ informaci prob¢hne reSerSe vybranych komunikacnich kanall a jejich
obsahu. Tato ¢ast navazujici na ivodni rozhovor by méla prob&hnout maximalné do polo-
viny mésice bfezna. Diivodem je pfiprava a realizace primarniho dotaznikového prizkumu,

ktery bude nasledovat po interni ¢asti prizkumu.
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6.4 Analyza znacky

6.4.1 Grafické ztvarnéni a barevnost

Graficka podoba loga prosla postupem ¢asu vyvojem a v soucasnosti ma podobu zobraze-

nou na obrazku 5.

ameatfly.

Obr. 5. Logo znacky Meatfly (zdroj: Meatfly.cz, © 2015)

Pouzivani tmavého (respektive cerného) podkladu a bilého loga se stalo grafickym prvkem
ve vizualni komunikaci znacky. V mensi mife se pouziva i inverzni varianta tmavého
(resp. ¢erného) loga na svétlém podkladu. Pouzivani dalSich barev nebo provedeni je vyji-
mecné. Obvykle se tak déje ve spojitosti s konkrétnim produktem (napi. pokud mé bunda
svétlomodrou podSivku, mlze se logo na bund¢ objevit ve stejné barvée, kvili estetickym

cerveno-bilo-Cerna, ale ty se jiZ nepouZivaji.

Cerna a bila barevnost miize symbolizovat Eernobilé vidéni svéta mladymi lidmi:
Bud’ jsi s ndmi, nebo proti ndm! Jista radikalnost v ndzorech je soucasti procesu dospivani
a barevnost loga tak miize naznaGovat jeho zaméfeni na vékovou skupinu. Cerné také byva
vnimana jako barva noci ¢i barva rebelstvi. Pro mladi je jistd mira rebelie typickd, zejména
v obdobi dospivani. Objevovani no¢niho Zivota se rovnéz déje obvykle v obdobi dospivani

a s rebelstvim muze kracéet no¢ni zivot ruku v ruce.

Specificky typ pisma je v kontextu s grafickym znakem umisténym na levé strané
loga. Obg¢ c¢asti loga — znak a pismo — se zaméfuji na tvar kruhu (znak, pismena e + a, ale i
zaobleni pismene m). PouZité pismo neni bézné€ pouzivané a pravdépodobné bylo modifi-
kovéano tviircem pro originalni vzhled znacky Meatfly. Sife tahu jednotlivych &asti loga je

shodné a logo tak plisobi jednotné.
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Znak, umistény pied textovym nazvem, tvoii nedokoncenad kruznice, ktera ma
uvniti umisténu Sipku ukazujici doprava nahoru. Tento znak miZze asociovat symbol pou-
zivany pro oznaceni muze, nebo znak oznacujici planetu Mars (obr. 7). Souvislost se zna-
kem oznacujicim muze nabizi asociaci, Ze sporty, pro které znatka Meatfly nabizi produk-
ty, jsou zejména muzskou doménou, protoze byvaji oznaCovany jako adrenalinové. S timto
vykladem koresponduje i vyklad tohoto symbolu jako znaku planety Mars. Mars bylo jmé-
no starofimského boha valky a znak tak znazornuje kopi chranéné Stitem (Symboly planet
a dalSich nebeskych téles, 2007). Opét se tak da symbolika znaku vykladat jako muzsky,

dominantni a vitézici.

Obr. 6. Znak pouzivany k oznaceni muze

a planety Mars (zdroj: vlastni zpracovani)

Hrot Sipky smétuje doprava a nahoru. Tento smér byva v zédpadni kultufe vniman
jako progresivita ristu v ¢ase. Naznacuje to jak ambice znacky, tak rist, zlepSovani a vy-
voj spotiebitelit znacky v ¢ase. Nedokoncenost kruhu ve znaku loga muze symbolizovat
nedokonceny proces, mladi, jesté neuplnou dospélost. Tato asociace tak naznacuje uvazo-

vanou cilovou skupinu — mladé lidi na prahu dospé&losti.
Vizuélni ztvarnéni znacky Meatfly plisobi graficky vyvaZzené a profesionalné. Pou-
zity znak naznacuje zaméfeni na mladé lidi, spiSe na muze. Barevnost symbolizuje rebel-

stvi a nespoutanost, coz je pro sporty, na které se znacka zamétuje, typickeé.
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6.4.2 Nazev znacky

Nazev znacky Meatfly vychazi z anglického ptekladu vyrazu moucha masarka. V tomto
vyznamu se vSak toto oznaceni preklada jako dvé slova — meat fly (Vit, 2015). V nazvu
znacky se tak jedné o slovni hticku, kdy je jedno slovo masarka ,,ptelozeno* do anglictiny
také jednim slovem meatfly. Lehkym odlisenim od typického piekladu slova tak ukazuje

urc¢itou hravost a kreativitu, kterd by mohla oslovovat cilovou skupinu.

Ptesny diivod vybéru slova Meatfly, jako znacky pro kolekci odévii a sportovniho
zbozi, neni znam. Pravdépodobné k jeho vybéru doslo pii brainstorming:{u20 skupiny pratel
hledajicich nazev. S nazvem masaika se daji spojit rtizné asociace. N&které z nich naznacu-

ji, jakym zptisobem mohlo dojit k vybéru nazvu:

- Masatka je v porovnani S ostatnimi mouchami velkd (pravdépodobné méli tviirci
zamér vybudovat velkou a znamou znacku)
- Moucha pfitahuje pozornost lidi v mistnosti, kde se pohybuje

- Vyvolava aktivitu lidi, v jejichz okoli se vyskytuje (snazi se ji zbavit)

Nézev sam je lehce provokativni. Lidé obvykle nemaji rddi mouchy. Navic musi vyvinout
urcitou aktivitu, aby se masaiky zbavili dfive, nez provede n&jakou Skodu (tedy kontami-

nuje potraviny svymi vajicky).

Snowboardova mladezZ té doby (doby vzniku nazvu znacky) byla podobna. SnaZila
se zit po svém, bez ohledu na okoli ¢i ¢leny rodiny. Snowboarding byl jesté v zacatcich,
mladi lidé ho brali jako alternativu k lyzovani, kterému se vénovali jejich usedli rodice.
Mladi lidé, obecné, maji potiebu provokovat autority a vymezovat se proti nim. Je to ty-

picky znak dospivani a utvareni vlastni osobnosti.

Originalita nazvu se projevuje zejména pii1 vyhledavani ndzvu zna€ky na internetu.
Pii zadani ndzvu Meatfly do obou nejpouzivangjsich vyhledavaét v Ceské republice (Goo-
gle a Seznam) se vysledky vztahuji jen ke znacce Meatfly. Tim, ze se jedna o nové slovo
(novotvar) bez jakékoliv vazby na cokoliv jiného, nedochazi k zdmén¢ s jinou znackou,

produktem ¢i sluzbou.

% Brainstorming — skupinova kreativni technika, majici za cil vygenerovat co nejvice napadii k danému té-
matu. Typické je soustfedéni na kvantitu napadl, neobvyklost a hlavné¢ absence kritiky. (Brainstorming,
2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6.5 Rozhovory

6.5.1 Rozhovor s marketingovym manaZerem

Rozhovor s panem Filipem MatuSem byl zvolen jako prvni proto, ze v pozici marketingo-

vého manazera znacky Meatfly je nejpovolanéjsim zdrojem informaci o vedené komunika-

ci znacky, jejim cileni, pouzivanych komunika¢nich médiich a dalsich informacich k této

problematice. Rozhovor byl proveden 27. unora 2015, v sidle spole¢nosti Hanza Sport

plus, s.r.o., pfiblizné od 17.00 hodin. Z rozhovoru byl pofizen zvukovy zaznam, ktery je

pfilozen jako piiloha P | na disku DVD. Zjisténé informace byly strukturované do bodu

pro jejich vétsi prehlednost.

6.5.1.1 Zjisténé informace z rozhovoru

- Znacka Meatfly cili hlavné na mladé lidi ve véku 15 — 25 let

- Zaméfuje se na masovejsi produkei a klade diraz na piijatelnéjsi cenu

-V soucasnosti se zimni kolekce jiz neprezentuje jako snowboardova, ale obecné ja-

ko zimni

- Znacka Meatfly by neméla pfili§ podléhat moédnim trendim

- Na produktech pouziva pestré barvy a zajimavé stiihy

-V posledni dobé¢ je zadané vyraznéjsi a vétsi logo na produktech

- Hlavni divody k nakupu produktti znacky Meatfly zakazniky (na zakladé diive dé-

lanych internich prizkumi znacky) byly definovany jako:

o

Spojeni se sporty snowboarding a skateboarding, které¢ jsou vnimané jako
extrémni

Produkty znacky maji zajimavy design

Zakaznici znacce veEfi

V okoli mista vzniku (v Brné) je znacka vnimana jako ¢eska. V jinych ob-
lastech tato znalost neni roz§ifend a znacka je vnimana jako zahrani¢ni
Dobra cena

Znacka se vénuje podpofe sportovcl, akci, subkultury (piedpokladaji, ze
zakaznici maji znaCku zafazenou a oceniuji na ni to, Ze vraci hodnoty zpét

do komunity — pravé podporou jezdct a akei)
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O

Hodnoty znacky by shrnuli do slov: Kvalita, originalita, styl

- Pouzivané zpiisoby a kanaly komunikace zna¢ky v Ceské republice (CR):

©)

O

O

Eventy, podpora eventt a veletrhy
Sociélni sité a online komunikace
Webové stranky a e-shop
Podpora sportovct a hudebniki
Interni komunikace
Propagacni materialy:
» Tisténé reklamni plachty a vlajky — pouzivaji se na eventech
» Tisténé materidly podpory prodeje — ak¢ni a nabidkové plakaty do
vyloh, oznaceni vyprodeje v prodejnach, samolepky s logy
Znackovéa maloobchodni sit’:
= obchody pod znackou Meatfly v obchodnich centrech — celkem osm
provozoven v CR a dvé v Bratislavé (Slovensko)
Obchody pod znackou Subform — tiinact provozoven v CR

Dalsi prodejny (prozatim) pod jinymi nazvy — &tyii provozovny v CR

- Online komunikace:

o

Komunikace na Facebooku:

* Je vnimana jako primarni komunika¢ni kanal

= Zamgéfuje se na budovani znacky (formou sdileni videi, fotek, nazo-
ri; nezahrnuje podporu prodeje a reklamu, pouze buduje povédomi
o znacce)

* Promované a sponzorované piispévky na Facebooku (maji za tkol
oslovovat a pritdhnout dalsi fanousky)

» Neinvestuji do nakupu fanouskut (i kdyZ rizné nabidky databazi pfi-

chézeji) a spoléhaji na zndmost znacky

o Webové stranky:

= Jsou vnimany jako informativni a prodejni kanal

» Na webové stranky sméfuji odkazy ze socidlni sit¢ Facebook
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» Obsahuji elektronicky katalog zbozi spojeny s e-shopem
= Mimo e-shopu obsahuji také informace o chystanych akcich, pro-
dejnich mistech, podporovanych zavodnicich a sportovcich
o Komunikace na socialni siti Instagram:
» Profil s nazvem Meatfly wear, ktery slouzi k prezentaci fotografii a
kratkych videi ve sméru k fanouskiim
= Na siti Instagram existuje moznost takzvanych hashtagﬁ21. Fanousci
znacky mohou pouzit hashtagu #meatfly ke sdileni fotografii a krat-
kych videozaznamii mezi sebou. Odpoveédny zaméestnanec znacky se
snazi na tyto piispévky reagovat a pozitivn¢ je komentovat se zame-
rem prohlubovat vztah fanouski ke znacce.
o Rozesilani newsletteri a cilenych nabidek — s vyuZitim vlastnich databazi

(propojena databaze Facebooku a e-shopti Subform a Meatfly)

Online komunikace bude vice upfesnéna dopliikovym rozhovorem S kompetentni osobou
odpovédnou za tuto formu komunikace a jeji technické zajisténi. Po rozhovoru bylo mimo

zaznam doplnéno jméno odpovédného zaméstnance, kterym je pan Jakub Svoboda.

- Eventy a podpora eventu tietich stran:
o Poradani vlastni akce:
= Sportlife v Brn¢ + Meatfly arena (vlastni expozice, veletrzni obchod
s nabidkou produktt + prezentace sportt spojenych se znackou)
o Dale podpora cizich akci — desitky akci ro¢né€, zejména sportovnich a kul-
turnich (zavody, exhibice, koncerty, festivaly):
* Probiha obvykle formou produkti, které jsou pouzity jako ceny pro
zavodniky nebo oblefeni pro organizéatory, ptipadné jako ceny pfi
soutéZi o vstupenky na akci (promovani akce, ne znacky)

» Pfijemci podpory nabizi protiplnéni (fesi sponzorska smlouva dle

konkrétni akce — umisténi loga na plakaty akce, umisténi loga do

?! Hashtag — jedna se o zpiisob oznadeni kli¢ového slova pomoci znaku # ve tvaru ,#slovo*. Podle takto
oznaceného klicového slova je mozné nachézet stejné oznaceny obsah, obvykle na socidlnich sitich typu
Facebook, Instagram ¢i Twitter. (Wojtovic, 2013)
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prezentaci akce (facebook, web), umisténi reklamnich plachet podél

trati atp.).

- Interni komunikace:

O

O

©)

Zpétna vazba od prodejcti k sortimentu

Skoleni prodejcti pied zavadénim nové kolekce

Navrhy nové kolekce se organizuji rok doptedu — schtizka vedoucich prode-
jen, designerd, marketingu a vedeni spolec¢nosti, na které se stanovuji za-

kladni obrysy celé kolekce.

- Podpora sportovcii a hudebniki:

o

o

Znacka podporuje celkem Sedesat riznych sportovct a kapel

Probiha formou materialni podpory — dostavaji pomicky, obleceni a dalsi
produkty znacky Meatfly pro svoji potiebu.

Na oplatku maji dodat fotografie a videozaznamy ukazujici produkty v akci
Fotografie, videa a pfipadné vysledky umisténi podporovanych sportovct
na zavodech jsou prezentovany na facebookovém profilu znacky

Tato forma podpory a protiplnéni neni feSena Zaddnou smlouvou, spoléha se

na ustni dohodu. PInéni se moc nekontroluje.

- UvaZovana budouci znackova strategie v maloobchodu:

o

O

Subform bude pravdépodobné jen e-shop

Prodejny budou ptebrandovany (pfejmenovany) na znacku Meatfly (dtvo-
dem je soustfedéni mist prodeje do nakupnich center a také silngjsi pozice
znacky Meatfly. Zakaznici znacku znaji a je proto logické pouzit ji i k ozna-

¢eni sité prodejen)

6.5.2 Rozhovor dopliiujici online komunikaci

Doplnujici rozhovor zaméteny na online komunikaci a jeji technické feseni byl proveden

s panem Jakubem Svobodou, ktery ma na starosti tuto problematiku ve spolecnosti Hanza

Sport plus s.r.o.
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Rozhovor byl proveden 6. bfezna 2015, v sidle spole¢nosti Hanza Sport plus s.r.o.,
ptiblizné od 17.00 hodin. Z rozhovoru byl opét pofizen zvukovy zaznam, ktery je piilozen
jako piiloha P | na disku DVD. Ziskané informace byly opét uspofadany pro piehlednost
do bodd.

6.5.2.1 Zjisténé informace z dopliiujiciho rozhovoru

- Online komunikace je zaméfena zejména na socialni sit’ Facebook
- Na Facebooku probiha cileni komunikace:
o Pomoci placenych odkazli na konkurenc¢nich skupinach (reklamni bannery
filtrované podle cilovych segmentl (pohlavi, vék, zajmy)
o Prokliky z reklamnich bannert v§ak sméfuji na e-shop
o Vyhodnocuje se konverze proklikii z jednotlivych odkazii
- Komunikace na socidlni siti Instagram:
o zaméfena na budovani povédomi o znacce
o uzivatelé zacinaji pouZivat hashtag #meatfly pro oznacovani vlastnich pii-
spévkl a tvofi se tim komunita uzivatell, kterd sdili mezi sebou zazitky
spojené se znackou Meatfly
- Bylo provedeno SEO webovych stranek Meatfly se zaméfenim na:
o Nazev ,,Meatfly*
o Dlouhé nazvy typu ,,Meatfly bunda®, ,,Meatfly triko*, ,,Meatfly kalhoty* a
podobné kombinace slova Meatfly a ndzvu produktu
o Optimalizace byla provedena jednotna pro vyhledavace Google i Seznam
- Placené¢ odkazy (reklamy) ve vysledcich vyhledavacti (SEM) na znacku Meatfly
nejsou pouzivané (pouze na zastieSujici e-shop Subform)

- Jina bannerova reklama se v soucasnosti nepouziva

6.6 ReSerSe vybranych komunikaénich kanali

V rozhovorech se zastupci znaCky Meatfly byly definovany pouzivané komunikacéni kana-
ly. V této Casti prace bude provedena reSerSe téch, které jsou nejvice pouzivané a jsou pod

plnou kontrolou marketingového oddéleni znacky.
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vvvvv

varianty (Facebook, Instagram, webové stranky s e-shopem). Jako druhy typ bude popsana
prezentace na veletrhu Sportlife. Na ném je vzdy vefejné piedstavena nova kolekce pro-
duktti a také probihd doplitkovy program, ktery znacce zajiStuje na veletrhu pozornost.
Také bude provedena resSerSe znackové prodejny Meatfly, protoze se jednd o zdkladni
(vlajkové) prodejni misto produkti znacky. Zjisténé poznatky budou porovnany s informa-

cemi zjiSténymi v rozhovorech.

6.6.1 Socialni sit’ Facebook

Obéma zastupci znacky Meatfly byla komunikace na socialni siti Facebook oznacena jako

vvvvvv

poslednich let, a proto se na n¢ zaméfili i marketingové aktivity této znacky.

Prezentace znacky je provedend formou profilu znacky. Zakladni obraz tvoii malé
logo znacky Meatfly a dominantni plocha s moznosti jednoduse meénit obrazky, ktera
V soucasnosti propaguje dvacetileté piisobeni znacky. To je ur€ité zajimavé téma, které si
propagaci zaslouZzi a dalo by se vice rozvinout. Také moznost snadné vymény dominantni-
ho motivu prezentace je zajimavé, zejména z pohledu moznosti pouzivat aktualni motivy ¢i
anonce. Stranka tam mize pravideln¢ obménovat vzhled a zachovavat si tak aktualnost pro

navstévniky. Prezentace ma vice nez dvacet tisic fanouskd.

V informacich o strance je uveden popis produktl, ale zejména odkaz na webové
stranky. Informacni stranka vSak neni vychozi strankou profilu, tou je tzv. timeline stranka,

tedy zobrazeni zprav, anonci, fotografii, video pfispévka atp. (obr. 7).
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Obr. 7. Facebookova stranka znacky Meatfly (zdroj: Facebook.com)

Zobrazované prispévky jsou rtznych témat, vSechny vSak obsahuji fotografii nebo video
zaznam. Na stranku je také témét denné€ dopliiovan novy prispévek. Obsahoveé se ptispévky
déli na:

- Image fotky — fotky subkultury sportt, kterymi se zabyva znacka Meatfly
(tvorba zaméstnancii nebo podporovanych sportovcett)

- Image videa — opét videa subkultury, obcas doplnéna popiskem naznacuji-
cim pouziti produktu znacky Meatfly (vétSinou video ptispeévky podporova-
nych sportovcil, ob¢as image video natoCené firmou pro potieby znacky
Meatfly)

- Fotky zbozi — ptimo fota pfedvadéjici zbozi, obvykle s proklikem pfimo na
stranku produktu v e-shopu

- Anonce na akce podporované znackou Meatfly — naptiklad na koncerty ka-

pel, zavody atp.
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Zajimavé je, ze prispévky obsahujici fotografie produkti s moznosti prokliku na
stranky e-shopu, nebyly uvedeny marketingovym manazerem jako jedna z forem komuni-
kace na Facebooku. U této formy se jedna o jasnou reklamu na produkt, navic s moznosti
okamzité¢ho nékupu. Je mozné, vzhledem k mensinovému vyskytu podobnych reklamnich
ptispévki, ze si jen neuvédomil, ze tento piispévek nebuduje povédomi, ale jedna se Cisté

o nabidku zboZzi s okamzitym nakupem.

Za velkou chybu komunikace je vSak mozné povazovat komunikac¢ni nedostatky
Vv uveiejiovanych videich a fotech sportovct. Nejde o technickou stranku véci (stiih, kvali-
ta), naopak amatérsky provedené zabéry ptsobi autenticky. Jde o to, ze piispévky od pod-
porovanych sportovct Casto nejsou spojovany se znaCkou Meatfly. Aktéfi obCas né&jaké

odévy a pomiticky znacky Meatfly pouzivaji, ale ne vzdy je to jasné identifikovatelné.

6.6.2 Socialni sit’ Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera je uréena ptevazné pro tzv. chytré mobilni telefony s piistu-
pem na internet. Aplikace Instagram umoznuje pofizovani fotografii a kratkych videi, které
je mozné rychle jednoduse upravovat piimo v mobilnim telefonu a ihned je sdilet na soci-
alni siti. Uzivatelé maji profil na podobném principu jako Facebook, ale s tim rozdilem, ze
primarnim sdélenim je foto ¢i video. Tyto pfispévky je mozno oznaCovat tzv. hashtagy,
podle kterych Ize filtrovat obsah socialni sité uzivateli. K pfistupu na sit’ instagram je moz-
né pouzit i pocitac ¢i tablet, ale podstata tkvi pravé v pouzivani aplikace v mobilnim tele-

fonu, ktery maji uzivatelé stale u sebe.

Vzhled profilu firmy Meatfly (profil se nazyvd Meatfly wear) tvofi opét malé
okénko s logem a nasledné jiz fotografie ptispévka. Dale obsahuje stru¢ny popis znacky a
odkaz na jeden produkt z e-shopu. Zde se jedna pravdépodobné o chybu nastaveni obsahu,
protoze na tomto misté¢ by mél byt jasny a srozumitelny odkaz na webové stranky (obr. 8,

ktery znazornuje nahled na profil v osobnim pocitaci).
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Instagnam

meatfly_wear

MEATFLY wesr Vyrébime obleteni a potfebné dopifiky nejen pro extrémni sporty. Ceské 2908 1403 624
BEEEII o zoiolens roku 19951 HASHTAG #meatfy Artist series: http/goo.gVQUSTpY

Obr. 8. Profil znacky Meatfly na siti Instagram (zdroj: Instagram.com)

Prezentovany obsah, tedy fotky a videa, jsou zhruba z poloviny fotografie zbozi,
ovsem bez moznosti prokliku na e-shop, a z poloviny fotografie imageové, které maji pou-

ze budovat vnimani znacky.

Velkou nevyhodou této prezentace je, ze u fotografie produktu neni mozny proklik
na e-shop ¢i webové stranky. Takto tento typ prezentace pravdépodobné funguje jen jako
nekompletni reklama, protoZe zde neni jasny vzkaz pro pfijemce. Jedinym moznym vzka-
zem je malé logo na ivodni strané profilu a chybny odkaz. NedotaZena koncepce je patrné

1 odpovédna za maly pocet fanouskt (jen cca jeden tisic Ctyfi sta fanouska).

Pokud budeme nasledovat hashtag #meatfly, je pfistupny obsah socialni sité ozna-
ceny timto kli¢ovym slovem. Zobrazi se tak vSechny pfispévky, které jejich zvetejnitelné
takto oznacili. Prispévky jsou vétSinou fotografie z pouzivani produktii. Jde celkem o vice

nez pét tisic prispevk.
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6.6.3 Webové stranky a e-shop

Na webové stranky sméfuji uzivatele odkazy z ptispévki a reklamnich bannerd uvetejné-
nych na socialni siti Facebook. Rovnéz na né odkazuji vysledky v internetovych vyhleda-

vacich pti zadani vyhledavaného slova meatfly:

- Ve vysledcich vyhledavace Google se zobrazi odkaz na webové
stranky na druhém misté (na prvnim misté je placeny reklamni
odkaz na e-shop Subform).

- Ve vysledcich vyhledavace Seznam se zobrazi odkaz na webové
stranky na tfetim misté (na prvnim a druhém misté jsou opét re-

klamni odkazy na e-shopy)

V obou piipadech se jedné o velmi vysoké umisténi. Pokud nebudeme brat v potaz placené
prednostni umisténi e-shopti, jedné se o umisténi idealni, tedy na prvnim misté. Zaroven je
nutné zminit skute¢nost, ze i placené ptispévky e-shopt z prvniho mista odkazuji na pro-

dukty znacky Meatfly (i kdyZ na cizich e-shop strankach).

Oproti tomu odkaz na facebookovy profil Meatfly se zobrazuje az na patém misté
(Google) nebo dokonce na tfinactém (Seznam). Je tedy mnohem vyssi pravdépodobnost
navs§tévy webovych stranek nez navstévy facebookového profilu, jak bylo uvedeno v teore-
tické Casti prace.

Uvodni stranka (obr. 9) upouta hlavnim velkym reklamnim bannerem. Na pozici se
stfida pét riznych reklamnich sdéleni na vlastni kolekci. Logo znacky je relativné malé a je
umisténo nalevo nahotfe. Diky Sedému pozadi bilé logo pfili§ nevynika. Pod reklamnim
bannerem jsou umistény v dlazdicich pozvanky na jiz prob&hnuté akce (v roce 2014), pti-
padné odkazy na videa ¢i ¢lanky o podporovanych sportovcich. Na obrazky a informace 0
zbozi odkazuje textové menu e-shopu v horni ¢asti (Men, Women, Skate atd.). Zcela naho-
fe je dalsi (vyrazn€ mensi) textové menu s odkazy na dalsi informace (0 spole¢nosti, pro-
dejnich mistech, kontakty atd.). Zajimavé je, Ze piistup k zakaznickému uétu e-shopu je
mezi témito malymi (méné podstatnymi) odkazy. Vpravo nahote je okénko vyhledavani

V obsahu stranek, které je velmi nevyrazné.
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Obr. 9. Webova stranka znacky Meatfly (zdroj: meatfly.cz)

Vizualné a obsahové Givodni strana weboveé prezentace plisobi roztfisténé€ a na prvni pohled
viibec nebudi dojem, ze se jedna o stranky prodejce produktd (odévi, sportovniho vybave-
ni atp.). V kombinaci s koncepci komunikace na siti Facebook je zaméfeni webové stranky
nekonzistentni @ na komunikaci z Facebooku nenavazuje. Reklamni banner zabira pomérné
velky prostor, ktery by se dal pravdépodobné vyuzit tcelngji. Urcitou funkci mize mit pii
upozorfiovani na novinky ¢i vyprodeje, ale provedeni by mélo byt jiné. Zajimavé je, Ze na
uvodni strané chybi vystavené vybrané produkty. Naopak zcela zbyte¢né jsou anonce na
akce, které jiz prob&hly. V anonci na vano¢ni besidku je navic chyba v oznaceni roku (mél
by byt uveden rok 2014). Také odkazy na videa jezdcli jsou na Gvodni strané zcela irele-
vantni. Navstévnik stranky by mél nejprve dostat informace o produktu znacky a teprve

nasledné dalsi doplitkové informace.

Naopak odkazy na konkrétni produkty, umisténé v reklamnich piispévcich na profi-

lu znacky na siti Facebook, sméfuji spravné piimo na stranky jednotlivych produkti v e-
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shopu, ktery je koncipovan piehledné a srozumitelné. Nakupni proces v e-shopu probiha

jasné a prehledné.

6.6.4 Prezentace na veletrhu Sportlife

Ucast na veletrhu Sportlife, pofadaném spoleénosti Veletrhy Brno na podzim kazdého

roku, je slozena ze dvou ¢asti:

- Vystavni expozice znacky Meatfly

- Doplitkova sportovni akce

Ugast na veletrhu zamé&fuje expozici na piedstaveni nové zimni kolekce odévi a
dalsiho zbozi znacky. Zakaznici si jej mohou prohlédnout, vyzkouset a ihned se zéstupci
znacky konzultovat své dotazy. Jak bylo zminéno vySe, zimni kolekce tvoti dominantni
¢ast produktové nabidky a jeji prodej i vEtsi ¢ast piijmu spolecnosti. Pfitomni zastupci spo-
le¢nosti (zejména prodejci) byvaji pred uvedenim nové kolekce skoleni, aby byli schopni
podat adekvatni informace. Soucasti expozice je i prodejna, takze zakaznici si mohou vy-
brané zbozi ihned zakoupit. Veletrzni expozice je tedy spojenim veletrzni akce (navazova-
ni obchodnich a prodejnich kontaktii, prezentace produkttl) a osobniho prodeje (prostied-

nictvim obchodu v expozici).

Druhou ¢ast tvofi doplinkova sportovni akce, ktera je jednou z ¢asti doprovodného
programu celého veletrhu. V pavilonu je vybudovano sportovisté (takvand Meatfly aréna),
kde jsou pfedvadény sporty, na které se znacka Meatfly zaméfuje. Na sportovisti jsou
umisténa vyrazna a rozmérna loga znacky zduraziujici propojenost znacky a sportoviste.
Utinkujicimi v exhibici jsou sportovci, které znadka Meatfly podporuje. Soudasti progra-
mu je také sportovni soutéz, ve které je mozno vyhrat vécné ceny z fad produkti Metafly.
Tato ¢ast prezentace je tedy klasicky propagacni event (exhibice a soutéZ), majici za tikol
predvést produkty znacky a zaroven vytvafet povédomi o znacce a jeji positioning v mysli
cilové skupiny. Zapojenim navstévnikli do soutéze se znacka snazi zprostiedkovat ucastni-

kiim intenzivnéjsi pocit, ktery ma vytvareni povédomi podporovat.

Na soubézné probihajici veletrhy Sportlife, Caravaning Brno, Dance Life Expo, In-
joy a Theatre tech ptislo v minulém roce celkem 41.462 navstévnikt (necelych dvacet Sest
tisic cilené na veletrh Sportlife) a sto dvacet akreditovanych novinaii. Pro vétSinu na-

vstévnik (65,2 %) je hlavni ditvod navstévy ziskani informace o produktech. Celkem 14,9
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% navstévnikll hodla na veletrhu uzavtit objednavku zbozi a 5,2 % navstévnikt chce ve-
letrhu vyuzit k upevnéni vztah s obchodnimi partnery (BVV Veletrhy Brno, 2015).
Z uvedenych ¢isel je patrné, ze o veletrh maji zajem zejména koncovi zdkaznici, ktefi chté-

ji ziskat informace o produktech.

6.6.5 Znackova prodejna Meatfly

Znackové prodejny Meatfly jsou umistény v ramci nakupnich center mést. Jejich vznik
inicioval pozadavek provozovateli nakupnich center, kteifi kladou stale vétsi diiraz v obsa-
zeni prodejnich ploch centra prodejnami zaméfenymi na jednu znacku (na ukor multibran-
dovych obchodtl). Piivodni idea spolecnosti Hanza Sport plus, s.r.o., stavéla na rozdéleni
svych znacek dle zaméfeni. Znacka Meatfly se méla zamé&fit na produkty a prodejni mista
méla zastfeSovat znacka Subform. Znacka Meatfly ale postupné ziskava silngjsi pozici a
rozsifila Svoji pisobnost z produktli na prodejni mista. Oproti prodejndim Subform je
Vv téchto prodejnach vice komunikovana znacka Meatfly ato v exteriéru i v interiéru ob-

chodniho mista (obr. 10).

Obr. 10. Exteriér a interiér znackové prodejny Meatfly (zdroj: viastni zpracovani)

Rozsifeni pasobnosti znacky se jevi jako logicky krok, protoze zakaznici znacku
znaji a jednoduse podle ni identifikuji 1 prodejnu. Umisténim znacky do nadzvu se zaroven

jedné o reklamu znacky Meatfly. Obchodni centra se stavi do pozice luxusnéjSich nakup-
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nich mist, oproti béznym samostatnym kamennym prodejnam a samoobsluhdm. Tento po-
cit se snazi v zdkaznicich vzbudit zastfeSenymi a klimatizovanymi prostory center, ale i
vybérem portfolia prodejcti. Reklamou v takto vnimaném prostoru dochazi k vyuziti efektu
falesné popularity, jak bylo zminéno v teoretické ¢asti. Uvedeni znacky do pojmenovani
prodejen v nakupnich centrech tak mize byt pro znacku piinosem, ktery bude ovéfen pri-

marnim Setfenim.

6.7 Dil¢i zavér interniho prizkumu

Znacka Meatfly pouziva nazev, ktery je v piekladu z anglického jazyka lehce provokujici
a zabavny. Nazev sam je originalni a jeho hlavni vyhoda (nezaménitelnost s jinym produk-
tem ¢i znackou) se projevuje zejména pii vyhleddvani v prostfedi internetu. Grafické
ztvarnéni miize asociovat rebelstvi a korespondovat tak se svym zaméfenim na adrenalino-
vé sporty. Svym nazvem a grafickym provedenim znacka naznacuje cileni na mladé a ak-
tivni lidi. Znak sice mirn¢ naznacuje, Ze se znacka zaméfuje zejména na mladé muze, to

vsak v rozhovoru nepotvrdil ani jeden z dotazovanych.

S timto hodnocenim koresponduje definice cilové skupiny podle marketingového
manazera znacky. Podle jeho slov znacka cili na mladé lidi ve véku 15 — 25 let. Produkty

zna¢ky Meatfly definuje jako kvalitni, originalni, stylové a za dobrou cenu.

Vzhledem k véku cilové skupiny, se znacka ve své komunikaci zaméfuje hlavné na
online prostedi. V tomto prostiedi jako primarni médium vyuZivaji socialni sit’ Facebook.
Jak bylo zminéno Vv teoretické ¢asti, dvé tietiny uZivateld této socialni sité v Ceské republi-
ce tvofi mladi lidé do tficeti péti let. Dale znacka komunikuje prostfednictvim socidlni sité
Instagram. Ta je zaméfena zejména na sdileni obrazki a kratkych videi. Jeji velkou nevy-
hodou oproti komunikaci na siti Facebook je nemoznost proklika z obsahu na e-shop nebo
webou stranku znacky. Jeji pfinos vnimaji zastupci znacky hlavné v komunikaci s komuni-
tou a tvofeni image znaCky. Webové stranky s e-shopem jsou posledni prezentaci znacky
v prostiedi internetu. Uvodni stranka webu znacky viak nezobrazuje produkty znacky, ale
Casto nepodstatné a neaktualni informace. E-shop znacky je skryt za dalsimi tlacitky a vy-

Zaduje dalsi aktivitu uZivatele.

Dalsi komunikac¢ni aktivitou je ucast na veletrhu Sportlife v Brn¢, kde znacka kaz-

dy rok prezentuje novou zimni kolekci. Expozice také zahrnuje funkéni veletrzni obchod
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pro okamzity nadkup a potada dopliikovy program. Spojeni doplitkové akce s prezentaci
nové kolekce plisobi ucelené a nacasovani na podzim (tedy tésné pied sezoénu zimni kolek-

ce) je velmi dobie vybrano.

Znacka Vv prub¢hu roku podporuje i desitky jinych akci pofadanych tfetimi strana-
mi. Podpora probiha obvykle formou produktt, které znacka Meatfly poskytuje poradate-

Iim vyménou za prezentaci znacky na propagacnich materidlech a misté akce.

Znacka také rozsifila svoji plisobnost. Spolec¢nost Hanza Sport plus, s.r.o. ji zacala
vyuzivat na pojmenovani svych znackovych prodejen v obchodnich centrech mést. Pojme-
novani prodejen stejnou znackou se jevi jako logicky navazné a zakaznikiim by tento krok

mél usnadnit orientaci.

Zjisténé informace budou v dal§im kroku praktické ¢asti prace ovéfeny dotazniko-

vym Setfenim.
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7 PRIMARNI PRUZKUM

V primarnim pruzkumu prace ovéfovala nékteré informace z interni Casti a zjistovala

moznosti dal§iho sméfovani komunikace.

7.1 Cil primarniho prizkumu

Primarni prizkum se zaméfil na ovéfeni cilové skupiny uzivatelti produktt znacky Meat-
fly, tedy zda jsou to opravdu lidé ve veéku 15 — 25 let, ¢i jina vékova skupina. Vzhledem
K tomu, ze primarné se znacka zamétfuje na zimni zbozi, pokousel se prizkum zjistit, které
zimni sporty respondenti provozuji a tim se snazil naznacit mozné potencionalni cilové

skupiny pro smétovani dalsi komunikace.

Dale se prizkum snazil ovéfit znalost znacky mezi respondenty a zjist'oval, na jaké
komunika¢ni kanaly se v komunikaci zaméfit a jakymi informacemi o produktech oslovo-

vat piijemce (zdkazniky ¢i potenciondlni zakazniky).

7.2 Casovy plan primarniho prizkumu

Prizkumna sonda byla realizovana v druhé poloviné mésice bfezna roku 2015. Dotazniky
byly distribuovany elektronickou cestou. Doba sbéru dat byla stanovena na dvacet dnd,

velka vétsina dotaznikid vsak byla vyplnéna jiz v prvnim tydnu trvani prazkumu.

7.3 Objekt pruzkumu

Objektem prizkumu byli obyvatelé Ceské republiky. K rovnomérnému osloveni riznych
generaci byl vybérovy vzorek rozdélen do skupin definovanych vékem. Oslovena byla obé
pohlavi ve stejném poctu v kazdé ve€kové skupiné. Veékové skupiny byly déleny nasledov-

W

ne:

- Do 15 let
- 15— 19 let (studenti stfednich Skol, ¢ast definované cilové skupiny)
- 20— 25 let (vysokoskolaci a mladi lidé, ¢ast definované cilové skupiny)

- 26 — 35 let (mladé rodiny)
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- 36 —45 let (rodiny s vétsimi détmi)

- 46 avice let

Skupina do patnacti let nedisponuje vlastnimi piijmy. Vzhledem k omezenym finan¢nim
piijmim nebyla u této skupiny ocekavana velka ucast v prizkumu. Skupina definovana
V interni ¢asti priizkumu jako cilova (15 — 25 let) byla rozdé€lena na dvé skupiny, protoze u
skupiny do devatenacti let byl pfedpoklad, Ze jako stiedoskolsti studenti nemaji pravidelny
piijem a bydli s rodic¢i, nebo je rodi¢e pIn¢ podporuji. Mladi lidé a vysokoskolaci jiz ob-
vykle néjakym vlastnim pfijmem disponuji, a obvykle také disponuji vétsi rozhodovaci
pravomoci V jeho utraceni, oproti skupiné mladsi. Ve véku dvacet Sest az tficet pét let za-
kladaji mladi lidé rodiny. S malymi détmi pfichazi jistd omezeni ve sportovnich aktivitach
spojena S novou strukturou rodinného rozpoétu. Lidé ve véku nad tiicet Sest let jiz maji
obvykle vétsi déti, se kterymi se mohou opét pustit do aktivniho sportu. Nad Ctyficet pét let
jiz trochu klesd zajem o sport, obzvlasté o sporty oznacované jako adrenalinové. Piedpo-
kladem bylo, Ze lidé v tomto veku se jiz nebudou o tyto sporty zajimat a proto byli zahrnuti

do jedné skupiny.

Z kazdé skupiny bylo osloveno pfiblizné sto respondentti, s o¢ekdvanou odezvou

priblizné 50 %. K osloveni respondentti byla vyuzita interni databaze.

7.4 Metoda prizkumu

Tato sonda byla realizovana metodou kvantitativniho prizkumu. Divodem bylo osloveni
Siroké skupiny respondentt k ziskani relevantnich kvantifikovatelnych dat. Ta byla sbirana
formou dotaznikového Setfeni, které umoznuje sbér velkého mnoZstvi datovych informaci

Vv relativné kratkém casovém obdobi.

Z diivodu zachovani anonymity respondentii byla zvolena elektronicka distribuce
dotazniku. Anonymita méla také podpofit ochotu respondentii k vyplnéni dotazniku. Elek-
tronicka distribuce je rovnéz, vzhledem k poctu oslovenych respondenti, mnohem méné

naroc¢na na financni prostredky, casové provedeni a zpracovani.
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7.5 Analyza zjiSténych dat

Prizkumné sondy se z¢astnilo celkem 311 respondentii. Z toho bylo 56,9 % Zen a 43,1 %
muzu. Ukazalo se, ze Zeny jsou vice ochotné vyplnit dotaznik. Vzhledem k rovnomérnému

osloveni obou pohlavi byla o¢ekavana vyrovnangjsi odezva.

7.5.1 Cileni marketingové komunikace

Nejprve byla u respondentii zjist'ovana znalost znacky Meatfly. 161 respondentu (51,8 %)
odpovédélo, ze znacku zna a 150 respondentt (48,2 %) znacku nezna. Znacku tak nezna
piiblizné polovina respondenti. Zda je to zplsobeno tim, ze znacka cili komunikaci
zejména na mladsi v€kové skupiny, bylo zjistovano rozdélenim vysledki dle vékovych

skupin (Tab. I).

Tab. . Znalost znacky Meatfly ve vékovych

skupindch respondentii (Vv %)

Znacku znd | Znacku nezna
Do 15 let 37,5% 62,5%
15-19 let 58,3% 41,7%
20 - 25 let 61,4% 38,6%
26 - 35 let 44,8% 55,2%
36 - 45 let 50,7% 49,3%
46 a vice let 15,4% 84,6%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledku je vidét, ze nejveétsi znalost znacky je ve skuping respondentt ve véku 20 — 25
let a 15 — 19 let. To odpovida cilové skupiné marketingové komunikace, kterou definoval
Vv interni ¢asti prizkumu marketingovy manazer znacky. Tteti skupinou, majici pfiblizné
poloviéni znalost zna¢ky Meatfly, je skupina 36 — 45 let. Pokud vezmeme Vv potaz, ze
znacka na trhu ptisobi 20 let, tak tato vékova skupina napovida, ze v dob¢ vzniku znacky ji

bylo 16 — 25 let. Pravdépodobné je jejich znalost znacky vazana jiz na tuto dobu.

Ve srovnani znalosti zna¢ky mezi pohlavimi je znalost znacky Meatfly vyssi u
muzu nez zen (Tab. IT). Nejvyssi znalost znacky je u muzt 20 — 25 let (72 %). Vysoké zna-
losti znacky (kolem 60 %) dosahuji muzi také ve skupin€ do 15 let, 15 — 19 let a 26 — 35
let. Znacku zna i pies 50 % muzi skupiny 36 — 45 let.
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Tab. Il. Znalost znacky Meatfly ve vékovych
skupinach respondentii rozdélenych

dle pohlavi (v %)

Mugzi Zeny
Do 15 let 57,1% 22,2%
15-19 let 61,7% 55,1%
20-25 let 72,0% 53,1%
26 -35 let 57,9% 38,5%
36 - 45 let 53,3% 48,8%
46 a vice let 33,3% 0,0%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zeny maji nejvyssi znalost znagky (kolem 55 %) ve skupinach 15 — 19 let a 20 — 25 let.
Pomérné vysoka znalost (kolem 50 %) je i ve skupiné€ Zen v&ku 36 — 45 let. Vysledky Zen
tak téméf kopiruji celkové vysledky bez ohledu na pohlavi. Vyjimku tvoii skupina zen 46 a

vice let, které znacku Meatfly viibec neznaji.

Vysledky ukazuji, ze znacka je znama ve vékové skupin€, na kterou komunikace
znacky Meatfly cili, ale pomérné¢ znama je i ve starSich vékovych skupinach. D4 se tak
odvodit, Ze piivodni cilova skupina od zalozeni znacky postupné starne, ale znacku si stale

pamatuje.

Pivodné se znacka zamétovala na produkty pro snowboarding, ktery byl v dobé
vzniku v Ceské republice novym sportem. V sou¢asnosti se viak uz znacka nezaméfuje jen
na snowboarding, ale i na dalsi zimni sporty. Jakym zimnim sportiim se respondenti vénuji,

bylo dalsim bodem dotaznikového Setieni (Tab. I11).

Tab. 1. Jaky zimni sport aktivné provozujete? (v %)

LyZovani Turistika Brusleni BéZkovani |Snowboarding| Skialpinismus Kiting Jiny sport
50,5% 42,8% 38,9% 25,7% 20,6% 1,9% 1,9% 15,1%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Snowboardingu se vénuje jen 20,6 % respondentti. Jasné dominantnim sportem mezi re-
spondenty je lyZzovani (50,5 % respondentll). Pomérn¢ rozsifenymi sporty jsou také turisti-

ka a brusleni (kolem 40 % respondentl). Vice nez snowboardingem se respondenti zabyva-
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ji jesté béhem na lyzich (25,7 %). Naopak extrémné&jsim druhtm aktivit, jako jsou Kiting
nebo skialpinismus, se vénuje jen 1,9 % respondentii. Vysledky naznacuji, Ze komunikace

znaCky by se méla zaméfit také na lyzarte.

Z oslovenych ucastnikt priazkumu, ktefi se zabyvaji snowboardingem, zna znacku
Meatfly 82,3 % dotazovanych. Z respondenti vénujicich se lyzovani zna znacku 56,1 %.
Snowboardingu se sice vénuje mensi mnozstvi respondenti, ale ¢lenové této skupiny znaji
znac¢ku velmi dobie. Naopak znalost znac¢ky u skupiny vénujici se lyzovani je nizsi. Vzhle-
dem Kk Siroké zakladné lyzaitu mezi respondenty by bylo dobré se na tento segment v ko-
munikaci zamétit. Podobné vysoka znalost znacky jako u lyzait, je také u respondentii

vénujicich se brusleni (57 %), které v§ak nekoresponduje se zamétenim znacky.

7.5.2 Komunikaéni kanaly

Prizkum také zjistoval, z jakych komunikacnich kanald respondenti znacku znaji (Tab.
IV.). Volit mohli z n€¢kolika moznosti, protoze je pravdépodobné, Ze znacku znaji z vice

komunikacénich kanalu.

Tab. IV. Odkud zndte znacku Meatfly? (v % ze skupiny, ktera uvedla, Ze znacku znd)

, ) Od sportovcd,
Od pratel Z obchodu z Wetl>ovych Zjiného Z Facebooku | které Meatfly
Meatfly stranek obchodu .
podporuje
61,4% 30,4% 28,6% 23,0% 18,6% 17,0%
Z akce pora-
dané ¢i pod-
porované Z Casopisu Z letaku Z plakatu Z Instagramu Z radia
znackou
Meatfly
16,2% 15,5% 14,3% 13,0% 2,5% 1,2%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkové skupiny respondentii znalo znacku 58,1 % oslovenych. Z této skupiny
uvedla pievaznd vétSina (61,4 %), ze znacku znaji od svych pratel. Ukazuje se, ze osobni
rovina v ptrenosu informaci je dilezitd, avSak tento pfenos informaci neni mozné ze strany

zna¢ky Meatfly jakkoliv kontrolovat. Kontrolu nad obsahem sd¢leni a jeho cileni v ramci
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socialnich vazeb je mozné do urcité miry aplikovat na socidlnich sitich. Proto se zastupci
znaCky Meatfly rozhodli zaméfit pfevazné na komunikaci prostfednictvim socialni sité
Facebook. Jako dopliikovy komunikaéni kanal, ktery ma pomoci budovat povédomost o
znaCce Meatfly, zvolili dal$i socidlni sit’ — Instagram. Celkova skupina vSech respondenti
uvadi, ze vétsina z nich jsou aktivnimi uZivateli socidlnich siti:

- 88,8 % respondentli pouziva Facebook

- 29,3 % respondentil pouziva Instagram

- 4,5 % respondentii nepouziva ani jednu z nich

Vysledky prizkumu ukazaly, Zze ve skupiné respondentti znajicich znacku (tedy
zminovanych 58,1 % ze vSech respondentll) znalo znacku ze socidlni sit¢ Facebook pouze
18,6 % dotazanych (neboli 9,7 % ze vSech respondentil). Ze socialni sité Instagram zna
znacku dokonce jen 2,5 % respondentil znajicich znacku (tedy 1,3 % vSech respondenti).

Komunikace Vv socialni siti Instagram se tak ukazuje jako neefektivni.

Pokud porovname znalost znacky respondenty ze sit€¢ Facebook se znalosti znacky
Z prodejen, z webu a z osobnich kontaktil, pisobi tento komunikacni kanal nedostate¢né
vyrazné€. Pro znacku Meatfly je vSak tato socidlni sit’ dominantnim komunikaénim kanalem
a marketérim znacky vyhovuje zejména moznost relativné presného cileni. Bylo by tedy

vhodné doplnit (rozsifit) komunikaci na Facebooku o dalsi polozky komunika¢niho mixu,

které se pokusi oslovit cilové skupiny jinym zptsobem.

Zajimavym zji$ténim je, ze vice nez z Facebooku respondenti znaji znacku Meatfly
z webovych stranek (28,6 % ze skupiny znajici znacku), které mimo prostiedi Facebooku
nepropaguje zadna jina reklama. Jeji zviditelnéni zarucuje jen provedenad optimalizace
stranek, vystavénd hlavné na origindlnim ndzvu znacky. Pfi zaddni ndzvu znacky tak inter-

netové vyhledavace zobrazi na ptednich pozicich kontextové relevantni odkazy.

Druhym nejcastéji uvadénym komunika¢nim kanédlem byly obchody pod znackou
Meatfly (30,4 %). Prodejny s timto nazvem se vyskytuji pouze v obchodnich centrech.
Z jinych obchodt zna znacku 23 % respondentt. Znacka Meatfly se prodava v deseti pro-
dejnach s nazvem Meatfly (osm v Ceské republice a dvé na Slovensku) a v devatenacti
prodejnach s jinymi ndzvy. Respondenti znaji znacku vice z prodejen oznacenych stejnym
nazvem jako znacka, 1 kdyz je téchto prodejnich mist vyrazné méné neZ prodejen s jinym

nazvem. MiiZe to byt zptisobeno dvéma vlivy:

- znacka v nazvu prodejny je pro zékazniky vice prehledna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

- umisténim prodejen do nakupnich center je zptisobeno, Ze je na-
vstivi vice zakaznikti nez prodejny umisténé na jinych mistech
Pozitivni vliv pouziti ndzvu znacky pro oznaceni sit¢ obchodi nebyl timto prizkumem

zjistovan. Priklon zékaznikii k nakupiim v obchodnich centrech je vSak patrny z vysledkt

dotazu na nejcastéjsi misto nakupu sportovniho a volno¢asového zbozi (Tab. V).

Tab. V. Kde nejradéji nakupujete odévy a pomiicky pro

sport a volny cas? (V %)

V prodejné v nakupnim centru 48,6%
V samostatném obchodé ve mésté 27,7%
Na internetu v e-shopech 20,9%
Jinde 2,9%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky mapujici misto nejcastéjSiho nakupu sportovniho zbozi zaroven ukazuji, ze za-
kaznici davaji piednost fyzickym prodejnam (dohromady 76,3 % dotazovanych) pied ob-
chody elektronickymi (20,9 % respondentit).

Od podporovanych sportovcll a hudebnikit zna znacku 17 % respondentl znajicich
znacku (8,7 % ze vSech dotazovanych). Zarovenn se tato polozka z velké cCasti kryje
s odpoveédi od pratel, kdy 75,8 % respondentl uvedla zaroven odpovédi od sportovet a od

pratel. Patrn€ jsou tedy tii ¢tvrtiny sportovei zaroven pratelé dotazovanych.

Zajimavou poloZkou je uvedena odpovéd respondentil, Ze znacku Meatfly znaji
Z Casopisi (15,2 % ze skupiny co znacku znaji a tedy 8,4 % ze vSech respondentil). Pfitom
zna¢ka Meatfly nékolik let v Ceské republice v ¢asopisech neinzeruje. Zaroven 93,3 % ze
vSech dotazovanych uvedlo, Ze Casopisy zaméfené¢ na snowboarding a lyZovani nectou.
Pravdépodobné tak respondenti znaji znacku z ptedchozich inzeratd a stale si ji vybavuji.
To vysvétluje i drobnou odchylku, kdy jen 6,8 % respondentii uvedlo, Ze Ctou Casopisy
zam¢efené na snowboarding a lyZovani, ale pfitom 8,4 % respondenti zna znacku

Z Casopistl.

Drobnou odchylku vykazuji i odpovédi respondentll, Ze znaji znacku z n&jaké akce
podporované nebo poradané znackou Meatfly (8,7 % vSech respondentt, tedy 16,2 % ze

skupiny znajici znacku). Pfitom na otazku zda uz nékdy byli na néjaké takové akci, re-
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spondenti odpovidali souhlasné jen v 5,9 % ptipadi (Tab. VI). Naprostou vétSinu respon-

dentt vSak akce poradané nebo podporované znackou Meatfly nezajimaji.

Tab. VI. Byli jste uz nékdy na akci poradané

nebo podporované znackou Meatfly? (v %)

Ne, nezajimaji mé 78,5%
Ne, ale chystdm se 15,8%
Ano, 1 - 2x za rok 3,9%
Ano, 3 - 6x za rok 1,0%
Ano, vice nez 6x za rok 1,0%

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.3 Komunikované hodnoty

V interni ¢asti prizkumu (v rozhovoru) uvadél marketingovy manazer urcité divody, proc¢
by si zdkaznici méli koupit produkty znacky Meatfly. V primarnim Setieni byly tyto divo-
dy ovéfovany na vzorku respondentl, ktefi uvedli, Ze znacku (a tedy i produkty znacky)

znaji. Dotazovani mohli zvolit 1 vice moznosti, podle svého uvazeni (Tab. VII).

Tab. VII. Co se Vam libi na vyrobcich znacky Meatfly?

(v % ze skupiny, ktera uvedla, Ze znacku zna)

Daji se nosit nejen pfi sportu 47,2%
Barevnost, barevné vzory 41,6%
PohodInost 31,7%
Prakti¢nost 29,8%
Technicka funkénost 28,6%
Modnost kolekce 26,1%
Cenova dostupnost 16,2%
Vychytévky (prichody na sluchatka atp.) 13,0%
Vyrazné logo Meatfly 11,8%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji uvadénymi divody (ptes 40 %) bylo, ze se produkty (vétsSinou obleceni)
daji nosit nejen pii sportu a oslovovalo také barevné provedeni kolekce. Barevnost a ba-

revné vzory jsou jednim z typickych prvki produktii znacky Meatfly a z vysledkt vyplyva,
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ze tento designovy prvek zakazniky oslovuje. Ptiblizné 30 % respondentd uvedlo jako da-
vod pohodlnost, prakti¢nost a technicka funkénost, tedy divody, které by od sportovniho
zbozi mély byt ocekdvany ve vétsim méfitku. Mozna je to zplisobeno tim, ze od znacky
sportovnich odévl a doplikil se tyto prednosti oCekavaji obecné a zakaznici je tak nevni-
maji jako zvlastni vyhodu. Moédnost jako diivod pro¢ se dotazovanym vyrobky libi, uvedla
pfiblizné Ctvrtina respondenti. Neni to mnoho, ale znacka se snazi nepodléhat mdédnim
vlivim, takze to oCekavané pozici odpovida. Naopak divody jako cenova dostupnost, vy-
chytavky a vyrazné logo Meatfly, uvedlo pouze piiblizné 15 % respondentll znajicich
znacku. Cenovou dostupnost tak zdkaznici nevnimaji jako dilezity divod obliby produktt
znacky, 1 kdyZ v internim prizkumu byla marketingovym manazerem uvedena jako jedna
z dulezitych vyhod znacky. Stejné tak vyraznéjsi velikost loga, kterd je podle rozhovoru

V posledni dobé¢ z4ddana, neni respondenty vniména jako piednost produktl znacky.

Jak znac¢ku Meatfly zakaznici vnimaji, bylo také zjiStovano u skupiny respondent,
ktera znacku zna. Byly vytipovany nékteré hodnoty, které se znackou souvisi a respondenti

z nich mohli vybrat nékolik mozZnosti podle svého nazoru (Tab. VIII).

Tab. VIII. Jaké hodnoty vystihuji znacku Meatfly?

(v % ze skupiny, kterd uvedla, Ze znacku znda)

Je stylova 57,8%
Vyrdbi potreby pro sport, ktery mé zajima 36,0%
Je origindlni 34,2%
Je Ceska 25,5%
Podporuje komunitu (sportovce) 18,6%
Citim se v ni jako clen skupiny (komunity) 8,1%
Porada akce (koncerty, zavody atp.) 7,5%
Je dlivéryhodna 5,6%

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentii hodnotilo znacku jako stylovou (57,8 %). Ptiblizn¢ tietina responden-
th znaCku hodnotila jako origindlni a vyrabéjici potieby pro sport, ktery je zajima. Necela
pétina respondentt (18,6 %) vnima skutecnost, Zze znacka podporuje komunitu (respektive
sportovce). Tato hodnota koresponduje s mnozstvim respondentt, kteti znaji znacku od
sportovell podporovanych znatkou (17 %). Ctvrtina respondenttl znatku Meatfly vnima

jako znac¢ku ceskou.
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V posledni dobé se v Ceské republice zvysil zajem o lokélni, éeské produkty. Bylo
proto zjistovano, jestli je pro respondenty u sportovniho zbozi diilezité, zda se jedna o Ces-
kou znacku ¢i nikoliv. Ze vSech dotazovanych respondentt byl u tohoto typu zbozi cesky
puvod znacky oznacen jako dilezity 17 % dotazovanych a jako nedilezity jej vnimalo

83 % respondentl. Neni proto nutné komunikovat c¢esky ptivod znacky zakazniktim.
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8 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Znacka Meatfly ma origindlni nazev, ktery je diky tomu nezaménitelny s jinymi produkty
¢1 znackami. Znak pouzity v logu naznacuje vyssi orientaci znacky na muze, kterym jsou
adrenalinové sporty bliz§i nez zendm. Tuto uvahu potvrzuje vyssi znalost znacky mezi

muzi nez zenami a to ve vSech dotazovanych vékovych skupinach.

Cileni komunikace znac¢ky Meatfly na vékovou skupinu 15 — 25 let se projevuje
vysSi znalosti znacky v této skupin€. Avsak jen o néco mensi je znalost znacky u vékové
skupiny 36 — 45 let a to u obou pohlavi. Navic tato starsi skupina zna znacku i pfes to, ze
na ni komunikace znacky Meatfly neni primarné cilena. Velmi vysoka je znalost znacky i u
muzi ve v€ku 26 — 35 let a ani na tuto skupinu komunikace znacky neni zamétena. Tyto
veékove skupiny se se znackou pravdépodobné seznamily v diivEjsi dobé a je Skoda toho

V soucasnosti nevyuzit.

Pfi zjistovani, jakym zimnim sportiim se respondenti vénuji, bylo odhaleno, ze nej-
Castéji provozovanym sportem je lyzovani. To dokonce uvadélo dva a pil krat vice re-
spondentll nez snowboarding. Mezi lyzafi vSak byla znalost znacky vyrazné€ nizsi nez mezi
vyznavaci snowboardingu a proto by bylo pravdépodobné zajimavé zamérit komunikaci i
na lyzafe. Dalsi Casto frekventované sporty provozované respondenty byly turistika, brus-
leni a bézkovani. Vzhledem k zaméfeni znacky Meatfly na adrenalinové sporty vsak neni

pravdépodobné, ze by oslovila i tyto skupiny.

U skupiny respondentt, ktefi uvedli, ze znacku Meatfly znaji, prizkum zjist'oval,
z jakych komunika¢nich kanalt to bylo. Respondenti znacku znali nejcastéji od pratel a
cetnost této odpoveédi vyrazné piekracovala vysledky ostatnich komunikacnich kanald.
Ustni §ifeni informace viak neni mozné ze strany znacky kontrolovat. Vyrazné vyssi sifeni
znalosti znacky pomoci WOM také ukazuje, Ze ostatni komunikaéni kanaly nejsou dosta-
te¢né silné a je nutné je posilit. Zejména je nutné posilit komunikaci prostifednictvim soci-
alni sit¢ Facebook, ktera se ukazala mezi respondenty jako nedostate¢né znama. Naopak

docela znamé jsou webové stranky znacky a to navzdory tomu, Ze nejsou podporovany

jinak nez originalnim nazvem znacky.

Znalost znacky prosttednictvim znackovych obchodl v ndkupnich centrech je rela-
tivn€ vysokd. Pojmenovani obchodu znackou Meatfly se ukazuje jako vhodny krok, proto-
ze respondenti uvedli, Ze znaji znacku z téchto prodejen vice nez z jinych. Stalo se tak 1

ptesto, ze pocet znackovych prodejen tvoii v prodejni siti mensinu. Vzhledem k vysokému



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

poctu respondentil, ktefi upiednostiiuji nakup sportovniho zbozi v ndkupnich centrech, je

zaméteni na tento typ prodejen spravnym krokem.

Znacka zamétuje vétSinu svych komunikacnich aktivit do online prostiedi a
ukazuje se, ze tato strategie neni dostate¢né ucinnd. Jako vhodné feseni se tak nabizi rozsi-

feni komunikace i o dalsi slozky komunikaéniho mixu.

Varianta mozného osloveni zakaznikl prostiednictvim Casopist se neukazala jako
vhodna, protoze Casopisy s lyzaiskou a snowboardovou tématikou necte pres devadesat
procent respondentti. Téméi osmdesat procent respondenti také nezajimaji akce, které
znacka Meatfly podporuje. Bylo by proto vhodné zaméfit se jen na nc¢kolik vyraznéjSich

akci (ne desitek ro¢n€) a uSettené prostiedky vyuzit ke komunikaci jinym zptisobem.

Dotazovani uvedli, Ze na vyrobcich znacky Meatfly se jim libi zejména moznost
pouziti vyrobkil i mimo sport, naptiklad na béZné noseni do Skoly ¢i ve volném case, a také
barevné ztvarnéni produktl. Znacku navic hodnotili jako stylovou. Zdliraznéni ¢eského
puvodu znacky bylo vyhodnoceno jako zbytecné, protoze pro valnou vétSinu respondentil

je tato informace u sportovnich produkti nepodstatna.

Projektovéa ¢ast se pokusi navrhnout zménu komunikace a komunika¢niho mixu
znacky takovym zptisobem, aby se posililo Sifeni informaci smérem piimo od znacky
Kk pfijemctim a také vSeobecna znalost znacky. Soucasti navrhovaného feseni bude i snaha
o zvySeni znalosti facebookového profilu znacky Meatfly mezi zdkazniky a tim budovani
vétsi databaze fanouSku a zdkaznikl znacky, jez do budoucnosti umozni presnéjsi cileni

marketingovych aktivit.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT

Projekt se zamé&fi na inovaci marketingové komunikace znacky Meatfly podle vysledku
prazkumu realizovaného v praktické Casti. Navrzené feSeni bude koncipovano jako ro¢ni
plan komunikace znacky. Jeho u¢innost by méla byt po skonéeni podrobena opétovné ana-
lyze, ze které by mély vyplynout nové skutecnosti diilezité pro stanoveni plani marketin-

gové komunikace na dalsi obdobi.

9.1 Cil ro¢niho planu komunikace

Cilem ro¢niho planu je sestaveni komunikacniho mixu tak, aby se posilila jeho celkova
komunika¢ni ucinnost a tim i vS§eobecna povédomost o znacce. Pfitom by se méla zvysit
znalost facebookového profilu znacky Meatfly v cilové skuping, protoze zastupci znacky
kladou na toto médium v marketingové komunikaci zna¢ny diraz. Divodem pro¢ tak ¢ini,

je vyuziti moznosti pfesného cileni na ur¢ité podskupiny piijemcu.

9.2 Strategie komunikace

Vzhledem k cilim komunikace bude komunika¢ni plan vyuzivat kombinaci strategii tlaku i
tahu. Komunika¢ni mix tak bude oslovovat zdkazniky prostiednictvim prodejnich mist
a prodejctu znacky Meatfly, ale bude se snazit oslovit je i pfimo, prostiednictvim komuni-

ka¢ni kampané ve vybranych médiich.

9.3 Téma komunikace

Zakladnim komunika¢nim tématem celého planu bude dvacaté vyroci zaloZeni znacky Me-
atfly. Toto téma zduraziuje tradici znacky, jeji stabilitu, ale také oslovuje starsi cilové sku-
piny, které se se znackou sezndmily jiz v dob¢ jejich zacatkii. Zdiraznéni doby pisobeni
znacky na trhu miZe vzbudit zvédavost 1 u skupiny lidi, ktefi o znacce nikdy pied tim

neslyseli.

Ke zvyseni povédomosti 0 facebookovém profilu znacky Meatfly by méla pomoci
soutéz, ktera piitdhne pozornost k tomuto komunikacnimu kanalu. Soutéz bude probihat

pfimo na ném a soutézici by méli byt motivovani k tomu, aby sami piivadéli na tento profil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

své znamé a pratele a tim zvySovali povédomost o facebookové strance znacky. Kromé
zvySeni povédomosti o tomto profilu je diivodem i zvyseni poctu facebookovych fanouskl
znaCky Meatfly pfed uvedenim nové kolekce zbozi, ktera bude promovana i prostiednic-

tvim tohoto média.

Cela komunikace by méla pfitdhnout pozornost k predstaveni nové kolekce zbozi
znacky Meatfly, které bude komunikovano jako zimni, bez dirazu na snowboarding. Tim
se bude znacka snazit cilit i na lyzafe, protoze vétSina produkti znacky je pouzitelnd pro
oba sporty. Predstaveni nové kolekce by mélo podpofit i adresné rozeslani katalogt

s novou kolekci vsem zakaznikiim z databaze zakaznikl znacky Meatfly.

9.4 Koncept soutéze

Hlavnim tématem komunikace je Meatfly slavi 20 let. Pti prilezitosti tohoto vyroé¢i chce
znacka odmeénit své ptiznivce a usporadat soutéz o hodnotné ceny. Tim se bude snazit zvy-
Sit zajem zdkaznikl o znacku Meatfly. Vzhledem k tomu, ze jednim z cili celého planu je
navysit navstévnost profilu znacky na Facebooku, bude celd soutéz probihat pfimo na ném.
O probihajici soutézi budou zajemci informovani nejen na socialni siti Facebook, ale i na
webovych strankach znacky, prostfednictvim e-mailového newsletteru (z databaze e-
shopu), na prodejnach (Meatfly, Subform a dalsich pod kontrolou spole¢nosti Hanza Sport
plus s.r.0.) a v prostfedcich hromadné dopravy sméfujici do nakupnich center, ve kterych
jsou prodejny situovany. Stejné tak na soutéz budou upozoriovat letdky, které budou pro-
davaci piidavat k zakoupenému zbozi, piibalovat k zasilkam z e-shopu a rozdavat zakazni-
rodinu, ptatele a zndmé a rozsifit tak dopad sdéleni. Slavnostni vyhlaSeni vysledkil soutéze
probéhne vefejng, na veletrhu Sportlife v Meatfly aréné, pii piilezitosti predstaveni nové

kolekce zboZi pro sezonu 2015/2016.

Princip soutéZe je postaven tak, aby ucastnici byli motivovani pfivést co nejvice
svych znamych a pfatel na facebookovy profil znacky Meatfly. Utastnici soutéze budou
vyzvani k tomu, aby vytvofili fotografii s tématem Meatfly slavi 20 let. Na fotografii se
musi objevit logo znacky nebo napis Meatfly v jakékoliv podob¢ a samotny koncept foto-
grafie musi vystihovat dané téma. Fotografie budou vystaveny na facebookovém profilu

znacky Meatfly. Fotografie s nejvétsim poctem lajkti (nejvice uzivateli sité Facebook ji
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oznaci, ze se jim libi) vyhraje. V hlavni kategorii budou vyhlaseny prvni tii fotografie
S nejvyssim poctem hlast od uzivatelti Facebooku. Budou také udéleny dvé specialni ceny,
jejichz vitéze vybere porota sestavena ze zaméstnancu znacky Meatfly. Bude se jednat o

cenu za nejzajimaveji zpracované téma a cenu za nejvtipnéjsi fotografii.

Soutézici by méla k ucasti motivovat vySe vyhry. V piipad¢ hlavnich cen, kdy bu-

dou vyhlasena prvni tii mista, by byly vyhry odstupniované podle umisténi:

- 1. Misto — zbozi v hodnoté 15.000,- K¢ dle vlastniho vybéru
- 2. Misto — zbozi v hodnoté 10.000,- K¢ dle vlastniho vybéru
- 3. Misto — zbozi v hodnot¢ 5.000,- K¢ dle vlastniho vybéru

ODb¢ specialni ceny poroty budou vyhlasené jen s jednim vitézem:

- Cena poroty za zpracované téma — zbozi v hodnoté 12.000,- K¢
dle vlastniho vybéru
- Cena poroty za nejvtipnéjsi fotografii — zbozi v hodnoté 12.000,-

K¢ dle vlastniho vybéru

9.5 Podpiirné aktivity

Podpofit prodej nové kolekce by mélo zejména vytvoteni katalogi kolekce 2015/2016
a jejich adresné rozeslani vSem zdkaznikiim z interni databaze spolecnosti Meatfly. Kata-
log by mél fyzickou podobu a byl by distribuovan jako direct mailova zasilka. Toto cilené
osloveni by mélo mit relativn¢ velkou U€innost a mélo by oslovit zakazniky, ktefi jiz néja-
ké produkty znatky Meatfly vlastni a pouzivaji. Usp&snost tohoto kroku bude tieba vyhod-

notit po skonceni sezony zimniho zboZi.

Na podporu znacky Meatfly a jeji nové kolekce budou pouzity i billboardové plo-
chy na pfijezdovych komunikacich k obchodnim centrim, kde sidli znackové prodejny
Meatfly. Ty oslovi star$i vékové skupiny, které jezdi vice automobily. Vylepeny budou
pfiblizné dva tydny pfed uvedenim nové kolekce a v terminu uvedeni kolekce do prodeje

budou billboardy doplnény prelepkou informujici o zahajeni prodeje.

Dalsi komunikaéni aktivity by mély komunikovat znacku Meatfly a jeji produkty,

zaroven by vSak mély propagovat i dvacaté vyroci znaCky Meatfly. Naptiklad reklamni
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plachty a vlajky, které se pouzivaji k propagaci znacky na podporovanych akcich, by mély
byt obohaceny o sdéleni Meatfly slavi 20 let.

Zajimavou podporou prodeje by mohla byt dopliikova akce na znackovych prodej-
nach s nazvem Je ti letos taky 20 let? Oslovovalo by to jednotlivce, ktefi se narodili v roce
1995 a jsou tedy z hlavni cilové skupiny 15 — 25 let. Tém by bylo komunikovano sdé€leni,
ze pii nédkupu nad urcitou ¢astku dostanou darek. Komunikovano by to bylo pouze na
znaCkovych prodejnach, aby byla jasna spojitost s dvacetiletym vyro¢im znacky. Darky by
mohly byt naptiklad obaly na telefon s motivem Meatfly slavi 20 let, nebo slunecni bryle ¢i
podobné, nepftili§ nakladné predméty, které by zaroven fungovaly jako reklamni. Tato
podpora by byla zatazena na obdobi po pfedstaveni nové kolekce, K podpofeni jejiho pro-

deje v obdobi pted vanocemi.

9.6 Navrhovany komunikaé¢ni mix

Znacku respondenti prizkumu znali zejména od pfatel a z jinych komunika¢nich kanal uz
vyrazné méné. Marketingovi pracovnici znacky ji komunikuji zejména prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook, ale ukazalo se, ze z tohoto média znacku znalo jen mélo responden-
tt. Proto bude navrzen komunika¢ni mix slozeny z t¢éméf vSech zékladnich néstrojii komu-

nikace.

9.6.1 Reklama

Jeji tlohou je zvednout povédomi o zna¢ce Meatfly. Dominantnim sdélenim by proto mélo
byt logo znacky, ptipadné spojené s produktem, a ozndmeni o dvacetiletém vyroc¢i znacky.
Tento typ komunikace se zamé&fi na komunikaci v okoli znackovych prodejen Meatfly
umisténych v obchodnich centrech, protoze podle vysledki prizkumu se jedna o domi-
nantni nakupni misto. Reklama bude realizovédna prostfednictvim né€kolika médii:

- Billboardy — umisténé v okoli prodejen situovanych v nakupnich centrech,
ci zakazniky k nakupnim centrim (prodejny v nakupnich centrech jsou nej-
oblibengjsi mista nakupu sportovniho zbozi mezi respondenty). Na billboar-
dech by mélo byt komunikovano logo znacky, vyroci dvaceti let znacky a

ptipadné foto produktu, aby si lidé mohli znacku spojit s produktem. V dobé
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uvedeni kolekce 2015/2016 na trh budou doplnény pielepkou s informaci o
zahdjeni prodeje nové kolekce.

- Reklamni plakaty Soutéz v prostiedcich hromadné dopravy — zejména
ky hromadné dopravy. V nich maji také vétsi Cas precist si reklamni sdéleni
zde umisténé. Plakat by mél obsahovat opét logo znacky, oznameni o dvace-
tiletém vyroci a zejména oznameni o soutézi, jejich vyhrach a principu. Ta-

ké by mél upozornovat na umisténi prodejny v ramci obchodniho centra.

9.6.2 Reklama v mistech prodeje

Stejné ur€eni jako u ostatni reklamy, jen sdéleni bude komunikovano piimo na mistech

prodeje. Tim by se m¢la zvysit frekvence opakovani osloveni a maximalizovat tak zasah:

- Reklamni polepy k vyroci 20 let na prodejnach — na vylohy vSech znac-
kovych prodejen vylepit upozornéni na dvacetileté vyro¢i znacky Meatfly.
Pokud to bude mozné, vylepit stejné upozornéni i na ostatnich prodejnach.

- Reklamni plakaty SoutéZ — plakaty velikosti cca Al s informaci o konani
soutéze, cendch a principu, vylepené na vylohach prodejen v obchodnich
centrech a pokud to bude mozné, i na ostatnich. Odstranit se musi v den
ukonceni soutéze.

- Reklamni plakaty Nova kolekce — opét velikosti pfiblizné Al a informuji-
ci o zahgjeni prodeje nové kolekce 2015/2016. Umisténi do vyloh, kde po
piiblizné dvou tydnech bez plakatu nahradi plakéaty Soutéz.

- Letaky SoutéZ — rozméru AS. Budou informovat o soutézi, moznych vy-
hréach a pravidlech. Budou voln¢ dostupné v prodejnach, prodavaci je budou

automaticky piibalovat k ndkupim.

9.6.3 Primy marketing

Ptimé osloveni zakaznikl zafazenych v databdzi znacky Meatfly. Osloveni tak bude cileno
na uzivatele, ktefi jiz néjaky produkt znacky vlastni a je tak u nich vyssi pravdépodobnost

nakupu nového produktu. Pouzité formy jsou:
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- E-mailovy newsletter SoutéZ — rozeslany na adresy z interni databaze jed-
Prvni ponese informace o zahajené soutézi, pravidlech a vyhrach. Druhy v
zéii jen informace o probihajici soutézi, vyhrach a piipadné odkazy na aktu-
aln¢ vedouci soutézni ptispévky (nebo na ndhodné vybrané).

- Letaky SoutéZ — rozméru A3, stejné jako na prodejnach, jen budou ptibalo-
vané k zasilkam z e-shopu.

- Katalogy s novou kolekei 2015/2016 — katalogy rozméru A5 se zbozim
z nové kolekce. Predpokladany rozsah deset listt, kiidovy papir. Katalogy
budou rozesilany jako direkt mailova zasilka vSem kontaktim ze zdkaznické
databaze. Zamérné je zvolena fyzicka podoba katalogu, protoze je ptedpo-
kladané opétovné prohlizeni a redistribuce mezi ¢leny domacnosti a ptateli.
K dispozici budou také na veletrhu Sportlife a na prodejnach. Katalog musi
obsahovat adresar prodejen i adresu e-shopu. Pro méfeni ti¢innosti katalogu
muze byt zvaZena varianta s kuponem na slevu pfi prvnim nakupu. Tim uz

katalog zacina spadat do podpory prodeje.

9.6.4 Eventy

Osloveni respondenti v prizkumu vyjadtili, Ze je akce podporované znackou Meatfly prilis
nezajimaji. Tento projekt navrhuje tyto akce omezit z nékolika desitek akci ro¢né na pii-
blizn€ jednu akci mésicné. Ziistane tak zachovana image znacky podporujici komunitu, ale
usSetiené prostfedky mohou byt vyuzity jinym zplisobem. Plné zachovana ziistane pouze
expozice na veletrhu Sportlife a s tim spojena Meatfly aréna. Divodem je piedani ocenéni
vitézim Soutéze na této akci a samoziejmé piedstaveni nové kolekce 2015/2016. Eventy

tak zahrnuji:

- Soutéz — soutéz o ceny na facebookovém profilu znacky Meatfly. Koncept a
princip vysvétlen vyse.

- Sportlife a Meatfly aréna — vyhlaseni vysledkl soutéZe a ptedani cen vité-
zim. Také predstaveni nové kolekce s moznosti okamzitého zakoupeni no-
vych produkti. VSe podpoieno doplitkovym sportovnim a exhibi¢nim pro-

gramem.
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Podporované akce — pocet snizen na podporu jedné akce méesi¢né€ s cilem

uspory prostredkil

9.6.5 Online komunikace

Vyse zminénd soutéz by méla podpofit zejména znamost facebookového profilu znacky

Meatfly. Na tento komunika¢ni kanal se musi 1épe navazat webové stranky a to tak, aby se

tyto dva nastroje navzajem podporovaly. Naopak, komunikacnim aktivitdim na siti In-

stagram je navrhovano omezit podporu, protoze zékaznici ptili§ nevnimaji sdéleni pro-

stitednictvim tohoto média. Navrhované ipravy zahrnuji:

Webové stranky — Uprava vzhledu a funkcénosti, kterd se soustfedi na in-
formace o znacce a jejich produktech. Kiizové propojeni s facebookovym
profilem umoZzni webu propagovat videa a ptispévky umisténé na profilu a
naopak facebookové odkazy na promované vyrobky budou smétovat piimo
do e-shopu znacky.

E-shop — tak jako kazdy rok, pted uvedenim nové kolekce musi byt piipra-
ven e-shop s novymi obrazky a informacemi o zbozi.

Socidlni sit’ Facebook — na profilu znacky bude probihat soutéz o ceny.
Samoziejm¢ 1 nadale bude uvetejiiovat pravidelné piispévky, aby zlstala
zachovéna kontinualni komunikace pro tento typ média typickd. Po skonce-
ni soutéze budou zatrazeny piispévky upozoriujici na vyhlaSeni vysledkd,
které prob¢hne na veletrhu Sportlife. Tyto pfispévky by mély byt stiidany
S anoncemi upozoriiujicimi na piedstaveni nové kolekce zbozi, které pro-
béhne tamtéz. Po veletrhu bude pokracovat kontinualni komunikace videi a
fotografii, prokladana piedstavovanim jednotlivych kusi kolekce
s proklikem na e-shop znac¢ky Meatfly.

Socialni sit’ Instagram — ponizit podporu a uspofené zdroje presunout do

jinych aktivit.
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9.6.6 Public relations a osobni prodej

V tomto planu se public relations omezi na udrzovani interni komunikace mezi vedenim a
zamestnanci. Zvlastni diraz musi byt kladen na vyskoleni prodejniho a kontaktniho perso-

nalu ve vztahu k dvéma dtlezitym obdobim:

- SKoleni personalu pied soutéZi — persondl musi mit informace o sout&zi,
principu i cendch pfed tim, nez bude zahdjena, aby umél odpoveédét na pii-
padné dotazy zakaznikii. Diiraz musi byt kladen na disledné ptibalovani le-
takt k nakuptim a vystaveni plakata o soutézi ve vyloze pfi jejim zahgjeni.

- Skoleni personalu pied zavedenim nové kolekce zboZi — prodejci musi

byt schopni podat zakaznikovi o novych produktech v§echny informace.

9.6.7 Podpora prodeje

Muze byt zatazena jako prvek, ktery ma povzbudit prodej v pfedvanocnim obdobi. Bude
navazovat na hlavni téma Meatfly slavi 20 let a mohla by se jmenovat naptiklad Je ti letos
taky 20 let? Pii této prilezitosti mohou byt zakaznikim, kteti se narodili v roce 1995, pfi-

davany k nakupu riizné drobné darky s tématikou 20 let Meatfly.

9.7 Casovy plan komunikace

Casovy rozvrh aktivit se odviji od terminu pfedstaveni kolekce zbozi 2015/2015. Ta bude
piedstavena na veletrhu Sportlife, ktery se bude konat v dob¢ 6. — 8. listopadu 2015. Do té
doby se plan zaméfi na propagaci znacky a rozsifeni skupiny fanouskt facebookového
profilu znacky. Od zacatku veletrhu bude komunikace zaméfena na propagaci a podporu
nové kolekce zbozi a k tomu vyuzije i nové ziskané fanousky. Plan aktivit pfedpoklada, ze

vvvvv

ptiloha P I1I).
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Obr. 11. Casovy pldan rocni komunikace znacky Meatfly (zdroj: viastni zpracovani)

Priibézné bude probihat osobni prodej v prodejnach. Ty budou mit cely rok na vyloze gra-
fiku upozornujici na dvacetileté vyroci znacky. Béhem celého roku bude probihat podpora
riznych kulturnich a sportovnich akci, ovSem jejich pocet se omezi na piiblizné jednu akci
V mésici.

Jarni obdobi a zacatek léta bude vénovan kontinualni komunikaci prostiednictvim
socialni sité Facebook a piipravé vSech podkladi, grafickych navrht, databazi a feseni k
soutéZi a nové kolekci zbozi. Piiblizné od kvétna by se zacalo pracovat na technickém pro-
vedeni soutéze na siti Facebook. Pozdé&ji by se pridala iprava webovych stranek se zakom-

ponovanim vzajemné propojenosti s prezentaci na facebookovém profilu.

V prvni poloving prazdnin zapo¢ne technicka ptiprava katalogu kolekce 2015/2016,
tedy nafoceni kolekce, zpracovani podkladi, grafické prace, navrhy atd. V té dob¢ zaroven
probéhne Skoleni prodejcti o soutézi, jejim pribéhu, pravidlech, cendch atp. Pracovnici
musi byt proSkoleni pfed zac¢atkem informacni kampané o soutéZi. Soutéz samotnd bude
zahajena na zaCatku mésice srpna. Diivodem jsou probihajici prazdniny, takze mladi lidé
maji spoustu volného Casu. Zaroven jiz v t€¢ dob¢ zacinaji nakupy potieb do Skoly, takze se
zvysi pohyb nakupujicich smérem do obchodnich center. Soutéz bude propagovéana neko-
lika rGznymi kanaly: na facebookovém profilu, na webovych strankdch, informacnim

newsletterem z databaze znacky, plakatky ve vozech vefejné dopravy sméfujici do ob-
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chodnich center a samoziejmé piimo na prodejnach formou plakati na vylohach a letakt
ptibalovanym k nakuptim. Informacni letaky také budou ptibalovany k zasilkam z e-shopu.
Béhem soutéze, priblizn€ v poloviné zafi, mize byt rozeslan dal$i e-mailovy newsletter,
ktery bude informovat o pribé¢hu soutéze, ptipadné o ndhodnych soutéznich ptispévcich.
Ptipomenuti soutéze v zafi ma oslovit lidi, kteti se vratili po prazdninidch do skolniho a
pracovniho kolektivu a mohou tak zacit o soutézi debatovat s prateli. Soutéz bude ukonce-
na piiblizn€ ¢trnact dnti pred zacatkem veletrhu Sportlife, aby byl dostatek Casu na jeji

vyhodnoceni.

Ptiblizn¢ mésic pred veletrhem Sportlife probéhne Skoleni prodejci o vyhodach,
vlastnostech, typech a barevnosti produktt z kolekce 2015/2016. Opét musi byt vSichni
proskoleni do terminu uvedeni zbozi na trh. Po ukonceni soutéze bude na facebookovém
profilu i na webovych strankdch anoncovéno ukonceni soutéze s tim, Ze vyhldSeni vitézii
probéhne v Meatfly aréné na veletrhu Sportlife. Idealni by bylo pozvat vyherce k osobnimu

prevzeti, ale do kontaktovani vitézi nebude jasné, jestli se budou moci zucastnit.

Ptiblizné€ dva tydny pted piedstavenim nové kolekce budou na piijezdovych cestach
k obchodnim centrim umistény billboardové plochy s reklamou na znac¢ku, jeji dvacetileté
vyroc¢i, jeji umisténi v obchodnim centru a foto vybraného produktu. Pfi uvedeni nového
zbozi budou billboardy doplnény vyraznou pielepkou s informaci o zahajeni prodeje ko-
kupniho centra za ndkupy V pfedvanocnim case, a pfivést je do prodejny v nakupnim cent-
ru. V té dobé budou také na vylohach prodejen umistény plakaty informujici o prodeji no-

vé kolekce, s podobnym motivem jako na billboardu, aby doslo k propojeni sdéleni.

Nova kolekce zbozi 2015/2016 bude uvedena na veletrhu Sportlife. Behem n¢j bu-
de program zajiStovat Meatfly aréna se sportovci podporovanymi znackou. Zde probéhne
slavnostni pfedani cen vyherclim. Ti budou moci svoje poukazky ihned vymeénit za zboZzi

podle svého vybéru v obchodé, ktery bude funkéni v rdmci expozice.

Tésn¢ pred predstavenim nové kolekce bude spustén novy e-shop, ktery jiz bude
kolekci 2015/2016 nabizet. Po skonceni veletrhu bude zbozi z nové kolekce propagovéano
na Facebooku znacky Meatfly pomoci cileni urc¢itych produktii na riizné skupiny faceboo-
kovych fanouskl ziskanych soutézi. Zaroven bude nové zbozi propagovano na webovych

strankach znacky.
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Jako doplnkovou akci podpory prodeje by se dalo vyuzit dvacetiletého piisobeni
zna¢ky na trhu. Kampai by oslovovala mladé lidi ve véku dvacet let, kterym by nabizela
pii ndkupu rtizné darky. Tato doplnkova akce by byla realizovana operativné, podle aktu-

alni situace.

Po ukonceni hlavniho prodejniho obdobi zimni sezény by byla celd komunikacni
kampan vyhodnocena dle uspésnosti osloveni novych facebookovych fanouskl a svého
obchodniho pfinosu. Na zakladé vysledkt by byl navrzen novy plan komunikace na dalsi

obdobi.

9.8 Orienta¢ni rozpocet

Majitel znacky, spole¢nost Hanza Sport plus, s.r.o., neposkytla zadné informace vztahujici
se k rozpo¢tim a finanénim objemim. Neni tedy znama vySe rozpo¢tu na marketingové
aktivity znacky Meatfly. Z dostupnych zvefejnénych udajii z Gcetni zaveérky za rok 2013
vyplyva, Ze obrat spole¢nosti Hanza Sport plus, s.r.o. byl v tom roce necelych sedmdesat
¢tyfi miliont korun (Hanza Sport plus, s.r.o., 2014). Orienta¢ni rozpocéet bude vychazet
z této informace. Bézné rocni néklady vztahujici se k marketingu: mzda zaméstnanci,
sprava socialnich siti a webu, tvorba naplné nového e-shopu, skoleni zaméstnanci a dalsi,
nebudou zahrnuty v rozpoctu. Ten proto bude koncipovan jako rozdilovy oproti stavajici-

mu stavu.

Maximalni vySe rozpoctu pldnovanych zmén byla stanovena na jedno procento

Z obratu spolecnosti, tedy na ¢astku 740.000,- K¢ bez dan¢ z ptidané hodnoty.

9.8.1 Reklama

V néakladech reklamy jsou také zahrnuty grafické navrhy a tvorba vizualu plakatt, letaka,
billboardi a jinych komunikaénich prvka pouzitych i v dalich slozkach komunikaéniho
mixu. Reseni piedpoklada umisténi dvou billboardd u pifjezdovych cest ke znatkovym
prodejndm v obchodnich centrech po dobu tifi mésici. Také zahrnuje vyrobu a umisténi

vvvvvvvv

katd na jednu prodejnu v obchodnim centru (Tab. 1X).
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Tab. IX. Struktura nakladii na grafické prace a reklamni prvky

Grafické prace a priprava podklad( pro soutéz, novou kolekci a .

. 40 000,00 K¢
billboardy

vyroba 32 000,00 K¢

Billboardy najem ploch vcéetné vylepu 264 000,00 K¢

prelepky véetné vylepu 36 000,00 K¢

Plakaty Soutéz do vozi MHD eroba - 2 500,00 KS

najem ploch a instalace 66 900,00 K¢

Celkem 441 400,00 K¢

9.8.2 Reklama v misté prodeje

Zahrnuje grafiku, ktera bude pouzita na vylohy prodejen: polep dvacetileté¢ho vyroci (celo-

ro¢n¢), plakaty oznamujici probihajici soutéz a prodej nové kolekce produkti. Distribuce

téchto prvkll na jednotlivé prodejny probéhne v rdmci zadsobovani téchto prodejen a insta-

laci jednotlivych prvki provedou sami prodavajici (Tab. X).

Tab. X. Struktura nakladii prvkii reklamy v misté prodeje

Polepy 20 let Yyroba 18 090,00 Kc,
instalace svépomoci

; 12 v

Plakéty Souté? (A1, 60ks) vyroba 000,00 K¢
instalace svépomoci

yrob 14 000,00 K¢

Plakaty Nové kolekce vyrooa -, 2 B¢
instalace svépomoci

Letaky Soutéz (20.000ks) vyroba 5200,00 K¢
Distribuce prvkl na prodejny v rdmci zasobovani
Celkem 51 200,00 K¢

9.8.3 Primy marketing

V nékladech neni zahrnut graficky ndvrh newsletteru, protoZe je obsazen jiz v ndkladech

grafickych praci vySe. Jeho distribuce bude provedena internimi pracovniky marketingu

s vyuzitim vlastnich databdzi zakaznikl. Letdky informujici o soutézi budou piibalovany

k zasilkam e-shopu. Adresna distribuce katalogli vyuzije opét interni databazi znacky Me-

atfly, ale bude provedena specializovanou firmou (Tab. XI).
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Tab. XI. Struktura nakladu primého marketingu

Newsletter soutéz distribuce svépomoci
Letdky Soutéz distribuce svépomoci
vyroba imageovych fotografii 30 000,00 K¢
Katalog (AS, 10listti, 10.000ks) G’rafické prace a sazba 40 000,00 K(::
vyroba 28 500,00 K¢
adresna distribuce 107 000,00 K¢
Celkem 205 500,00 K¢

9.8.4 Eventy

Rozpis nakladi nezahrnuje naklady spojené s expozici na veletrhu Sportlife a poradanim
dopliikového programu v Meatfly aréné. Tyto akce se konaji kazdy rok a nejsou proto po-
loZkou rozdilového rozpoctu. Naopak omezeni podpory akci tieti strany se projevi tsporou
Vv celkovém rozpoctu. Vzhledem k tomu, Ze neni zndm pocet podporovanych akei, ani vyse
podpory, byly hodnoty odhadnuty. V rozhovoru bylo sdéleno marketingovym manazerem,
ze se jedna o desitky akci rocné. Pokud by se jednalo o tficet akei ro¢né, tak po omezeni na
jednu v mésici je celkové o osmnact akci méné. Pii odhadované podpote v objemu deset

tisic korun na akci je uspora vyrazna (Tab. XII).

Tab. XIl. Ndklady eventii

veletrh Sportlife + Metafly aréna nezahrnuto, porada se kazdorocné
Podporované akce snizen pocet na 12 ro¢né -180000
Celkem -180000

9.8.5 Online komunikace

Mezi néklady online marketingu byly zahrnuty i odmény pro vyherce soutéze. Jedné se
odhadované vyrobni naklady produktu, které jsou vyrazné nizsi nez prodejni ceny. Struktu-
ra nakladi rovnéz zahrnuje naklady, které vzniknou pii vyvoji a konstruovani technického
zabezpeceni soutéZe a upravé webovych stranek. Naopak nejsou zohlednény naklady na
béZznou komunikaci v téchto prostfedcich, protoze ji zajist'uji interni pracovnici znacky.
Omezeni prace s profilem socidlni sité Instagram neni vyjadieno penézn€, protoze uspore-

ny ¢as pracovnika bude vyuzit pii facebookové soutézi (Tab. XIIL.).
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Tab. XII. Struktura nakladyv online komunikaci

pfiprava a technické reSeni soutéze 25 000,00 K¢
Facebook sprdva soutéze svépomoci
vyhry pro soutéZici 27 000,00 K¢
Webové stranky Uprava kocepce 10 000,00 K¢
Instagram omezena podpora
Celkem 62 000,00 K¢

9.8.6 Podpora prodeje

Tato polozka miize a nemusi byt zafazena. Zalezi na konkrétnim vyvoji situace pfi zahéjeni
prodeje kolekce zbozi 2015/2016. Vyse ¢astky zavisi na pouziti konkrétnich produkti a
jejich vydaném mnozstvi (Tab. XIV).

Tab. XIV. Ndklady na podporu prodeje

ot . dark 60 000,00 K¢
Podpodlrna akce Je ti taky 20let? ?r y - - c
distribuce na prodejny svépomoci

Celkem 60 000,00 K¢

9.8.7 Celkovy prehled nakladi

Celkové naklady spojené s upravou komunikace znacky Meatfly ¢ini 640.100,- K¢ bez
dang¢ z ptidané hodnoty (Tab. XV).

Tab. XV. Prehled rozdilovych ndikladit navrhova-

nych zmén komunikace znacky Meatfly

Reklama 441 400,00 K¢
Reklama v misté prodeje 51 200,00 K¢
PFimy marketing 205 500,00 K¢
Eventy - 180 000,00 K¢
Online 62 000,00 K¢
Podpora prodeje 60 000,00 K¢
Celkem 640 100,00 K¢
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Navrhovany plan zmén je niz$i nez navrhovany rozpocet zmén a vytvéii tak finan¢ni re-

zervu pro neplanované vicenaklady ve vysi 99.900,- K¢.

9.9 Mozna rizika

Pred realizaci projektu zmén marketingové komunikace znacky Meatfly je nutné Si uve-
domit mozna rizika, ktera mohou narusit pribéh planovanych kroku. Jejich identifikaci a
piipravou na né€ je mozné predejit ztratam a komplikacim.
Rizika jsou nasledujici:

- Nedostatek finan¢nich prostredka

- Prekroceni planovaného rozpoctu

- Koordinace navazujicich ¢innosti

- Problémy se subdodavateli

- Nedostate¢n¢ informovany personal

- Pozdni dodani produkti nové kolekce 2015/2016

- Komplikace pfi distribuci a instalaci prvka svépomoci
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil inovovat marketingovou komunikaci znacky Meatfly tak,
aby oslovovala vhodné cilové skupiny, se zamérem navySit prodej zbozi znacky.
V teoretické Casti nejprve vymezila zakladni soucasti marketingové komunikace, jeji na-
stroje, komunikacni cile a pouzivané strategie. Déle se zabyvala pojmem znacka, jejimi
soucastmi, funkci a jejim pfinosem pro zakazniky. V zavéru teoretické ¢asti jesté naznacila
zpusob fizeni znacky pomoci sbéru informaci a naslednych uprav segmentacnich a komu-

nikacnich procest znacky.

V praktické ¢asti prace analyzovala interni informace ziskané od pracovnikl znac-
ky Meatfly a provedla resSers$i vybranych komunikac¢nich kanald. Ziskané informace na-
sledné ovéfila prizkumnou sondou mezi skupinami zdkaznikd. Vizudlni podoba znacky a
jeji nazev naznacuji cileni na mladé lidi, spiSe na muze. To se potvrdilo i prizkumnou son-
dou, ktera zjistila vétsi znalost znacky mezi mladymi lidmi ve véku 15 — 25 let. Zjistila
vsak i velkou znalost znacky u star$i vékové skupiny 36 — 45 let. Sonda také potvrdila vétsi
znalost zna¢ky mezi muZzi neZz mezi Zzenami. Dal$i prizkum odhalil, Ze nejrozsitenéjsim
zimnim sportem mezi respondenty bylo lyZzovani, které ma se snowboardingem hodné spo-
le¢nych znakii. Tim byly identifikovany dal$i, potencionalni cilové skupiny zdkazniku.
Nasledné prace zjiStovala, kterymi pouZivanymi médii se informace o znacce dostavaji k
zakaznikiim. Nejvice pouzZivané bylo ustni sdéleni mezi prateli, které vyrazné piedcilo
ostatni média. Toto médium vSak neni mozné kontrolovat ze strany znacky. Zjisténi nazna-
¢ilo, Ze ostatni komunikac¢ni kanaly nejsou dostatecné silné a bude nutné je posilit. Pracov-
nici znacky Meatfly kladli v komunikaci nejvétsi diraz na socialni sit’” Facebook, pro jeji
vyhodu dobrého cileni a méteni odezvy. Ta vSak za n€kterymi jinymi zpiisoby komunikace
zaostavala. Naopak relativné velké mnoZstvi respondentl si znaCku pamatovalo diky znac-

kovym prodejnam v obchodnich centrech.

Na zéklad¢ zjisténych informaci byl zpracovan projekt, ktery se zabyva tpravou
marketingové komunikace znacky. Tento projekt navrhuje posileni komunika¢niho vlivu
facebookového profilu znacky Meatfly prostfednictvim soutéze. Aby se o soutézi dozveéde-
lo maximum lidi, vyuZziva projekt dalSich komunikacnich kanald, které¢ maji facebookovou
komunikaci podpofit, naptiklad znackové prodejny v obchodnich centrech, webové stranky
¢i reklamni plakaty v prostfedcich hromadné dopravy. ZvySené pozornosti diky soutézi ma

byt vyuzito k pfedstaveni nové kolekce zimniho zbozi. Nové produkty maji byt opét pro-
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movany nékolika riznymi kandly. Jednim z nich by mél byt Facebook, ktery by mél vyuzit
soutézi rozsifené skupiny fanousku a oslovovat je cilenou nabidkou vybraného zbozi. Pro-
dej produkti by mély také podpofit adresné rozesilané katalogy nového zbozi piimo
k zakaznikim. V ramci projektu byl také zpracovan rozpocet navrhovanych zmén a ¢asovy
plan, ktery upfesiiuje dobu nasazeni a navaznost jednotlivych néstrojii a médii.

Vytvofenim projektu byl naplnén cil prace. Uspé$nost provedenych zmén by méla
byt ovéfena po skonceni prodejni sezoény zimniho zbozi. Nové vysledky by mély naznacit

dal$i sméfovani komunikac¢nich aktivit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Oznaceni pro obchodni vztah mezi dvéma spole¢nostmi (firmami)
CR Ceska republika

POP/POS Oznaceni pro nosice sdéleni ¢i reklamy v mistech nakupu respektive mistech

prodeje

PPC Reklamni systém v online reklamé. Jedna se o sponzorovany odkaz ve vysled-

cich internetového vyhledavace. Podstatou je platba az za proklik uzivatele.

SEM Marketing v internetovych vyhledavacich, placena sluzba umistovani odkazi

na webové stranky ve vysledcich internetovych vyhledavaca
SEO Optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledavace

WOM Sifeni informace Gstnim podanim
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PRILOHA P I: DVD SE ZAZNAMEM ROZHOVORU PRILOZENO
ZVLAST



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRIMARNIHO PRUZKUMU

1. Mate rad hory, snih, pohyb?
o ANO
o NE

2. Jaky zimni sport aktivné provozujete? — i vice odpovédi
LyZovani (i extrémni varianty)

Snowboarding

Skialpinismus

Bézkateni

Brusleni (na led¢)

Kiting (na snowboardu, lyZich, bruslich, ¢i jinak v zim¢)
Turistika

Oo0O0OooOooOoo

3. Znate znacku odévii Meatfly?
o ANO
o NE

Pokud NE, preskoc¢te rovnou na otazku ¢. 8.

Pokud ANO, pokracujte otazkou ¢. 4:

4. Odkud znate znaCku Meatfly? — i vice odpovédi

Od pratel

Z Casopisu

Z obchodu Meatfly

Z jiného obchodu

Z Facebooku

Z webu (webové stranky, ptimo ¢i pres google nebo jiny vyhledavac)
Z instagramu

Z letdkt

Z plakatt

Z n¢jaké akce (koncert, sportovni akce, kulturni akce, zdvody atp.)
Z radia

Od sportovci, které Meatfly podporuje

OO0O0O0OO0OO0000000



Otazka ¢.

5

POUZE PRO TY CO VPREDCHOZIi OTAZCE VYBRALI

VARIANTU Z WEBU

5. Chybi Vam na webovych strankach Meatfly.cz néjaké informace? - jen jedna
odpovéd’

©)

o O O O

Obsahuji vse, co chci védét

Zajima m¢ vice informaci o Teamu zavodniki (fotky, videa, akce atp.)
Zajimaji mé informace o pripravovanych akcich (koncerty, zavody atp.)
Chybi mi fotky, videa a informace z minulych akci

Co nenajdu na webu, najdu si na Facebooku

6. Co se Vam libi na vécech zna¢ky Meatfly? — i vice odpovédi

O
O

OO0O0OO0O000

Prakti¢nost (odpovidda mym potiebam)

Technicka funkénost (napt. nepromoka v desti, ma kapuci, ma dostatek ka-
pes, bryle se nezamlzuji atp.)

Vychytavky (napft. kapsicka na mobil, priichod pro sluchatka)

PohodInost

Barevnost, barevné vzory

Modnost kolekce

Cenova dostupnost

Daji se nosit nejen pfti sportu (volny ¢as, do skoly atp.)

Vyrazné logo znacky

7. Co podle Vas vystihuje zna¢ku Meatfly? — i vice odpovédi

OO0OO0O0O000

Vyrabi potieby pro sport, ktery me zajima

Potéada akce (koncerty, zavody atp)

Podporuje komunitu (jezdce, zdvodniky)

Je Ceska

Je ditvéryhodna

Je originalni

Je stylova

Citim se v ni jako ¢len skupiny (komunity) stejné smyslejicich lidi

Pokracovani dale pro vSechny respondenty:

8. Ctete Casopisy zaméiené na snowboarding a lyZovani?

@)
@)

ANO
NE



9. Jste aktivni uzivatel sluzby — i vice odpovédi
Facebook

Instagram

YouTube

Ne, nic takového nepouzivam, nezajima me to

OooO0oOoo

10. Je pro Vas u sportovniho zbozZi duleZité, zda se jedna o ¢eskou znacku?
o ANO
o NE

11. Kde nejradéji nakupujete zbozi znacky Meatfly? — jedna odpovéd’
oV obchod¢ v ndkupnim centru
o V samostatném obchodé ve mésté
o Na internetu v e-shopech
o Jinde

12. Byl jste uzZ nékdy na néjaké akci, kterou Meatfly porada nebo podporuje? —
jedna odpovéd’
o  Ano, chodim na 1-2 za rok
o Ano, chodim na 3-6 za rok
o  Ano, chodim na hodné¢ akci (vice nez 6 za rok)
o Ne, nezajimaji mée tyto akce

13. Jste
o Muz
o Zena

14. Kolik je Vam let?
o Do 15ti let

15-19 let

20-25 let

26-35 let

36-45let

46 a vice let

0 O O O O
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