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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméiuje na vytvoreni komunikac¢ni strategie znacky MODART. Teo-
reticka ¢ast obsahuje zpracované teoretické podklady, které poskytuji teoretické vymezeni
marketingové komunikace, komunikacni strategie a marketingového vyzkumu a dalsi fesené
problematiky. Prakticka ¢ast predstavuje znacku MODART a pokracuje analyzami, na je-
jichz zaklad¢ je v posledni projektové ¢asti diplomové prace navrzena komunikacni strategie

s dirazem na online prvky komunikace a také konkrétni komunika¢ni kampan.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, komunikac¢ni strategie, online

marketing

ABSTRACT

The master thesis focuses on the creation of the MODART brand communication strategy.
The theoretical part contains the theoretical background, which provides theoretical defi-
nition of marketing communication, communication strategy and marketing research and
other relevant topics. The practical part introduces the MODART brand and continues with
analyzes. Based on these analyzes is in the last part of the master thesis proposed a commu-
nication strategy with an emphasis on online communication elements as well as the specific

communication campaign.

Keywords: Marketing communication, marketing mix, communication strategy, online marke-

ting
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UvVOD

Prosadit se s novou znac¢kou na konkuren¢nim trhu neni zdaleka snadné. Pokud chce znacka
na trhu obstat, musi se spolehnout nejen na své kvality, ale i na vhodné zvolenou strategii
komunikace. Pro vybudovani dobrych vztaht se zakazniky, je dulezité s nimi komunikovat.
Dobry vztah s sebou pifindsi nejen spokojenych zakaznikl, kteti se mohou stat vérnymi
a vracejicimi se kupujicimi, ale také dobry image spolecnosti. Tento fakt uz chape vétSina
subjektii, a proto se snazi zvySovat povédomi 0 jejich Cinnosti a kvalitné komunikovat.
MODART, znacka nabizejici modni dopliiky, které se tato prace vénuje, vznikla v roce 2015
na zakladé¢ touhy nékolika lidi z oblasti marketingu a mody, ktefi si chtéli vedle svych béz-
nych pracovnich ¢innost vyzkouset V redlném prostfedi postupy a néstroje pii propagaci
a budovani znacky. Mezi spolutvirce znacky MODART patii i autor této prace, ktery chtél
vytvofenim komunikaéni strategie pomoci zna¢ce posunout se spravnym smérem a dat ko-
munikaci fad.

Diplomova prace je zaméfena na vytvoieni funkéni komunikaéni strategie znacky
MODART, ktera muze byt pouzita pii komunikaci znac¢ky. Prace se sklada ze téech hlavnich
casti. Prvni teoreticka Cast je slozena z n¢kolika kapitol, které jsou zaméfeny na objasnéni
feSené problematiky, kterd se zamétuje predevsim na problematiku marketingové strategie,
komunika¢niho mixu a marketingového vyzkumu.

Druhou ¢asti je ¢ast prakticka, ve které je predstavena znacka MODART a jeji ¢innost S uve-
denim dosud realizovanych aktivit a vymezenim aktualniho stavu komunikace. Dale jsou
uskute¢nény kvalitativni a kvantitativni analyzy, sekundarni vyzkum a rovnéz SWOT ana-
lyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky znacky, jakoz i pfilezitosti a hrozby. Tyto ana-
lyzy poskytuji informace a diilezité podklady, na zakladé kterych je moZné naplnéni cile této
prace aposkytnuti konkrétnich podkladl pro nastaveni komunikacni strategie znacky
MODART ve tieti, projektové ¢asti této prace. Projektova ¢ast taktéz obsahuje navrh komu-

nikac¢ni kampang.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem této prace je komunikac¢ni strategie znaCky MODART. Z toho diivodu jsou v této ¢asti
prace uvedeny teoretické zaklady z této oblasti. Tato kapitola se bude vénovat primarn¢ te-
oretickému vymezeni komunikaéni strategie, jeji struktury a postupu jeji tvorby. Vyklady
komunikacni strategie, jejiz vytvoreni ma za cil tato prace se V literatute se rizni.

Podle Prikrylové (1995, s. 24) vyjadiuje komunikac¢ni strategie zptisob, jak dosahnout sta-
novenych komunikacnich cilt. Je tfeba, aby byla dostatecné uderna a zaroven odpovidala
situaci na trhu. Soucasti komunikacni strategie je podle ni predevsim rozhodnuti 0 marke-
tingovém sd¢leni, jeho kreativni ztvarnéni a volba komunika¢niho a medialniho mixu.
Blazkova (2007, s. 127) uvadi, ze komunikacni strategie piispivaji k dobré informovanosti
zakaznika a K usp&$nému prodeji zbozi. Bez komunikace se nemuze informace 0 existenci
nas$i firmy ¢i naSeho vyrobku ¢i sluzeb dostat k zakaznikim ¢i k dal$im firmam. V marke-
tingové komunikaci je dalezité si vzdy jasné stanovit komunikacni cil, kterého chceme do-
sdhnout a pak vétSinou neni t€zké zvolit odpovidajici metodiku ovéteni jeho dosaZeni.
Komunikac¢ni strategie je soucasti celkové strategie podniku a vysledkem strategického fi-
zeni a Sedlackova (s. 121) popisuje strategické fizeni jako soubor aktivit, zaméfenych na
formulaci smért dalSiho rozvoje podniku Vv podobé¢ strategie podniku. Zaroven je podle ni
poteba dodat, ze v piipad¢ strategie jedna o dlouhodoby rozvoj podniku. Smysl vytvaieni
strategii vV podniku vyplyva z toho, Ze strategie poméaha podniku identifikovat a udrzet kon-
kuren¢ni vyhodu, ktera je nezbytnym ptfedpokladem uspéSného fungovani.

Karli¢ek (2011, s.16) uvadi, Ze komunikacni strategie popisuje, jakym zptisobem dosahnout
stanovenych komunikac¢nich cili. Komunikaéni strategie musi byt v souladu se strategii
marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zaroven by méla byt dostate¢né uderna, aby

mohly byt jejim prostiednictvim naplnéné komunikacni cile.

Komunikaéni strategie jako pisemny dokument pak podle Blazkové (2007, s. 127) bude vét-

$inou obsahovat:

=  Uvod — zhodnoceni sou¢asné situace, pozice vyrobku na trhu a podobné.
* (Cile — ¢eho chceme dosdhnout (napf. informovat 0 existenci firmy, zvysit povédomi
o0 firm¢, presveédcit k vyuziti sluzeb firmy.

» Cilové skupiny — s kym budeme komunikovat.
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» Prostiedky — které slozky komunika¢niho mixu budeme vyuzivat, jakd média zapo-
jime, co vS§echno budeme délat.

= Sdéleni — co budeme cilové skupiné fikat.

= Nacasovani — kdy budou jednotlivé prostfedky nasazovany (napf. na jate, v 1ét&, listo-
padu), na jak dlouho (napf. 1 mésic, 3 mésice ¢i 6 mésici)

» Zpétna vazba — jak budeme ovétovat, zda jsme cili dosahli.

» Rozpocet —jaké prostiedky jsou vy€lenény na jednotlivé aktivity, kolik nas budou jed-
notlivé aktivity stat.

»  Zodpovédnost — kdo to vSe ud¢la, kdo je za co zodpovédny. (Blazkova, 2007, s. 127)

Jednotlivé body tvorby komunikac¢ni strategie rozebereme v nize uvedenych podkapitolach.

1.1 Vybér cilové skupiny

Na samém zacatku je jeden z kli¢ovych krokd mit stanoveno relevantni cilové skupiny. To
znamena vyprofilovat, identifikovat a rozdélit si rozdilné skupiny zédkaznikl podle riznych
kritérii - segmentli. Proces, ve kterém se zdkaznici ¢lenény do homogennich skupin podle

stejnych potieb a ptani, se nazyva segmentace.. (Kotler a Keller, 2013, s. 251)

Na zakladé€ urceni si vhodnych cilovych skupin pro nas produkt vime, s kym mame komu-
nikovat. Pronikneme blize do jejiho prostiedi, umime se vcitit do jeji osobnosti - potieb, jeji
zivotniho stylu, mysleni, co ji 1ak4, co naopak ne, apod. Cim vice se 0 cilové skuping dozvi-
dame, tim je pro nas snadnéjsi a efektivnéjsi zacilit na ni adekvatni komunikaci. Jinou pro
ziskani novych zakaznikd a odlisnou pro vérné klienty. (McDonald a Wilson, 2012, s. 69,
141, 329)

V nékterych ptipadech se bohuzel vyskytuji i ptipady, kdy cilova skupina produktu neni to-
tozna s cilovou skupinou pro komunikaci a ndkup. Napt. Ovocné détské kase ur¢ené pro déti
(cilové skupina produktu), 0 kterych koupi rozhoduji zejména matky déti (cilova skupina
komunikace). Jaké aspekty jsou pro ni rozhodujici - obal, cena. Co ocekéava od koupé pro-

duktu - uzitkovost, benefity a s tim spojené i sluzby. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 56)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Stanoveni cilu

Prosttednictvim komunikacnich cili si podnik odpovida na otazku: "Co chceme komunikaci
dosahnout? "Spravné formulované a nastavené cile jsou zékladnim predpokladem efektivity

komunikacni kampané. (Karli¢ek, 2011, Str. 14)

Predpokladem uspésné komunikacni strategie je jasné nastaveni cilii ¢eho ma dosdhnout.
Vastikova (2014, s. 127) uvadi, Ze v zasadé plati, ze vSechny cile musi byt SMART — speci-
fické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Obecné feceno diky komu-
nikacnim cilim, by m¢la organizace dokazat odpovédét na zasadni otazku — ¢eho chce pro-
sttednictvim komunikacni strategie dosdhnout. Mize jit tfeba 0 vytvoreni povédomi

0 znacce, posileni interakce se zdkazniky, formovani postoje ke znacce nebo timysl koupit.

Vastikova (2014, s. 128) dale uvadi, ze komunikaéni cile jsou vyrazné ovlivnény fazemi
zivotniho cyklu. V zavadéci fazi je dilezité zejména budovat povédomi 0 znacce, ve fazi

rustu naopak posileni image.

Primarni cil komunikace byva spatfovan piedevsim ve zvySeni zisku podniku a tudiz i ve
zvyseni odbytu na trhu. (Blazkova, 2007, s. 130)

Metoda jez pomaha stanovit méfitelné cile je model DAGMAR. Podle Juraskové ( 2012, s.
54) DAGMAR vyjadfujici idealni prabéh ovlivnéni recipienta reklamou. Benefitem tohoto
modelu je dale podle Pelsmacker (2003, str. 158, ze podporuje tvorbu cilt, které zduraziuji

spiSe soucasny ¢i budouci ndkupni proces nez okamzity prodejni efekt.
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Potfeba dané kategorie

Povédomi o znafce

Znalost znatky

Postoj ke znalce

Zamér koupit znackn

Pomoc pfi nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znadce

Obrazek 1 : Metoda DAGMAR (zdroj: PELSMACKER, 2003, str. 158)

1.3 Positioning

Podle Kotlera (2005, s. 45) je positioning to, jak chceme, abychom byli vnimani v mysli
nasich zakazniki - nasi cilové skupiny. Rikdme, v &em jsme lepsi neZ konkurence a co je

naSe ptidand hodnota

Karli¢ek (2011, s. 16). podobné popisuje, Ze positioning znacky je proces, kterym marketéti
urcuji, jak ma byt znacka vnimana cilovou skupinou. Byva stanoveno, co ma znacka vyvo-
lavat u cilové skupiny, oproti znackam konkuren¢nim. A jednim dechem dodéva, ze nejza-
kladnéjsi pristup positioningu znacky vychazi z relace kvality a ceny. Dalsim vychodiskem
pro positioning miize byt funk¢ni hledisko, tzv. unique selling proposition (USP), ale také

napftiklad positioning na emociondlni bazi. Karli¢ek (2011, s.16)

Svétlik (2012, s.191) rozliSuje dvé cesty, jak je mozné vytvofit pozici na trhu. V prvnim
pfipad¢ jde 0 zaméfeni se na uzivatele produktu nebo znacky. Pfi tomto pfistupu produkt

nebo znacka miize byt na trhu vymezen v o€ich cilové skupiny jako ten, ktery mu pfinese
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néjaky konkrétni benefit ve vztahu ke spolecnosti. Miize to byt zlepSeni postaveni v komu-
nité, uznani, celkove lepsi status. Druhym pfistupem je zdGraznéni benefith produktu, napfii-

klad jeho nizké ceny.

1.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

Zakladni stavebni jednotkou komunikac¢ni strategie je podle Kotlera (2007, s. 582) sdéleni.
Jedna se 0 urceni zakladni informace, ktera bude Sifena K cilové skupiné prostiednictvim
komunikac¢nich kanali.

Specifikace podrobného propagacniho sdéleni je pak podle Coopera (1999, s. 122) dulezi-
tym rokem v procesu planovani. Zahlavi a obsah sdéleni maji byt orientovany tak, aby co
nejvice pfitdhly a oslovily cilové zakazniky. Podle Coopera je mozné pouzit jednoduché
pravidlo, které fika, ze reklama musi dosahnout téchto ucinki: ptildkat pozornost, vzbudit

zajem, vyvolat touhu, nastartovat akci.

Podle Coopera (1999, s. 121) je spolehlivym vychodiskem pro formulovani sdéleni cilovym
zakaznikim sestaveni piehledu uzitnych vlastnosti vyrobku a o tom, které uzitné vlastnosti
zakaznik upiednostiiuje, rozhoduje s kone¢nou platnosti jen a jen zakaznik, proto je velmi
vhodné dotdzat se pomoci marketingového vyzkumu souboru potencialnich zakaznikli na

priority jednotlivych vlastnosti vyrobku.

1.5 Volba komunikaéni strategie

Podle Prikrylovaa Jahodové (2010, s. 16) jde pti vybéru komunikaéni strategie 0 rozhodnuti
mezi push a pull ptistupem. Kdyz organizace zvoli komunika¢ni strategii push, tak ptisobi
svymi komunika¢nimi prostfedky na obchodni mezi¢lanky, tedy zprosttedkovateld, jejichz
ukolem je nasledovné nabizet produkty dalSim subjektim. V ptipad¢ strategie pull organi-
zace komunikac¢né ptisobi na kone¢ného zdkaznika, ¢imz podporuje poptavku po svych pro-
duktech.

U Pull strategie je podle Blazkové (2007, s. 130) nevyhodou to, Ze vyzaduje vysoké vydaje
na reklamu a propagaci, aby vybudovala poptavku po vyrobku, ktera vzejde od zakazniku.
V praxi se nejéastéji uplatnuje kombinace téchto strategii, kdy vyrobce vyrobek tlaci distri-
bucnim kanalem a zarovein vyvolava poptavku diky reklamé u zdkaznika. (Blazkova, 2007,

5. 130)
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Jakubikova (2005, s. 179) dodava, ze vybéru strategie predchazi marketingovy vyzkum, a to
zejména vyzkum trhu, vyzkum zivotniho cyklu produktu a zjisténi stadia, ve kterém se pro-
dukt nachazi, ziskani informaci 0 chovani konkurentt i 0 chovani zakaznik pfi vybéru pro-
duktu. Podle vysledku vyzkumu a v souladu s cili se voli strategie: Informa¢ni, Udrzovaci,

PiesvédCovaci.

1.6 Kreativni strategie

Kreativni strategie miize mit podle Pesmackera (2009, s. 524) podobu informac¢nich nebo
transformacnich apelti. Informac¢ni apely podle n¢j sdéluji vyhody a vlastnosti vyrobku nebo
sluzeb. Ptitom se piredpoklada rozumové zpracovani sdéleni a rozhodovani na zaklad¢ lo-
giky. Transformacni apely naopak vychdzi z pfinosu nebo image S vyrobkem nesouviseji-

cich. Byvaji tak zalozeny na pozitivnich nebo negativnich emocich.

Kotler (2007, s. 584) dopliuje jako dilezitou soucast taktéz zdroj sdéleni, kdy ve vétSing
ptipadt je zdrojem sdéleni samotna spolecnost, ktera nasledné¢ vyuziva skrze komunikaci
atraktivni a popularnich zdroje. Tyto zdroje (napt. zndma osobnost, odbornik, celebrita aj.)
dokazou ziskat vétsi pozornost a vybaveni si produktu cilovou skupinou Vv piipade, ze zté-

lestiuji klicové atributy vyrobku ¢i sluzby.

1.7 Volba komunika¢nich kanalu

V ramci komunikaéni strategie je tfeba rozhodnout 0 komunikacnim mixu, komunika¢niho
mixu pouzivaji firmy ke komunikaci s jejich cilovymi skupina. mi, aby odlisily své vyrobky,
ptipomnély se, informovaly a presvédCily své stavajici i potencialni zékazniky Jednotlivé

slozky komunika¢niho mixu ptedstavuji:

* reklama;

* public relations (PR) — vztahy s vefejnosti;
* podpora prodeje;

* osobni prode;j.

Nekdy se také uvadeji ptimy marketing, vystavy a veletrhy a sponzoring. Vsechny slozky

museji byt v souladu a vysilat jednotnou zpravu cilové skupiné. (Blazkova, 2007, s. 128)
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Blazkova (2005, str. 94) déle uvadi, ze jednotlivé slozky komunika¢niho mixu s vyjimkou
osobniho prodeje 1ze Gispésné realizovat i na internetu. Internet mize podpofit osobni prode;j
mozna n¢kdy v budoucnu, az se stanou béznou zélezitosti videokonference. V soucasnosti
muze internet iniciovat dialog mezi potencialnim zakaznikem a prodejcem a muze nabizet
rizné propagacni materidly. V pifipad¢ internetu miizeme uvazovat jako 0 dalsi slozce také
0 tzv. vitalnim marketingu. Virdlni marketing je ,,marketingova technika, ktera se snazi za-
jistit, aby lidé, zejména uzivatelé internetu, predavali informaci 0 firmé, znacce ¢i vyrobku
dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta co nejlevnéjsi (pokud si uzivatelé sami
pieposlou e-mail, ma to inzerent zadarmo) a aby Sifeni zpravy a jeji efekt exponencialné

rostly.

1.8 Rozpocet a ¢asovy plan

Pti sestavovani rozpoctu je dulezité brat ohled jednak na casovy plan, ale také na celkovy
rozpocet firmy a z néj vyc€isleny penézni prostfedky na komunikaci. Pokud by nastaly odlis-
nosti v ¢astce potiebné ke komunikaci, je nutné bud’ znovu ptehodnotit oba rozpocty, nebo
snizit ¢astku vydaji a zménit skladbu pouzivanych komunikacnich nastrojii. Cilem je vzdy
naklady vynalozit efektivné, s pfinosem pozadované piidané hodnoty, stejné jako je to U in-

vestic. (Karli¢ek, 2016, s. 19)

Podle Coopera (1999, s.118) umoziuje dlouhodobé sledovani zakaznické odezvy efektivné
planovat nejen velikost vydaji na propagaci, ale ijejich vhodné nacasovani. Zkusenosti
podle néj ukazuji, ze dlouhodoby primér vydajii na propagaci by nemél byt vyssi nez 9%
z hodnoty prodeje.

Pro stanoveni rozpoctu se pouZzivaji nasledujici metody:

Metoda zbytku, nebo také metoda ,,toho co si miizeme dovolit®.

Metoda procenta z obratu (modifikaci mize byt % ze zisku)

Metoda podle cilt (Jakubikova, 2005, s.179)

Podle Smithe (2005, str. 28.) se pak kromé zdroju finan¢nich musi pocitat i S jinymi zdroji,
které musi byt ve spravném cCase K dispozici, aby mohly byt pozdé&ji stanoveny taktiky vcas
implementovany. Smith zavadi model 3M popisujici tfi druhy nutnych zdroj:

Muzi (lidské zdroje) - Koho budeme potiebovat? Mame takovych lidi v organizaci?

Mince (penize, rozpocet) - Metody tvorby rozpoctu jsou popsany vyse.

Minuty (Cas) - Veskeré ¢innosti musi byt naplanovany tak, aby byly ¢asové zvladnutelné.
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1.9 Vyhodnocovani

Na zavér komunikacniho planu se stanovi zplisoby kontroly a hodnoceni. Pii jejich tvorbé
podle Karlicka (2011, s. 21) vychazime z komunikacnich cila. V ptipad¢ spravné vytyce-
nych cilt je kontrolni proces mnohem jednodussi. Komparaci komunikaénich cili s vy-
sledky kontroly a hodnoceni zjistime zda byla komunika¢ni kampan efektivni, uspé$na. Aby
se zajistila ispéSnost kampang je tieba prubézné sledovat prilbéh komunikace. Proto se sb¢-
rem dat potfebnych pro kontrolu a hodnoceni neza¢iname po skon¢eni komunikac¢ni kam-
pang, ale snazime se vyhodnocovat uspésnost plnéni cilti béhem celého jejiho prubéhu.
Dianova (2017) dodava, ze v ptipadé kdy nejsme spokojeni se ziskanymi vysledky, je za-
douci provést upravy pro jejich zlepseni v budoucnosti.

Dle nazoru Kotlera (2005, s 92) Ize zhodnotit reklamni akci z finan¢niho hlediska mnohem

1épe U adresnych kampani, kdy marketér mize vyhodnotit pocet objednavek, které ziskal na

zakladé vynaloZeni konkrétni vyse vydaji.
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2 MARKETINGOVY MIX

24

zace jej vyuziva K dosazeni svych marketingovych cilt, sestavuje jej podle svych moznosti
a ptipadné ho mize pomérné snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im
se firma obraci na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje 0 jejim uspéchu na trhu. Podle zaca-

te¢nich pismen anglickych nazvi se oznacuje jako ,,Ctyii P" — zkracen¢ 4P.
* produkt (Product),

* cena (Price),

* misto (Place),

* propagace (Promotion). (Foret, 2012, 5.97)

Podle Foreta (2012, 5.97) je marketingovy mix nasi nabidkou zakazniktm a pfi jeho vytva-
feni je podle n¢j dulezité védét, pro koho a jak ho mame nastavit, aby mohlo dojit k uspésné

sméng, K prodeji.

2.1 Produkt

Kotler (2000, s. 115) popisuje produkt jako nabidku, ktera je zakladem kazdého podnikani.
Kazdy produkt by mél podle néj odliSovat od ostatnich, tak aby jejich zdkaznici spolecnosti
preferovali a platili za né i vyssi cenu. Obecné se produkty mohou lisit v rizné mife, pficemz
se daji popsat dvéma extrémy. Prvnim extrémem jsou komoditni produkty jako naptiklad
kovy, ovoce nebo stl. O téchto produktech je znamo, Ze je velmi tézké a pfimo az nemozné
je odlisit od produktti konkurence a ve vétsiné piipadi to jde pouze za pomoci skute¢nych
nebo psychologickych rozdilti. Takovym rozdilem miiZze byt naptiklad misto ptivodu, vy-
razny image a nékdy je rozdilem uZivani jména, které je pro konzumenty velmi snadno za-
pamatovatelné. Druhy extrém hovoii 0 produktech, které¢ jsou velmi snadno zapamatova-
telné pres rozdily z fyzického hlediska. Takovymi produkty jsou naptiklad auta, stroje nebo
budovy. Pfi téchto produktech je snadné je odlisit od konkurence, at’ uz naptiklad jejich
velikosti, vykonem, pouzitymi materialy, prestizi, bezpe¢nosti @ mnoha dal$imi odli$nostmi,

které dané produkty nabizeji (Kotler, 2000, s. 115).

wevr

co chceme na trhu sménit, prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi

Kk uspokojeni urcité lidské potieby, ke splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné.
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2.2 Cena

Soukalova (2005, s. 31) cenu popisuje jako vysi penézni uhrady zaplacena na trhu za proda-
vany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena vyjadiuje to, co podnik ze své ¢innosti na trhu
deje. Zamazalova (2010, s. 150) podobné uvadi, ze cena je 0bnos v penézich, ktery spotie-

bitel vynaklada za sviij uzitek.

Podle Foreta (2012, s. 104) vynika cena z hlediska marketingového fizeni mimotadnou fle-
xibilitou. Lze ji totiz okamzité zpenézit. Staci se doslova na misté operativné dohodnout se
zakaznikem. Schiffman (2004, s. 188), ze t0 jak spotiebitel vnima cenu ma velky vliv na

jeho nakupni chovani i na jeho ponakupni spokojenost ¢i nespokojenost.

2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je pieklenout vzdalenost mezi vyrobcem a koneénym spotiebiteliim.
Resi otazky komu a kde se budou produkty prodavat, ale také i to, jaky je nejvhodnéjsi zpii-
sob pro zajisténi jejich nabidky. Podstatou distribuce je vyrobky dopravit ke spotiebiteli ve
vhodné formé, Case, prostoru a podminkach (Kozel, 2006, s. 37).

V marketingovém pojeti se cely proces distribuce chape komplexnéji nez jenom jako pohyb
zbozi Z mista na misto. Ten, jak vidime na nasledujicim piehledu, tvoii pouze prvni z jeho

celkem tii kroku:

1. Fyzicka distribuce, jez zahrnuje ptepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob takovym
zpiisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.

2. Zména vlastnickych vztahl, kdy sména umoziuje kupujicim uZzivat ptedméty nebo
sluzby, které potiebuji nebo chtéji mit.

3. Doprovodné a podptrné ¢innosti, K nimz patii napiiklad organizace marketingového vy-
zkumu, zajiStovani propagace zbozi, poradenskd ¢innost, poskytovani uvérl, pojistovani

ptrepravovanych produktt atd. (Foret, 2012, s. 103)

2.4 Propagace

Poslednim ze 4P je propagace, obecné pojmenovani pro jednotlivé ¢asti komunikacniho

mixu, tedy je jakymsi nahradnim pojmem pro marketingovou komunikaci.
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V dnesni dobé spotiebitele z kazdé strany obklopuje mnozstvi reklam, je jimi piesycen, snazi
davat nové metody pro jeho zaujeti a zviditelnéni znacky a produktu. Napiiklad lidé ode-
davna vyuzivali na odreagovani se od kazdodennich starosti zdbavu a smich. Z tohoto du-
vodu je strategické disponovat takovou formou marketingové komunikace, ktera diky za-
bavné form¢ vyvolé diskusi vetfejnosti, ¢imz ziska jejich pozornost a navaze urcity vztah.

(Kotler, 2005, s. 60)

Vsechny néstroje propagace se déli na dveé zékladni kategorie, a to na:
1. nadlinkové (zkracené¢ ATL z anglického above the line ),

2. podlinkové (zkracen¢ BTL z anglického below the line).

Rozdil mezi nimi spoc¢iva ve vyuzivani a predevsim ve vydajich za obvyklé sd€lovaci pro-
sttedky, jakymi jsou tisk, rozhlas a televize. Pravé nadlinkové propagacni nastroje jsou zati-
zeny zna¢nymi finan¢nimi ¢astkami, které se plati majitelim sdélovacich prostfedki za po-
skytnuty prostor. Snad nejnazornéj$im prikladem je televizni reklama. Naproti tomu podlin-
kové nastroje se bez tradi¢nich sdélovacich prostfedkii obejdou, ¢imz také Setii vydaje za
jejich pouzivani. V soucasnosti jsou stale vice vyuzivany spiSe podlinkové nastroje jako pod-
pora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations nez nadlinkové, reprezento-

vané na prvnim misté reklamou. (Foret, 2012, s. 104) Propagaci pak obsahuje tyto prvky:

2.4.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejviditelnéjSich nastrojli marketingové komunikace. Dle
Kotlera (2007, s. 855) je konkrétné ,,jakakoli placena forma neosobni prezentace a propa-

gace myslenek, zboZzi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Podle Karlicka (2011, s. 49) je reklama komunikacni disciplinou, jejimz prostfednictvim lze
efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. Dokaze cilové sku-

pinu informovat, pfipominat. Pfesvédcovat a marketingové sdéleni uc¢inné

Foret (2012, s. 104) pak uvadi, Ze reklamu nejéastéji dé€lime praveé podle sdélovacich pro-
sttedki, které pouziva. Tak se hovofi 0 tiskové (inzeraty vV novinach a ¢asopisech), rozhla-
sov¢ a televizni reklamé, 0 venkovni reklamé (billboardy, reklama na budovach, svételné
vitriny na zastavkach hromadné dopravy), 0 pohyblivé reklamé (na dopravnich prosttedcich)

atd. S pojmem reklama se setkame také pii zminkach o dalSich nastrojich propagace, a to
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konkrétné v souvislosti s podporou prodeje (3D reklama, reklamni pfedméty) a v ramci pu-
blic relations (reklama organizace). Jak si ukazeme, Vv téchto souvislostech ziskava slovo

reklama nové vyznamy, ale hlavné jiné vyuziti v komunika¢ni praxi.

2.4.2 Podpora prodeje

Je chapana jako kratkodoby stimul, zaméteny na zvyseni prodeje urcitého produktu poskyt-
nutim kratkodobych vyhod zdkaznikiim. Jde 0 cenové zvyhodnéni, slevové kupony, daro-
vani produktt do riznych soutézi, ochutnavky, vzorky zdarma, pfedvadéni vyrobki a dalsi
nepravidelné aktivity spojené s prodejni ¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoby podnét
a vétSinou se kombinuje S urcitymi formami reklamy, S prvotnim cilem zduraznit, doplnit
nebo jakkoli jinak podpofit cile komunika¢niho programu. (Piikrylové a Jahodova, 2010, s.

43)

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikaéni aktivity, j zvysit prode;j,
ucinit produkt pro zdkazniky atraktivnéj$im a dostupnéjSim

Podle toho, na koho se podpora prodeje zamétuje, ji Ize v zasadé rozlisit na:

1. podporu prodeje na kone¢né zakazniky,

2. podporu prodeje na zprostfedkovatele. (Foret, 2012, s. 104)

2.4.3 Primy marketing

Pro pfimy marketing (n€kdy je také oznacovan terminem cileny nebo anglicky direct mar-
keting) jsou podstatné dvé skutecnosti, které ptispivaji K jeho velké efektivité. Pfedné je to
o nejpiesnéj$i zameteni na urcity, pfedem jasné vymezeny segment trhu. Na rozdil od bézné
reklamy (zejména televizni) pfimy marketing zbyteéné neoslovuje Sirokou vefejnost, nybrz

pouze ty zakazniky, pro nez mize byt nabidka zajimava. (Foret, 2012, s. 134)

Keller (2007, s. 328) uvadi, ze pfimy marketing je nejrychleji se rozvijejici aktivitou komu-
nika¢niho mixu, coz souvisi zejména S jeho moZnostmi V kontextu novych médii. Pfimy
marketing recipientu nabizi moznost interaktivity a zadavateli pfimou zpétnou vazbu ho

zatazuje do tzv. vztahového marketingu.
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2.4.4 Osobni prodej

Vysekalova (2012, s. 21) vyzdvihuje to, Ze osobni kontakt umozinuje 1épe poznat potieby
druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pii osobnim prodeji ziskdvame in-
formace o prodejnich moznostech ¢i 0 konkurenci, které umoziuji optimalizovat vlastni pro-

deje. Dulezitou roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a moznost péce 0 nich i po nakupu.

U osobniho prodeje je velmi duilezita osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost
nabizeného produkt, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického plisobeni na

zakazniky a divéryhodny vzhled. (Foret, 2012, s. 133)

Foret (2012, s. 133) dale uvadi, Ze osobni prodej je vyuzivan ptevazné pro neékteré specifické
druhy zbozi, pojisténi osob a majetku, kabelové televize apod. Zejména je zakladnim komu-

nika¢nim néstrojem vV marketingu zaméteném na organizace (business to business - zkracené

B2B).

2.45 Public relations

Hlavnim tkolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni po-
zitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti. Zejména ve vétSich podnicich jsou public rela-
tions (zkracené PR) obvykle zajiStovany specializovanymi Utvary, jejichz zarodkem byva

tiskového mluvciho. Komunikace S vefejnosti ma dvé zakladni roviny, a to:

a) Komunikaci s vnitinim (internim) prostfedim podniku,

b) Komunikaci s vnéjsim (externim) prostfedim — tedy se subjekty mimo podnik.

Komunikaci s vnitinim prostiedim, tedy tzv. ,,smérem dovnitf; se podnik snazi plisobit na
vlastni zaméstnance tak, aby k nému méli kladny vztah, ztotoziiovali se S jeho zajmy a cili
a aby o firm¢ hovotili vzdy jen pozitivng, at’ uz v ramci plnéni pracovnich povinnosti, nebo

na vetejnosti. (Foret, 2012, s. 133)

2.5 ONLINE MARKETING

Internet je dnes velmi rozsiteny a v zivoté lidi hraje naprosto vyznamnou roli. Nejcastéji je
vyuzivan K vyhledavani informaci a spojeni s dal§imi lidmi skrz socialni sité. Velka c¢ast lidi
uz internet vyuziva i K samotnému nakupovani a k dal§im aktivitam s tim spojené. A prave

nakupy a zvySovani povédomi 0 znacce jsou tim, co piimélo firmy zaméfit sviij marketing
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na internet. N&které az do té miry, Ze zcela opustili marketingové off-line prostiedi a sou-

stiedi se pouze na on-line (Janouch, 2014, s. 120).

Karlicek (2011, s. 180) uvadi, ze rozsifenim internetu se vyrazné zmenila podoba kazdé dis-
cipliny komunika¢niho mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. On-line reklama se
stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoc€tl; e-mailing stale vice ,,vytlacuje" direct mailing;
podpora prodeje vyuziva on-line platforem pro nejrizné;jsi marketingové soutéze, vérnostni
programy C¢i slevové akce; media relations se neobejdou bez on-line tiskového servisu;
eventy maji obvykle vlastni webové stranky atp. On-line komunikace je uzce propojena
s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Tomu odpovida i $ite funkci, které obvykle
plni. Prostiednictvim internetu 1ze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat
povédomi 0 stavajicich pro-duktech (resp. znackéch), posilovat image a povést znacky ¢i
komunikovat s kli¢ovymi skupinami (stakeholders). On-line prostiedi umoziuje ale rovnéz
piimy prodej. On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakte-
ristik. Patfi mezi n¢ zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vy-
uzitelnost multimedialnich obsaht, jednoducha méfitelnost ucinnosti a relativné nizké na-

klady.

2.5.1 Webové stranky

Webové stranky se bezpochyby staly nezbytnou soucasti komunikaéniho mixu firem, ale
I vSech dalsich instituci. Podle Karlicka (2011, s 172) piedstavuji zakladni platformu, na
kterou odkazuji nejen veskeré komunikaéni nastroje v on-line prostiedi, ale stale Castéji i ko-

munikacni nastroje mimo internet.

Jako zéklad kvalitniho webu mizeme povazovat drzeni se zakladnich zasad pouzitelnosti,
kterou Janouch (2014, s. 15) popisuje jako: ,,Pfizpiisobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro
které jsou vytvoreny. To se tyka napt. jednozna¢ného pochopeni ucelu stranek ze strany
navstévnika, snadnd orientace anavigace, moznosti vyhledavani U rozsdhlych webl

a mnoho dalsich pravidel a doporuceni.

Karli¢ek (2011, s. 173) povazuje za velmi podstatny prvek webu jeho atraktivni a presvéd-
¢ivy obsah, snadnou vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. Webové

stranky musi byt podle né&j v prvé fadé pro danou cilovou skupinu zajimavé z hlediska ob-
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sahu. Bez atraktivniho obsahu nebude navstévnik motivovan stranky otevfit ani na nich tra-
vit sviij Cas. Stranky musi byt ale zaroven presvéd¢ivé, aby napliovaly své komunikaéni

a marketingové cile. Cilova skupina musi byt dale schopna webové stranky nalézt.

2.5.2 Online média

On-line socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvaieji a sdileji v ramci
téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napt. osobni zkusenosti, zazitky, ndzory, videa, hudba
¢i fotografie. Mezi nejvyznamnéjsi on-line socidlni média patii on-line socialni sit¢, blogy,

diskuzni fora a dalsi on-line komunity. (Karlicek, 2011, s. 182)

2.5.3 Socialni sité

Na socidlnich sitich probih4d komunikace se zdkazniky piimo. Na rozdil od jinych médii zde

dochazi k neustalému kontaktu firmy se zakazniky.

Na stran¢ jedné firma reaguje na rizné dotazy, pripominky, stiznosti apod., na stran¢ druhé
vsak sama svou aktivitou generuje zakaznické reakce. Z pohledu cili marketingu na social-

nich sitich jde o ¢innost kli¢ovou.(Janouch, 2014, s. 223)

Safko (2009, s.132) trefné k vyse uvedenému dodava, ze Socialni média nefunguji tak, ze si
stoupnete na kdmen a vyifvavate svoje sdéleni do svéta.

Facebook

Tuto nejvétsi socidlni sit’ lidé vyuzivaji pfedevsim ke komunikaci s pfateli, vyuZivaji ho jako
zdroj zabavy, proto V piipadé vybéru této sité jako marketingového nastroje povazuje Rez-

vvvvvv

nodussi témata.

Facebook zaroven podle Sedlaka (2015, s. 138) nabizi velmi zajimavé a relevantni cileni
reklamy. Diky mnozstvi informaci, které 0 sob€ uzivatelé uvadéji, mé firma moznost cilit
podle véku, pohlavi, bydlisté, rodinného stavu, stranek, které doty¢ny sleduje, a mnoho dal-
Siho. Pokud se cileni spravné zkombinuje, vznika velmi relevantni publikum. Na Facebooku

1ze také cilit na uzivatele, ktefi navstivili konkrétni webové stranky, relevance se pak jeste
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zvysuje. Reklamu Ize inzerovat lidem na pocitaci i na telefonu ale i na kazdém zvlast’ (Sed-

lak, 2015, s.138).
Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera se vyuziva pro sdileni fotek a videi. UzZivatelé mohou nahrat
fotky ze svych mobilnich telefond, aplikovat na né rizné filtry a Gpravy a sdilet je se svymi
znamymi a sledujicimi. Instagram si nasel rychlé vyuziti i v propagaci znacek a v roce

2012 jej koupila spole¢nost Facebook.

2.5.4 Newsletter

E-mailing mtze byt vysoce efektivnim nastrojem zejména V situacich, kdy ptijemce e-mailu
odesilatele zna a ma k nému pozitivni vztah a davéru (napf. pti komunikaci S loajalnimi za-
kazniky). JeSté vice nez je tomu U jinych direct marketingovych kampani pfitom plati, Ze
obsah sdéleni musi byt v pfipad€ e-mailingu pro ptijemce skute¢né relevantni. V opacném
piipadé vzrusta riziko, ze bude pfijemce povazovat e-mail za spam a vymaze ho bez otevieni.
Navic mize dochazet ke snizovani odezvy i U budou-cich e-mailovych kampani. Pfijemce

se totiz uci, ze e-maily od dané organizace nestoji za precteni. (Karli¢ek, 2011, s. 86)

Newsletter je podle Sedlaka (2012, s177) urcita forma directmailu, ale oproti nému je vice
legislativné upravovan. Plati pro néj tzv. opt-in reZim, tedy nutnost ziskat prokazatelny sou-

hlas adresata se zaslanim marketingového sdéleni.

255 PPC

PPC je zkratka anglického ,,pay per click®, coZ znamena platba za klik. Zakladnim pozadav-
kem na PPC reklamy je to, aby vySe prokliki nebyla vyssi nez zisky z prodeje, které vznik-
nou na zakladé téchto inzeratt. V PPC systémech se ceny za proklik nastavuji, pfi¢emz sna-

hou je, aby tato aktivita nebyla ztratova. (Sedlak, 2012, s. 159)

2.5.6 Online vyhodnocovani

Asi nejlepSim a nejznaméj$im bezplatnym néstrojem pro vyhodnocovani onlin komunikace
je Google Analytics. Clifton (2009, s 28) uvadi, ze diky néj zvladneme analyzovat web do
takika do detailu. Zjistime, jaké mnozstvi navstévnik na web v daném obdobi ptislo, zdroje,
odkud navstévnici na web chodili, kolik ¢asu na webu stravili, miru konverzi, kterou na-

vS$tévnici udélali a které
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jsme si pfedem definovali, frekvenci jak ¢asto na web chodi, demografické a geografické
rozlozeni publika ¢i jejich zajmy. Diky tomu si zvladneme ud¢lat jasnou piedstavu 0 tom,
kdo jsou navstévnici naseho webu a do kterych zdroji navstévy se vyplati investovat - kolik
lidé pfisli organicky a kolik diky reklamnim kampanim a také konkrétni diky kterym. Na
zaklad¢ téchto informaci pak vime upravit média budgety v kampanich aby jsme co nejvice

zefektivnili propagaci webu .
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Kotlera (2007, s. 47) je marketingovy vyzkum systematicky provadén sbér, uprava,
zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni
riznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci. Tyto informace jsou potiebné
pro u¢inné fesSeni konkrétnich marketingovych problémii.

Foret (2008, s.12) pfipisuje marketingovému vyzkumu hlavné funkci poskytnout podstatné

a objektivni informace 0 situaci na trhu. Pfedev§im se jedna o informace o zakaznikovi.

Tahal (2017, s. 13) uvadi, ze neustale ménici Se potieby a piani zakaznikii @ zmény na trhu,
vyzaduji mit neustale ty spravné informace a za timto uc¢elem je potieba marketingovy vy-

zkum.

Kotler (2007, s. 342) dale uvadi, ze marketingovy vyzkum je funkci, ,,jez propojuje spotie-
bitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifi-
kaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémd, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni mar-
ketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingo-

vému procesu.‘

3.1 Faze marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada podle Kotlera (2004, s. 228) z n¢kolika fazi.

e stanoveni cile vyzkumu: zakladni krok dava odpovédi na otdzku, co ma vyzkum dosah-
nout.

e sestaveni planu: definovani postupti, jak dosdhnout cile a ziskat informace.

e sbér dat: je nedilnou soucasti vyzkumu.

e analyza ziskanych dat: srovnani seskupenych informaci, jejich interpretace a srozumi-
telna prezentace.

e rozhodovani na zaklad¢ zjisténych vysledku (Kotler, 2004, s. 228)

3.1.1 Vytyceni problému a cile

Podle Foreta (2008, s. 95) patii definovani vyzkumného problému ke klicovym okamziktim
vyzkumného procesu. Pokud se nepodafi hned v ivodu nalezité vymezit problém, mohou
byt sebelépe ziskané informace pro marketingové manazery bezcenné, nebot’ hrozi nebez-

peci, ze budou prosté
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3.1.2 Planovaci faze

Pokud méame jasn¢ stanovené cile a ur¢en problém vyzkumu, pfichazi na fadu etapa zhoto-
veni planu vyzkumu pro sbér informaci. Plan mizeme zhotovovat na zéklad¢ finan¢nich
prostiedkt, které bychom chtéli vynalozit na proces marketingového vyzkumu. Néklady by

m¢éli byt vynalozeny efektivng, tak aby nebyl ptekrocen jejich ptinos. (Kotler, 2005, s. 116)

3.1.3 Shromazd’ovani dat a jejich analyza

24

tak finan¢niho hlediska, ktery miZze probihat tzv. ,,0d stolu nebo Vv terénu, a to riznymi

technikami.

3.1.4 Vyhodnocovani

Posledni faze marketingového vyzkumu zahrnuje jeho vyhodnoceni a vytvoreni celkového

zavéru, ktery je poté pouzit k jeho prezentaci. (Kotler, 2004, s. 228)

3.2 Data a informace

Pii realizaci marketingového vyzkumu pracujeme S rozdilnymi typy dat. Data mohou po-
chézet z riznych zdrojii a mohou slouzit riznym G¢elim dalSiho vyuziti. Néktera data jiz
pred zahajenim vyzkumného projektu existovala, jina data je tfeba teprve posbirat; néktera
data mohou byt obsahem firemnich databazi, jina je potteba ziskat z prosttedi nektera data
mohou byt obsahem firemnich databazi, jina je potieba ziskat z prostfedi mimo firmu. Data
mohou vznikat riznymi zptsoby. Nékterd napiiklad vzniknou registraci nového zakaznika
nebo pofizenim objednavky zbozi, dal§i zase mohou byt vysledkem odpovédi respondenta
na polozenou otazku. Typ pouzitych dat a také jejich zdroj pak ¢asto dava pojmenovani celé

metod¢ marketingového vyzkumu. (Tahal, 2017, s. 26)

3.2.1 Tvrda a mékka data

Toto ¢lenéni popisuje data podle zptisobu jejich vzniku a neptimo i podle ptesnosti S jakou
postihuji zkoumanou skutecnost.

Tvrda data jsou obvykle pofizovana automatizovanym zaznamem firemnich transakci. Ta-
hal (2017, s. 26) dale uvadi, ze kazdy pohyb zbozi ve firmé, jeho nakup ¢i prodej, je evidovan

V informacnim systému podniku, ve firemni databazi. Z té je pak mozné ziskat informace
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0 poctu a objemu produkti a produktovych skupin, 0 frekvenci zakaznickych navstév, opa-
kovanych nakupech apod. Obecné jsou tvrda data povazovana za vysoce presna a spolehliva,

protoze nejsou ovlivnéna subjektivnim pohledem ¢loveka.

Mékka data obvykle vznikali dotazovanim nebo pozorovanim vybraného vzorku jednotek-
Mohou byt také vysledkem zdznamu verbalniho vyjadieni respondentt, at’ uz ve zcela do-
slovné podobé€, nebo mirné jazykové upravend. Mckka data vyjadiuji subjektivni ndzor: mi-

néni, postoje, jsou zavisla na situaci.

3.2.2 Interni a extérni data

Tento zpisob klasifikace dat je podle Tahala (2017, s. 27) tizce spjat s firemnim prostfedim.
Je na rozhodnuti fidicich pracovniki, ktera data bude firma uchovéavat a jaké analyze je dale
podrobi. Klasifikace dat na interni a externi byva vyuZzivana relativné Casto, ale zaroven je
dobré piedeslat, Ze najdeme mnozZstvi hrani¢nich ptipadi, kdy miize jednoznaéna klasifikace
obtizna.

Interni data mizeme charakterizovat jako ta, ktera jsou obsahem existujicich firemnich da-
tabazi. Jejich typickym znakem je, Ze je firma poftidila vlastnimi silami. Obvykle se jedna
o velké objemy dat, ktera jsou generovana firemnimi ucetnimi a obchodnimi systémy.
Uved’'me napiiklad data tykajici se navstévnosti webovych stranek, firemniho e-shopu apod.
Jako interni data miZzeme ale oznacit také naptiklad vysledky automatizovaného dotazovani,

kdy je kazdy klient po uskute¢néni ndkupu v e-shopu dotazan na zdkaznickou spokojenost.

(Tahal, 2017, s.27)

Externi data jsou takova, ktera vznikla zkouméanim jednotek nebo zdznamem jevli mimo
firmu. Podnik potfebuje mit nejen informace na zaklad¢ analyzy vlastnich aktivit, ale pro
uspesné podnikani je tfeba neustdle monitorovat vyvoj okolniho trhu, makroekonomickeé
ukazatele i predstavy cilové skupiny stavajicich a potencialnich zakaznikid 0 dal$im sméro-

van i trhu a spokojenosti s uplynulym vyvojem.

3.2.3 Primarni a sekundarni data

Dalsi uzite¢né a v praxi Casto pouzivané ¢lenéni dat se provadi podle jejich pavodu vzhle-

dem Kk realizovanému vyzkumnému projektu. Data podle Tahala (2018, s. 28) z tohoto po-
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hledu délime na primarni a sekundarni. Zakladni definice mtize znit nasledovné: ,,Sekun-
darni data jsou takova, kterd existovala jiz pfed zapocCetim naseho vyzkumu, primarni jsou

ta, ktera v souvislosti s nasim vyzkumem sami poiidime."

Sekundarni data byvaji v procesu marketingového vyzkumu obvykle rychlejsi a levnéjsi ces-
tou, jak se v dané problematice zorientovat. Prace se sekundarnimi daty, jejich vyhledavani

a analyza se také nazyva ,,vyzkum od stolu". (Tahal, 2018, s. 28)

Nespornou vyhodou primarnich dat je jejich originalita. Primarni data svym obsahem a po-
vahou koresponduji s cilem daného vyzkumu, jsou aktualni a originalni. Zejména pfi feSeni
marketingovych problémi, které se mohou Vv Case rychle vyvijet (jako naptiklad chovéni
a nazory zakaznikl), maji primarni data velkou vyhodu diky své aktualnosti a relevantnosti

k dané situaci. (Tahal, 2018, s. 30)

3.3 Kovalitativni vyzkum

Cilem kvalitativnich vyzkumi je porozumét zptisobu rozhodovani zédkaznik a myslenko-
vym pochodlim, jeZ toto rozhodovéani doprovézi. Podle Tahala (2018, s. 42) je dilezité po-
rozumét motivatorim, bariéram, pozitivnim i negativnim asociacim, které se poji Kk pred-
métu vyzkumu, které ovlivituji, zda si ¢lovek dany produkt koupi ¢i mu vyjadii své sympatie,
nebo zda bude preferovat nabidku konkurence. Kvalitativni vyzkumné techniky ndm poma-
haji ziskat tzv. me¢kka data a nalézt v nich informace, jez firmam pomohou pii vyvoji pro-
vedi na otazku ,,pro¢?". Na rozdil od vyzkumi kvantitativnich, které se zamé&tuji na statis-
tickou analyzu dat, je smyslem kvalitativniho vyzkumu zejména obsahova analyza potize-
nych dat. Kvalitativni vyzkum probihd na zdkladé¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkum-
nikem (oznaCovanym obvykle jako moderator) a skupinami respondentti nebo jednotlivci.
Musi byt veden odbornikem se znalostmi sociologie, ktery musi mit i schopnosti fidit roz-
hovor z hlediska vécného obsahu a délky trvani. Moderator musi umét béhem diskuse ziskat
informace o tom, jakym zptisobem respondentl z izolované skupiny o daném tématu pre-
mysleji, jak zkoumany problém vnimaji. Velikost vzorku u kvalitativniho vyzkumu ¢ita ob-
vykle nékolik desitek respondentii. Respondenti jsou pro vyzkum vybiréni na zakladé stano-
venych rekrutacnich kritérii. Rekrutacni kritéria vymezi cilovou skupinu tak, aby respon-

denti, kteti budou vybrani do vyzkumu, byli schopni se ke zkoumanému tématu vyjadfit.
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3.4 Kbvantitativni vyzkum

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je piinést odpovéd’ na otazku ,,kolik?". Vystupem jsou
nejcastéji grafy a tabulky, které pfindsi informace 0 zastoupeni sledovaného jevu nebo na-
zoru NI cilové populaci, a to bud’ formou absolutni ¢etnosti (piesny pocet lidi nebo jednotek,
jez vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zptsob chovani), nebo Castéji formou relativni
¢etnosti (coz je vyjadieni v procentech). Kvantitativni vyzkum mize pro sbér dat pouzivat
pozorovani (naptiklad fyzicky s¢itame pocet lidi nebo dopravnich prostiedk, které projedou
vymezenou lokalitou) ¢i experiment (naptiklad upravime ceny produktii v prodejné a zjis-
tujeme, jaky vliv bude mit zména ceny na objemy prodeje). V praxi se ale velmi ¢asto pou-
ziva metoda sbéru dat dotazovanim (kdy respondenti vyzkumu deklaruji své nazory a po-
stoje odpovidanim na otazky v dotazniku). Kvantitativni vyzkum se pouZziva i pro testovani
hypotéz. Statistickou analyzou mizeme zjistit, zda dvé nebo vice mnozin dat vykazuji viici
sob¢ statisticky vyznamné rozdily - a tim hypotézu bud’ potvrdit, nebo nepotvrdit. (Tahal,
2017, s. 46)
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4 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cilem prace je navrh komunikacni strategie pro znacku MODART.

4.2 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast poskytne podklady, které budou poskytovat teoretické vymezeni komuni-
kacni strategie, marketingového mixu, vyzkumu a online marketingu. V praktické ¢asti
bude ptedstavena znatka MODART, ktera je podrobena analyzam, které budou zahrnovat
rizné metody vyzkumu. StéZejni bude kvalitativni vyzkum — konkrétné primarni Setfeni for-
mou polostrukturovanych rozhovord, které bude realizovan na vzorku zastupcu cilové sku-
piny znacky. Dale pak kvantitativni vyzkum - dotaznikové Setfeni na vzorku respondentti
z tfad zakaznik znacky MODART. K ziskani relevantnich podklada pro navrh komunikacni
strategie vyuziji také sekundarni data ziskand z online reklamnich systému a vysledky
SWOT analyzy. Kombinace téchto metod vyzkumu umozni ziskat kvalitni data a povede

k ziskani relevantnich podkladd pro navrh komunikac¢ni strategie.

4.3 Vyzkumné otazky

1) Preferuje cilova skupina znacky MODART propagacni fotografie samostatnych produkti,

nebo zobrazeni na lidech?

2) V jaké mite nakupuji zakaznici znacky MODART produkty v eshopu modrat.cz
jako darek?
4) Ktery reklamni systém ptivede na eshop znatky MODART nejvice nakupujicich zakaz-

nikd?

4.3.1 Primarni analyza — kvalitativni

Metodu hloubkovych rozhovorl volim z diitvodu moznosti osobniho kontaktu s cilovou sku-
pinou znacky MODART. Piinosem této kvalitativni metody je moZnost pozorovat okamzité
reakce respondenttli na poloZené otazky. Hloubkové rozhovory maji poskytnout navod a Sirsi
uhel pohledu na zhodnoceni navrhii konceptti komunikace. Hlavnim cilem hloubkovych roz-

hovort bylo zjistit reakce na koncepty reklamnich bannerti. Analyza odpovi na prvni otazku:
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Preferuje cilova skupina znacky MODART propagacéni fotografie samostatnych produkti,

nebo zobrazeni na lidech?

4.3.2 Primarni analyza — kvantitativni

Pro analyzu relevance komunikace znacky MODART volim kvantitativni vyzkum formou
elektronického dotazovani. Jako metodu sbéru dat volim CAWI on-line dotazovani. Ana-
lyza taktéz odpovi na otazku: V jaké mitfe nakupuji zakaznici znacky MODART produkty

v eshopu modrat.cz jako darek?

4.3.3 Sekundarni analyza

K ziskani relevantnich podkladi pro ndvrh komunikacni strategie vyuziji také sekundarni
data ziskana z online reklamnich systému, které¢ odpovi na ¢tvrtou otdzku: Ktery reklamni

systém piivede na eshop znacky MODART nejvice nakupujicich zakaznika?

4.3.4 SWOT analyza

SWOT analyzu vyuziji k ziskani uceleného pichledu o silnych a slabych stranek a dale pii-
lezitosti a moznych hrozbach znacky MODART, které zohlednim v navrhu komunikac¢ni

strategie.

4.4 Ukel $etieni

Z vyzkumnych Setfeni by mély vyplynout zavéry a doporuceni pro komunikacni strategii
znatky MODART.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA MODART

MODART je stale pomérné nova znacka, ktera byla zaloZena Vv roce 2015 na zakladé vize
nékolika lidi pracujicich v oblasti marketingu a mody, ktefi si chtéli vedle svych béznych
pracovnich ¢innost vyzkouset v redlném prostiedi, bez omezeni od zadavatelii, postupy a na-

stroje pii propagaci a budovani znacky.

Snadno zapamatovatelny a vyslovitelny naizev MODART byl zvolen a je spojen s ¢innosti
znacky. Spojenim slov MODA a ART vystihuje podstatu a naznacuje hlavni zaméfeni na
mddni a art véci. A to hlavné damské Sperky a dopliiky, které jsou nécim originalni a zaji-

mavé. K prodeji znatka MODART vyuziva sviij e-shop www.modart.cz.

Poslanim znacky je nabizet originalni, designové a elegantni nad¢asové modni doplitky pro
zeny na kazdy den, ktera jsou zaroven cenové dostupné. Vyhodou je i velka rozmanitost
sortimentu. Znatka MODART se zasadné¢ drzi komunikaéni otevienosti, ucty kK zakazniktim

a snahou dokazat, aby se pii nakupu V jejich eshopu citili pfijemné.

5.1 Cile znacky

1. nabizeni kvalitnich produktii za pfiméfené ceny v uzivatelsky piijemném eshopu.
2. zviditelnéni znacky marketingovou komunikaci.

3. opakovany nékup stavajicich zdkazniki.
4

ziskani novych zdkaznik.

5.2 Komunikace znacky MODART

Znacka MODART se snazi vzdy udrzovat co nejvielejsi vztahy se zakazniky. Sbira jejich
navrhy na zlepSeni prostfednictvim e-mailu, facebookového profilu a také telefonické pod-

pory, ktera fesi i véci ohledné expedice.

Znacka se Casto snazi podporovat prodej riznymi akcemi, které se vétSinou zakladaji na bazi
1+1 zdarma. Krom toho pfiklada ke kazdé objedndvce darek ve formeé mensSich pozornosti.
Znamena to napiiklad, Zze pokud si koupi zakaznik nahrdelnik, dostane k nému nausnice
zdarma. Kazdému zakaznikovi se snazi spole¢nost vyhovét podle jeho potieb, a pokud mu
produkt nevyhovuje, nabizi jeho vraceni i po zakonné lhité 14 dni. Od zacatku plisobeni si
znatka MODAT zaklad4d mimo jiné na rychlém a spolehlivém doruceni zdarma a to protoze

vi, ze kazdy zakaznik, ktery se t€si na svou objednavku s médnimi doplitky oceni hlavné jeji


http://www.modart.cz/
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bleskové doruceni. Timto krokem se snazi taktéz znacka suplovat absenci jakékoliv ka-

menné prodejny nebo vydejny, ktera by distribuci k zdkaznikovi urychlila.

Hlavnim a jedinym mistem piisobnosti znacky je v tuto chvili online prosttedi, kde vyuziva
nékolika komunika¢nich kanalt. E-shop znacky je umistén na adrese www.modart.cz. Krom
béznych komunikacnich kanal, jako jsou email a telefon vyuziva MODART ke komunikaci

reklamu, socialni média a dal$i kanaly z nasledujiciho vyétu. (Musil, 2016)
E-shop MODART

Znacka MODART si zaklada na co nejsnaz§im nakupnim procesu avzhledu eshopu.
E-shop ma od svého spusténi plnit funkcei ptehledné online nakupni galerie, kde se navstév-
nik orientuje hlavné pomoci obrazka produktii. Obrazky produktii tvoii v tuto chvili vétsinou

velké detaily produkta.
Reklama v reklamnim systému Google Ads a sKlik

Pro MODART nyni ptedstavuji navstévy, které ptivedl PPC reklamy pomérnou ¢ast vSech
navstév. Znacka zde vede ne€kolik kampani zamétenych na akvizici zdkaznikl a to jak gra-

fickymi tak textovymi inzeraty.
Socialni sit’ Facebook

Na této sitit MODART prezentuje své novinky, akce a sbira zakaznické podnéty. Na Face-
booku MODART prilezitostné podporuje své piispévky i placenou reklamou. Frekvence pfi-

spevk je v tuto chvili dosti nepravidelna.
Reklama ve zboZovych vyhledavacich

Eshop znacky MODART je pfes xml feedy napojen na zboZové vyhledavace Google na-
kupy, Heuréka a Zbozi. Tento kandl je diky origindlnim nazvim vyrobkd, které Ize hiie
porovnavat a nelze je jednoduse zatadit do kategorii a skupin pro e-shop MODART okra-
jové vyuzivanymi komunika¢nimi kanaly.

Newsletter

Newsletter je zasilan pravidelné 1x mési¢né zdkazniklim, ktefi nakoupili jakékoliv zbozi
a prihlasili se k odbéru. Zacatkem kazdého mésice se zasila newsletter s novinkami - pro-

dukty, které jsou uvadény na trh. Pfiblizné€ jednou za ¢tvrt roku jsou pak posilany tematické

kampanové newslettery. Emailové adresy MODART sbira z uskute¢nénych objednéavek.
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Firemni blog

Na blogu znacka komunikuje nenucenym a neformalnim zptisoben informace 0 déni v pti-
sobeni znacky. Blog ma hlavné zdbavny charakter, ale také slouzi pro podporu rtiznych ak-
cich a nabidkach. MODART na blogu zasadn¢ nevystupuje jen jako prodejce, ktery se snazi
nabizet své produkty, ale také jako subjekt, ktery ma vlastni nazory a zaliby (Musil, 2016)

5.2.1 Shrnuti komunikace

Vsechny soucasné slozky komunikace funguji a MODART se 0 né¢ muze v komunikaci
opfit, jelikoz udrzuji konzistentni az mirné€ stoupajici stav zdkaznikli, coz vyplyva z pri-
bézné provadénych a vyhodnocovanych statistik z online obchodniho systému a Google
Analytics. Zaroven je vSak komunikace neucelena a ve vétSing kanali netizena. (Musil,
2019)

V souéasné dobé zaroven existuje velké mnozstvi komunikaénich nastroju, které je mozno
vyuzit, a tak by znacka MODART dle analyz méla identifikovat ty nejvhodné&jsi, které do-
pomohou k propagaci a ristu znacky nejefektivnéji a nastavit na nich komunikaci. Nedostat-
kem znacky je také absence jakéhokoliv komunikacni strategie v uceleném planu, ktery by

mohl souzit jako ndvod pro piipadné dal§i osoby ucastnici se na komunikaci znacky

MODART.

5.3 SWOT analyza MODART

SWOT analyza je situacni analyzou, ktera piedstavuje podklad pro ndvrh projektové ¢asti.
Aktualni situace znacky MODART je zhodnocena diky analyze silnych a slabych stranek
znaCky MODART a déle ptileZitosti @ moznych hrozeb znacky. SWOT analyza poukazuje
na momentalng plisobeni znacky s pfihlédnutim na pldnovanou strategii znacky.

SWOT analyzu jsem jakozto spolutviirce znatky MODART a provozovatel eshopu mod-
rat.cz zpracoval z vlastniho pohledu ve spolupraci s dal$imi aktivnimi spravci znacky
a lidmi, ktefi znacku dlouhodobé znaji a podrobné sleduji jeji chod, jelikoz lidé, ktefti se po-

dileji na chodu eshopu mohou situaci podle me¢ posoudit nejlépe.

5.3.1 Silné stranky (Strengths)

S1: Siroky sortiment - podstatnou silnou strankou je vysoké diverzita nabizenych vyrobki.

Potencialni zakaznik si muize vybrat z velké skaly nabizenych produkti.

S2: Doruceni jakéhokoliv nakoupeného zbozi zdarma.
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S3: Jednoduché a funkéni stranky s eshopem.

S4: Piesné trzni cileni znacky ma za nasledek detailnéjsi zpiesnéni cilovych skupin, lepsi

specifikaci strategickych ideji ¢i moznost prehlednéjsi pland.

5.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

W1: Malo referenci na produkty ve zbozovych vyhledavacich.

W2: Opustény nakupni koSik — MODART ma vysledovano, ze procento nakupujicich nedo-
kon¢i ndkupni proces a opusti naplnény nakupni kosik.

Wa3: Neucast na vystavach a veletrzich

W4: Potencialni klienty mize odradit i skute¢nost, Ze znacka je stale mlada témét a ne-
znama. Mnoho zakazniku inklinuje k zna¢kam, o kterych se hodné pise a mluvi v médiich
nebo ve spole¢nosti celkové. Proto je nizké povédomi 0 dané znacce 1ze povazovat za jednu
ze slabych stranek

W5: Absence kamenného obchodu — znacka MODART nema zadnou vlastni kamennou
prodejnu. D4 se predpoklddat, ze mnozi by si podobny produkt radéji zakoupili pfimo po

prohlédnuti v prodejné. (Musil, 2019)

5.3.3 Prilezitosti (Opportunities)

O1: Stoupajici popularita nakupii pies internet - lidé stale vice vyuzivaji k ndkupu eshopy.
Je to ptilezitost zvysit pomoci vhodnych néstroji navstévnost e-shopu a tak i celkovy pocet
nakupt. Jednoduse zvysit podil na rostoucim trhu.

02: Obrovskou prilezitosti by pro MODART bylo ziskani exkluzivity v ramci uréitého pro-
duktu. Moznost je ziskani produktu z tuzemského trhnu nebo ze zahranici coz by znovu do-
pomohlo k rozvoji znacky ve vSech ohledech.

03: Moznost rozsifit portfolio a specializaci znacky.

04: Orientace jen na jeden trh je v zacatcich spravnou volbou. PtileZitosti pro znacku je vSak
vstup na nové zahrani¢ni trhy — v prvnim ptipad€ Slovensko, které ma podobné podminky.

(Musil, 2019)
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5.3.4 Hrozby (Threats)

T1: Ztrata dodavatele - hrozba ztraty dodavatele by byla jednou z nejpodstatnéjsich hrozeb,
ktera by ovlivnila chod eshopu znacky MODART.

T2: Vypadek nekterého technického feseni — vypadek, poskozeni, nebo dokonce kradez dat
na nékteré sluzbé vyuzivané znackou MODART by mohlo znamenat znatelny zasah do
chodu znacky a to at’ uz by se jednalo o potize s hostingem eshopu, obchodni systém nebo
navazujici marketingové kanaly.

T2: Za hrozbu lze povazovat i moznost nastup ekonomické krize. Pokud bude koupé schop-
nost obyvatelstva klesat, tak je velmi pravdépodobné, ze lidé budou vyhledavat asporna
opatieni a omezi nakupy méné potiebnych véci, mezi které moédni dopliky patii

T3: Konkurence

5.3.5 Vyhodnoceni vysledkii a shrnuti SWOT analyzy produktu

Provedenim SWOT analyzy, ktera bude slouzit jako podpirna pii vyhotoveni komunikacni
strategie doslo k vymezeni zakladnich silnych a slabych stranek znatky MODART. Vyme-
zené jsou také piilezitosti a hrozby, které plynou z vnéjsiho prostfedi. Komunikaéni strategii
znacky je nutné tvofit zejména S vyuzitim silnych stranek a ptilezitosti. Pfitom je ale nutné
brat v tivahu i slabé stranky znatky MODART a hrozby, které mohou na trhu nastat.

Z provedené SWOT analyzy je zjevné, Ze slabou strankou MODART jsou i chybéjici refe-
rence na produkt ve zbozovych vyhledavacich. Z téchto zjisténi vyplyva, ze firma by méla
co nejdiive, za pomoci kvalitni marketingové komunikaéni strategie, zacit pracovat na pro-
pagaci vedouci k ziskani referenci ve zboZovych vyhledavacich. Jako slaba stranka znacky
taktéz vychazi skuteCnost, Ze neexistuje zadna moznost se s produkty setkat mimo online
prostiedi. Absence kamenného obchodu by se méla postupné fesit jinymi formami offline
komunikace, tak aby se znacka dostala k zakazniktim blize ,,tvaii v tvar®.

Za nejvyznamnéjsi silnou stranku podstatnou silnou strankou je vysoka diverzita nabizenych
designovych doplnku. Potencialni zakaznik si zatim nemuze vybrat z velké Skaly nabizenych
moznosti. Nemén¢ podstatnou silnou strankou je také doprava zdarma na vse zakoupené
zboZi, ktera jisté neni samoziejmosti U vSech eshopil. Znacka MODART by urcité neméla
na tuto piednost produktu zapominat a svou marketingovou komunikacni strategii by prio-
ritné mela vystavét i na nich. Pokud jde o prilezitosti, MODART by mél vyuzit zejména

situace stale rostouci popularity nakupl pies internet - lidé stale vice vyuzivaji k nakupu
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internet. Je to piilezitost zvysit pomoci vhodnych nastrojii navstévnost e-shopu a tak i cel-
kovy pocet nakupt znac¢ky. Navzdory v§em piilezitostem by podnik mél ptipravit i na ohro-
zeni, které se mohou na novém trhu objevit. Jednou z takovych moznych hrozeb je vstup
konkurent znaCky MODART natrh. Za dalsi z hrozeb MODART je muZeme zatadit pokles
poptavky po produktech, coz mize zpiisobit napiiklad ekonomicka krize, snizeni kupni sily
obyvatelstva ¢i zvySeni nezaméstnanosti. Dalsi hrozbou pro prodejnu mize byt i neustale
ménici se trendy Vv odvétvi a tak je nutné, aby byly neustdle monitorovany, tak aby na n¢
znacka stacila v€as reagovat. VSechny tyto hrozby mohou vést ke ztrat¢ zakaznik, a prave
tento jev je povazovan za nejveétsi hrozbu, ktera mize prodejnu postihnout. Kazdopadné,
pokud znacka MODART bude pribézné situaci pomoci riiznych néstroji analyzovat, tak lze

dopadiim hrozeb zabrénit a predejit jim.
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6 SEKUNDARNI ANALYZA - KOMPARACE DAT Z KAMPANI

Pro potfebu analyzovani dat reklamnich kampani v reklamnich systémech byla uskute¢néna
sekundarni analyza formou sbéru dat z reklamniho systému sKIlik s kampani v reklamnim

systému Google Ads.

Kritéria s kterymi bylo Vv této analyze pracovano obsahovala celkové rozpocty kampani,
pocty zobrazeni kampani, rozpocty kampani, ceny za klik a po¢ty navstévnika stranek, kteti
sméfovali na eshop www.modart.cz z téchto kampani a konverze na eshopu znacky mod-
rat.cz v podob¢ uskuteénénych objednavek (nakupti) lidi pfivedenymi jednotlivymi rekla-
mami. Sledovani konverze probihalo pomoci specialné upravené linku, ktery byl unikatni
Vv jednotlivych reklamnich kampanich a obsahoval sledovaci UTM parametr umoznujici
identifiaci reklamni kampané, kterd nakupujiciho az k odeslanému kosiku ptivedla. Data,

které byla na tuto analyzu pouzita, pochazeji z obdobi 1. 1. 2019 — 28. 2. 2019.

6.1 Cil analyzy

Cilem analyzy bylo realizovat komparaci ziskanych dat z reklamnich systému sKlik a Goo-
gle Ads, Data baly zaznamenana za obdobi 1. 1. 2019 — 28. 2. 2019 za ucelem vyhodnotit
ucéinnost reklamnich kampané znacky MODART v jednotlivych reklamnich systémech s oh-
ledem na pocet zakaznik, ktefi po pfivedeni jednotlivymi kampanémi nakoupi. Data byla
tedy piepoctena na cenu za jednoho navstévnika, ktery zaroven nakoupil skrze kampané na

eshopu znacky www.modart.cz.

6.2 Kampan V reklamnim systému sKlik.cz

V Ceském reklamnim systému SKIlik.cz byl zvefejnén responzivni inzerat zaméteny obecné
na podporu znatky MODART. Byl cilen na uZivatele z CR ve véku 20 az 40 let zajimajici
se 0 modu, uméni, nakupovani a znacky. Zaroven bylo cileno na uZivatele Ceské Republiky.
Kli¢ova slova byla: moda, designové Sperky, designové dopliiky, designové nausnice, modni

dopliiky, designové ndhrdelniky.
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MODART.cz

Designové Sperky a médni
dopliky. Budte originailni.

Obrazek 2: Inzerat na sKlik.cz, (Zdroj: sKlik.cz, 2019)

6.3 Kampan v reklamnim systému Google Ads

V obsahov¢ siti reklamniho systému Google Ads byl zvefejnén stejny responzivni inzerat
shodného znéni jako v reklamnim systém sKlik.cz. Responzivni reklama je vyhodna ve
svém prizpasobeni se riznym reklamnim formatim umisténych na webech a umoznuje tedy

vys$si zasah.

6.4 Komparace responzivnich kampani Google Ads a sKlik

V této Casti sekundarni analyzy je popsana vzdjemna komparace sledovanych dat vykonu

inzeratu v Google Ads a Sklik ve sledovaném obdobi od 1. 1. 2019 — 28. 2. 2019

6.4.1 Komparace tvrdych dat

V uvedeném obdobi byly sledovany inzeraty: Sklik, Google Adwords a to se shodnym roz-
poctem ve vysi 3000 K¢&.

Hlavnim cilem spusténi inzerati bylo ziskani nakupujicich navstévnikt eshopu znacky

MODART.
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Komparaci tvrdych dat z kampani v systémech Google Ads a sKlik a sledovani nastavenych
konverzi, kterou bylo odeslani objednavky bylo zjisténo, Ze reklamni systém Google Ads
piivedl v daném obdobi 48 nakupujicich zakaznikl s jednotkovou cenou 62,50 K¢ a re-
klamni systém sKIik skrze stejny inzerat piivedl 31 nakupujicich zakaznikd, kde jeden stal

96,7 K¢.

Google Ads Sklik

Rozpocet 3 000 K¢ 3 000 K¢
!Docetl zobrazeni 84 367 46 349
inzeratu

P?c?tvprl\’/e"denych 1243 1089
navstévnika

Poc’et konverfnlvch’ . ) 48 31
akci — uskutecnéné objednavky

Cena za jednoho nakupujiciho 62,5 K¢ 96,7 K¢

Tabulka 1: Vysledky komparativni analyzy (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

6.5 Shrnuti vysledkt sekundarni analyzy

Z provedené komparativni analyzy vyplynulo, ze vykonnostné lepsim systémem byl re-
klamni systém Google Ads, ktery dovel za stejny rozpocet vice nakupujicich zédkaznikd.
Konkrétné 48. V ptepoctu na cenu jednoho nakupujiciho byla cena 62,5 K& oproti 96,7 K&
v systému sKlik, ktery zakazniki dovedl pouze 31.

Z komparativni analyzy dale vyplyva, ze systém Google Ads dosahl lepSich vysledk u
vsech klicovych sledovanych ukazateld. Privedl jak nejvice navstévniku, tak tak i zobrazil
za stejnou cenu vice inzeratl. Z ¢ehoz lze vyvozovat, ze pozitivné pfispél i K budovani
brandu MODART, kdy vedle vykonnostniho ukazatele v podobé& poé¢tu nakupujicich méla
kampan vétsi piinos i co se ty¢e sekundarniho efektu v podob¢ budovani povédomi 0 znadce.
Sklik.cz byl slabsi ve vsech komparovanych ukazatelich, ale jeho hodnoty zustavaji i tak
v mezich pfiijatelné vykonnosti a MODART by ho mél na dil¢i propagaci vyuzivat.

StéZejnim reklamnim systémem pro komunikaci znalky MODART by se mél stat Google

Ads, ale jeho vysledky by mély byt také bedlivé sledovany a prubézné porovnavany.
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7 PRIMARNI ANALYZA - HLOUBKOVE ROZHOVORY

Kvalitativni analyza pro tuto praci byla provedena formou hloubkového rozhovoru.
Konkrétné metodu hloubkovych rozhovort vybral autor prace z divodu moznosti osobniho
kontaktu s cilovou skupinou znacky MODART. Ptinosem této kvalitativni metody je moz-

nost pozorovat okamzité reakce respondentd na polozené otazky.

7.1 Cil analyzy

Hlavnim cilem hloubkovych rozhovort bylo zjistit reakce na koncepty reklamnich inzeratt

znacky.

7.2 Zadani vyzkumu

Rozhovory probéhly formou interview S pfipravenymi otazkami, na které respondenti pod

vedenim vyzkumnika odpovidali.

Respondenti jsou pro vyzkum vybirani na zéklad€ stanovenych rekrutacnich kritérii. Kritéria
byla nastavena podle cilové skupiny znacky a tvotily zeny ve véku 20 — 40, tedy veékové
rozmezi primarni cilové skupiny znaCcky MODART. Autor prace se timto krokem snazil
zjistit nazory na komunikaci MODART od potencialnich zakaznikd znacky. Snahou bylo

zjistit, jaké preference komunikace zna¢ky ma jeho potencionalni zakaznik.

Pro dosazeni co nejvétsiho pocétu respondentti byli lidé za ucast na rozhovoru motivovani
10% slevou na libovolny nakup v e-shopu www.modart.cz a k vybéru vzorku slouzil Face-
book a doporuceni.

Hloubkové rozhovory probihaly v obdobi 10. 11. 2018 do 10. 2. 2019 a tomto obdobi se jich

zGcastnilo celkem 21 respondentt. (Musil, 2019)

Poznatky z jednotlivych rozhovorti byly zaznamenavany do pfipravenych elektronickych
formulati se scénarem rozhovoru, ktery je ptilohou prace. Rozhovory nebyly z divoda ne-
gativnich reakci respondentli nahravany.

Scénat rozhovoru se skladal z ukazky a 4 otevienych otdzek a pozndmky z rozhovort byly
zaznamenavany vyzkumnikem do pfipravenych archt.

Vyhodnocovani probéhlo formou analyz zdznamovych archii se scénarem rozhovort a ex-

o 24

t&jsi zjisténi z jednotlivych rozhovorda.
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Pti rozhovorech byly respondentim piedlozeny dvé verze reklamniho banneru (viz. Obra-
zek) s totoznymi produkty znacky MODART. Vizualy se lisily barevnosti a koncepci fotek
produktt. Respondenti byli pozadani, aby grafiky obecné zhodnotili a vybrali si tu verzi,

ktera na n¢ piisobi 1épe.

MODART

Obrazek 3: Vizualy pro hodnoceni (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

7.3 Analyza rozhovoru

Podstatnou soucasti praktické casti prace jsou hloubkové rozhovory s cilovou skupinou

znacky MODART.
Respondenti byli pozadani, aby grafiky obecné zhodnotili a vybrali si tu verzi, ktera se jim
libi vice a také odpoveédéli na dalsi nize uvedené otazky. V této ¢asti jSou uvedeny stézejni

odpovédi a reakce jednotlivych respondentt, které jsou podrobeny celkové analyze.
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Otazka Cislo 1 — Ktery inzerat na vas piisobi 1épe a proc?

., Lépe na mé pusobi ten oranzovy, je takovy veselejsi“, Jana, 28

., Asi ten prvni , obrazek je hezci. ™, Libuse, 38

,, Ten tmavy je takovy decentni, mam cernou rada “ |Eliska, 26

,,Na té modelce je to fakt prehlednejsi . Adéla, 31

., Oba jsou hezké, ale lepsi je ten prvni- prosté se mi libi.”, Barbora, 38
., Nevim, ale asi ten oranzovy, je to hezci“ , Nela, 35

., Ta cernd verze se mi prosté libi vice“ ,Martina, 27

,, Oranzovy je hez¢i | Katka, 26

,,Oba stejné** , Zuzana, 23

., Super je, prohlédnout si nausnice na uchu. To je dobré“ Gabriela, 40
,, Preferovala bych ten oranzovy, je to hezci“ , Alzbéta, 38

., Nejspis druhy, celkové je to takové decenti. , Jana 22

., Ten druhy, vetsi fotka , Katka, 33

., Oranzovy je hezci. Mdam tu barvu rada. ** , Jana, 34

., Veselejsi je ten prvni. Ta divka i barva.* , Eva, 32

., Ta fotka Zeny s ndusnicemi je to ndzornéjsi*“, Pavla, 40

., Libi se mi to oranzové s tou divikou “ Lenka, 23

., Ten prvni, kvili ukazky* Palina, 28

., Moznd ta c¢ernd — madm ji rada** Alexandra, 36

., Nevim, asi oboji“ Renata, 40

Jako zavér Ize vyvodit, ze lidé pozitivné vnimaji oranzovou barvu a vizual ¢lovéka.
Druha verze nevyvolava pfimo negativni reakce, ale z analyzy odpovédi Ize vyvodit, Ze zi-

v¢j$i a veselejsi barva na cilovou skupinu znacky MODART pusobi 1épe.

Otazka ¢islo 2 - Co vas na inzeratech zaujalo nejdrive?

,,Ndusnice“, Jana, 28
,,Devée a MODART “, Libuse, 38
., Nausnice na uchu* , Eliska, 38

Tazena* , Adéla, Adéla, 31
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,,Logo a nausnice ", Barbora, 38

. Zena s nausnicemi* , Nela, 35

., Zena a logo* , Martina, 27
LBarva“... , Oranzova“ , Katka, 26
,, Vase logo a modelka , Zuzana, 23
. Nausnice a text” , Gabriela, 40

, Divka. “ Alzbéta, 38

., Nausnice. *“ Jana 22

,, Ta modelka Pavla, 32

,,Barvy - oranzova““ Katka, 33

., Nevim, asi nic“ Jana, 34

,, Fotografie modelky. “ Eva, 32

,, Ten obrazek a velké ndusnice, Pavla, 40
MODART na oranzové, Lenka, 23
., Nevim, asi nausnice. Palina 33

., Ten detail “ Alexandra, 36

,,L0go MODART. *“ Rendata, 40

Z analyzy odpovédi na otazku ohledné prvotniho vjemu z inzeratl 1ze vyvodit, ze znacka

MODART je z grafickych vizualu dobie rozpoznatelna. Jeden z nejvice prvotné registrova-

nych prvk, které lidé pii této otdzce zminovali bylo logo, kterého si respondenti v§imli

a lze z toho vyvodit spravné umisténi a velikost, kterou by mél MODART na svych materi-

alech zobrazovat v podobném rozlozeni i nadale. Casto zminovanym nejdfive zaznamena-

nym prvkem byla také fotografie Zeny z ¢ehoz 1ze vyvodit, Ze lidska tvar pfirozené pfita-

huje pozornost a MODART by jej mél vyuZivat.

Otazka 3 - Mate néjaky napad, jak navrhy vylepsit?

,, Vetsi fotky, mensi text. “Zuzana, 23

,, Udélala bych to veselejsi. *“ Barbora, 38
,, Co, tak nejaké usmevave lidi? ©“ Katka, 33
,, Trochu vice akce* Gabriela, 40

,, Asi vice barev*, Pavia, 40

., Veselejsi lidi “ Jana, 34
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,,Moznd bych tam dala cenu“ Eliska, 38
,, Nic mé nenapada. “ Nela 35

,, Vse se mi [ibi. *

., Nejcasteji: Nevim Nemam “

Otazka zjistujici ptipadné napady respondentii na vylepseni predloZzenych navrha krom re-
spondentt, kterym se vSe libi a nic dal$iho je nenapada, nebo prosté nevi piinesla i nékolik
zajimavych podnéta a napadu, kterymi by se mél MODART zabyvat. Jedna se hlavné 0 vy-
raz modelky, kterd by podle nich méla byt usmévavéjsi. To, ze by fotky mély byt 0 néco

veselej$i zminilo hned nékolik respondentt.

Otazka 4 — Libi se vam vice zobrazeni samostatnych nausnic, nebo ukazka pri noSeni?

., Na té slecné je to hezci. ** Jana, 28

,, Ukdzka pri noseni ,, Libuse, 38

,,Samotné jsou luxusnejsi““ Eliska, 26

., Prvni, Chci, aby mi to sluselo jako té modelce. “ Adéla, 31

,,Asi to prvni pri noseni “ Barbora, 38

., To je tezké takhle rict... , ale asi prvni.*“ Nela, 35

., Samostatné nausnice. “ Martina, 27

,, Libi se mi to na lidech. ©“ Katka, 26

,,Nevim...obé verze jsou hezké“ Zuzana, 23

., Tezko Fict, ale ndzornéjsi je ta prvni. “ Gabriela, 40

,, Pri nosenti, ale mozna bych to kombinovala. ““ AlZzbéta, 38

,, To druhé je takové detailni, ale na prvni jak to vypada na uchu.* Jana, 22
,,Ja moc tém retusim neverim, ta prvni je lepsi. “ Pavla, 32

,, Detail nausnic je lepsi. ©“ Katka, 33

,, Oboji stejné** Jana, 34

,» Mam rada, kdyz vidim jak se to pouziva. “ Eva, 32

,, Obé jsou vyumelkované, ale druha je lepsi. ©“ Pavla, 40

,,Je super videt, jak se zrovna ty ndusnice to nosi. “ Lenka, 23

., Na té prvni jde, alespon videét jak je to na uchu velké. Pavlina 33
,, Ukazka pri noseni, Alexandra, 36

,, Libi se mi vice, kdyz to je ukdazdno pri noseni. *“ Renata, 40
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Pti rozhovorech byly respondentim v tvodu rozhovoru predlozeny dvé verze reklamniho
banneru s totoznymi produkty — nausnicemi znacky MODART. Vizualy se lisily barevnosti
a koncepci fotek produktli. Prvni verze byla s fotografii modelky s ndusnicemi a druha verze
se samostatnymi nausnicemi. Respondenti méli na zavér vybrat konkrétné tu verzi, ktera se
jim vzhledem ke zptisobu zobrazeni produktu na fotografii 1ibi vice. Z odpovédi na posledni
otazku lze jednoznacné vyvodit, Ze cilova skupina znacky MODART preferuje vyobrazeni,
kdy je produkt vyobrazen pii noSeni na lidech. Za klicovy prvek povazuji ukazku vzhledu
pii realném noSeni a nazornost. Zakaznici chtéji zietelné vidét, jak bude produkt vypadat na
nich, ne v jen ,,na vyretuSovaném obrazku®. Tuto verzi ¢astecné verifikovaly i odpovédi na
otazku prvni a druhou, kdy lidé taktéz casto z podobnych divodl zmifiovali prvni verzi in-

zeratu.
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8 PRIMARNI ANALYZA — KVANTITATIVNI VYZKUM

Za ucelem zjisténi preferenci zakaznikd znatky MODART u online komunikace byla pro-
vedena primarni analyza. Jednalo se o kvantitativni vyzkum formou elektronického dota-

zovani.

8.1 Cile analyzy

Cilem primarni analyzy bylo zjistit preference zakaznikii znacky MODART Vv ramci online
komunikace. Z téchto informaci mélo byt mozné vyvodit zavéry a navrhy pro dalsi komuni-
kacni strategii znacky MODART.

8.2 Zadani vyzkumu

Kvantitativni analyza pro tuto praci byla provedena formou elektronického dotazovani
CAWI. Dotaznik byl pod nazvem ,,Vyzkum MODART 2019 ulozen Google Dokumenty

a distribuovan zakaznikim spole¢n¢€ s newsletterovym zpravodajem znacky MODART.

K vyplnéni byli respondenti motivovani 10% slevou na libovolny nakup v e-shopu
www.modart.cz, tedy metodou, ktera se znacce MODART jiz osvéd¢ila. Slevovy kod byl
zakaznikim pfisliben v ivodu dotazniku a po zavérecné otazce s podékovanim za vyplnéni

fyzicky zobrazen.

Dotaznik byl k vypInéni k dispozici od 10. 1. 2019 do 28. 2. 2019. Po tomto datu se zobrazila
stranka s podékovanim a alternativni 3% slevou za zajem 0 prizkum. V tomto obdobi jej za

celkem vyplnilo 290 respondentd. (Musil, 2019)

Dotaznik se skladal z 13 otazek. Otazky rtizného typu byly voleny dle potieby a moZnosti

programu pro jejich zadavani, vétsinou selektivniho, nékolik otazek pak s hodnotici §kalou.

Dotaznik byl pro pfehlednost rozdélen do n¢kolika sekci. Prvni ¢ast prizkumu byla zamé-
fena na socidlni. Respondenti zde byli tdzani na jejich preference v tomto prostiedi.
Druha sekce byla zaméfena na nakupni chovani a treti ¢ast dotazniku se zabyva komunikaci

znaCky MODART. Posledni ¢ast dotazniku byla zamétena na otazky identifikacni otazky.
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8.3 Analyza dotazniki

V této jsou analyzovana ziskana dat z dotazniku ,,Vyzkum MODART 2019“. Dotaznik v po-
zadovaném obdobi 10. 1. 2019 do 28. 2. 2019 vyplnilo 290 respondentd.

8.3.1 Online komunikace

Pro MODART, ktery piisobi v online prostiedi jsou socialni sit¢ dilezitym komunikac¢nim
kanalem, proto se prvni ¢ast dotazniku a jeho prvni otazka zamétovala na to zda respondenti
a zakaznici této znacky sleduji své oblibené znacky na socialnich sitich. Z analyzy vysledki
vyplynulo, ze celych 73% sleduje své oblibené znacky na socialnich sitich. Druha skupina
27% nesledujicich by méla byt pro MODART vyzvou v tom, aby je na sité€ zajimavym ob-
sahem a komunikaci ptilakala. Pro zna¢ku by mohl byt efektivni zptisob jak toho dosahnout
naptiklad poradani soutézi specialné urcenych pro tento kanal socialnich siti a tak se zde

uzivatele a fanousky snazit nalakat a zapojit.

Dalsi otazka, ktera v ptipadé pozitivni odpovédi na obecné zjisténi sledovani znacek na so-
cialnich sitich nasledovala umysl odhalit preference cilové skupiny znatky MODART co se
tyce socidlnich siti Facebook a Instagram. Podstatnym zjiSténim je, Ze respondenti voli so-
cialni sité jako zdroj informaci 0 svych oblibenych znackéach ve vyrovnaném rozlozeni, kdy
57% dotazanych uvedlo jako nejzajimavéjsi sit’ pro sledovani svych oblibenych znacek sit’
Facebook a 43% naopak Instagram. Da se tedy konstatovat, ze MODART by v tomto pfi-
padé nemél podcenovat U své cilové skupiny komunikaci na zadné z téchto siti a komunikaci
vést symetricky. Vysledek naznacuje, Ze sit€¢ mohou byt vyuzivany v jakési symbioze
a vhodnou komunikaci se irealn¢ posilovat. Fanousci Facebookové stranky znacky

MODART se mohou postupné stat sledujicimi na Instagramu a také naopak. Znacka

MODART by je k tomuto rozhodnuti méla svou komunikaci vhodné motivovat.

Detailnéjsi sondu do respondentova chovani na socidlnich sitich pak vnasi analyza otazky
co musi dany pfispévek na socialni siti spliiovat, aby jej uzivatel sdilel. Zde se 0 pomyslnou
prvni pricku pretahuji respondenty preferované odpovéedi, Ze musi byt piispévek spise za-
bavny, kterou volilo 41% z nich, kdy tésné za nim se 38% respondenti piiklan¢lo k moz-
nosti, ze jimi sdileny pfispévek musi byt pro jejich okoli n&jak pfinosny. Souhlas s obsahem
ptispévku by za prioritni pfi jeho sdileni volilo 21% dotdzanych. Z vysledkt 1ze vyvodit, Ze
ptispévky, které maji mit predpoklad Gspéchu na sdileni fanousky znacky MODART by
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mély byt néjak zdbavné a ptinosné. MODART by se mél snazit volit piispévky, tak aby
plnily tuto potiebu.

Ctvrta otazka sledovala preference druhu online média ve vztahu k obsahu s tématem mody.
Vyhodnoceni odpovédi, ktery zdroj informaci 0 nabidce eshopu s médou obchodu respon-
denti preferuji, ukazal, Ze jako nejpreferovanéjsi zdroj informaci respondenti oznacili ne-
wsletter daného internetového obchodu ato v celych 31%ptipadd. 28% respondentli se
0 modnich nabidkach dozvida z vyhledavaca. Nasleduji socialni sité s 23 % a srovnavace
cen zbozi s 17 %. Tento vysledek Ize pticitat obsahoveé bohatym newsletterim znacek, které
kvalitné informuji svymi newslettery. Z vysledku je také ziejma podstatna preference inter-
netovych vyhledavaci, kde 1idé nabidky aktivné vyhledavaji nebo jsou oslovovani rekla-
mou. MODART by se mél v prvé fad¢ dale soustiedit na svou newsletterovou komunikaci,
ale diky vyrovnanosti téchto kanala také na ostatni komunikacni kanaly a pfinosy jednotli-

vych kanald vyhodnocovat.

Dale bylo zjistovano Vv jaké situaci lidé daruji darkové poukazy. Zajem 0 poukazy jevi re-
spondenti hlavné v ptipad¢ neznalosti vkusu doty¢ného 36% a v ptipad€, Ze se nemohou
rozhodnout ato v celych 28%. Lidé si také uvédomuji nutnost fyzického doruceni zbozi
z eshopu, proto by 26% z nich poukaz koupilo, kdy by jiz ¢as povaZzovali za kratky pro sa-
motné doruceni. Znatka MODART by se na moZnost koupit poukazu v tomto ptipad€ mohla
zamg¢fit a dostateCné ho komunikovat napiiklad v obdobi Véanoc, kdy uz neni mozné stihnout
fyzické doruceni. V 12% piipadi respondenti uvedli, ze poukazy nedavaji. Jako divod lze
vyvodit, Ze radé€ji voli jinou formu darku. Z analyzy lze vyvodit zavér, Ze urcité procento
lidi, by darkovou poukazku v pfipad¢ vahani o vhodném darku zakoupilo a MODART by
tak mohl piedejit ztraté zakaznika, ktery by jinak viibec nenakoupil. MODART by se mél
kazdopadné snazit vhodnou komunikaci ziskat i klienty z fad nerozhodnutych navstévnika,

ktefi tuto situaci fesi nakupem poukazu.

8.3.2 Komunikace znacCky MODART

Vyhodnoceni odpovédi na otazku, ktera méla zjistit preference cilové skupiny co se tyce
barev patficich do corporate identity znacky MODART pfinesly zajimavy pohled a nazor
cilové skupiny znacky MODART.

V sedmé otazce byly respondentim piedloZeny ¢étyfi barvy znacky MODART s tim, aby

subjektivné vybrali tu, ktera na n¢ pusobi nejpozitivnéji. Z analyzy vysledki je ziejmé, ze
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jednoznacné nejpozitivnéjsi barvou z portfolia znacky MODART je U respondenti barva
oranzova a to v 63%. Druhou nejpozitivnéjsi barvu lidé hodnoti dopliujici zlatou 22%. Jako
nejméné pozitivni barvy pak hodnoti bilou s 10% a upln¢ nakonec také ¢ernou s pouhou 5%
preferenci. MODART by v urcitych kampanich a tam kde to bude vhodné mél jednoznaéné

zacit pouzivat svou doplitkovou oranzovou barvu, ktera je u lidi pozitivn€ vniméana.

m Cernd
L  Bila
Oranzova

Zlata

Graf 1. Analyza otazky (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

Na otazku navazovala, ta ktera se snazila z barev MODARTU identifikovat tu barvu, ktera
respondentim nejvice ze vSeho nejvice koresponduje s médou. Respondenti vybirali opét
z Gerné, bilé, oranzové a zlaté barvy. Cerna barva byla oznadena jako ,,nejvice modni“ 38%
dotazanych, kteti jako druhou barvu v 34% volili zlatou. Ostatni dvé barvy vyuZivané ke
komunikaci byly zvoleny v 12% u bilé a 16 u oranzové barvy. Vyvozenym zavérem pro
MODART by mélo byt vyuzivani ¢erné a zlaté pro brandovou komunikaci. MODART by

mél v komunikaci vhodné skloubit své dopliikové barvy s témi hlavnimi.

Jako dalsi byla otazka filtracni, pii které bylo cilem zjistit, zda dotazovany znacku
MODART 2zna, nebo ne. Z vysledki vyzkumu vyplyva, ze 96% dotazovanych znacku
MODART zna. Tato otazka byla dilezita pro dals$i okruh otazek, které se vénuji piimo
znacce MODART. Dotaznik byl sice Sifen skze uzavienou skupinu piijemct newslettert
znaCky MODART, ale 4% respondentii si znacku piesto nemuselo vybavit, nebo se jednalo

o responenty, kterym byl email s vyzkumem pieposlan tieba jeho zndmym.

Dalsi otazka prizkumu zjiStovala ptilezitost k ndkupu, tedy zda zdkaznik n€kdy zakoupil

produkt znatky MODART jako darek, kdy znacka piedpokladala, Ze nemalé mnozstvi na
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jejim eshopou zakoupenych produktl neni uré¢eno ptimo pro kupujiciho, ale jako darek. Vy-
sledky ukazuji, ze 36% respondentd kupilo produkt znacky MODART jako dar pro jiného
¢loveéka. Toto je dilezité zjisténi, které muze znacce pomoci ve sméfovani dalsi komunikace
stejné jako Vv nabidce sortimentu. Jednak by znacka MODART mohla ziidit specidlni sekce
s darky pro urcité skupiny nebo k ur€itym piilezitostem a tim usnadnit kupujicim vybér. Pii-
padné by ptimo ndzvy produktii mohly byt oznaceny ptilezitosti k obdarovani. V porovnani
s vysledky na otazku ¢islo 4, kdy jsme zjistili velkou oblibu internetovych vyhledavacu jako
zdroj informaci o méodé je dulezité vhodné nastavit komunikaci timto smérem, jelikoz
spravné pojmenovani a nastaveni reklamy by mohlo pfivézt prave hledajici pfimo z vyhle-
davaci, kteti hledaji vyraz spojeny s darkem. Napft. darek na Valentyna. MODART by m¢l
timto sméfovani kazdopadné segment zakaznikd nakupujicich jeho produkty jako dar ko-
munikaci zachytit a také vhodnymi apely upoutat. Komunikace by se v tomto ohledu mohla
ubirat vyzvami k nakupu pro n¢koho blizkého. Naptiklad. ,,Kup nausnice pro nejlepsi ka-

maradku.* Nebo ,,Nezapomnél si v koSiku darek pro nékoho blizkého?*

Nakupoval/a jste nékdy produkt znacky MODART jako dar?

M Ano

Ne

Graf 2: Analyza otdzky (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

Newsletter je dilezitym komunika¢nim kanalem znacky MODART a proto je dulezité znat
odpoveéd’ na otazku, zda jsou adresati newsletteru znacky spokojeni s frekvenci jeho roze-
silky. Pozitivnim zjisténim je, ze 65% respondentt se vyjadiilo, Ze jim zasilani pfijde v po-
fadku. Na misté je zamé&fit se na 20% respondenti, kteti by preferovali ¢astéjSi zasilani.
Nejedna se 0 nepatrné procento a znacka by méla pfijit s feSenim jak i t€émto lidem vyhovét

a informovat je ve vétsi mife. Celkové se da konstatovat, Ze pfijemci newsletteru nejsou
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negativné naladéni na odbér informaci timto kanalem. Z vyhodnoceni otazky Ize také kon-
statovat, ze je V potradku, ze 12 % dotdzanych newsletter neodebira, coz mize byt zplisobeno
jejich odhlasenim z rozesilky a zakaznici na toto maji plné pravo, nebo jim newsletter chodi
aoni jej neCtou, pripadné¢ konci v néjaké specialni slozce jejich emailového klienta.
MODART by mél v tomto piipadé vice komunikovat moznost piihlasit se do newsletteru
I na strankach a obsah newsletteru predstavovat i ve svém blogu. Pomyslny vyk#i¢nik by
meli budit 3% respondenttl, kteti newsletter odebiraji, ale povazuji jej za obtézujici. Tato
skupina sice nevyuzila moznosti odhlaseni, ale to neni ospravedliujicim argumentem, ale
vyzvou pro znacku vice komunikovat personalizaci zprav nebo jejich uplné odhlaseni, tak

aby i tato skupina byla naprosto spokojena.

8.3.3 Demografické otazky

Posledni dvé¢ otazky ve vyzkumu jsou identifikacnim typem otdzek a slouzi ke zjisténi in-
formaci 0 respondentech. Prvni otdzka zjiStovala pohlavi respondenti. U moédni znacky
MODART zamétené na Zeny bylo o¢ekavané, ze vyraznou vétSinu respondentt budou tvofit
zeny a damy, které zajima moda. To se potvrdilo a 91 % vyplnénych dotaznikii pochéazelo

od Zen. Zbyvajicich 9% tvofili muz.

Otazka tykajici se vékového zatazeni do jednotlivych skupin potvrdila pifedpoklad, Ze nej-
vice dominantni skupinou jsou ve véku 31 — 40 let, celych 41 %. Druhou skupinou jsou lidé
mezi 20 — 30 let ato s celymi 28%. Tyto skupiny spoleéné maji 69% a lze povazovat za
hlavni cilovou skupinu znatky MODART. Dalsi velkou skupinou jsou zakaznici ve véku 41
— 49 let, kterych bylo nepatrné ptes 12%. Ostatni vékové skupiny tvotily dohromady 19 %
a MODART by je mél do budoucna zohlednit a pfipravit pro n¢ napiiklad specialni akce
a kolekce.
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9 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST PRACE

Vyhodnocenim analyz v praktické Casti prace byly ziskany cenné informace. Shrnutim mii-
zeme vyvodit vychodiska pro projektovou ¢ast prace. Z praktické Casti lze konstatovat, Ze
I navzdory Sirokému spektru forem komunikace, které spolecnost vyuziva, je vzdy co rozsi-
fovat a vylepSovat. Diky uskuteénénym analyzam byly zjistény konkrétni body k navrhu ko-

munikacni strategie znaCcky MODART a ty stézZejni budou také zapracovany.

Z analyzy lze vyvodit, ze znatka MODART je z vizualu dobfe rozpoznatelnd. Logo bylo
jednou z nejvice zminénych véci, kterého si respondenti v§imli a |ze z toho vyvodit spravné

umisténi a velikost na grafice, kterou znacka vyuziva.

Znacka na komunikuje také své produkty a na jednotlivych online kanalech prostiednictvim
produktovych fotografii. Ty jsou ve vétSing stylizované zptisobem, kdy zobrazuji pouze sa-
motny produkt. Pro dal$i komunikaci by méla znacka vyuzivat zobrazeni produktti na lidech.
Z analyzy je taktéz ziejmé, Ze jednoznacné nejpozitivnéj$i barvou z portfolia znacky
MODART je u respondentti barva oranzova, kterou by méla znacky v nékterych svych kam-
panich zacit pouzivat. Formou A/B testovani PPC kampani pak ovéfit redlna GspéSnost a
vykonnost této barvy v porovnani s jinou pouzitou u reklamnich kampani a vyvodit dalsi
nastaveni komunikace. Co se ty€e dale reklamy a propagace znacky, tak jako primarni by
pro své reklamni kampané méla znacka volit reklamni systém Google Ads. Z provedené
komparativni analyzy vyplynulo, Ze je vykonnostné lep§im systémem pro reklamni kam-
pané. Z komparativni analyzy dale vyplyva, ze systém Google Ads dosahl lepSich vysledki
u vSech klicovych sledovanych ukazateld. Pfivedl jak nejvice navstévnikd, tak tak i zobrazil
za stejnou cenu vice inzeratl. MODART by mél tento kanal vice vyuzivat i Kk budovani
brandu MODART, kdy vedle vykonnostniho ukazatele v podobé& po¢tu nakupujicich ma
vetsi piinos 1 co se tyCe sekundarniho efektu v podobe budovani povédomi o znacce. Z vy-
sledkt analyzy je déle zfejmé, Ze obecné nejpiinosnéjSimi komunikacnimi kanaly v daném
segmentu mody jsou nastroje online komunikace. Primarni diraz by mél byt tedy obecné
kladen na komunikaci v online prostiedi, protoze z analyz vyplyva, ze pro zvolenou cilovou
skupinu znatky MODART je toto misto v zavislosti na primarnim nakupnim kanalu tedy
eshopu www.modart.cz nejvhodnéjsi a nejlogictejsi. Jednou z hlavnich priorit by mél byt

kladen také na emailing. Znatka MODART by se po vysledcich z analyzy méla jesté vice
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zacit vénovat moznostem newsletterové komunikace, kde je nutné nastavit presnou frek-
venci pro jednotlivé skupiny. V online komunikaci by pak méla znacka dale dosahnou Sy-
nergie vyuzivanych socialnich siti, které z analyzy vysly jako jeden z nejcastéji vyuzivanych
informacnich zdroju zakazniku sledujicich znacky.

SWOT analyzou se jasn¢€ pojmenovaly a popsaly jeji silné a slabé stranky a vyjasnily pfile-
zitosti a hrozby, které mizu v buducnost ocekavat. Z provedené SWOT analyzy mimo jiné
zjevné, ze slabou strankou MODART jsou i chybéjici reference na produkt ve zbozovych
vyhledavacich. Jak vyslo najevo z dalsi analyzy, tak zbozové vyhledavace jsou pro cilovou
skupinu znacky nemalo dulezitym kanalem, kde o modnich doplncich 1idé taktéz hledaji in-
formace. Z téchto zjisténi vyplyva, Ze znacka by méla co nejdiive, za pomoci kvalitni mar-
ketingové komunikacni strategie, zacit pracovat na propagaci vedouci k ziskani referenci ve
zbozovych vyhledavacdich, tak aby v tomto i kdyZ ne primarnim kandle neptichdzela o za-
kazniky.

Za nedostatek z provedené analyzy, na ktery je nutné piiméfené reagovat lze jisté taktéz
oznacit absenci kamenného obchodu. Znacka MODART nemd Zadnou vlastni kamennou
prodejnu, vydejnu, nebo showroom a krom online prostiedi se s ni lidé takika nemohou se-
tkavat tvari v tvar.

Podstatnym ukolem znacky je taktéZ reagovat na zjiSténi, Ze vice neZz tfetina nakupujicich
produkty MODART pofizuje jako dar. Toto je dilezité zjisteéni, které mtize znacce pomoci
ve sméfovani dalS$i komunikace stejné jako v nabidce sortimentu. Jednak by znacka
MODART mohla ztidit specidlni sekce s darky pro urcité skupiny nebo k ur¢itym pftilezi-
tostem. Pripadné by pfimo nazvy produktti mohly byt oznaceny piilezitosti k obdarovani.
Komunikace znatky MODART by se v tomto ohledu mohla ubirat vyzvami k nakupu pro
nékoho blizkého. Napftiklad: ,,Kup niuSnice pro nejlepsi kamaradku.* Nebo: ,,nezapomnél
si v kosiku darek pro n¢koho blizkého? MODART by konkrétni slozku této cilové skupiny

a orientovat uveiejiiovany piispévky pfimo na ni vhodnymi produkty pro tuto skupinu.
Toto jsou dilezité zavéry z analyz a vychodiska pro projektovou cast této prace, kdy prave
Vv projektové Casti prace budou nejvice stéZeni podnéty pro znacku MODART zapracovany

do jeji komunikacni strategie.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V ramci praktické ¢asti diplomové prace se dale hledaly odpovédi na tfi vyzkumné otazky.

Odpovédi na stanovené vyzkumné otazky jsou nésledujici:

1) Preferuje cilova skupina znacky MODART propagacni fotografie samostatnych

produktii, nebo zobrazeni na lidech?

Z vyzkumu vyplynulo, ze cilova skupina znacky MODART preferuje propagacni fotografie
zobrazenych na lidech. Za klicovy prvek povazuji ukdzku vzhledu pfi realném noseni a na-
zornost. Zakaznici chtéji zietelné vidét jak bude produkt vypadat na nich a ne jen ,,na vyre-
tuovaném obrazku‘. Radi vidi, jak produkt slusi jinym a jak nejspis bude sluset i jim. Urcité
riziko predstavuje fakt, Ze silny a poutavy vizual s ¢lovékem nebo d&jem na fotografii

snadno potlac¢i produkt samotny.

3) V jaké mifFe nakupuji zakaznici znacky MODART produkty v eshopu modrat.cz

jako darek?

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze 36% nakupujicich n€kdy zakoupilo produkt
MODART jako darek. Je tedy jednozna¢né, ze nakupy darkli na modrat.cz tvoti velké pro-
cento ze vSech nakupl a znacka by se méla specialné na tuto skupinu svou komunikaci za-

mérit.

5) Ktery reklamni systém piivede na eshop znacky MODART nejvice nakupujicich

zakazniku?

Z provedené analyzy vySlo najevo, Ze nevice nakupujicich zakazniki ptivedl systém Google

Ads.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY MODART

Projektova cast této prace obsahuje navrh komunikacni strategie a konkrétni komunikacni
kampané pro znacku MODART. Pfi tvorbé komunikacni strategie se vychazi z teoretického
zakladu z prvni ¢asti prace a také z vysledki a stéZejnich zjiSténi z analyz a marketingového
vyzkumu, které byly realizovany. Tyto sté€Zejni zjisténi byly zapracovany do komunikacni
strategie pro obdobi 1.6. — 31. 12. 2019. Po tomto obdobi bude komunika¢ni strategic de-

tailné vyhodnocena a spolu s dal$imi stézejnimi zjisténimi doplnéna.

Névrh komunikacni strategie znacky MODART ma slouzit jako manuél pro komunikaci na-
pfi¢ zvolenymi komunikaénimi kanaly. Manual bude obsahovat obecny navrh komunikace,
prvky definujici znacku a navrh zasad u jednotlivych komunikaénich kanald, definici cilo-
vych skupin, navrh ¢asového harmonogramu a rozpoctu pro komunikaci. Soucasti bude také

navrh konkrétni kampané pod nazvem ,,MODNI LETO*.

11.1 Cilova skupina

Analyzou se potvrdilo, Ze nejsilngjsi aktivni cilovou skupinou jsou Zeny na tizemi Ceské
republiky ve véku 20 - 40 let, které disponuji dostate¢nou kupni silou. Tato cilova skupina
by méla v komunikaci znacky MODAT tvofit miniméalné 70% rozpoctové alokace pii cileni

komunikace.

Sekundarni cilovou skupinou jsou lidé a to muzi i zeny nakupujici modni dopliiky jako da-
rek. Tato skupina neni vékové omezena a MODART by ji mél vénovat vét§i pozornost
hlavné v obdobi predpokladanych nakupti darkti. Tedy v obdobi vanoc, valentyna, dni matek

apod. Po zbytek roku bude komunikace v nizsi mife.

Persona cilové skupiny: Jana Shopova
Vék: 26 let

Bydlisté: Vétsi mésto (Ostrava, Brno, Praha)
Stav: Svobodna

Vzdélani: Absolvent SS, nebo 1. stupné VS

Zajmy: moda, hudba, uméni, nakupovani, divadlo, sport, cestovani
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Motivace: Chce nakupovat snadno a rychle a obklopovat se hezkymi vécmi
Prijem: 25 - 30 tisic K¢

Nakupovani: Nakupovanim rada travi sviij Cas a rada vybira véci z vétsi nabidky.

11.2 Positioning

Znacka MODART chce byt v mysli své cilové skupiny vniména jako znacka s jedine¢nym

a Sirokym vybérem modnich designovych doplnki za ptijatelnou cenu.

11.3 Komunika¢éni cile

Hlavnim cilem komunikacni strategie znatky MODART je podpora prodeje produktl
znacky. Tedy podpotit cilovou skupinu, aby nakoupila produkty znacky.

Dale je tieba, aby cilova skupina znacky rozpoznala MODART a zapamatovala si ji. Ko-

munikaénim cilem této strategie je tedy zaroven i prohloubit znalost znacky.
Jakykoliv cil by mé¢l byt SMART a tedy:

S - Specific / Specificky

M - Measurable / M¢éftitelny

A - Attainable / DosaZitelny

R - Realistic / Realny

T - Tim-bound / Casové ohrani¢eny

11.4 Kreativni strategie

MODART by mél byt vniman jako znacka, kterd pfinasi lidem pozitivni zazitky spojené
s koupi modnich doplnkti. Zakaznici si méli umét predstavit, jak budou vypadat, kdyz si

produkty znacky MODART potidi.

Znacka MODART by se méla snazit 0 obrazové uchopeni svych produktii zobrazenych na
lidech. Znacka by v ptevazné vétsiné méla komunikovat své produkty prostiednictvim gra-
fiky s vyuzitim produktovych fotografii, které¢ budou zakaznikim ukazovat jak produkt vy-
pada pfi skute¢ném noSeni. Kompozice propagacnich fotografii by mély obsahovat ¢ast lid-

ského prvku a v idealnim ptipad¢ i lidskou tvar. Modelky by mély byt stylizované tak, aby
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evokovaly styl, ktery se hodi k jednotlivym produktim a akcim znacky MODART. Znacka
by méla naptiklad kombinovat ,,veselé zivé fotografie® a zobrazeni zobrazeni ,,slavnostni

vecerni prilezitosti“. Zobrazeni by mélo byt na barevném pozadi, nebo v prostoru.

11.5 Medialni mix

Znacka MODART si je dobie védoma svych komunika¢nich moZznosti a prostiedki, které ji
nalu e-shopu MODART komunikovat je online prostiedi, které je pro komunikaci znacky
nejpiirozené;si.

Online komunikace taktéz pfinasi znacce MODART nejefektivnéj$i navratnost investic.
V neposledni fadé poskytuje obrovskou schopnost rychlé métitelnosti a poskytuje moznost
taktka v redlném case testovat rizné kreativni navrhy a na zaklad¢ vyhodnoceni analyz vy-

brat ty verze, které dosahuji nejlepsich vysledkd.

11.6 Volba komunika¢ni strategie

Jednim z krokli v nastaveni komunikace je uréeni jeji strategie. Toto bude dosazeno pro-
stfednictvim nastavenim strategie tahu, protoze vzhledem k jedinému prodejnim kanalu,
tedy eshopu modrat.cz, ktery je samostatnou jednotkou bez distributort je tato strategie nej-
vhodnéj$i. Znamena to, Ze na stimulaci prodeje budou vyuZity metody a formy komunikac-
niho mixu pasobici na kone¢ného zakaznika, ¢imz se bude podporovat poptavku po produk-
tech znacky. Umisténi vybrané cilové skupiny je zaméfeno na Cesky trh. Cilem je u cilové
skupiny vyvolat pocit spojeni a souznéni se znatkou MODART, tak aby byla prvotni volbou
pfi vybéru mddnich dopliikti, znatka MODART.

11.7 Identifikaéni prvky znacky

V zékladu je nutné, aby vSechny formy komunikac¢nich aktivit byly propojeny stejnym vi-
zualnim stylem, tak aby bylo na prvni pohled znatelné, Ze jde 0 komunikaci znacky
MODART. Vzezieni komunikace by mélo pisobit ¢istym, veselym, pratelskym, lakavym

dojmem. Komunikace by také méla vyznivat dospéle a svéze.
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11.7.1 Logo

Vzdy je nutné dodrzovat zasady jeho vyuzivani. M¢lo by byt viditelné v jedné z forem na

kazdém reklamnim sdéleni znacky.

MODART

Obrazek 4: Logo MODART ve vertikalni podobé, (Zdroj:MODART.cz, 2019)

(MMODART

Obrazek 5: Logo MODART v horizontadlni podobé, (Zdroj: MODART.cz, 2019)

11.7.2 Barvy znatky MODART

Volba vhodnych barev znacky je jednim ze zakladnich prostfedkii vizualni komunikace. Na
zaklad¢ jednotné definovanych barev musi znacka MODART vytvaret jednotny vizudlni styl

a zviditelnovat svoji existenci. Pfi praci S barevnosti je tfeba respektovat jeji presny odstin.

Barvy znacky MODART jsou definovany pomoci barevné skaly. Z analyzy vyslo najevo, ze
by mél MODART zacit vice vyuZivat svou dopliikovou oranzovou barvu, kterou zékaznici

povazuji za pozitivni a poutavou.

Obrdzek 6: Barvy MODART (zdroj: viastni zpracovani, 2019)
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Nize jsou uvedeny hexadecimalni kody, RGB a CMYK kody zvolenych primarnich a do-
pliikkovych barev.

1. Cerna: # 000000, RGB: 00 0, CMYK: 0 0 0 100;
2. Bila: #FFFFFF, RGB: 255 255 255, CMYK: 000 0;
4. Oranzova: # F39200, RGB: 243 146 0, CMYK: 0 50 97 0;

3. Zlata: # DAAF36, RGB: 212 175 54, CMYK: 17 28 66 5;

11.8 Podpora prodeje

Jako silny segment z vyzkumu se ukazalo to, Ze lidé davaji produkty z MODART.cz z velké
¢asti nakupu jako darek a ti, ktefi se obecné nemohou rozhodnout nebo neznaji vkus osoby,
tak nakupuji poukazy, které MODART k prodeji dosud nenabizel. Jako Kk zvySeni prodeju
znacky jsou tedy jednoznacné potencionalni zékaznici, kteti kupuji svym blizkym jako darek

poukaz.

Za vhodny zptsob podpory prodeje tedy povazuji zavedeni darkovych poukazi. Darkové
poukazy na nakup v eshopu MODART bude mozné zakoupit pfimo v jeho eshopu. Darkovy
poukaz bude vyhotoven v designu a kupujici do néj bude moci vypsat konkrétni jméno a na
konkrétni ¢astku. Poukaz je moZno vyuZit na cely sortiment, ktery je momentalné v nabidce.
Darkova karta bude fungovat jako bézné platidlo a bude ji mozné kombinovat i s aktualnimi
slevami a akcemi. Poukazy by mély byt na eshopu nabizeny po cely rok, ale zvySenou ko-
munikaci by jim méla znacka vénovat v obdobi, kdy je frekvence obdarovavani nejvétsi.

Konkrétné tedy Vanoce, Den matek, Valenyn, apod.
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Obrazek 7: Darkovad karta MODART (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

Vzhledem k nakupiim produkti jako darek by mél MODART také vylepsit sviij obalovy
design. Jednoduse, ale elegantné jej pfizpisobit na to, ze lidé davaji predmét prave jako
darek. Vedle elegantniho vzhledu obalu, v kterém by zakaznici mohli darek rovnou ptedat.

MODAR by se zaroven vice identifikoval pomoci svych identifika¢nich prvka, kterymi jsou
logo a barva.

e

Obrazek 8: Navrh darkové tasky a visacky (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)
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Obrazek 9: Navrh obalu na plakaty (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

11.9 Public relations:

MODART by se v této oblasti m&l aktivné zapojit do sponzoringu na akcich a plesech, které
jsou svym zpisobem piehlidkou mody a modnich dopliikd. Znacka v tuto chvili nema ka-
mennou prodejnu a jeji produkty jdou vidét takika vyhradné pouze v online prostiedi. Pre-
zentace na téchto akcich, které s modou svym zplisobem uzce souviseji by tak mohl byt

krokem jak sviij sortiment ukazat a ptiblizit se lidem i mimo online svét.

Tyto akce se konaji hlavné v mésicich unor, bfezen a duben a MODART by mél na vybra-
nych akcich prezentovat zakladné sviij sortiment napiiklad formou darki do tomboly ze

svého sortimentu.

11.10 Online komunikaé¢ni kanaly

V této ¢asti komunikac¢ni strategie je rozvedena komunikacni strategie napii¢ jednotlivymi
online kanaly. Primarni duraz je zde kladen pravé na komunikaci v online prostiedi, protoze
z analyz vyplyva, Ze pro zvolenou cilovou skupinu znacky MODART je toto misto v zavis-
losti na primarnim nakupnim kanalu tedy eshopu www.modart.cz ke komunikaci nejvhod-

néjsi.
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vvvvv

V neposledni fadé poskytuje obrovskou schopnost rychlé méfitelnosti a také poskytuje moz-
nost takika v realném cCase testovat rizné kreativni navrhy a na zéklad¢ vyhodnoceni analyz

vybrat a dale vyuzivat ty verze, které dosahuji nejlepsich vysledka.

11.10.1 Komunikace na webu

MODART provozuje na strankach www.modart.cz sviij vlastni internetovy obchod, ktery je
zaroven jedinym prodejnim kanalem. V eshopu jsou jednotlivé karty produktii, které by mél

MODART doplnovat fotografiemi s ukdzkami pii noSeni.

Web stranka by méla také pomyslnou zakladnou pro vSechny akce a tyto udalosti typu vy-
prodej, akéni polozky, pravé probihajici soutéze, atd. propagovat na velkém banneru na

hlavni strance eshopu.

V ramci posileni diivéryhodnosti U zdkaznikii bude MODART usilovat 0 ziskani certifikath
,Oveieno zakazniky®, ktery je udélovan eshopiim zapojenych do Heureka.cz. Tento certifi-

kat by mél byt nasledn¢ viditeln¢ umistén na eshopu znacky.

V ramci roku 2019 by mél eshop MODART také ziskat ¢lenstvi v Asociaci pro elektronicky
obchod, které udéluje certifikat, ktery také posili divéru v kvalitu a bezpecnost interneto-
vého obchodu modrat.cz. Roc¢ni Clenstvi stoji 12 000 K¢, ale v kone€ném disledku se vy-
plati, jelikoZ umistnéni loga této asociace posili davéru a ochodu nakoupit a zaroven ¢lenstvi

umoznuje bezplatnou Gcast na seminafich této sociace. (APEK, ©2019).
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11.10.1.1 Vzorové rozloZeni akéniho banneru:
¢ C @ Nezabezpeeno | modart.cz &
MODART Q Q

SPERKY

HODINKY

SALY A SATKY

KRYTY

PRO MUZE
VLASOVE DOPLNKY
OBRAZY NA PLATNE

Q HLEDAT

Obrazek 10: Vzorovy rozlozeni akéniho banneru na webu (zdroj: vl. zprac. 2019)

11.10.2 Komunikace na Facebooku

V prvni fadé€ je nezbytné zatraktivnit facebookovou stranku a to tim, Ze zménime jeji design.
Dominantnimi prvky tohoto designu bude velky titulni obrazek a rozlozeni ptispévki na ¢a-
sové ose. Nabidky modnich produkti budou vytvaiené formou poutavé grafiky. Titulni ob-

razek bude v mésiénich intervalech ménén a zobrazovat modni tematiku.

MODART na Facebooku nebude vystupovat jen jako prodejce, ktery se snazi nabizet své
produkty, ale také jako subjekt, ktery ma vlastni nazory a zaliby. MODART tak bude vyja-
drovat své postoje nejen, co se tyce pfimo jeho sortimentu, ale i S dénim ve svété a dénim na
regiondlni urovni ve svété¢ mody. Piispévky by mély byt obsahové vyvazené. Pii komunikaci

na Facebooku je dilezité se zaméfit na pravidelnost a ucelenost celého konceptu.

Prispévky by mély byt zvefejniovany pravidelné, minimalné¢ 2-3x tydné. Podstatna je také
hodina kdy ptispévky publikujeme. Obecné je potieba publikovat tehdy, kdyz jsou lidé na
sitich nejaktivnéjsi, tak aby byly zaruceny vhodné podminky pro uchyceni ptispévku.

Obecné je nejvice aktivnich lidi v odpolednich hodinach, kolem obéda a pak vecer mezi 18-
22:00. Prave toto obdobi by méla znatka MODART vyuzit K publikovani svych ptispévk
na socidlnich sitich. Pfispévky by se mé&ly tykat také aktualnich informaci o0 akcich a slevach,
které znacka prave nabizi, nového sortimentu. Do komunikace na Facebooku by mély byt

rovnéz zafazeny soutéze, ankety a vyzvy pro aktivni fanouSky stranky. Vybrané stézZejni
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ptispévky budou taktéz podpoteny placenou reklamou. Pro zajisténi spokojenosti zakaznikt
musi MODART na socialnich sitich reagovat a odpovédét na vSechny otazky a to maximalné

do 8 hodni od jejich zaslani nebo zvetejnéni. Odezva znacky by méla byt vzdy pozitivni

24

kaznikim vzdy vstiic.

Dil¢i cile komunikace na facebooku:
1. NavySovani fanouskovské zékladny
2. Vytvéreni vztahu se zdkaznikem

3. Poskytovéni zdkaznické podpory

Navrh cileni Facebook:
Zeny, Ceska republika, vék 20-40 let, celoroéné, nizka frekvence zasahu (1x — 2x tydng)

Sekundarni — Zeny a muzi, vék neomezen, celoroéné nizsi frekvence, sezénni akce pak

s vy$s§im rozpoctem a vysoké frekvenci (Vanoce, Valentyn, Den Zen a matek)

Na facebooku se snazime zasdhnout skuteéné $iroké publikum, takze cileni komunikace

bude pfevazné demografické. Ostatni faktory, jako z4jmy budou hrat mensi roli

11.10.3 Komunikace na Instagramu

Komunikace na instagramu bude probihat v symbidze s komunikaci na facebooku. Propoje-
nim Instagram G¢tu S Facebook u¢tem bude mozné obsah ptidavan na Instagram zaroven ten
samy piispévek publikovat i na Facebooku. Timto se dosahne kyZzené synergie a soubézné
vyuzivani a vytézeni obou socialnich siti, které z analyz vysly jako podobné vyuzivané.
U zvefejnovanych prispévku je vhodné oznacovat mista i lidi a také pfidavat kratky popis
a hashtagy, které bude MODART vyuzivat k identifikaci a vyhledatelnosti pfispévka. Vyu-
zivat se bude maximaln¢ 10 hastagt, které charakterizuji dany obrazek nebo kratky videoklip

a také samotnou znacku. Naptiklad: # mdda, #art véci #Sperky, atd.

MODART by mél na instagramu také vybizet ke sdileni fotek jeho zakazniky. Tyto jejich
ptispévky pak pravé pomoci hastagu identifikovat a zvefejnit na profilu znacky MODART.
Tedy najit ty pfispévky kde lidé znatku MODART zminuji a tyto piispévky pak pomoci
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pluginu zobrazovat na strankach modrat.cz. Pfedstavuje to jisty druh recenze a spokojenosti
zakaznikl s produkty znacky i spole¢nosti MODART, ktera by tak bude ¢aste¢né nahrazovat

chybéjici reference ve zbozovych vyhledavacich Heuréka a Zbozi.

Kromé publikovani fotografii a kratkych videi, bude znacka vyuzivat taktéz zivé prenosy

vvvvv

blize se znackou formou kratkych videi nebo fotkami z akci, kterych se bude tiCastnit.

11.10.3.1 Vzorovy prispévek na Intagramu.

@ MODART @ MODART

MMODART
NAZEV KAMPANE

® QY - N ®QVY - N

20.451 views 20.451 views
MODART  Milujeme médu a uméni #modart #moda MODART  Milujeme médu a uméni #modart #madda

Obrazek 11: Vzorové instagramové prispevky (zdroj: viastni zpracovan, 2019i)

Dil¢i cile komunikace na instagramu:
1. NavySovani zékladny sledujicich

2. Sbirani zakaznickych referenci pomoci hastagu #1loveMODART
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11.10.4 Komunikace PPC kampani

PPC kampan je pro MODART podstatnym komunika¢nim kanalem, protoze je cenove efek-
tivni a da se dobie zacilit na cilovou skupinu lidi, kteti vyhledévaji nabidku modnich do-
plinka. PPC reklamy se budou zobrazovat uzivateltim, ktefi vyhledavaji fraze, spojené s mod-
nimi dopliiky, a tedy pravé kdyz se realné rozhoduji 0 jejich nakupu. Zaroven se budou
zobrazovat také uzivatelim, ktefi jiz na strankach byli pfipominat. A to pomoci retargetin-
govych kampani. Timto kanalem bude oslovovat navstévniky webu znacky, ktefi si prozatim

nic nekoupili.

Pro spravné zacileni je nutné zpracovat analyzu klicovych slov a na jejim zékladé vyhleda-
vani zacilit na ty vyrazy, které nabidnou optimalni névratnost investovanych zdrojti. Nejlep-
$im feSenim totiZ nemusi byt cileni na nejhledanéj$i a mnohdy nejdrazsi vyraz, protoze o ten

vétSinou bojuje spousta konkurenti.

Do ppc kampani je nutné i nadale ptidavat UTM parametry pro pfesné sledovani vykonnosti

kampani co se ty¢e nakupu na eshopu modrat.cz

Dil¢i cile komunikace v PPC — Google Ads, sKlik:
1. Podpora praveé bézicich akci
2. Presvédcit nakupujici 0 dokonceni nakupu opusténém Kosiku retargetingem

3. Presvédcit odchozi navstévniky k nakupu
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11.104.1 Vzorové formadty bannerit pro PPC:

Bannery by mély vzdy obsahovat logo znatky MODART, reklamni text odkazujici na pro-
dukt, nebo probihajici kampan a CTA (Call to Action) element, ktery bude odkazovat na-
danou kampan, nebo produkt. Fotografie produktti by mély byt vzdy foceny jako ukéazka

jejich pouziti na lidech.

Obrdzek 12: Vzorové PPC inzerdty (zdroj: vilastni zpracovani, 2019)

11.10.5 Komunika¢ni strategie emailingu

Pro vybudovéni dobrych vztaht se zakazniky, je dilezité S nimi komunikovat. Dobry vztah
s sebou pfindsi nejen spokojenych zékaznikt, ktefi se mohou stat vérnymi a vracejicimi se
kupujicimi, ale také dobry image spole¢nosti. Minimalni frekvence zasilani newsletteru bude
1x mésicné.

MODART sbirala emailové adresy z uskute¢nénych objednavek. Krom zahajeni sbéru kon-
taktt pfimo pres formulai z webu modrat.cz nezavisly na objednavce skutecné uskutecnéné
objednavce, by mély kontakty také automaticky putovat do nastroje Mailchimp, ktery ma

velmi jednoduché uzivatelské rozhrani a sledovani vysledku kampani je piehledné a leze
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snadno vyhodnocovat. Vyhodou této platformy je hlavné snadna pfiprava a automatizovani

mailingovych kampani.

Tento nastroj odbératelim zaroven umozni urcit si piesné oblasti zajmu u znacky MODART
a frekvenci, kterou by si pfal novinky a aktuality zasilat. Ta pomoci téchto dat mize své

newslettery vice personalizovat a pfizpisobit zajmim a ptanim urcitych skupin odbératel.

Nutnosti pro zasilani emailti je dan souhlas pfijemce K zasilani takovych zprav. Znacka
MODART musi pro sviij emailing zavést tzv. opt-in rezim, tedy nutnost ziskat prokazatelny

souhlas adresata se zaslanim marketingového sdéleni.

11.105.1 Vzorové rozloZeni newsletteru:
FACEBOOK  INSTAGRAM M O DART ZOBRAZIT ONLINE VERZI
MODART
NAZEV
KAMPANE
AKCNI ZBOZi

Obrazek 13: Vzorovy newsletter (zdroj: viastni zpracovani, 2019)
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11.11 Vyhodnocovani

Hodnoceni online komunikace znatky MODAT bude probihat jednou mési¢né pomoci sle-
dovani klicovych ukazatelti vykonnosti (KPI) pro znacku MODART. Tato doporuceni jsou
stanoveny pro efektivni vyhodnocovani komunikace znacky MODART. Vhodné je vyhod-

nocovaci kontrolu uskutecnovat na zacatku kazdého mésice pro mésic predchozi.

11.11.1 KPI na webovych strankach a e-shopu

Zde se bude sledovat.: pocet navstév ¢i zobrazeni stranek, procento navstévnikd, ktefi vy-
tvorili objednavku, pocet vyplnénych registraci, pocet prob&hlych transakei, primérna hod-
nota objednavky, odkud navstévnici ptisli, doba stravend navstévnikiim na strankéch, podil
jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév, procento novych a vracejicich se za-

kaznikt, procento okamzitého opusténi stranky, procento oblibenosti znacky

KPI pro socialni sité — Facebook:

Pocet like podle typu ptispévku (video, obrazek, ...) mira konverze pro jednotlivé cile
umérna navratnost investic do reklamy na Facebooku (ROI), index kvality kampanég, dosah
prispévki, pocet zobrazeni prispévki nebo reklam, procento poc¢tu fanouskt zapojenych se

soutézi, procento zvyseni poctu fanouskt a sledujicich.

KPI pro socialni sité — Instagram:

Pocet like podle typu ptispévku (video, obrazek), procento zvyseni poctu sledujicich

KPI pro PPC kampané

Pocet klikt, CTR, Skore kvality, Cost Per Click (CPC), Cost Per Conversion/Acquisition
(CPA), Conversion Rate (CVR), Impression Share (CPM), Average Position

KPI pro newsletter

Pocet prijemctl, pocet otevieni newsletteru, proklik jednotlivych odkazl, odhlaseni uzivatelé
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11.12 Rozpocet

Navrhovany rozpocet odpovida rozlozeni nakladi na komunikaci v jednotlivych kanalech

pro obdobi 1. 6. — 31. 12. 2019.

Polozka Néklady Poznémka
Vyroba poukazek a visacek 5000 K¢

PPC Kampané Google Ads 30 000 K¢

PPC Kampané sKlik 10 000 K¢

Kampan¢ na Facebook 5000 K¢

Vyroba reklamni grafiky a upravy 0 K& Vlastni zpracovani
eshopu

Rozesilka newslettert 2 000 K¢ Pronajem systému/kredit
Propagacni materialy a darky 8 000 K¢

Propagace ve zbozovych vyhleda- 5000 ke

vacich

Uprava stranek 0 K¢ Vlastni zpracovani
Celkem 75000 K¢

Tabulka 2: Rozpocet komunikace 1. 6. — 31. 12. 2019 (vl. zprac. , 2019)
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11.13 Harmonogram komunikace

Harmonogram komunikace zobrazuje vyuziti jednotlivych kanalti a zahrnuje dalsi kroky pro
obdobi 1. 6. —31. 12. 2019

Aktivita/Obdobi za mé&sic

Upravy eshopu

Kampait MODNI LETO

Vano¢ni kampan

PPC kampan¢

Newsletterové kampané

Vyroba poukazil, tasek a visacek

Komunikace na webu

Clenstvi v APEK

Komunikace na facebooku

Komunikace na instagramu

Tabulka 3: Harmonogram komunikace (zdroj: viastni zpracovani, 2019)
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12 KOMUNIKACNI KAMPAN ,,MODNi LETO%

V nasledujici ¢asti se nachazeji navrh komunikaéni kampané pod nazvem MODNI LETO.
Znatka MODART bude V této kampani prezentovat celé 1éto své produkty a komunikace se

bude fidit nastavenou komunikacni strategii.

Sou¢asti akce MODNI LETO bude i souté 0 nakup produkttl znacky v hodnoté 5000 K¢&,
kde vstup do soutéze bude podminén ndkupem nad 500 K¢ na eshopu znacky modrat.cz.

Kampan bude v jednotlivych kanalech probihat v obdobi od 1. 7. az 31. 8. 2019.

Vizual kampané bude inspirovan letnimi barvami a hlavnimi motivy bude symbolika lidi
s modnimi dopliiky. Pouzity bude oranzové odstiny a barevné detaily, které¢ budou doplnény
vyraznymi bilymi popisky. VSechny formy komunikaénich aktivit budou propojeny stejnym
vizualnim stylem, aby bylo na prvni pohled rozpoznatelné, ze jde 0 jednu kampan. Vzezieni

kampané by mél ptisobit Cistym, veselym, pratelskym a letnim dojmem.

12.1 Cile kampané
Komunikaéni kampatt MODNI LETO si stavi tyto hlavni cile:
1. Zvyseni prodeje letniho zbozi oproti obdobi 1. 7. az 31. 8. 2018

2. Zvyseni navstévnosti eshopu znatky MODART

Nastavené cile jsou SMART a tedy:
S - Specific / Specificky - komunikace bude ptizptisobena tak, aby odpovidala z4jmim
a preferencim cilové skupiny

M - Measurable / Méfitelny - V ramci kampané se budou dat méfit jednotlivé kroky a to
navstévnost a aktivita na webu, prokliky na web pies PPC kampaii, dosah a aktivita fanouskt

+ ostatni metriky.

A - Attainable / Dosazitelny - Cile jsou nastaveny tak, aby se daly dosahnout zvolenymi
Zptsoby.

R - Realistic / Realny — ZvySeni navstévnosti webu a prodeje oproti stejnému obdobi 2018.

T - Tim-bound / Casové ohrani¢eny — Kampati bude probihat v obdobi prazdnin.
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12.2 Obsah kampané a komunika¢ni kanaly

MODART bude u této kampan¢, ktera ma za cil podpofit navstévnost a prodej skrze eshop
modrat.cz propagovat své produkty, které zapadaji do letniho sortimentu. Komunikace kam-
pané bude probihat na n¢kolika online kanalech a investovat znacka bude pievazné do vy-
konnostniho online marketingu, protoze je to kanal, ktery mize v poméru cena/vykon pfinést

znacce nejvetsi vysledky.

12.2.1 Kampan na webu

Webové stranky budou pomyslInou hlavni zakladnou celé kampané Mddni 1éto. Stranky bu-
dou aktivné administrovany po celou dobu trvani akce MODNI LETO a budou obsahovat
vSechny informace a aktuality, které se letni kampané tykaji. Tedy dulezité informace poci-
naje uvedenim této soutéze, vysvétleni pravidel a vyzvou k zapojeni a vyhlasenim vitéze
konce. Na strankach bude také pravidelné aktualizovan Gvodni banner, ktery bude s akci

tematicky korespondovat.

& C ® Nezabezpeeno | modart.cz w

(W

MODART

SPERKY

HODINKY

SALY A SATKY
KRYTY

PRO MUZE
VLASOVE DOPLNKY
OBRAZY NA PLATNE

Q HLEDAT

Obrdzek 14: Kampaii MODNI LETO na webu (zdroj: viastni zpravovani, 2019)
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12.2.2 Plan komunikace na webu

Typ a téma format
1.7.2019  MODNI LETO banner " Banner na HP
1.7.2019 MODNI LETO ¢lének na blogu Blog
15.7.2019  Soutd&Z MODNI LETO — nékup 5000 K¢& Banner na HP
15.7.2019  Soutdz MODNI LETO — ¢lanek s pravidly Blog
19. 8. 2019 Vyprodej letniho zbozi. Banner na HP

Tabulka 4: Plan akci na webu (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

12.3 Kampai na Facebooku

Komunikace bude aktivné probihat na socialnich sitich Facebook. Obsah piispévkt bude
vizudln€ jednotny s celou kampani a produktové ptispévky budou sméfovany na eshop
znacky, blogové piispévky pak na blog. Navic budou ptidavany piispévky tykajici aktual-
niho déni.

Vsechny fotografie z akce MODNI LETO budou piiddvané na Facebook do alba fotografii.

12.3.1 Plan prispévki na Facebooku

 Téma prispévku

format

Text/Grafika

1.7.2019 MODNI LETO zacind. Www.modart.cz/modnileto ano
5.7.2019 @ Soutéz o letni nahrdelnik Text/Grafika -
7.7.2019  Produktovy obsah — designové letni Satky Text/Grafika -
9.7.2019 Video s navodem na tvorbu Sperkti Video -
11.7.2019 Odkaz na blogovy piispévek Text/grafika -
13.7.2019 = Produktovy obsah — designové letni nausnice Odkaz -
15.7.2019 Soutéz MODNI LETO Text/grafika = ano
18.7.2019 Produktovy obsah - designové hodinky Odkaz -
23.7.2019 Odkaz na ¢lanek s vernisaze Text/grafika -
28.7.2019 Produktovy obsah — designové letni naramky Text/grafika -
1.8.2019 Video s navodem na tpravu Sperku Video -
6.8.2019 Odkaz na blogovy ptispévek Text/grafika -
10.8.2019 Produktovy obsah — designové letni nahrdelniky Odkaz -
14.8.2019 Produktovy obsah — designové letni nausnice Odkaz -
19.8.2019 Vyprode;j letniho zbozi — MODNI LETO nekonéi Text/grafika  ano
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22.8.2019 Produktovy obsah - designové hodinky Odkaz -
25.8.2019 Odkaz na blogovy prispévek Text/grafika -
27.8.2019 = Produktovy obsah — designové letni naramky Odkaz -
29.8.2019 Vyhlaseni soutéze MODNI LETO. Text/grafika  ano
30.8.2019 Fotografie s pfedavani ceny Foto -
31.8.2019 Zahajeni akce - vyprodej Text/grafika

Tabulka 5: Plan prispévkit na Facebooku (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

12.3.2 Navrh komunika¢ni grafiky

@ MODART MODART

Today at 19:33 - @ Today at 19:33 - @

Modni léto vas ucaruje. Nezmeskekte zadnou ze skvélych akci!!! Léto s MODART.cz pokraéuje. Mame spousty letnich novinek
Vice na http://modart.cz/modnileto Mrknéte se na http://modart.czzmodnileto

f‘> Share

© 0 © o ®®

Obrdzek 15: MODNI LETO na FB (zdroj: viastni zpracovani, pixbay, 2019)

12.4 PPC reklama

Pfimo pii uvedeni kampané bude na tuto formu PPC reklamy alokovana velka ¢ast rozpoctu
a bude hrat velkou roli pii vykonnostni strance komunikace.

V reklamnich systémech Google Ads a &asteéné také sKlik budou v obdobi akce MODNI
LETO zaloZeny a spustény postupné étyii PPC kampané podporujici akci MODNI LETO.

Na klicova slova aspojeni z komunikaéni strategie budou spuStény inzeraty a zaroven
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V obou systémech zalozeny remarketingové skupiny modni 1éto, které budou kumulovat na-
v§tévniky webu, kterym nasledné budou dale cileny inzeraty cilici pfimo na tuto specialni

akci.

12.4.1 Navrh komunika¢ni grafiky

Nize je nékolik vzorovych reklamnich format. Vyzvou pii malych formatech je komuniko-
vat na malé ploSe potiebné informace a zaroven navrhnout formaty tak, aby méli informacni
hodnotu i pfi velmi kratkém zobrazeni a byly vnimany i jen zakladnim perifernim vnima-

nim.

Obrdzek 16: PPC bannery MODNI LETO (zdroj: viastni zpracovani, 2019)
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12.4.2 Plan PPC kampani

Obdobi  Téma PPC kampané
1.7.2019- ) o Grafické a re-
MODNI LETO - uvedeni akce sponzivni ban-
28.7.2019 ner
y
15 7 2019. | SouttZ MODNI LETO - nakupte azicastnéte se Grafické a re-

0 soutéze 0 nakup V hodnoté 5000 K¢ — uvedeni sou- = sponzivni ban-

18. 8. 2019 Xy
teze nery

Grafické a re-
sponzivni ban-
nery

19.8.2019- MODNI LETO — Vyprodej- Akéni ceny letnich pro-
31. 8. 2019 dukti

o5 8 2019- MODNI LETO pokraduje! Vyprodej letniho zbozi. ~ Crafické are-

sponzivni ban-
31.8.2019 Slevy az 90%. Nezmeskejte to. nre)ry

Tabulka 6: Plan PPC kampani (zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

12.5 Newsletter

Newsletterové zpravy budou cileny na zakazniky znacky MODART a budou nositelem
vSech dilezitych informaci 0 kampani Mddni 1éto. A to pocinaje uvedenim této soutéZe,
tedy vysvétleni pravidel a vyzvou K zapojeni, dale budou dle nize uvedeného planu rozesilky
pfijemciim doruceny dalsi zpravy, kde krom produktovych nabidek naleznou i dalsi pra-

bézné informace 0 Soutézi s motivaci k zapojeni.
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12.5.1 Navrh komunika¢ni grafiky

FACEROOK INSTAGRAM M 0 D A R T ZOBRAZIT ONLINE VERDY

Obrdzek 17: Newsletter kampaii MODNI LETO (zdroj: viastni zpracovéni, 2019)

12.5.2 Plan Newslettera

Obdobi  Téma Newsletteru Poznamka

AT T T . Newsletter uvadéjici akei
1.7.2019 MODNI LETO je tady MODNI LETO
15.7. 2019 Soutéz MODNI LETO — predstaveni Newsletter zvouci do soutéze

soutéz — vyzva K ucasti

Soutéz MODNI LETO — piipomenuti Newsletter piipominajici sou-
29.7.2019 . ™
soute€ze tez

19.8.2019  MODNI LETO — Vyprodej Newsletter s vyprodejem

Tabulka 7: Pldn Newsletterii (zdroj: viastni zpracovaini, 2019)
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12.6 Rozpocet kampané

V tabulce niZe se nachazi rozpocet komunikace na dobu dvou mésici trvani kampané Modni

1éto.
Polozka Néklady Poznémka
PPC Kampané Google Ads 3000 K¢
PPC Kampané sKlik 3000 K¢

Podpora ptispévki na facebooku 2 000 K¢

Vyroba reklamni grafiky 0 K¢ Vlastni zpracovani
Kodovani HTML newslettert 1000 K¢ Extérni feseni

Rozesilka newslettert 2 000 K¢ Pronajem systému/kredit
Zbozi do soutéze 5000 K¢

Celkem 16 000 K¢

Tabulka 8: Rozpocet kampané MODNI LETO (zdroj: viastni zpracovani, 2019)

12.7 Casovy plan kampané

Casovy plan kampang je shrnut pro prehlednost v tabulce, kde jednotlivé aktivity rovnomérmé

pokryvaji celé obdobi trvani kampané a mély by vést k nastavenym ciltim.

Aktivita/Obdobs RO R B K

7.7, 147 217, 287,

Komunikace na facebooku

PPC kampait MODNI LETO

PPC kampan — soutéz 0 nakup

PPC kampan — vyprodej

Newslettery

Prispévky na blogu eshopu

Bannery na homepage eshopu

Tabulka 9: Casovy plan kampani (zdroj: viastni zpracovaini, 2019)
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Tento koncept komunikacni kampang je postaven na zakladé komunikac¢ni strategie, ale ne-

musi byt fixni a da se v ptipadé potieby prizpiisobit konkrétnim nastalym potfebam znacky

12.8 Vyhodnoceni kampané

Na zavér kampané bude nasledovat jeji vyhodnoceni. Rozhodujicim faktorem pro hodnoceni
bude napInéni marketingového cile, a tedy zvySovani jejich navstévnosti eshopu modrat.cz
a zvyseni prodeje oproti stejnému obdobi lonského. Dale budou sledovany také klicové uka-

zatele KPI dle komunika¢ni strategie znacky MODART.

12.9 Shrnuti projektové casti

V projektové ¢asti diplomové byl vypracovan uceleny ndvrh komunikaéni strategie pro
znatku MODART a komunika¢ni kampané MODNI LETO. Pii tvorbé néavrhu byly zohled-
nény mnohé skute¢nosti, které ovlivituji volbu komunikacnich kanali, tonalitu a charakter
komunikace a v neposledni fadé¢ jeji vizualni zpracovani. Komunika¢ni aktivity znacky
MODART jsou primarné¢ zaméfené na online prostfedi a na vyty€enou cilovou skupinu.
Produkty znacky jsou nabizeny online skrze eshop modrat.cz a pravé proto se i zaklad ko-
munikacnich kandlti sklada hlavné z nastroji online marketingu. V komunikacni strategii
byly doporuc¢ené postupy komunikace a piedstaveny konkrétni pouzitelné ptispévky ke zve-

fejnéni na socialnich sitich znacky.

V zavéru byl navrZen ¢asovy plan, planovany rozpocet a doporucené ukazatele pro méteni
jejich ucinnosti, které jsou nezbytné pro ovétreni spravného fungovani. StéZejnim indikato-
rem efektivity komunikace budou konverze na strankach internetového obchodu modrat.cz.
Zakladné sledovanou konverzi bude navstévnost stranek a poéty dokonéenych objednavek

na eshopu modrat.cz a dalsi ukazatel postavené na tvrdych datech.

Vedle toho, je ale stejn¢ dulezité budovat povédomi 0 znacce image, které maji potencial
pozitivné ovlivnit tvorbu udrzitelnych dlouhodobych vztahi se zdkazniky a motivovat je
k opakovanému nakupu. Charakter navrhované komunikace tedy neni jen tvrdy prodejni
apel, ale také postupné a kontinuédlni budovéani image znacky MODART, ktera chce mit spo-

kojené zékazniky, s kterymi chce byt v neustalém kontaktu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvoreni navrhu komunikacni strategie pro médni znacku MODART.
Diky dostupnym produktim se znatka MODART stala postupné zddanou. Z diivodu zdjmu
o rust vSak nestac¢i pouze doporuceni zdkaznikl a nefizené marketingové komunikace.
Znacka zacala citit potfebu zkvalitnéni komunikace a z tohoto diivodu se rozhodla podrobné
nastavit svou komunikacni strategii. Jako spolutviirce této znacky jsem na tomto jejim roz-
voji citil osobni zajem, proto jsem se zaméiil timto tématem na nastaveni komunikacni stra-
tegie této znacky.

Potiebné teoretické vymezeni komunikac¢ni strategie, marketingové komunikace, marketin-
gového vyzkumu a dalsi feSené problematiky poskytla teoreticka ¢ast prace. Prakticka cast
se zabyvala analyzou znacky na zakladé SWOT analyzy a zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace. Pro ziskani lepsiho obrazu 0 efektnich formach propagace a pre-
ferencich cilové skupiny znacky byl taktéz zrealizovan marketingovy vyzkum formou roz-
hovort a online dotazovani. Po vyhodnoceni dat ziskanych z analyz nasledovala interpre-
tace, kterd naznacila smérovani a stéZeni body komunikacni strategie. Provedené analyzy
taktéz umoznily odpoveédét na vyzkumné otazky, které si tato prace kladla.

V projektové ¢asti byly navrzeny navrhy pro doporuéené nastroje marketingové komuni-
kace. Produkty znacky jsou nabizeny online skrze eshop modrat.cz a pravé proto se i zaklad
komunikac¢nich kanalt sklada hlavné z néstroji online marketingu. Byly doporucené rtizné
tipy a predstaveny konkrétni pouzitelné piispévky ke zvetfejnéni na riznych kanalech
znacky. V zavéru pak byly navrzeny ukazatele pro méfeni Gc¢innosti.

Tyto navrhy byly zpracovany do na obdobi piil roku, kdy by mé&la byt strategie na zakladé
mé&sicnich vyhodnoceni pro lepsi koordinaci a kontrolu nad jednotlivymi ¢innostmi vyhod-
nocena a pfipadné na zékladé dalSich analyz doplnéna.

V ramci projektové €asti prace byla navrzena také konkrétni navrh komunikaéni kampang,
ktery bude taktéz pii komunikaci MODART v nadchézejicim obdobi vyuzit. Jedna se o kam-
pan S nazvem "Modni 1éto", ktera je postaven zejména na propagaci letnich modnich do-
pliki a také doprovodné soutézi.

Névrh komunikacni strategie znacky MODART byl vytvofen a tak je cil této prace splnén.
Vérim, ze navrzena komunikacni strategie bude slouzit kvalitné jako ramec pfi tvorbé vsech

marketingovych aktivit a posune komunikaci znacky MODART na vys§i Groven.
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PRILOHA 1: OSNOVA OTAZEK PRO ROZHOVOR

cas
V minutach

jméno, veék

Ukazka grafické kampané

=

-~
1 b

.

MODART
Inzerat 1 Inzerat 2

Jak na vas tyto reklamni inzeraty celkové ptisobi? Vlastni slova (bez

2 ?_SIS'[%]S:G tazatele). (V pripadé vahani — se zeptat na barvy, logo, fotogra-
e atd.

3 Co vas zaujalo nejdiive?
6 Mate néjaky napad, jak ho vylepsit?
8 Ktery vizual vas nejvice oslovil v pozitivnim slova smyslu? Pro¢? (Bez

asistence tazatele)




PRILOHA 2: DOTAZNIK

Otéazka €. 1: Sledujete svoje oblibené znacky na socialnich sitich?

a) Ano
b) Ne

Otéazka ¢. 2: Jaka sit’ pro vas je pro sledovani znacek nejzajimavejsi?

a) Istagram
b) Facebook

Otazka ¢. 3: Co musi dany pfispévek splnovat, abyste jej sdileli?

a) Musi byt zabavny.
b) Musim s jeho obsahem souhlasit.
c) Jeho obsah musi byt pro okoli pfinosny.

Otazka ¢. 4: Ktery online informac¢ni zdroj 0 nabidce internetovych obchodt vyuzivate nej-
vice?

a) Internetové vyhledavace
b) Srovnavac cen (napt.Zbozi.cz, Heureka.cz, atd...)
¢) Socialni sité

d) Newslettery internetovych obchodu

Otazka ¢. 6: V jaké situaci obdarovavate poukazem na ndkup zboZzi?

a) Poukazy nedavam

b) V ptipadé¢, ze se nemohu rozhodnout.

c) V pripad¢ nedostatku ¢asu na nakup daru.

d) V piipad¢, ze neznam vkus doty¢ného.

e) Kdyz je malo Casu na fyzické doruceni zbozi.

Otéazka ¢. 7: Kterd barva z uvedenych na vas ptisobi nejpozitivnéji?




Otazka ¢. 8: Ktera barva z uvedenych vam nejvice koresponduje s moédou?

Otazka ¢. 9: Znate znacku MODART? (vylucovaci otazka pro 10 az 11)

a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 10: Nakupoval/a jste nékdy produkt znacky MODART jako dar?
a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 11: Jste spokojen s frekvenci MODART newsletteru?

a) Nevim, newsletter neodebiram
b) Ne, frekvence mé obtézuje

c) Ano, je to v pofadku

d) Preferoval bych ¢astéjsi zasilani

Otazka ¢. 12: Jaké je vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

Otazka ¢. 13: Do skupiny patfite?
a) Do 14 let

b) 15-19 let

c) 20-30 let

d) 31-40 let

e) 41-49 let

f) 50—59 let

g) 60 a vice



PRILOHA 3: CESTNE PROHLASENI

CESTNE PROHLASENI O PRAVDIVOSTI UDAJU

Ja Jifi Musil, narozen 19.5.1984
¢estné prohlasuji,

Ze vyplnéni kvalitativnich scénaft probéhlo na zakladé rozhovort a uvedl jsem pravdivé,

pfesné a uplné udaje.

V Ostravé, dne 19.3.2019



