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ABSTRAKT

Tématem mé diplomové prace je marketingova podpora prodeje fransizovych prodejen
spolecnosti Vodafone Czech Republic. V teoretické Casti se proto podivam na definici
marketingové komunikace a vSech jejich slozek, popisu lokdlni marketing a predstavim
davody pro frans$izing, jeho vyhody a omezeni. V praktické Casti se pak zaméfim na spo-
le¢nost Vodafone Czech Republic, jeji postaveni na trhu mobilnich operatori a jeji prodej-
ni sit’. Podivam se pfedev§im na marketingovou podporu prodeje ze strany franSizant a
zpusob jak se Vodafone k t€émto aktivitam stavi. Jaky ma vliv na znacku, jak je fransizova
marketingova komunikace podporovand nebo limitovana ze strany Vodafonu a jak zde
funguje tzv. Lokalni marketing. Cilem je pak v projektové ¢asti na zakladé zavéru z prak-
tické ¢asti navrhnout spole¢nosti Vodafone nastroje, které pomohou ovéfit tspésnost pro-
jektu Lokalniho marketingu a identifikuji zmény, které je potteba v tomto projektu ud¢lat

pro zajisténi jednotné komunikace znacky.

Kli¢ova slova: fransizing, marketing, lokalni marketing, marketingova komunikace, retail

marketing, podpora prodeje, firemni identita, znacka, telekomunikace, Vodafone

ABSTRACT

The thesis topic is marketing sales support of Vodafone Czech Republic franchise stores.
In the theoretical part, therefore, I will look at the definition of marketing communications
and all its components, describe local marketing and introduce the reasons for franchising -
its advantages and limitations. In the practical part | will focus on the company Vodafone
Czech Republic, its position in the mobile phone market and its sales network. | will con-
centrate mainly on marketing sales support by franchisees and the way how Vodafone
perceives these activities. What is the influence of the brand, how a franchise marketing
communications is supported or limited by Vodafone and how successful is Local market-
ing. The aim of the project is to suggest VVodafone, based on the conclusions from the prac-
tical part, tools to help verify the success of the project of Local Marketing and identify

changes that need to be done in this project to ensure consistent brand communication.

Keywords: franchising, marketing, local marketing, marketing communication, retail mar-

keting, sales support, corporate identity, brand, telecommunication, Vodafone
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UvVOD

Soukromé podnikani je pomérn¢ riskantni Zivotni rozhodnuti, pro které realizator takového
kroku potiebuje mit dostatek odvahy, zajimavy podnikatelsky zamér nebo tieba i jen origi-
nalni napad, dostatek financi a potiebné Stésti. Pokud ale trochu sazi na jistotu a piesto
chce byt ,,svym panem*, mize byt pro n¢j vhodna varianta v podob¢ fransizingu, kdy na-

pad a know how jiz pro n¢j nékdo vymyslel, na ném je uz pak ,,jen* ta odvaha a Stésti.

V této praci se budu zabyvat vznikem fransiz ve spole¢nosti Vodafone a predevsim podpo-
rou, kterou dostavaji fransizanti na zvySeni svych prodeji ze strany Vodafonu. Vétrim, ze
predstava podnikani v telekomunika¢nim byznysu s tak velkou znackou miize byt lakavé.
Téma jsem si vybral predev§im z toho diivodu, Ze se mi libi Vodafone jako nepifehlédnu-
telna znacka. Také mé zaujala rychlost rozsifeni pobockové sité, zpasob, kterym vse bylo
realizovano a predevSim systém nastaveni celého procesu marketingové podpory témto

nové vzniklym pobockam.

V této praci se proto zaméfim predevSim na rozbor nastaveni Lokdlniho marketingu ve

Vodafonu, jako zptsobu realizace podpory prodeje pobockové sité.

Cilem mé prace je, na zakladé vysledki provedenych analyz nastaveného procesu, zptisobu
realizace jednotlivych prom a vlivu téchto aktivit na zna¢ku Vodafone, zpracovat projekt,
ve kterém navrhnu, jak mtze spolecnost Vodafone oveéfit uspésnost projektu Lokalniho
marketingu, jakym zptisobem muze identifikovat zmény. Zaroven budou soucasti kroky,

které je potieba v tomto projektu udé€lat pro zajisténi jednotné komunikace znacky.

V uvodu teoretické ¢asti se nejprve zamétim na typ podnikani, jez pomohlo Vodafonu
rychle rozsifit poboc¢kovou sit’ — fransizing. Tato ¢ast prace bude také vénovana oblasti
marketinkovych komunikaci, jejich definovani a klasifikaci. Nedilnou soucésti bude vy-
svétleni firemni identity, kterou musi partnefi Vodafonu podnikajici pod touto vyznamnou
znaCkou umét vnimat, pouzivat, zit. Projekt, ktery Vodafone pro podporu pobocek zacal,
se nazyva Lokalni marketing. Z toho diivodu vénuji ¢ast teorie i definici lokdlniho marke-
tingu. (projekt bude v této praci oznacen vzdy velkym L — Lokalni marketing, v piipad¢
vSeobecného pojeti lokalniho marketingu budu pouzivat malé 1)

Pro pochopeni situace ve Vodafonu zpracuji v praktické Casti analyzy, které mi poskytnou

dostatek informaci o soudasné situaci trhu telekomunikaénich sluzeb v Ceské republice.

Pomoci hloubkové analyzy, rozhovorti s marketingovymi specialisty, porovnani s konku-
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renci a pozorovani ptfipravim zhodnoceni soucasné situace v projektu Lokalniho marketin-

gu potiebné pro projektovou ¢ast.

Tieti projektova ¢ast se bude zabyvat navrhem postupu, jak Iépe vyhodnotit Lokalni mar-
keting. Jak s ohledem na tspéSnost marketingovych aktivit nebo jeho vliv na franSizanty a
jejich vnimani celé podpory. Dulezitym bodem zavérec¢né projektové casti bude také zpui-

sob jak lépe ohlidat udrzeni jednotné komunikace znacky.
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. TEORETICKA CAST
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1 FRANSIZING

Zacit podnikat neni snadné. Nechce to pouze velkou davku odvahy, financni moznosti, ale
predevsim napad, ktery je schopny se na trhu uchytit a dobie fungovat. Je spousta budou-
cich podnikatelt, ktefi chtéji mit v pldnovaném podnikéni alesponi n€jakou jistotu a hledaji
snadngjsi alternativu byznysu. Jednu takovou pfedstavuje i fransiza. Jde ovéfenou metodou
vydélavani penéz, kterou s tspéchem pouzivaji v mnoha oborech podnikatel¢ na celém
svété. Podle Ceské asociace franchisingu se fransizing nejvice prosazuje v oborech jako
gastronomie, obchody s médou nebo kosmetikou a v realitach. (Ceska asociace franchisin-

gu, [online])

1.1 Definice fransizingu

Dnesni fransizing je souc¢asnd obdoba ke stfedovékému poskytovani feudalnich privilegii k
vyrobé& nebo prodeji, dodnes nazyvanych v angli¢ting franchise, tedy koncese nebo licence.
Jednd se totiz v podstaté stale ,,jen” o prondjem prav k podnikani - k vyrob¢, distribuci

nebo sluzbam.

V piipad¢ fransizingu jde tedy 0 podnikadni ,,na klic*. To, co se jedné firmé podari vispésné
nastartovat a vést, mize jind za urcitou penézni odménu okopirovat. (Lukasova 2009, [on-
line]) Samotny anglicky pojem ,.to franchise” znamena udéglit povoleni na prodej produkti
nebo poskytovani sluzeb v uréité oblasti jednou firmou firmé jiné. V Evropé a v Cesku se
pouziva uzsi chapani pojmu fransizing. FranS$izingem se rozumi dlouhodoba smluvni spo-
luprdce mezi nezavislymi podnikateli - poskytovatelem franchisingu (franchisorem) a od-
bératelem franchisingu (franchisantem) - na zdkladeé které franchisor predava franchisan-
tovi znalosti o vedeni firmy a propijcuje mu svou obchodni znacku. (Franchizing.cz, [onli-
ne]) Podle definice Evropského etického kodexu franchisingu jde o odbytovy systém, jehoz
prostrednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o uzkou a
nepretrzitou spoluprdci pravné a financné samostatnych a nezavislych podnikatelii - fran-
chisora a jeho franchisantii. Franchisor zarucuje svym franchisantiim prdvo a zarover jim
uklada povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci. (Franchizing.cz,

[online])
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1.2 Druhy fransizingu

Typy fransiz je mozné rozdé€lit podle rtznych kriterii, mimo jiné druhu know-how, druhu

hospodarské ¢innosti ¢i zptisobu organizace systému.
Nize piedstavim jen zakladni klasifikace (Boroian, 1987, s. 56):

e Podle druhu ¢innosti
o Distribuc¢ni fransizing
o Fran$izing sluzeb
o Vyrobni fransizing

o Smiseny fransizing

e Podle druhu know-how ptedavaného fransizantovi
o Fransizing distribuce produktu

o FranSizing formulace podniku

e Podle organizace systému:
o Bezprostfedni franSizing
o Mnohonasobny fransizing
o Master franSizing (subfran$izing)

o Regionalni zastoupeni

1.3 Fransizing v Ceské republice

Kolébkou franchisingu jsou Spojené staty. Prvni velky rozmach byl spojeny s nartistem
masové vyroby v této zemi na zacatku 20. stoleti, kterd vyvolala potiebu masové distribu-
ce. Jednim z prvnich franSizert by la firma Coca Cola, ktera jiZ v roce 1899 poskytovala
frans§izové licence na staceni svého napoje. Prvni vinu ale spustil pozdéji, po roce 1913,
Henry Ford, kdyz zacal v USA masové vyrabét financné dostupné automobily. Nové moz-
nosti cestovani a pfepravy zbozi postupné vedly ke vzniku siti prodejen aut, Cerpacich sta-
nic, opravaren, drogerii a moteld, které se rozsifovali pravé diky franSizového partnerstvi.

(Franchizing.cz, [online])
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Druhé vlna fransizingu pfisla po 2. svétové valce, kdy se rozsitil dal do Evropy. Vyraznym
zastupcem této doby je sit’ rychlého obcerstveni McDonald’s, ktery vznikl v roce 1955 v

USA a postupné se zacal rozsifovat po celém svéte.

vvvvvv

koncepty se postupné propracovaly od mistniho trhu k celondrodnimu a pozd¢ji az ke glo-
balnimu ,,pokryti”. Kazdoro¢n¢ stoupa mezinarodni expanze fransizovych siti formou mas-
ter-franchisingu. Mezinarodni franSizingové organizace odhaduji, Ze v souc¢asné dob¢ exis-
tuje na celém svété 16 tisic samostatnych franSizovych koncepci, znacek a siti uspokojuji-

cich zakazniky v neptfeberné Skale ¢innosti. (Franchizing.cz, [online])

V dnesni Ceské republice se franSizing zacal rozvijet az po roce 1989, v dob¢, kdy zemée
prochézela politickymi a hospodaiskymi zménami. Pro rozvoj podnikani, v€etné systémil
zalozenych na licencnich principech mélo nejvétsi vyznam zruSeni stdtniho monopolu a

otevfeni trhu pro nové podnikatele.

Mezi nejstarsi franSizové sité¢ plisobici na nasem tzemi od roku 1991 patii McDonald’s,
YVES ROCHER ¢i OBI. Podminky pro jejich rozvoj ale nebyly dlouho pfiznivé. Hlavni
problém byl v nedostatku informaci, lidé, ktefi se zajimali o vlastni firmu a podnikani o
moznosti frandizingu prakticky nevédéli. Navic podnikani na po&atku 90. tet bylo v Ceské
republice na velmi nizké urovni. Fransizing nepodporovala stavajici legislativa a vliv mél 1
problematicky vyvoji bankovniho sektoru v 90. letech, kdy se nedostavalo prostifedki pro
malé a stfedni podniky, které jsou motorem rozvoje tohoto zplisobu podnikani. V nepo-
sledni fad¢ chybély na ¢eském trhu zkusenosti s podobnym zptsobem podnikani. (Franchi-

zing.cz, [online])

Dillezitym milnikem pro rozvoj franizingu v Ceské republice bylo zalozeni Ceské asocia-
ce franchisingu (Ceska asociace franchisingu, [online]) v roce 1993. Asociace si klade za
cil podporovat rozvoj stavajicich fransizovych systémui a vytvéret pfiznivéjsi podminky

pro rozvoj tohoto zplisobu podnikani.

Podle odhadti v sou¢asnosti operuje v Ceské republice piiblizné pul druhé stovky obchod-
nich konceptii a odbytovych siti, které vyuzivaji principy franchisingu. V' Cesku se setkd-
vame s prevahou tuzemskych konceptii; uspésné zahranicni koncepty k nam ale velmi rych-

le vstupuji formou master-franchisingu. (Ceska asociace franchisingu, [online])
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ctvrtym "P" v marketingovém mixu je ,,promotion“ neboli propagace. Je jednim
z komunikaénich zpuisobti mezi vyrobcem/poskytovatelem sluzby a zakaznikem. V marke-
tingovém mixu zahrnuje vSe, co spada do komunika¢niho mixu. Komunikovat v marketin-
gové filozofii znamena na jedné stran¢ informovat, seznamovat s vyrobky a sluzbami, vy-
svétlovat jejich vlastnosti, vyzdvihovat jejich uzitek, kvalitu, hodnotu, prospésnost, pouziti,
na druhé stran¢ umét i poslouchat, pfijimat a reagovat na podnéty a pozadavky spotiebite-
le. Vyznam komunikace v marketingu postupem casu Vzrostl, proto se Castéji hovoti o
marketingové komunikaci. Obsahuje vSechny aktivity podniku, které zprostfedkovavaji
pfesun podstatnych informaci o produktu/sluzbé a piesvédcuji cilového zakaznika o jeho
vyhodnosti. Zjednodu$ené mizeme fici, ze je to systém komunika¢nich metod a prostied-
ki, pomoci kterych ovliviiuje firma nakupni chovani zakaznikl ve prospéch svého produk-

tu nebo sluzby.

Aby komunikace se zdkaznikem byla pro cilovou skupinu srozumitelna, ¢itelna, musi pro

ni podnik vytvofit nékteré zakladni predpoklady (Foret, 2006, s. 227):

e podnik musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu, kul-
turu a pfiznivy image, vychazejici jasné z jasn¢ vymezeného a podnikovou ko-
munikaci sdéleného poslani a vize podniku;

e na zaklad¢ poznatkli o makroprostiedi a trhu musi mit co nejptesnéji definované-
ho zakaznika, v¢etné jeho socioekonomickych charakteristik a co nejlepSich zna-
losti jeho poZadavki a potieb;

e konkrétné stanovenou Strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zakaznikem;

e nabidku, kterd vystihuje ¢i jesté lépe pfekonava pozadavky a predstavy zdkaznika,
piinasi mu vice nez ocekavany uzitek a vyhody, v¢etné vyhod zavedené a uznava-
né znacky;

e vymezenou pozici a srovnani nabidky s konkurenci;

e zakaznikem pochopenou cenu a akceptovatelnou cenu;

e distribuci umoznujici zakaznikovi nalezité se s nabidkou seznamit a ptipadné si ji
i zakoupit.

V teoretické Casti této prace se budu vénovat pouze ¢asti z vySe zminénych bodu, které

maji souvislost s t¢ématem. Vzhledem k tomu, Ze strategicka rozhodnuti spole¢nosti Voda-

fone tykajici se nabidky, ceny nebo distribuce nemaji fransizanti moznost nijak ovlivnit,
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nebudu se témto tématim vénovat. Ovlivnit v§ak mohou vnimani znacky, styl komunikace
se zakaznikem. Nejde sice o strategické smérovani firmy, které by mohli zménit, ale jejich
chyby ve vlastnim zpracovani komunikace muaze mit nasledky na vnimani znacky zakazni-
Ky. V této ¢asti prace se proto budu vénovat predevsim jednotlivym ¢astem komunikac¢niho

mixu a zaroven nastaveni korporatni image.

2.1 Firemni identita (Corporate identity)

Pojmy ,,znacka* nebo ,,budovani znacky* hraje v dneSnim prostiedi vyznamnou roli. Jak
tika Jean-Noel Kapferer: ,,Vyrobek je to, co vyrabi podnik, znacka je to co kupuje zdkaz-
nik. (Barta, 2009, s. 89) Znacka mize byt garantem kvality, zaradit zakaznika do urcitého
spolecenského statutu, odlisit stejny produkt od konkurence. Kazdy podnik ma svoje iden-
tické, nezaménitelné rysy. Identitu mize zvyraznit a tim vynikne nad ostatnimi podniky,
které ptisobi na stejném trhu. Tyto rysy mize vyuzit jako svou vyhodu. Proto je v dnesni
dob¢ klicové pro tspéch firmy mit dobie definovanou Corporate identity. Firemni identita
je tvofend tim, jak se podnik prezentuje prostfednictvim zaméstnancti, podnikovou kultu-
rou, vizualnimi znaky v komunikaci uvnité firmy stejné tak jako v komunikaci navenek,

jaké je prostiedi firmy, jak se odliSuje od ostatnich a jak firma definuje sama sebe.

Corporate identity tvofi Ctyfi subsystémy, které¢ by mély byt v souladu, aby byla budovana

konzistentni firemni image (Juraskova a kol., 2012, s. 46):

e Corporate design (firemni design) - jednotny vizualni styl zahrnujici do sebe tyto
prvky vizualniho ztvarnéni: znacku, rastr, pismo a typografii, barvu, architektonic-
ky design a zvlasStni opatieni.

e Corporate communication (firemni komunikace) — jednotna firemni komunikace.
Pti dodrZovani vSech pravidel ma velmi pozitivni vliv na vefejné minéni a zkracuje
vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Je to rozsdhly komplex opatfeni,
Ktera zajist'uji kvalitni komunikaéni dialog mezi subjekty.

e Corporate culture (firemni kultura) — zptisoby jednani, uznavané postoje a hodno-
ty zamé&stnanci organizace, ,,které vytvareji pres firemni design a komunikaci vnéj-
Si obraz podniku. Neni to jednoznacné produkovatelny vysledek, ale obvykle dlou-
hodobé se vyvijejici se fenomén “. (1llik, 2005, s. 4)

e Produkt —,, jednim ze zdkladnich pozadavkii na dobry marketing je to jasné identi-
fikovatelny vyrobek, produkt, pochdzejici od stejné jasné a dobre rozpoznatelného
producenta. ““ (Illik, 2005, s. 4)
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Pro zachovéni jednotné komunikace spolecnosti by mél byt vytvoireny Corporate design,
ktery musi obsahovat vSechny vystupy pro komunikaci s médii, grafickym studiem, tiskar-
nou atd. ,.Jde o vytvarné, grafické a barevné zpracovani firemniho stylu, vizudlni prezenta-
ci na verejnosti, ktera musi byt jednotna (na prvni pohled patrna prislusnost k firme) a

nezaménitelnd (jednoznacna identifikace firmy) “. (Vysekalova a kol., 2007, s. 72)

Firemni povést

Aﬁrmux Firemni vzhled

vnima
vefejnost T

Jak se Firemni identita
firma

prezent
: uje ; /r \

Vizualni
prezentace —
logo, barevna
skala, slogan,

stavba/
architektura

Firemnikultura
—sluzby,
recepce,atd.

N/

Firemni mise

Obrazek 1: Schéma vilivu Corporate identity (zdroj: Emerald, [online])

Z marketingového pohledu souvisi vyvoj znacky a jeji uspéch na trhu s tim, Ze ,,potencidl-
ni zakaznici musi védeét o znacce, musi se vytvorit loajalita ke znacce, spotrebitelé se musi
identifikovat se znackou a spotrebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka prezentuje “.
(Ptibova a kol., 2003, s. 15) Jeji vniméni pak souvisi s image, kterou u klientli ma. Rik4 se,
Ze vybudovani si pozitivniho vnimani znacky u klientl je dlouhd cesta, ale staci okamzik,
jeden chybny krok a reputace firmy uz muze byt nenavratné ztracena. I to je dtivod, proc je
nutné striktné a bedlivé si hlidat a budovat firemni identitu, vystupovat v souladu s ni.
Znacka tedy neni pouhy produkt. Barta (2009) ve své knize Retail marketing tika, ze ,,pro-
dukt se vyrabi, znacka se vytvari. Produkt se v case méni, znacka ziistava. Produkt je po-
psan objektivne  zjistitelnymi charakteristikami (napriklad slozeni vyrobku), znacka

(,,brand*) tzv. atributy, které jsou spojeny s image znacky. Jde o charakteristiky, které
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vnima spotrebitel. Znacka se vytvari a existuje prostrednictvim komunikace. Znacka je

13

znackou proto, Ze se lisi od konkurence. Konkurence tedy pomaha znacce ziskat identitu *.

(Barta, 2009, s. 88)

Corporate identity je ,,strategicky naplanovana predstava vychdzejici z podnikové filosofie,
vize a dlouhodobého podnikatelského cile. Musi byt stvrzovdana chovanim firmy a veskerou

vnitini i vaejsi komunikaci “.(Matula, [online])

Identitou znacky se rozumi jeji jedine¢nost, odliSnost, vymezujici se charakteristiky, mezi
které¢ patii fyzické aspekty (napi. tvar obalu — lahve Coca Cola, Absolut vodka, ptipadné
typicky vzhled pobocky — Air Bank), osobnost zna¢ky s jasnym charakterem ¢i personifi-
kaci, jez pomahaji v jasné definici chovani firmy, spojeni s emocemi. Dalsi dilezitou cha-
rakteristikou jsou kulturni hodnoty, ¢asto spojované se zemi ptivodu (napi. Pilsner Urqu-
ell je propojeny s ¢eskou kulturou). Pro klienty jsou dilezité hodnoty a vztahy, které znac-
ka symbolizuje, tzv. brand values. Pfivlastnéni si nékteré vlastnosti miize znacce zajistit
nejen pocit jeji unikatnosti, ale i argumentaci, pro¢ je na trhu a v ¢em je nejlepsi, 1 kdyz to

nemusi byt pravda (napf. Volvo — bezpeéi, Versace — luxus).

Brand essence, neboli podstata znacky je to, co déla znacku tim ¢im je, definuje ji, odlisu-
je od ostatnich. Napf. nova banka Air Bank se profiluje jako Jednoducha, odvazna a prav-
diva. To jsou jeji zdkladni esence, které ji maji odlisit od ostatni konkurence. Brand essen-

ce ma tfi komponenty (Barta, 2009, s. 104):

e Core brand value (vnitro hodnoty znacky),
e (Core brand personality (duse osobnosti znacky).

e Visual identita (vizudlni identita).
Prinosy firemni identity (Matula, [online]):

e komplexnost a systémovost

e prezentace firemni originality, jedinecnosti a specifi¢nosti
e stabilita a dlouhodobé plsobeni dovniti i navenek

e integrita a ztotoZnéni se zaméstnanci a spolupracovniky

e Dprestiz

e urychluje a zefektiviiuje veskerou komunikaci a propagaci firmy


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php
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2.1.1 Image znacky

Velkou roli v nakupnim chovani pak hraji postoje spotiebiteli, jejich celkové hodnoceni
znacky. Je to chovani, jimz se zakaznik vii¢i znac¢ce vymezuje, jak ji vnima. Timto vnima-
nim mam na mysli asociace, které si klienti v souvislosti se zna¢kou vybavi. Pro firmu je
jisté idedlni, pokud si klient vybavi jeji znacku jako tu preferovanou (love brand), coz
znamena jeho vysokou loajalitu a nizkou pravdépodobnost odmitnuti. Na druhé stran¢ pak
stoji odmitnuta znacka. Pro klienta ale miize byt znacka také nezndma (muze jit o novinku
na trhu, pfipadné dovoz) nebo si ji zafadi do repertoaru znacéek, tedy skupiny znacek, které

zna a je ochoten je substituovat pii nakupu.

Kazda firma musi proto pracovat na image znacky, tedy vyznamu a smyslu pro¢ by si Kli-
ent mél znacku koupit. Jsou to atributy, které pomahaji pfidat produktu néco extra v po-
rovnani s konkurenci. S vyrobkem jsou spjaté bud’ Gizce, jako napt. obsah vitamint, vykon
pristroje, nebo voln¢ jako souvislost s cenou, zkuSenosti, osobnosti znacky. Velké spolec-
nosti se v ramci trzniho boje soustfedi na budovani image, tzv. brand building. K tomu je
ale potieba velmi dobie znat svou cilovou skupinu, mit jasné definovany corporate identity

a dlouhodobé planovani, smér, ktery si firma udrzi.

2.2 Typy marketingové komunikace

Jak uz jsem uvedl vySe, do marketingové komunikace spadéd veskera komunikace spolec-
nosti, kterd sméfuje ke klientovi. Marketingovy mix byl standardné rozdéleny na ctyii za-

kladni skupiny (Kotler, 2004, s. 630):

e Reklama — jakakoli forma neosobni prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb
¢1 myslenek urcitého subjektu.

e Podpora prodeje — kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupu ¢i prodeje vy-
robki nebo sluzeb.

e Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) — snahy o budovani pozitivnich vzta-
ht vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha 0
minimalizaci nasledkt neptiznivych udalosti, popfipadé pomluv, které se o firme
Sifi.

e Osobni prodej — osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby a vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem.
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V 90. letech byla propagace posilena také o fadou néstroji a principti pFfimého marketin-
gu a piipadné¢ dal$im vyuzitim elektronickych prostifedkt, véetné internetu. (Foret, 2006,
s. 228)

Veskeré druhy komunikacnich (propagacnich) néstrojii 1ze ale také rozd¢lit na:

e Nadlinkové komunikace: (ATL - Above the Line) piedstavuji klasickou formu
marketingové komunikace, Sifenou masovymi médii (napi. televize, radio, tiskovi-
ny, outdoor reklama, internet). Jde o jednostrannou komunikaci, vedouci k absenci
moznosti zpétného testovani reakce na propagovany produkt.

e Podlinkové komunikace: (BTL — Below the Line) zahrnuji inovativni formy mar-
ketingové komunikace, jako jsou naptiklad multimedialni komunikace, internet,
podpora v misté prodeje, direct marketing, PR. Tyto nastroje se odliSuji tim, Ze ne-
vyuzivaji masmédia a dbaji na oboustrannou komunikaci. Tyto aktivity vétSinou
vedou ke zvySeni okamzitého prodeje. Vyhodou této formy je snadna méfitelnost
jejich efektivity a zacileni na konkrétniho zakaznika.

e Zaroven se vSak objevuje termin ,,komunikace pies ¢aru“ (TTL — through the li-
ne). Jednd se o optimalni nastaveni komunika¢niho mixu, ktery integruje ATL a

BTL marketingovou komunikaci do co mozna nejicinnéjsi kombinace.

2.3 Reklama

Je velkym fenoménem dnesni doby. Je vSude, kde se podivame. N&kteti z nas ji obdivuji,
jini ji nemohou vystat. Avsak kdo dneska nepropaguje produkt nebo své jméno, jako by
nebyl. ,,Reklama oslovuje co nejvice potenciondlnich zdakaznikii ze vSech druhit dostupnych
médii tak, aby v nich vyvolala ndkupni reakci, zduraznuje urcity produkt pod konkrétni
znackou, sdéleni musi byt zabavné s urcitym ndapadem, strategicky zpracovano a v posledni
Fadé vhodné umisténo v case i médiich. “ (Karfikova, 2008, [online]) O néco stru¢néjsi je
tato definice,, Funkci reklamy je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovo-
vat stavajici i noveé zakazniky a samozrejmé se snazit prodat nabizené zbozi. “ (Vysekalova,

20074, s. 15)
Zékladni cile reklamy lze vymezit jako (Foret, 2006, s. 237):

1. Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnos-

tech. Uelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).
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2.

Piesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku a jde
tudiz o to, zapisobit na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push stra-
tegie). Nékdy tato reklama prechazi do reklamy srovnavaci, porovnavaci piimo nas
produkt s jinym nebo dokonce jinymi.

Pripominaci reklama ma udrzet v podvédomi zakaznikli nd$ produkt i znacku, na-

ptiklad pted nadchazejici sezonou.

Reklama také hraje dvé velmi dulezité role v piipadé budovani znacky (Du Plessis, 2007,

s. 5):

1.

2.

Muze vytvaret nové asociace vzhledem ke znacce. V tomto piipadé pozitivni
emocionalni reakce a opakovani zvysi pravdépodobnost, ze si vytvofime novy do-
jem, ktery se stane soucasti hodnoty znacky

Miize pomoci udrzZet stavajici asociace Vv lidskych myslich Zivé.

Aby reklama byla co nejucinnéjsi je potieba rozlisit distribucni kandl. V soucasnosti lze k

inzerci vyuzit Sest zakladnich typt médii, které se dale ¢leni (Karfikova 2008, [online]):

Televizni reklama - zadavatel za ni zaplati nejvyssi ¢astku, ale oslovi pomoci ob-
razovky nejvétsi pocet divaki. Navic televize vyuziva sily obrazového znazornéni,
které dokaze zasdhnout emoce nejvyssi moznou silou, protoze ¢lovek pokud vidi
obraz, vnima poselstvi, jeZ je mu sdélovano efektivnéji neZ u ostatnich druhti mé-
dii, napt. tist€énych nebo rozhlasovych.
o Vyhody - zasahne Siroké spektrum divaki a je to nejefektivnéjsi médium z
pohledu emoc¢niho z4sahu
o Nevyhody - nejvyssi finan¢ni naklady, pasivita n€kterych cilovych skupin
Rozhlasova reklama - pokud je reklama vysilana v radiu perfektné namluvena s
citem pro rytmus a intonaci, je velmi vysoka Sance, Ze si ji posluchaci zapamatuji.
Jednak radio lidé poslouchaji na riznych mistech a jednak je ¢asto vnimano pod-
prahové. U radia je lepSi regiondlni zasah, ale mensi podil zasazenych posluchact
oproti jinym médiim.
o Vyhody - lepsi regionalni zasah, pfesn¢ vymezené cilové skupiny, flexibil-
néjsi nasazeni, niz§i ceny oproti jinym druhiim médii
o Nevyhody - pfi astém opakovani reklamy dochézi k oposlouchani, pti ce-
lostatnim vysilani se zvySuji néklady, pokud inzerce neni zadana v celo-

statni stanici
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tradicnim produktem, ktery jsou lidé zvykli si kupovat a ¢ist. Pti ¢teni udrzuji po-
zornost a jsou tedy schopni vnimat i text obsazeny v inzerci. Prostor pro inzerci je
v tisténych periodikach vétsi nez u jinych médii, je tedy dostatek mista produkt
piedstavit a vysvétlit jeho vyhody. Inzerci 1ze zaradit do libovolné sekce, rovnéz je
na vybér z riznych velikosti inzeratt.
o Vyhody - ¢tenaf vénuje inzerci vétsi pozornost nez v jinych médiich, inzer-
ci Ize tadit do sekci souvisejicich s inzeratem ve zvoleném rozsahu
o Nevyhody - Spatna kvalita tisku u novin, uzavérky redakci
Internetova reklama - v soucasnosti zaziva velky rozmach, zasahuje velké spekt-
rum piijemcti, inzerce je v poméru s oslovenymi piijemci velmi vyhodnd. Internet
vyuziva znalosti o potenciondlnim zdkaznikovi, proto je v oblasti internetu mnoho
riznych forem internetové reklamy podle zaméteni a efektivnosti.
o Vyhody - oslovuje nejsirsi spektrum piijemct a poskytuje nejlepsi prostor
pro osloveni cilové skupiny pomoci novych prostiedki
o Nevyhody - Spatné€ se pies ni oslovuji seniofi, navic bojuje s vysokou kon-
kurenci - pokud chce byt firma v popiedi vyhledavani, musi si pfiplatit
Letaky - vétsinou se jedna o graficky zpracované propagacni tiskoviny. Aby letdk
pfijemce zaujal a stal se z n¢j zdkaznik, musi byt letdk kreativné zpracovany, mél
by obsahovat informace o vyrobku a kontakt na nejblizsi prodejnu.
o Vyhody - moznost vhodné nabizet informace o produktu v mistech, kde je
to nejefektivné)si
o Nevyhody - graficky $patn¢ upraveny letdk zdkazniky spiSe odradi, nez na-
laka
Outdoor (out-of-home) - outdoor reklama je v piekladu reklamou venkovni. Nej-
znaméj$im typem nosice reklamy tohoto formatu jsou billboardy a city lighty. S
rozmachem reklamy se vSak za¢inaji vyuzivat témef veskeré volné plochy, proto se
outdoor stava velmi perspektivni oblasti, jak vyuzit misto — potisky na lavickach,
MHD, reklamni plachty na domech, informaéni obrazovky v metrech atd.
o Vyhody - reklama puasobi na piijemce dlouhodobé a zasahuje pocetnou
skupinu, vyuziva kreativity a netradi¢nosti u tohoto formétu a pouta tak po-

zornost a buduje tim povédomi o znacce
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o Nevyhody - billboardy na cestach piijemci nestihaji vnimat pokud jedou
vys$$i rychlosti, neni mozné vyhodnoceni efektivnosti, na trhu neexistuje
monitorovaci firma

e Eventy - myslime jimi netradi¢ni akce pofadané rGznymi firmami, které si timto
ziskaji naslednou PR podporu a buduji tak povédomi o znacce. Typickym prikla-
dem eventu v nasi zemi je akce Red Bull motokary. Lidé, ktefi se ucastni akce, se
pobavi a zaziji adrenalin. Novinafi o tom poté pisi a akce timto splnila svij ucel.

o Vyhody- akce se ti¢astni mnoho lidi a znacka je propagovana nendsilnou
formou

o Nevyhody - ¢esti spottebitelé jsou pieci jen konzervativnéjsi, proto by akci
mén¢ znaméjsi znacky, u které nevi, co mohou cekat, nemuseli navstivit

nebo podpofit

2.4 Podpora prodeje

Charakteristickym rysem tohoto nastroje marketingové komunikace je jeho kratkodoba
povaha. M4 tedy za cil okamzité pisobit na ndkupni chovani zékaznikli nebo obchodnik,
vybizi je k rychlejsi nebo objemnéjsi koupi a k tomu vyuzivé riznych forem podpory pro-
deje. Podle Foreta (2012, s. 37) je podpora prodeje v soucasnosti jednim z nejucinnéjsich
nastrojii propagace. Zpravidla se nasazuje ve fazi zavadéni produktu nebo naopak ve fazi

jeho upadku.

2.4.1 Cile a nastroje podpory prodeje

Cile podpory prodeje mohou byt rozmanité. Vzdy ale musi vychazet z marketingovych cilti
daného podniku. Piikladem mize byt bezplatné zasilani vzorkll vyrobku nebo ochutnavka,
¢imz se vyrobce nebo obchodnik snazi stimulovat zakazniky k vyzkouseni nového produk-
tu. Timto zplisobem Ize také plisobit na zakazniky, ktefi Casto stfidaji znacku kupovaného
produktu a ziskat je tak na svou stranu, vypéstovat v nich vérnost k nasemu produktu. Dal-
Sim divodem a cilem podpory prodeje je odménovani stalych zakaznikli. Neékteré formy

podpory prodeje maji za cil budovani a rozvoj vztaht s distributory a prodejci.

Nastrojii podpory prodeje existuje nespocetné mnozstvi a zaroveit obrovské mnozstvi je-
jich kombinaci. Podle toho, na koho se podpora prodeje zaméiuje, ji lze v zasad¢ rozlisit

do dvou skupin (Foret, 2012, s. 39):

e Podpora prodeje pro kone¢né zakazniky.
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Podpora prodeje pro zprostiedkovatele.

2.4.2 Podpora prodeje pro koneéné zakazniky

Mezi nejpouzivanéjsi nastroje podpory prodeje zaméiené na koneéné zédkazniky patii:

Vzorky — poskytnuti ¢asti uréitého produktu na vyzkouSeni zdarma. VétSinou se
jedna o malé baleni na jedno pouziti. Vzorky se nejvice uplatiuji u novych vyrob-
ki, nebo pii pronikani na novy trh. Je to jeden z nejucinnéjSich néstrojii podpory
prodeje, ale také jeden z nejdrazSich.

Kupoény — potvrzeni, které drziteli zarucuje ziskani slevy na nakup daného vyrob-
ku. Zpravidla se vztahuji k ur¢itému casovému obdobi, kdy je kupdén v platnosti.
Mohou byt zasilany prostfednictvim direct mailu, umistény ,,v* nebo ,,na“ obalu
produktu, ¢i poskytovany k jiz zakoupenému vyrobku.

Bonusy — jedna se o vécné darky, které jsou soucasti baleni produktu. Jsou posky-
tovany zdarma nebo za nizsi cenu. Pfikladem mutize byt hrnicek Granko zakoupeny
spole¢né s touto znackou instantniho kakaa, to vSe za zvyhodnénou cenu.
Zvyhodnéna baleni — slevy poskytované zakaznikiim pii koupi urcitého, predem
stanoven¢ho mnozZstvi vyrobku. Napfiklad akce typu 2 + 1 zdarma, nebo 20 %
zdarma.

Vérnostni programy — zékaznik miiZe ziskat ur¢itou hotovost nebo jinou odménu
za pravidelné pouzivani vyrobktl dané spole¢nosti. Cilem tohoto nastroje je primét
zakazniky k opakované koupi, pfivedeni nového zakaznika a vérnost dané znacce.
Spoti‘ebitelské soutéZe — snahou tohoto nastroje je aktivni zapojeni zakaznika a
ziskani jejich pozornosti. Soutézici mize vyhrat urcitou penézni nebo vécnou od-
ménu. Vyhra je vazana bud’ na ndhodny vybér, nebo splnéni daného ukolu.
Reklamni piedméty — cilem je uchovani znacky v myslich zakaznikd, nestimuluje
k ptimé koupi. Jedna se o pfedméty s logem podniku nebo produktu. Miize jit na-
ptiklad o tricka, propisky, taSky, destniky, kalendéte, zapalovace, hrnky, podlozky
pod mys (k PC) a mnoho dalSich.

2.4.3 Podpora prodeje zprostiedkovatele

Pojem zprosttedkovatel (uziva se téz dealer) zahrnuje velkoobchodniky, distributory a ma-

loobchodniky. Podpora zprosttedkovatelim byva ale zaméfena na maloobchodniky, proto-
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ze jsou poslednim clankem, s jehoz pomoct lze vvhody podpory prodeje predat spotiebite-
lum. (Tellis, 2000, s. 433) V piipadé podpory prodeje zamétené na zprostiedkovatele jsou
pouzivany obdobné nebo stejné nastroje jako ty, se zaméfenim na konecné zakazniky.
Rozdil je pfedevsim v tom, ze jsou podstatn¢ drazsi. Cilem téchto nastroju je ziskat spolu-
praci zprostiedkovatelll, zvysit jejich ochotu pfijimat a objednavat nové produkty, podpo-

rovat tyto produkty a posouvat je smérem k zakaznikiim.

e Rabaty — v podobé mnozstevnich, vérnostnich, dobovychl, zavadécich, pod-
min&nych?, rabatii nebo skonto®.

e Prispévky — jedna se naptiklad o penézni podporu na reklamu nebo na expozice.

e Vzorky zdarma.

e Zarizeni v misté prodeje — zde jsou vyuzivany pfedevs§im vystavni stojany, regaly,
lednice. Vyrobce poskytuje tato zafizeni nesouci firemni jméno zprostiedkovatele
zdarma. Prodejce ale garantuje, ze v téchto zafizenich budou vystavovany jen vy-
robky daného vyrobce.

¢ Reklamni predméty.

e Pracovni schiizky, vefirky, rauty.

2.4.4 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Podpora prodeje, jako jeden z nastrojii marketingové komunikace, méa nepochybné¢ mnoho
vyhod. Mimo jiné dovoluje vyrobctim prodat vice produktd, nez by prodali za normalni
cenikové ceny, umoziiuje jim také prizplisobit se kratkodobému kolisani zasob a poptavky.
Dalsi vyhodou je, ze podporu prodeje mohou Uspésné vyuzivat i malé firmy, které nemaji
dostatek prostfedki na reklamu, timto zpiisobem mohou motivovat zékazniky k vyzkouse-

ni svych vyrobki.

Mezi hlavni negativa podpory prodeje patii skutecnost, ze pouze ziidka vede k posileni
vérnosti znacce u zékaznikii. Naopak, cenové akce mohou u zakaznika vyvolat pocit, ze
jde o zbozi méné¢ kvalitni a tudiz ,,levné*. Pokud slevové akce probihaji pfili$ casto na stej-

né druhy zbozi, mize se zdkaznik predzasobit a ptiste¢ nakupovat pouze v dob¢, kdy bude

! tento typ slevy je obvykle poskytovan na sezénni druhy zbozi v mimo sezonni dobu.
2 za spInéni uréitych, pfedem danych podminek.
% srazka z ceny, napf. za uskute¢néni platby v hotovosti nebo pfi zaplaceni faktury pied dobou splatnosti.
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zbozi opét v akci. Podpora prodeje Casto pritahuje predevsim zakazniky, kteti stiidaji jed-
fad¢ je nutné zminit vysokou nakladnost na piipravu a realizaci podpory prodeje (prava

baleni, specialni potisky, a dalsi).

Na rozdil od reklamy je sledovani ti¢innosti podpory prodeje pomérné snadné a relativné
nendkladné. Nejcastéji se porovnavaji udaje o podilu prodeje propagovaného produktu
pied zahajenim akce, v dob¢ trvani akce a po jejim ukonceni. DalSim moznym zptisobem
jsou pruzkumy vedené piimo u zdkaznikti. Priizkumu se ucastni ndhodné vybrana skupina
zakaznikd, ti jsou dotazovani, zda si probihajici akce vS§imli, co si o ni mysli, zda vyuzili

nabizené vyhody a jak propagacni akce ovlivnila jejich vztah k nabizenému produktu

2.5 Public relations

Oznaceni public relations (PR) pochazi z angli¢tiny a volné jej piekladame jako vztahy
s vefejnosti. Podle definice Juraskové (2012) jde o ,.zdmeérné, planované a dlouhodobé
usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a verej-

nosti.* (Juraskova a kol., 2012, s. 186) Kotler jesté dopliiuje snahu ,,0 minimalizaci ndsled-

Vv

Public relations lze tedy definovat jako soubor aktivit zaméfenych na ziskani davéry vetej-
nosti vuci firme. Jejich cilem je formovat vefejné minéni a ziskavat nebo upeviiovat duveéru
prostrednictvim péstovani dobrych vztaht s vetejnosti. Maji informovat o vSech zménach,
taktickych a strategickych cilech organizace. Obraci se na Sirokou vefejnost, tedy ne jen na
potencialni zakazniky. V poptfedi byva vice spoleCenska zodpovédnost a uspokojovani

potieb ¢i pozadavkl nez dosaZeni.

Podstatou PR jsou dlouhodobé cile jako tvorba dobrého jména firmy (goodwill) a ptedsta-
vy o ni (image), posileni pozice podniku a znacky (logo) na trhu. I proto je PR dulezity
nastroj nejen pro komunikaci s klienty. Cili i na zaméstnance firmy, jeji majitele nebo ak-
cionare, investory, finan¢ni skupiny, mistni obyvatelstvo, zastupitelské organy a ufady. Pro
PR je velmi diilezité mit na své stran¢ sd€lovaci prostiedky. Vzhledem k tomu, Ze hlavnimi
nositeli public relations jsou manazefi podniku a vsichni zaméstnanci. Dilezitym ptedpo-
kladem vytvoieni dobrého jména a image je celkovy design interiéru a exteriéru podniku,

jednotné obleceni pracovniki, vyuzivani podnikového loga apod.
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Bézné se ke konkrétnim néstrojim PR pocita Sirokéd Skala v komunikacni praxi vzdjemné

se kombinujicich a doplnujicich aktivit (Foret, 2006, str. 277):

e zakladem je aktivni publicita v podob¢ tiskovych zprav tiskovych konferenci, in-
terview ve sdélovacich prostiedcich, vyro¢nich zprav;

e events (organizovani udalosti) jako jsou predvedeni nového produktu, oslavy vyro-
¢i zalozeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni nového
roku;

¢ lobovani jako zastupovani a prezentace nazorti organizace pii jednani se zakono-
darci a politiky, ziskavani nebo pfedavani informaci;

e sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich aktivit; souvisi ¢asto
S ucasti, péci a zainteresovanosti podniku na mistnich zalezitostech a akcich;

e reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni vniméni

znacky, reputace a image.
Vyhody PR:

e ucinn¢ pusobi pti budovani povédomi a znalosti o znacce,

e pomaha propagovat zajem o urcitou kategorii vyrobki nebo sluzeb, o které spo-
trebitelé zacali ztracet zajem,

e pomaha pii obhajobé vyrobku, ktery se dostal do konfliktu s vefejnosti,

e relativné levny propagacni nastroj.
Nevyhody PR:

e vysledky pasobeni PR jsou viditelné az s urcitym ¢asovym odstupem,
¢ neni snadné vyhodnotit u¢innost a dopad PR, i proto je obtizné urcit optimalni vys-

ku nédklada potfebnych na realizaci PR.

2.6 Primy marketing

| v Cesku je &asto nazyvany anglicky, direct marketing. ,,Zdkladni myslenkou koncepce
primého marketingu je odstranéni anonymity zakaznikii. Vychozim bodem je snaha o sys-
tematické chapani a analyzovani potreb vybranych zakazniku tak, aby bylo mozné jednotli-
vé marketingové ndstroje cilené vyuzit a jejich ucinky presnéji merit. (JuraSskova a kol.,

2012, s. 126) Zakladni definici lze ptimy marketing popsat jako ,,interaktivni marketingo-
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vou techniku vyuzivajici jedno ¢i vice komunikacnich médii k dosazeni méritelné odezvy
poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami
zdakaznikii.* (Vysekalova, 2007a, str. 16)

Jedno z pravidel, které hlasi guru pfimého marketingu, Lester Wunderman je: ,,Direct
marketing je strategii, nikoli taktikou. To neni inzerat s odpovédnim kuponem, to neni re-
klama s bezplatnou telefonni linkou, to neni mailing, telemarketing, promotion, databdze

nebo internetova stranka. Je to odhodlani ziskavat a udrzovat si hodnotné zakazniky.

(Wunderman, 2004, s. 19)
Zéakladni formy pfimého marketingu jsou (Kotler, 2004, str. 711-720):

e Telefonni marketing (telemarketing) — vyuziti telefonu pii pfimém prodeji za-
kaznikiim

e Zasilkovy prodej (poStovni zasilky) — zasilani poSty vybranym adresatim; z4-
silky mohou obsahovat popisy produktii, reklamni sdé€leni, vzorky, prospekty
apod. Spada sem i elektronicka podoba, e-maily.

o Katalogovy prodej — forma pifimého marketingu, kterd vyuziva tisténé katalogy,
video ¢i katalogy v elektronické podobé€; katalogy se zasilaji vybranym zdkazni-
kim a jsou k dispozici v prodejnach nebo na webovych strankach.

e Teleshopping — forma pfimého marketingu, ktera vyuziva televizni vysilani - re-
klamy v ramci specializovanych potadi, informacni spoty a specidlni televizni

prodejni kandly.

2.7 Internet — webové stranky, socialni sité

Stejné jako reklama umisténa v klasickych médiich sleduje stejny cil i reklama na interne-
tu. Mazeme ji definovat jako: ,,vSechny placené reklamni plochy, které se objevuji na
WWW strankdch daného serveru nebo e-mailu.* (Stuchlik 2002, s. 12) Kromé rostouciho
poétu uzivateli internetu v Ceské republice patii mezi jeji pfednosti vysoka interaktivita,
aktualnost, moznost rychlé aktualizace, globalnost, rychlost pfenosu sdéleni, snadna méfi-
telnost reakce uZzivateld, relativné nizk4 cena, moZnost zpétné vazby, nepietrzitost trvani a
snaz$i zacileni. Mezi nevyhody internetové reklamy mizeme zatadit moznost blokovani
reklamy specidlnimi softwarovymi programy, vysokou konkurenci mezi sdélenimi, ome-
zenou velikost reklamniho sdéleni, klesajici Click Rate (pomér poctu uzivateld internetu,

ktefi na reklamu ,,klikli*) a riizna technicka omezeni.
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Reklama na internetu mize mit rizné podoby, jedna se naptiklad o:

Reklamni prvky na Webu — mezi nejcastéji pouzivané reklamni formaty na webu
patii bannery (neboli reklamni prouzky), tlacitka, interstitial (reklamni sdéleni
umisténa na nékolik sekund ptes celou stranku), skyscraper (velky podlouhly ban-
ner), textové odkazy na dalsi stranky.

Placené odkazy — SEO neboli optimalizace pro vyhledavace, cilem je Uprava
webovych stranek, ktera ma za cil co nejlepsi umisténi odkazl (tzn. na prvnich mis-
tech) ve fulltextovych vyhledavacich. Mezi oblibené patii i tzv. PPC kampané (pay
per click)

E-mail marketing — reklama vkladana do e-maild. ,,Predstavuje reseni, které je
levné, snadno dostupné, vysoce ucinné a nendrocné na odborné znalos-
ti.“(Blazkova, 2005, s. 35) RozliSujeme dva druhy e-mail marketingu, a to tzv. au-
torizované e-maily, rozesilané uzivateliim, kteti o zasilani reklamnich ¢i informac-
nich zprav sami pozadali (tj. vyslovili souhlas naptiklad registraci k odbéru zprav),
a na druh¢ strané tzv. nevyzadané e-maily, neboli spamy. Rozesilani nevyzadanych

, o s , ;. . , , 4
reklamnich e-mailli je u néds zakazano tzv. antispanovym zdkonem.

* Zakon & 480/2004 Sh., 0 n&kterych sluzbach informaéni spole¢nosti. Tzv. ,antispamovy zikon“. Tento
zakon spam definuje jako obchodni sdéleni, coz jsou vSechny formy sdéleni ur¢eného k piimé i neptimé
podpoie zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i pravnické osoby. E-mail lze tedy zasilat pouze adre-
satim, ktef{ dali prokazatelny a doloZitelny souhlas. Tento e-mail musi byt oznacen jako obchodni sdéleni a
musi obsahovat jasny ndvod, jak souhlas odvolat.
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3 LOKALNI MARKETING

Podle Kotlera (2007, s. 461) lokalni marketing pomaha firmé efektivné nabizet zboZi a
sluzby tvari v tvat vyhranénym regionalnim rozdilim v demografickych charakteristikach
a zivotnim stylu riznych komunit. Také uspokojuje potfebu bezprosttednich zakaznika
firmy — maloprodeji — ktefi preferuji sortiment blizsi jejich okoli. Zachovava rozmanitost a
kolorit, ale ma svou cenu. ,,Geograficka segmentace rozdéluje trh na rozdilné geograficke
jednotky — svétové regiony, stdty, kraje, okresy, mésta, méstské ctvrti. Spolecnost miize
operovat v jedné nebo jen v par oblastech anebo miize zvolit strategii pusobeni ve vSech
oblastech s ohledem na mistni specifika* (Kotler, 2007, s. 287). V ramci problematiky
geografické segmentace si spoleénosti voli nejlepsi distribu¢ni cesty a média v danych ob-

lastech.

Lokalni marketing také znamena pfizpisobeni znacek a komunikace potiebam a pianim
lokalnich zdkaznickych skupin. Lokalni skupinou pfitom miize byt stat, mésto ¢i ¢tvrt' v
okoli jednoho prodejniho mista. ,,Marketing mikrosegmentii je dostupny i pro malé spolec-
nosti v souvislosti s poklesem ndkladii na pouzivani databdzi, rozsireni osobnich pocitacii,
zjednoduseni pouzivani software, zvySeni integrace dat a zvySeni popularity internetu *.

(Kotler, 2001, s. 289)

Lokalni marketing cili marketingové programy na miru potfebam a pfanim mistnich skupin
zakazniki (obchodnich oblasti, Ctvrti, ¢i jednotlivych obchodl). Lokélni marketing také
odrazi rostouci trend nazyvany marketing podhoubi, kam spadd napiiklad sponzorovani
mistnich Skol a spolkll. Velka ¢ast lokalniho marketingu podhoubi je marketingem zazitkd,
ktery spojuje vyrobek ¢i sluzbu s jedine¢nymi a zajimavymi zazitky a diky vyuziti emoci

docili toho, Ze si lidé 1épe zapamatuji vyrobek ¢i sluzbu.

3.1 Historie lokalniho marketingu

| s ohledem na pojeti lokalniho marketingu ve spolecnosti Vodafone, nebudu v této praci
vénovat historickému vyvoji lokalniho marketingu pfili§ mnoho prostoru, jelikoz je to pro
potieby této prace znatné odboceni. K dostatecnému porozuméni tématu postaci znat na-

stinéni historie a pfedev§im se zaméfit na soucasnou definici a pouziti lokalniho marketin-
gu.

Praptivod lokalniho marketingu mtizeme odvodit uz z poc¢atku samotného obchodovani. Uz

Vv té dobé mali obchodnici vyuzivali pfedevsim lokalni zdroje a lokalni znalost trhu k upou-
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tani svych lokalnich zakaznikd. Teprve s rozvojem velkych narodnich a posléze i nadna-
rodnich spolecnosti se vyviji globalni feSeni marketingovych strategii. Nékteré velké spo-
le¢nosti si ale uvédomuji dilezitost znalosti lokalnich trhi a pouziti vhodného lokalniho

marketingu.

Sondou do nedavné historie lokalniho marketingu a jeho rozvoji za poslednich sto let byla
studie z roku 2004 (Dijk, 2004, s. 17): ,,Zhruba pred stoletim méli viastnici obchodu ¢asto
pouze jednu prodejnu a tim padem aplikovali lokalni marketing implicitné. Orientace ma-
nagementu se v teto ére zameérovala na produkt a produkci. Lokalni marketing pak zmizel
Jjakozto diisledek zvysené koncentrace obchodnikii a zaméreni na podobnosti mezi jednotli-
vymi obchody a jeden a ten samy marketingovy mix byl pouzivan ve vsech obchodech. Od
sedmdesatych let 20. stoleti dale vidime posun k vice triné orientovanému pristupu. Ob-
chody davaly vétsi pozor na positioning a diferenciaci. Od devadesatych let pak vidime, Ze
obchodnici diky lepsi znalosti zakaznikii vyuzivaji stale vice uzpiisobeni marketingového

mixu na urovni jednotlivych obchodu.*

3.2 Soucasnost

Zakaznici si zadaji stale vice a oCekavaji presnéjsi uspokojeni svych potteb. Lokalni mar-
keting mize byt zpisobem, jak jejich pozadavky splnit. Znamena to totiz, Ze ptivede byz-
nys blize k zakaznikim a zakazniky blize k byznysu. Nadnarodni spole¢nosti na jednotli-
vych trzich snad ani nemohou postupovat jinak nez reflektovat lokalni potieby jednotli-
vych zemi a pomoci marketingového mixu uzpiisobeného specifikdm cilové skupiny jim
své produkty nabizet. Jiny zptisob komunikace tak zvoli spolecnost na rozvijejicim se trhu
a jinou zase na trhu, ktery naro¢ny na vysokou kvalitu je ochotny za ni zaplatit. Odli$nych
specifik je hodné a zlezi na tom do aZ jaké urovné geografické podrobnosti v zavislosti na
rozdilné marketingové komunikaci jit? Nejde pouze o0 rozdil mezi jednotlivymi zemémi,
V jednom staté existuji odlisné regiony, kraje. Pokud bychom chtéli jit jesté hloubé&ji, mo-
hou byt rozdily mezi jednotlivymi mésty, ¢tvrtémi. Dvé prodejni mista v jednom mésté
mohou mit naprosto odliSnou strukturu zakaznikti. Dilezitou otdzkou potom také je, do
jaké miry ponechat volnou ruku v marketingové komunikaci lokalnim jednotkdm na ukor

globalnich rozhodnuti.
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3.3 Lokalni marketing v globalnim méritku

Na zahranic¢nich trzich ptisobi mnoho firem, které musi fesit otazku marketingové a bran-
dové strategie v globalnim métitku. Zakladni podminkou je vyuzit vyhody globalniho

marketingu a snazit se minimalizovat nevyhody, které s sebou piinasi.

Nespornou vyhedou vyuziti strategie globalniho marketingu ,,jsou uspory z rozsahu ve
vyrobe a distribuci, nizsi marketingove naklady, konzistence v image znacky, schopnost
vyuzit dobré myslenky rychle a vykonné, uniformita marketingovych postupii, a tim i veétsi
soutézivost. Cim standardizovanéjsi pak marketingovy program je, tim vyssi je pravdépo-

dobnost, ze budou zminéné vyhody realizovany.” (Keller, 2007, s. 740)

Naopak nevyhodou je ptedevsim ,,ignorace dulezitych rozdilit mezi zemémi ve spotiebitel-
skych potrebach, pozadavcich a vzorcich spotreby produktii, dile pak odlisné spotiebitel-
ské reakce na prvky marketingového mixu, rozdily ve vyvoji produktii a konkurencniho
prostredi, odlisnost v pravnim prostiedi a administrativnich postupech.” (Keller, 2007, s.

740)

Je dllezité v ramci strategie firmy snazit se vyvazit globalni a lokalni fizeni a jasné defino-
vat jednotlivé kompetence v marketingové oblasti. Je potieba urcit do jaké miry uzplisobo-
vat svoji komunikaci lokalnimu narodnimu trhu a davat tak rozhodovaci pravomoc na 10-
kalni Groven a na druhou stranu do jaké miry si podrzet rozhodovani o komunikaci v rukou
nadnarodniho vedeni. Minimalné je nutné brat v potaz odli$nosti, jako jsou jazykové rozdi-

ly, zvyky, kultura, chovani, nakupni zvyklosti atd.

3.4 Lokalni marketing v regionech a méstech

Komunikace se ale nemusi ptfizpisobovat jen na zaklad¢ statd. Odlisné cilové skupiny
existuji i na urovni regiont ¢i mést jednoho statu. Rozdilné jsou méstské aglomerace, ze-
medélské oblasti nebo primyslova centra. VSechna tato mista se od sebe lisi a predevsim
se pak 1i8i 1 oc¢ekavani zakaznikl a zplsob, jak je nejlépe oslovit vhodnymi vyrobky a
spravné zvolenou marketingovou komunikaci. Kazdé mésto, region ma svij charakter a
své zvyky. Pokud spole¢nost zvoli formu lokalniho marketingu, doda komunikaci na za-
kaznika osobity charakter, ktery pomuze s lepS§im a efektivnéj$im oslovenim potencidlnich

klienta.

Nejveétsi uspech by to mélo mit predev§im u malych a sttednim podnikd, které by mély

hledat své zakazniky v nejbliz§im okoli — v dosahu deseti minut (Startupnation, [online]).
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Mensi spolecnosti se sndz stavaji soucasti komunity a 1épe a rychleji dokazou reagovat na
zmény poptavky. Velké spoleCnosti maji Casto zastoupeni ve vice regionech v ramci jed-
noho statu, leckdy je toto zastoupeni ptes franSizové smlouvy. Tyto spolecnosti pak Casto

balancuji, do jaké miry ponechat volnost ohledné komunikace v rukou regiont.

V ramci moderni doby existuje svét, ktery nema presné hranice a tim je internet, ale i tam
je mozné velice dobfe cilit lokalné na zakazniky. Jde to pifedevsim diky znalosti IP adres,
jez nam umoziuji poupravit obsah zobrazenych informaci dle toho, z jaké Casti zemé uzi-
vatel na stranky pfijde. Obsah sdéleni mtizeme ménit podle toho, odkud se na néj ¢lovek
diva. Naptiklad u bannerové reklamy mtzeme snadno ménit obsah podle toho, odkud se na
n¢j uzivatel internetu podiva. Jeden banner se mize zobrazit nékomu z Karlovarského kra-
je a jiné reklamni sdéleni uZzivateli z kraje Vysocina. V online svéte je také dulezité byt
,»vidét na mapé®. Klienti vyhledavaji nebliz§i dodavatele a konkurence mulze prosperovat
jen diky tomu, ze si ji klient snadnéji najde na internetu. Konkrétné nejpouzivangjsi vyhle-
davade v Ceské republice jsou Seznam (Mapy.cz) a Google (maps.google.com). Obé spo-

le¢nosti nabizeji moznosti, jak na map¢ oznacit svou pobocku.
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Obrazek 2: Vyhledavani pobocky Vodafone na Mapy.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani dat ze

Seznam.cz)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V této praci se budu vénovat piedevsim projektu Lokalniho marketingu, ktery spolecnost
Vodafone spustila v roce 2011 v navaznosti na rozsifeni své pobockové sité formou fransiz
v roce 2010. V ptedeslych kapitolach jsou proto popsana néktera témata, kterd proces Lo-
kalniho marketingu n¢jakym zpiisobem ovliviiuji nebo jsou jeho pfimou soucésti. Téma-
tem prace je podpora prodeje fransizovych pobocek, proto velkou c¢ast teoretické prace
veénuji v 1. kapitole fransizingu. Pfedevsim zde shrnuji co franSizing je, jaké jsou jeho typy
a jak se fransizing stal soucasti ¢eské ekonomiky. Kromé diivodu, pro¢ se pro fransizu roz-
hodnout, ptipojuji i stinné stranky tohoto zptsobu podnikani. Dalsi, kapitola 2, je vénovana
Marketingovym komunikacim. V této kapitole jsem popsal jednotlivé ¢asti komunikaéniho
mixu, jejich rozde€leni a hlavni charakteristiky. Popisuji i zdkladni definici firemni identity
a vnimani znacky, jez je pro tuto praci klicové predevsim s ohledem na to, ze VVodafone

prenechava treti stran€, aby podnikala pod jeho znackou a vedla si vlastni podpory prodeje.

Zpusobu, jak mize firma pfistupovat k marketingu z pohledu regiont, jednotlivych lokalit,
na kterych firma pasobi, vénuji 3. kapitolu, nazvanou Lokalni marketing. MozZnosti a di-
vody lokalniho marketingu s jeho vyhodami i nevyhodami, jeho historie jsou v praci uve-
deny nejen z divodu, ze Vodafone nazval projekt podpory poboc¢ek Lokalnim marketin-
gem, ale pfedevs§im pro pochopeni teoretického diivodu, pro¢ i v dobé globalizace existuje
marketing orientujici se na ¢asti trhu. Vzhledem ktomu, ze Vodafone je spolecnosti
s mezinarodnim pusobenim, vénuji lokalnimu marketingu pozornost nejen z pohledu firmy

sidlici v Ceské republice, ale i z pohledu globalniho.

Vsechny zminéné informace maji pomoci s analytickou ¢asti této prace, s rozborem pro-
jektu Lokalniho marketingu ve Vodafonu. Jaké jsou moznosti pro sbér dat pro naslednou

analyzu popsuji pak v posledni kapitole Metodicke prace.

V praci je pouzita celd fada dostupné odborné literatury, predevS§im o marketingu a marke-
tingové komunikaci, kde v poslednich letech bylo vydano mnoho kniznich publikaci a od-
bornych ¢lankt. Hlavnim zdrojem pro fransizing a lokalni marketing byl spiSe internet a

stranky odbornych organizaci vénujicich se tomuto tématu.
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5 METODIKA PRACE

Cilem této prace je analyza podpory prodeje fransizovych pobocek ve Vodafonu, kterou
tato spole¢nost zajistuje projektem nazvanym Lokalni marketing. Tento zpisob podpory
prodeje zacal Vodafone teprve pted dvéma lety spolu s rozsifenim poctu prodejen Vodafo-
nu. Vyhodnoceni tohoto zplisobu podpory prodeje pobockové sit€¢ mi ma pomoci s odpo-

veédi na dvé vyzkumné otazky této prace:

1) Je projekt Lokalniho marketingu funkénim nastrojem pro podporu fransizovych
pobocek a zajist'uje dostatecnou podporu prodeje franSizanti?
V tomto piipadé se zaméefim predevsim na nastaveny proces. Zda existuji né¢jaké formy
podpory prodeje ve Vodafonu. Zda mohou byt pobocky jejich aktivnimi realizatory ¢i
pouze pasivnimi divdky a hlavné jestli maji fran§izanti moznost realizovat své vlastni
napady, své promo aktivity, v jakém rozsahu a s jakymi omezenimi. Pro porovnani
uspésnosti by méla slouzit predevsim ptivodni o¢ekavani Vodafonu a také porovnani se

zpusobem podpory partnerskych pobocek u konkurence

2) Mize spolecnost Vodafone zajistit pomoci projektu Lokalniho marketingu, aby
aktivity franSizanti na podporu prodeje jejich pobocek, tedy jejich vlastni marke-
tingova komunikace, neohrozily nastavené vnimani znacky a udrZely nastavenou

corporate identity?

Zde bych se rad zaméfil na znaCku Vodafone, jeji filozofii, brandovou identitu. Z po-
hledu znacky je pak dulezité, jak je znacka prezentovana tieti stranou, tedy franSizanty.
Jaky je zpUsob realizace, v jaké kvalité, zda je spravna identifikace se zna¢kou. Zajimat

mé bude také piistup franSizanth k realizaci a jejich vnimani znacky Vodafone.

5.1 Metodika praktické casti

Dulezitym zdrojem informaci pro naslednou analyzu, byly pfedevsim sekundarni data zis-

kana ve spolecnosti Vodafone nebo dostupnéa v odborné literatufe ¢i na internetu.

Primarnim zdrojem pak bude pro doplnéni celkové predstavy o projektu hloubkovy rozho-
vor se specialisty z marketingovych oddéleni Vodafone a jeho ptimé konkurence — tedy
Telefonica O2 a T-Mobile.
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Zaveéry praktické ¢asti tak budou vychézet z hloubkové analyzy nastavené¢ho procesu Lo-
kalniho marketingu, realizovanych promo aktivit fransizantl a z porovnani zptsobu reali-

zace podpory prodeje u konkurence.

5.1 Nastroje vyzkumu

Nastroju, které¢ zkoumaji marketingovou komunikaci, je celd fada a to od kvalitativnich po
kvantitativni, tiSt€éné ¢i probihajici na internetu. V této kapitole zminim pouze ty, které

jsem pouzil v rdmci této prace.

Vzhledem ke zvolenému tématu je velka ¢ast prace spojena se sekundarnimi zdroji infor-
maci a to jak z kniznich, tak z internetovych zdroji. Internetovych zdroji je velka ¢ast,
protoze jsem potiteboval ziskat aktudlni informace, odborné ¢lanky a studie k dané proble-

matice. Sbéru sekundarnich dat se z teoretického pohledu vénuji v kapitole 5.1.1.

Vzhledem k mym moznostem, odborné zdatnosti a informac¢nim zdrojum, ze kterych jsem
mohl Cerpat, jsem vyuzival nejvice metodu sbéru primarnich informaci pomoci individual-
nich rozhovort se specialisty z oboru a metody sbéru informaci v terénu. O sbéru primar-

nich dat se rozepisuji v kapitole 5.1.2.

5.1.1 Sbér sekundarnich dat

K ziskéani informaci slouzi nejriznéjsi dokumenty od firemnich podkladi, az po vetejné
pfistupna data z kniZnich zdrojl a internetu. Sbéru primarnich dat by mélo pfedchazet di-
kladné studium dat sekundarnich, ¢asto se stane, ze informace, které mame v planu ziskat
primarnim vyzkumem, jsou jiz n€kde zjisténd a je mozné je ziskat z dat sekundarnich.
V piipad¢ této prace vychazim z materiald mné poskytnutych ze spolecnosti Vodafone a ze

studia odborné literatury a internetovych informaci, tykajicich se tématu prace.

Hlavni vyhodou sekundarnich dat je ve vétSiné piipadl finan¢ni a ¢asova nendro¢nost na
jejich poftizeni. Sekundarni data z divéryhodnych zdroji jsou navic pokladéna za velmi

validni informace.

Nevyhodou sekundarnich dat je zna¢na naro€nost na sbér téchto dat, je potieba prohledat
mnoho zdrojl a vybrat z nich pouze zdroje divéryhodné a tykajici se daného tématu. Tento

proces sbéru a vybéru dat muze trvat dlouhou dobu.
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5.1.2 Sbér primarnich dat

Primarni informace jsem ziskéval formou polostrukturovaného rozhovoru se specialisty a

pozorovanim v terénu. Vyhodou primarnich dat je jejich jedineCnost a moznost zaméfit se

skutecné na to, co je pro dané téma a problém potieba. Je tedy mozné navrhnout cely pro-

ces ziskani dat a tim padem je mozné ziskat informace, které jsou klicové a maji velky

vyznam pro danou problematiku.

Nevyhodou jsou pak vysoké néklady a mnohdy i Casové naroky. Navic je ¢asto nutné mit

dostatecn¢ velky representativni vzorek, ze kterého lze vyvodit zavéry.

Rozhovor se specialisty - pti rozhovoru tazatel klade dotazovanému otazky s ci-
lem ziskat potiebné informace. Rozhovor je veden vzdy s ur€itym cilem, kterym
muze byt dozvédet se co nejvice o daném tématu nebo naptiklad zjistit nazor dota-
zovaného na danou problematiku. Rozhovor mtize byt bud’ spontanni (nestrukturo-
vany), zcela strukturovany a nebo polostrukturovany. Nestrukturovany rozhovor
ma vétsinou $irsi rozsah a jeho hlavnim rysem je, Ze rizni dotazovani odpovidaji na
ruzné otazky.

Strukturovany rozhovor je tvoien logicky navazujicimi srozumitelnymi otazkami
umoznujicimi jednoduchou, jasnou a struénou odpoveéd'. Tazatel mé predem pftipra-

veny seznam otazek a vSem dotazovanym jsou kladeny stejné otazky.

Mezi vyhody ziskavani informaci pomoci rozhovoru patfi objektivnost. Cim vice je
rozhovor strukturovany, tim jsou ziskané informace vice objektivni. Dal§i vyhodou
je moznost ziskat veskeré potfebné informace najednou. Rozhovor se specialisty na
dané téma je mozZno pouzit pro odhaleni problémovych mist, pro prohloubeni in-
formaci o daném tématu, k ziskani riznych pohledi na danou problematiku a v ne-

posledni fad¢ k ziskani navrhi na zlep$eni do budoucna.

Mezi nevyhody rozhovoru patii ¢asova narocnost, velké naroky na dovednosti taza-
tele, naro¢nost na zpracovani ziskanych odpovédi.

V ramci své prace jsem vyuzil polostrukturovany rozhovor, kdy jsem mél pro
vSechny dotazované piipravenou stejnou sadu otazek a v rdmci rozhovoru jsem re-
agoval na jejich odpovédi a ptipadné déle rozvijel jejich myslenky dodate¢nymi

otazkami.
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Pozorovani - pro metodu ziskavani dat pomoci pozorovani je typické, Ze pozorova-
tel sleduje a zkouma piimo v terénu ¢i na daném pracovisti, ke kterému se pozoro-
vani vztahuje. Metoda pozorovani je vhodna pro zjisténi realného chovani zamést-
nancl nebo zékaznikl. Dale se sleduje spravnost a vhodnost vystaveného zbozi, in-
formovanost prodavajiciho, aktualnost marketingovych materialt, a zda jsou dodr-
zovany podminky smlouvy mezi prodavajicim a vyrobcem.

Dotaznik - tuto formu zde uvadim pro uplnost teoretickych informaci, ze kterych
jsem cerpal pro vytvoreni dotazniku, jenz jsem nasledné pouzil pti rozhovorech se
specialisty. Nevyuzil jsem tedy ,,pisemnou formu* dotazniku, pouze jsem z n¢&j Cer-
pal pti pokladani otazek béhem rozhovori.

Autor dotazniku ziskava pottebné informace od respondenta formou odpovédi na

pisemné definované otazky. Diiraz je davan na vhodnou formulaci otazek.

Zakladni typy otazek pouzivanych v dotazniku jsou:

o s otevienymi odpovéd’mi - odpovédi formuluje dotazovany slovné,

o s uzavienymi odpovéd’'mi - bud’'to dichotomické (ano-ne), nebo s Likertovym
formatem (pfifazujeme cCislo urcujici vahu odpovédi od pozitivni do negativni

urovné danych odpovédi).

Mezi vyhody dotazniku patii rychlost ziskani informaci, nizké naklady, moznost
ziskani velkého mnozstvi informaci, u dotaznikll s uzavienymi odpovéd’'mi lze pro-

vést rychlé a snadné vyhodnoceni zejména s vyuZitim PC.

Nevyhodou dotazniku je fakt, Ze ptresnost a objektivita zavisi na ochoté dotazova-

wewvr

informaci u dotazniki s otevienymi odpovéd'mi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Cilem v praktické casti této prace bude provést hloubkovou analyzu procesu Lokalniho
marketingu a najit odpovéd’ na otazku, zda je tento projekt funkéni a zajist’uje dosta-

te¢nou podporu prodeje fransizovych pobocek.

Dulezitym Cinitelem v Lokalnim marketingu je ale také obava o zajisténi brandovych hod-
not a atributd pii realizaci promo aktivit franSizanty, proto druhou otazkou, na kterou bych
rad nasel odpovéd’ je, jestli muZe spolenost Vodafone zajistit pomoci projektu Lokalni
marketing, aby aktivity franSizanti na podporu prodeje jejich pobocek, tedy jejich
vlastni marketingova komunikace, neohrozily nastavené vnimani znacky a udrzely

nastavenou corporate identity.

Dulezitym zdrojem informaci pro naslednou analyzu, byly interni materialy spolecnosti
Vodafone, predevs§im prezentace piipravené pii predstaveni projektu do spolecnosti nebo
prabézna hodnoceni. Podminkou jejich zptistupnéni bylo, ze nesméji byt pouzit zadna cit-
liva data tykajici se prodeji nebo finan¢nich nakladt. Vyhodnoceni Lokalniho marketingu
jsem tak nemohl udélat s ohledem na finan¢ni naklady nebo efektivitu. VE&fim, ze na zod-
povézeni stanovenych vyzkumnych otazek, ale tyto informace nepotiebuji. Samoziejmée

jsem vyuzil také realizované projekty a materialy z projektu Lokalniho marketingu.

Dal$im zdrojem informaci byl pak pfedevsim internet, kde 1ze najit vefejné dostupné in-
formace o telekomunika¢nim trhu, ale i o provedenych nékterych kampanich ¢i aktivitach

konkurence.

Dale jsem vedl rozhovory se specialisty z oblasti marketingu, zna¢ky a komunikace ve
spole¢nosti Vodafone v Ceské republice a také s marketingovymi specialisty spole¢nosti
Telefonica 02 Czech republic a T-Mobile Ceska republika. V ramci hloubkovych rozhovo-
i jsem zjist'oval nazory na lokalni marketing vSeobecné, na proces Lokalniho marketingu
ve Vodafonu a jejich spokojenost s nim a pozadavky na piipadné zmény. Pro tuto praci se
mi podafilo ziskat odpovédi od specialistek spole¢nosti Vodafone na marketingovou ko-
munikaci, na pfimé i nepiimé prodejni kanaly a také feditelky marketingu, jez stala u zrodu

Lokéalniho marketing ve Vodafonu.

Jako prilohu ¢. 1 prikladam strukturovany dotaznik, ktery obsahuje otazky, jez jsem speci-

alistim pokladal. Celé rozhovory v praci neuvadim, ale k odpovédim specialisti jsem pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

hlédl pti zpracovani praktické Casti prace, a také jsem z nich Cerpal v otazkach budouciho

vyvoje a doporuceni pro spole¢nost VVodafone.

Stejny dotaznik jsem vyuzil i pfi dotazovani marketingovych specialistli, ktefi maji na sta-
rost pobockovou sit’ u konkurence — tedy T-Mobilu a Telefonica O2. V jejich piipadé byl
rozhovor jesté rozsifen o informace ke zpisobu podpory fransizovych (v ptipadé Telefoni-

ca 02) nebo partnerskych pobocek (T-Mobile).

Zavery praktické ¢asti tak budou vychazet z hloubkové analyzy nastaveného procesu Lo-
kalniho marketingu, realizovanych promo aktivit franSizantii a z porovnani zptsobu reali-

zace podpory prodeje u konkurence.
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7 VODAFONE V CESKE REPUBLICE

7.1 Zakladni fakta a predstaveni globalni spolecnosti Vodafone

Globalni spole¢nost Vodafone je telekomunikacni operator, ktery zacal svlij provoz, svij
prvni mobilni hovor, 1. ledna 1985. Za necelych 30 let existence se z malé¢ho, lokalniho
mobilniho operatora z Newbury, rozrostl do globalniho zprostiedkovatele telekomunikac-
nich sluzeb, jenz piisobi ve vice nez 30 zemich, je partner se sitémi ve vice nez 40 dalSich a
ma tak vice nez 404 miliond zédkaznikl po celém svété. Z marketingového hlediska je jisté
zajimavé, ze Vodafone byl v Zebficku BrandZ TOP 100, ktery sestavuje spole¢nost Mill-
ward Brown, dvanactou nejcennéjsi znackou na svété za rok 2012. (MillwardBrown, 2012,

[online])
V ramci svych sluzeb zajistuje Vodafone predevsim mobilni hlasové a datové sluzby. V
nékterych zemich zajiSt'uje i pevné pfipojeni k internetu ¢i pevné linky. Tyto sluzby zpro-

sttedkovava jak standardnim zédkaznikiim tak mens$im ¢i vét§im firmam a statni spravé.

Obrazek 3: Mapa zobrazujici pusobnost skupiny Vodafone (zdroj: vodafonebrand.com)

Ve své strategii Vodafone stavi na znacce, kterd miluje zmeény. Zmény, které pokud se
nedg&ji pfirozenég, pak je vytvari sami. Je to znacka, ktera se snaZzi vSe tlacit doptfedu, vytvo-
fit lepSi budoucnost, nikdy odpocivat a hledat nové zpiisoby, které pomahaji lidem komu-
nikovat. To je Zivotni mizou, ktera bézi v celé spolecnosti Vodafone. (Vodafone Group,

[online]) Potvrzenim vySe zminéného by mél byt naptiklad milnik, o ktery se zasadil Vo-
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dafone v roce 1991, kdyz propojil prvni mezinarodni hovor. V roce 1994 pak Vodafone
jako prvni v Britanii spustil v digitalni siti SMSky. V roce 2002 s Vodafone Live! stanovili
novy standard pro mobilni komunikaci s pfistupem k internetu na cestach. Pred par lety
predstavil Vodafone Money Transfer, ktery umoziuje zakazniklim na rozvijejicich se tr-

zich, posilat a pfijimat penize snadno a bezpecné pouzivat mobilni telefon.

Globaln¢ se Vodafone stavi velmi kladné i k CSR a je tak podporovan napii¢ celou spolec-
nosti. Existuje tak globalni Nadace Vodafone Group, na kterou jsou napojeny lokalni

odnoZe plisobici na jednotlivych trzich.

7.2 Predstaveni spole¢nosti v Ceské republice

Spole¢nost Vodafone Czech Republic spravuje jeden z nejmensich trhi v ramci celé glo-
balni sit¢ Vodafone group. Je touto spolecnosti vlastnén ze 100 %. Puvodni nazev
nejmladsiho provozovatele telekomunikaéni sité v Ceské republice byl Oscar (cely nazev
spole¢nosti byl Oskar Mobil a.s.), ktery zacala na ¢eském trhu ptsobit v bieznu 2000. Osm
mésict po akvizici, 1. 6. 2005, ale zménil ndzev a od tnora roku 2006 uz byla spole¢nost
prejmenovana na Vodafone. Je na ¢eském trh trojkou s celkovym pocétem 3,3 mil. zakazni-
ka. (Vodafone Czech Republic, [online]) Ve 2. &tvrtleti 2011 v Ceské republice pouzivalo
mobilni telefon 94 % populace starsi 16 let (CSU, [online]). Trh v Ceské republice je velmi
maly a pomérné hodné penetrovany. Presto nedoslo k zadné vyraznéjsi cenové valce mezi
operatory. Pfes pivodni snahu s globalni kampani pii rebrandingu, navazal Vodafone na
styl a image Oskara. Tedy bezstarostné¢ho, inovativniho operatora, ktery se snazi délat véci
jinak, cilici pfedev§im na mladou populaci. Nyni je komunikace zaméfena piedev§im na

aktivni stfedni tfidu, veék 25 — 45 let se zajmem o nové technologie.

7.2.1 Produkty a sluzby

Vodafone je telekomunika¢ni spole¢nost, ktera se zaméfuje na poskytovani sluzeb v podo-
bé mobilniho volani, zasilani SMS nebo MMS, datovych sluzeb a v poslednich letech i
pevného internetu. Nabizi své produkty a sluzby jak zédkazniklim ze soukromého sektoru,
tak 1 firmam nebo vetejné sprave. Pomérné vyrovnany je zatim pomér smluvnich sluzeb

(tarifit) 1 sluzeb z ptedplacenych karet, které smlouvou vazany nejsou.

Po svém vstupu na cesky trh pfiSel Vodafone s nékterymi svymi inovativnimi sluzbami

vyzkousenymi uz na jinych trzich. Napf. v roce 2006 spustil Vodafone v Ceské republice
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uspésny mobilni portdl Vodafone live! a se sluzbou Vodafone Passport, umoznil volat ze
zahrani¢i za nizké ceny. Oproti Oskarovi, ktery cilil pfedevsim na soukromy sektor, se v
roce 2007 stal operator zajimavym i pro firemni zakazniky, kdyZ spustil sluzbu Vodafone
OneNet, ktera firemnim zakazniklim nabizi komplexni feSeni pro mobilni a pevné hlasové

1 datové sluzby vcetné piipojeni k internetu.

Diulezitym milnikem bylo také spusténi komeréniho provozu 3G v bfeznu 2009, jez umoz-
nuje rychly mobilni internet a poméha zkvalitnéni datovych sluzeb na telefonu a mobilniho
pfipojeni k internetu. Na konci roku 2012 Vodafone pokryval svou siti 99,1 % populace, v
ptipadé 3G sité to bylo 73,2 % populace CR.

Vodafone ma ale také Sirokou nabidku mobilnich telefont a to jak pod vlastni znackou, tak
i pod znackami jinych vyrobeu, jako napiiklad Apple, Nokia, Siemens a dalsi. Napt. v pro-
sinci 2011 na trh uvedli prvni tablet vlastni znac¢ky - Vodafone Smart Tab, telefony maji

v portfoliu jiz n€kolik let. Dale nabizi i ptislusenstvi k telefoniim a jiné dopliikkové zbozi.

Jako své hlavni benefity na svych strankach uvadi pfedevSim nulovy aktiva¢ni poplatek,
klient nemusi podepsat pisemnou smlouvu, aby ziskal vyhodnéjsi tarif nebo dotovany tele-
fon. Pfidanou hodnotou pro zékaznika je i moznost pfizpiisobit tarif svym potfebam moz-
nosti kdykoliv jej zménit, pfesné¢ podle toho jak bude klient potiebovat. Formam zase Vo-
dafone OneNet nabizi jediné skute¢né konvergované feSeni na ¢eském trhu — mobilni a
pevné hlasové i datové sluzby vcetné piipojeni k internetu. (Vodafone Czech Republic,

[online])

7.2.2 Corporate identity

Znacku a jeji vystupovani smérem k vetejnosti je nastaveno strategii celé spolecnosti. Cor-
porate identity je definovano velmi detailng, stejné pro vSechny trhy celé Vodafone skupi-
ny. Obsahuje jak cile, zplisob komunikace, ale pfedevs§im zékladni stavebni kameny gra-

fické vizibility znacky.

Na strankach britského Vodafonu fikaji, Zze ,,nejsou pouze o honosnych technologiich —
nebo délani véci jen proto, aby se udélali. Zaméruji se predevsim na to, aby pomohli lidem
mit zivot jednodussi‘ (Vodafone Group, [online]) Své vize definuji jako budoucnost s vy-
nikajicimi datovymi sluzbami a produkty, opirajici se o nejlepsi zakaznickou zkusenost

v oboru - tedy o miliony zakazniku, ktefi vyuzivaji jejich datové sluzby kazdy den. Hodno-
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ty Vodafonu se opiraji predevsim o vyjimecny zakaznicky servis. Zakaznickou zkusenosti

jsou piimo posedli. Své hodnoty shrnuli do tii bodu:

e Speed (rychlost) — sousttedi se to, aby vzdy ve velmi kratkém ¢ase pfinesli na trh
nové, inovativni produkty a sluzby.

e Simplicity (jednoduchost) — vSechny véci se snazi vytvaret jednoduché jak pro své
zékazniky, tak byznys partnery nebo kolegy.

e Trust (divéra) — jsou spolehlivi a transparentni pii spolupraci, vzajemné komuni-

kaci. (Vodafone Group, [online])

Ze globalni hodnoty piebira i dcefina firma, potvrzuje Vodafone Czech Republic na svych
strankach: ,,Chceme véci delat rychle, jednoduse a s ditvérou tak, abychom byli oblibenou
znackou na trhu. Vodafone Way je nase cesta, jak pracujeme a jak pristupujeme k nasim
zakaznikim. To je zdaklad, na kterém stoji vSechno ostatni.* (Www.vodafone.cz) Kromé
zakladnich firemnich hodnot se Fidi jesté nasledujicimi ¢tyfmi principy (Vodafone Czech

Republic, [online]):

¢ Sneseme vam modré z nebe. Trochu nadnesené, ale bavi nds ptfekonavat ocekava-
ni, které do nas vkladate.

e  Maiame spoustu napadi. Vymyslime nové produkty a sluzby a neustale hledame
zpusob, jak délat véci 1épe.

e  Miame kuraz a jsme soutéZivi. Délame svou praci s nadSenim a nasazenim a taky
pfiznavame, Ze chceme porazit konkurenci.

e Jsme svétovi, piresto svi. Spolupracujeme napti¢ Vodafonem, abychom ziskali to

nejlepsi pro zdkaznika, zaméstnance 1 akcionafte.

Jako ptiklad davaji své Tarify na miru - ,,zdkaznici si reknou, co by chtéli, a my to pro né
realizujeme®. (Vodafone Czech Republic, [online])

Hlavnim cilem je, aby znacka VVodafone ptisobila vSude stejnym dojmem, byla vSemi svy-
mi zakazniky vnimana stejné. Celd spolecnost tak ma globalné nastavené komunikacni cile
a cestu, jak jich dosédhnout. Cile jsou stanovené tak, ze nejsou ovlivnéné zadnym kulturnim
rozdilem. Z pohledu znacky je velmi dulezité zajistit, aby méla stejny vzhled kdekoli se

nachdzi. Aby jeji Corporate design byl regionalné neménitelny.


http://(www.vodafone.cz)/
http://eshop.vodafone.cz/shop/mobileplans/mobilePlans.jsp?menuKey=mnit300009?lang=cs
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Owr aim and role Inspiring confidence by
being an empowering expert
Our personality Professional Passiomate Playful Personable
Cur diffarence More Unmatched Always
confidently customer competitive
connected experience value

Obrazek 4: Zakladni pilire Vodafone brandu (zdroj:Vodafone Core Brand Guidlines)

Je proto presné dana prace s jednotlivymi brandovymi prvky. Je stanovené jak ma spravné

vypadat logo, kdy, jak a v jaké velikosti jej pouzivat. Stejné tak je definovan font pisma,

pouziti barev, prace s Vizualy, grafikou a hlavné s tzv. tetrisem (¢ervenym obdélnikem),

ktery uzZ je neodmyslitelné s Vodafonem spjaty. Vodafone se tak snazi na vSech trzich Sifit

stejné hodnoty a pfistup, Ze firma a pfedev$im zaméstnanci jsou zakaznicky orientovani,

la¢ni po inovacich, ambiciozni a soutézivy (v pozitivnim smyslu slova) a Ze jde o globalni

spolecnost s lokalnimi kofeny.

Pozitivni emoce
Ptirodni 3 optimisticky

Pratelsky a divéryhodny

Neustale Vodafone 2

— Vice je méné
Jednoduchost a zacllent

Usmév v dusi
Jednoduchy, chytry napad

Obrazek 5: Ton znacky (zdroj: Vodafone brand manual)
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Centralou je také stanovené, jakym smérem se bude ubirat nabidka, naptiklad ze se bude
dany rok orientovat pfedevsim na data v mobilu. Prioritizace je tedy pfedem dana, ale pro-
duktové nabidky, komunikac¢ni strategie, volba médii a celkova realizace kampani je pone-
chéna v rukou kazdé zemé skupiny. Centralni oddéleni znacky nebo marketing si samo-
ziejmé nechavaji pravo kontroly a moznost korigovani pfipravovanych hlavnich kampani,
proto vSe musi byt i potvrzeno centralou. Je to pravé z diivodu udrzeni Corporate identity,
tedy jednotného brandu a stejn¢ho stylu komunikace. V kazdé zemi, kde se Vodafone na-
chazi, je tak identifikace Vodafonu vzdy jednoducha, i kdyz do kreativy zasahuji rozdilné
kulturni vlivy. Kazdy z trha si stanovuje vlastni zptsob prezentace sluzeb podle potieb a
pozadavkil dané lokality. Jediné co v jednotlivych lokalitach pfipomina, ze jde o globalni
znacku je claim ,,Power to you“, ktery na vSech materidlech ziistdva nepielozeny. Pro lidi,

kteti neumi anglicky, je to pak jen pravdépodobné prazdna fraze a mozZna i zbyte¢ny prvek.

2.6 Imagery — Overview (]

Hold anc single minded,
Ourimagery shows the
possiodities our products
noid, and how using them
empowers pecple

Winwant aurkack 33 sur Srwnd i b whewes.
2 CRICIee, BEEN) S magey apae b
carwevw Natpls

L ewriityhadey 7 Swagmy / Oveiew / X5

Obrazek 6: Jak spravné pracovat s vizudly (zdroj: Vodafone Core Brand Guidlines)
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7.3 Trh mobilnich telekomunikaci v Ceské republice

Telekomunikaéni trh v Ceské republice je tvofen predev§im tiemi silnymi hradi, kterymi
jsou T-Mobile, Telefonica O2, Vodafone. Za nimi pak o zna¢ny kus zaostava spole¢nost
U:fone. Nové se do konkuren&niho boje zapojuji tzv. virtualni operatofi’, ktef{ ale musi
fungovat na siti nékteré¢ho ze stavajicich operatort. Jako prvni spustil své sluzby v listopa-
du 2012 BleskMobil, ktery funguje v siti O2. Vzhledem k tomu, Ze Vodafone rozsitil sluz-
by o pevny internet, stava se tak jeho konkurenci i spole¢nosti jako napiiklad UPC nebo
GTS. V této praci se ale zaméfim pouze na mobilni sluzby a pozornost tedy vénuji vénovat

pouze konkurenci v piipadé mobilnich sluzeb.

Historie s mobilnimi sluzbami se v Ceské republice zacala psat 12. zati 1991, kdy prvni
mobilni operator Eurotel (dnes Telefénica O2) spustil svou prvni mobilni sit’. Jednalo se o
mobilni analogovou sit’ tak zvané prvni generace, pracujici na bazi technologic NMT, v
pasmu 450 MHz. Pfistroje byly vyuzivany pievazné pro ptenos hlasu a jest¢ nenabizely
vyrazné vylepseni oproti pevnym telefonnim linkam. Pfedev§im z divodu vysokych cen za

v

sluZzby, m¢la mobilni telefon jen mala skupina manaZzerd, ptipadné movité€jSich obcanii.

~ ™

Ke skute¢nému masovému rozsifeni mobilnich telefonti doslo az se spusténim mobilnich
siti druhé generace, jiz digitalnich, na bazi technologie GSM, pracujici nejprve v pasmu
900 MHz. Jako prvni svou GSM sit’ spustil Eurotel K 1. €ervenci 1996, nasledovan v zafi
téhoz roku spole¢nosti Radiomobil (pod znackou Paegas, dnes T-Mobile). Tieti GSM sit’
pak postavil aZ v roce 2000 posledni operator Cesky Mobil (pod znackou Oskar, dnes Vo-

dafone), kdyz vstoupil na trh mobilnich sluzeb.

Cesky telekomunikaéni wifad zadal sledovat poéty uZivateli mobilnich telefonti v roce
1995, kdy mobilni telefon pouzivalo 46 000 zdkazniki, tehdy jeSté pouze v siti Eurotel.
Mobilni telefony se stavaly vice finan¢né ptistupnéjsi predev§im po nastupu konkurence
nice jednoho milionu lidi pouZzivajici mobilni telefon. Od roku 1999 pak pocty SIM karet

stoupaly tak strmé, Ze v roce 2011 bylo zaznamenéno jiz pfes 14 miliont aktivnich SIM

® Mobilni virtualni operator (Mobile Virtual Network Operator, MVNO) je operétor, ktery nema lincenci, ani
infrastrukturu, zato mé pfimy vztah ke koncovému zakaznikovi. Poskytuje zédkaznické sluzby, vyuctovani,
provozni a technické informace pro uzivatele a nastaveni koncovych zafizeni. Obvykle provadi marketing a
prodej koncovym zakaznikiim. M4 vlastni SIM Karty, vlastni kod mobilni sit¢ (MNC) a vlastni roamingovou
smlouvu. (mobilmania.cz, [online])
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karet. V pocatcich nastupu mobilnich siti, kdy malokdo vlastnil mobilni telefon, odpovidal
pocet aktivnich SIM karet poc¢tu zdkaznikd, resp. uzivatelti mobilnich telefonii. Dnes vSak
jiz tento predpoklad neplati. Jeden uzivatel mize pouzivat vice SIM karet najednou (napf.
v mobilu nebo datové kart€). Do celkového poctu aktivnich SIM karet se také zapocitavaji
SIM karty zabudované do ruznych inteligentnich zatizeni, od zafizeni pro sledovani polohy
vozidel az po rizné alarmy a zabezpecovaci systémy. Pokud piepocteme absolutni pocet
aktivnich SIM karet na 100 obyvatel, dojdeme za rok 2011 k ¢islu 135 SIM karet na 100
obyvatel. Pfi¢emz ve 2. &tvrtleti 2011 pouzivalo mobilni telefon 93,9 % obyvatel Ceské
republiky. (CSU, [online])

O vsechny tfi uspésné znacky méli samoziejmée zajem velci globalni telekomunikaéni hra-
¢i. Prvni dokoncena akvizice se tykala spole¢nosti Radiomobil (Paegas), ktera se v roce
2002 dostala do majoritniho vlastnictvi konsorcia Deutsche Telekom, jenz zménil nazev i
znac¢ku operatora na T-Mobile. V ¢ervnu 2005 byl i dal$i mobilni operator, Oskar, soucasti
nové skupiny a od 1. 2. 2006 byl oficialné piejmenovan na Vodafone. TentyZ rok se k 1. 6.
slou¢ily spole¢nosti Cesky Telecom a Eurotel pod jednim nazvem Telefénica O2 Czech

Republic, od 1. 9. 2006 byla dokoncena i faze rebrandingu spole¢nosti na znacku O2.

Poslednim operatorem, ktery se pokusil zvifil vody na ¢eském telekomunika¢nim trhu je
U:fon, vstoupil na trh 14.5.2007, nyni jej vlastni spole¢nost MobilKom, a.s.. Nejmladsi
Cesky operator se zamétuje na rychlé mobilni pfipojeni k internetu, bezdratovou pevnou
linku a mobilni hlasové sluzby. V roce 2009 mél kolem 135 tisic zdkaznikd, z toho 65 tisic
vyuZivalo mobilni internet, 35 tisic hlasové sluzby a 35 tisic bezdratové pevné linky (2010,
dostupné z www.mobilkom.cz). Ve srovnani s ostatnimi operatory je to méné nez 1 % trhu

v Ceské republice. (CSU, [online])

Zatim tedy stale plati, Ze trh je rozd€leny mezi tfi hlavni hrace. V roce 2000 dominovali
trhu Eurotel (nyni O2) a T-Mobile. Ackoliv T-Mobile vstoupil na trh pozdé&ji, jeho vliv silil
a v roce 2006 se poprvé dostal na prvni misto S po¢tem aktivnich SIM karet. Tteti v potadi,
Vodafone, se béhem 10 let své existence vypracoval na plnohodnotného konkurenta s po-

¢tem 3,3 mil zakaznika.


http://www.mobilkom.cz/
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Obrazek 7: Vyvoj poctu klientii u jednotlivych operdatorii (zdroj: CSU, [online])

7.4 Prodejni sit’

Potencionalni zakaznik, ktery si chce zjistit potfebné informace nebo uz pifimo nakoupit
sluzbu ¢i mobilni telefon, ma ve Vodafonu k dispozici tfi hlavni informaéni a prodejni ka-

naly:

1) prodejni mista,
2) zakaznické centrum (call centrum) a

3) firemni prezentaci na internetu, respektive e-shop (eshop.vodafone.cz).

V dobé, kdy vznikl Oskar, snazila se spole¢nost orientovat své prodeje piredevsim na call
centrum a internet. Pobo¢ky vybudovala pouze v krajskych ¢i vétSich okresnich méstech.
Duvod je pomérné jasny — uspora nakladui za vybaveni a provoz pobockové sité. Jesté
v roce 2001 pokud Slo o nakupy po internetu, Eurotel nem¢l ani internet shop a Paegas
nabizel pouze ptedplacenou sluzbu Twist. Jedin¢ Oskar nabizel kompletni zakoupeni sluz-
by po siti. Oskar také jako jediny umozioval s pomoci “Osobniho poradce” na své strance
namodelovat si tarif podle pozadavki. V téze dobé byl Oskar jedinym operatorem, ktery

umozioval objednani mobilniho pfistroje po telefonu. (mobil.cz, 2001, [online])

Svou strategii, v tu chvili jiz Vodafone, ale zménili. Tedy spiSe upravili v tom smyslu, ze

kromé cileni prodeju pies internet nebo call centra, rozsitili i sva prodejni mista, sit’ znac-
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kovych prodejen, aby se tak vice vyrovnaly konkurenci, ktera sviij handicap v podob¢ pro-
deje ptes internet a zdkaznicka telefonni centra dohnala. Zakladni typy prodejnich mist ve

Vodafonu mohou byt popsany jako:
a) znackové prodejny (tedy Vodafone prodejna a franSizova prodejna Vodafone),

b) partnerska prodejni mista, tzv. Indirect prepaid, kde si zakaznik muze poftidit
predplacenou kartu (Tesco, Eleltro World, Alza, Ceské dréhy, vybrané benzinové

stanice, sité prodejen tabaku atd.)
C) nezavisli prodejci, ktefi nabizeji produkty jednoho nebo vice operatort
e Partnefi pro nepiimy prodej sluzeb

e Partnerska prodejni mista pro firemni zakazniky (Vodafone Czech Repub-

lic, [online])

V minulych letech zkouSel Vodafone i podomni / pouli¢ni prodej, tzv. door to door, od

kterého ale v minulém roce odstoupili.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VODAFONU V CESKE
REPUBLICE

Rok 2010 byl pro Vodafone velmi naro¢ny. Stihl nabidnout zakaznikim nové tarify, které
se prizpusobi jejich potiebam a ve stejny rok spustil i novy systém péce o zdkazniky, ktery
predstavoval jejich nejvétsi jednorazovou investici do systémt péCe o zakazniky v celé
historii Oskara/VVodafonu. Intenzivné také zacali budovat 3G sit. Veskeré aktivity se sa-
moziejm¢é odrazily na komunikaci smérem ke klientim. Nové Tarify na miru byly propa-
Louskacéek 1. mistem v kategorii Televize a stejné tak i v kategorii Reklama na billboar-
dech. (Vodafone Czech Republic, [online]) Za stejnou reklamu ziskali také Zlatou pecku
od Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace nebo 1. misto v ka-
tegorii Televize na mezinarodnim reklamnim festivalu Duhova kuli¢ka. Styl reklamni ko-

munikace Vodafonu je u klientl oblibeny a vzdy se o¢ekava vysoky standard.

8.1 Typy komunikace ve Vodafonu

Stejné jako vétSina mobilnich operatorti i Vodafone patii mezi velmi aktivni v ptipad¢ in-
vestic do reklamy. Oproti roku 2010 se v roce 2011 pravdépodobné projevil vliv hospodat-
ské krize a ve spole¢nosti zacali tspory do reklamy. | tak Vodafone zustal v TOP 10 zada-
vatelt reklamniho prostoru. Pfisel sice o svou pomyslnou prvni pficku ve velikosti medial-
nich investic mezi mobilnimi operatory, oproti T-Mobile a Telefonica O2 byl totiz jediny
kdo meziro¢né snizil investice do reklamy a to o téméf 40 %, znamenalo to ale, Ze tim jen

investice do reklamy s konkurenci srovnal. (admosphere, 2011, [online])

Jak je vidét na obrazku ¢. 10, mediatypl pro reklamu vyuzivali vSichni operatoii velmi
podobné. ,,Recept na jejich komunikaci by bylo mozné zapsat do medialni kucharky takto:
20 % tiskové inzerce, zhruba 50 % televizniho prostoru, Spetka radiovych vin, hrstka inter-
netu a dle chuti dokorenit outdoor propagaci. Pricemz T-Mobile koreni o néco vice nez
konkurence. “ (admosphere, 2011, [online]) RozloZeni reklamy do jednotlivych mediatypu
bylo obdobné i v roce 2010.
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Obrazek 8: RozlozZeni cenikovych hodnot reklamniho prostoru do jednotlivych mediatypu
pro TOP 3 zadavatele v segmentu ,, Telekomunikace* v obdobi 1. 1. 2011 — 30. 9. 2011
(zdroj: admosphere, 2011, [online])

Vodafone se v ramci svych kampani zaméfuje predevsim na produkt, tedy nabizené sluzby
nebo mobilni telefony. Vyraznou imageovou kampan me¢l pouze v dob¢€ rebrandingu ze

znacky Oskar na VVodafone.

Hlavni dil komunikace smérem ke klientlim je pfedev§im prodejni. Z komunika¢niho mixu
vyuziva Vodafone vSechny jeho prvky, i kdyz nejpodstatnéjsi ¢ast rozpoctu marketingoveé
komunikace jde pravdépodobné do nadlinkové reklamy, predevsim tedy televize, nasled-
né inzerci v tisku, radiem a venkovni reklamou jak by se dalo vyvodit z obrazku ¢. 10. Vy-
znamnou roli hraje také internet a online reklama at’ uz v podob¢ bannerd, PPC kampani
nebo hypertextovych odkazii. Aktivni je na socidlnich sitich, kde patii mezi firemni pru-
kopniky tohoto zptisobu komunikace se zakazniky. Svou strategii pro socialni média m¢l
ptipravenou a schvélenou jiz na podzim roku 2009. (Stipkova, 2011, Slideshare) Vodafone
komunikuje na Facebooku, Twitteru ma svij Blog ,,.Délame viny* a sdili sva videa na
YouTube.

Direct marketing je pievazné v elektronické podobé. Na stavajici zakazniky komunikuje
Vodafone e-maily nebo elektronickymi newslettery. V tisténé podobé posila Vodafone
nabidky pouze firemnim zakaznikiim. Vyuziva také neadresnou distribuci v podob¢ letakt

do schranek, kterou realizovali napiiklad v dobé podpory rozsifovani sité 3G.

Vodafone se nebrani ani odvaznéj§im typtim reklamy jako je napt. guerilla nebo viralni
marketing. Za parohy nasazené konkurenci se pozdéji musel Vodafone omluvit obéma

konkurenénim operatorim. Navic za tuto guerilu musel zaplatit i pokutu.
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(www.idnes.mobil.cz) Se stejnou kampani je spojené i viralni video s hlavnim predstavite-

lem kampang, hercem Petrem Ctvrtnickem.

Neproduktové kampané podporujici znaCku Vodafone jdou pies nastavené CSR aktivity
jako je napftiklad propagace Vodafonu jako ekologické spolecnosti - Zelena sit, Den Zem¢
a dalsi. V socialni sféfe je to pak projekt Rok jinak, kdy umozni profesionalim realizovat
né&jaky sviij projekt pro neziskovou organizaci a stravit tam rok, aniz by pfisli o svij pfi-
jem. Image znacky buduji i pomoci sponzoringu. Vodafone je napiiklad velmi vyrazné
vidét na Mezinarodnim filmovém festivalu v Karlovych Varech nebo podporuje podnikate-

le v projektu Firma roku. (Vodafone Czech Republic, [online])

Velmi vyraznym nositelem brandu a zaroveii produktovych informaci je ¢asopis CiliChili,
kde zatim velmi uspéSné kombinuji brozuru s nabidkou a relaxa¢ni kontent feSeny velmi
uvolnénou formou. Oblibena je i jeho online podoba nebo facebookova stranka, ktera ma

pres 34 000 fanouski. (CILICHILI a cilichili.cz [online])

Obrazek 9: Ukdzka vianocni guerilové kampané VVodafonu (zdroj: mobil.cz [online])
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9 LOKALNI PODPORA PRODEJE VE VODAFONU

Moderni trend, ktery vyuziva i spole¢nost Vodafone, se snazi co nejvice vyuzit standardi-
zovanych postupti, které jsou adaptovany na podminky daného trhu. ,,Think global, act
local” je pravdépodobné nejcasteéjSim zpltisobem mezinarodniho marketingu. Marketéii
z danych regionti mohou alespoii aplikovat znalosti svého trhu pii adaptaci celkové strate-
gie firmy. Podobnym pfistupem, jako ma hlavni centrala v Londyn¢ k jednotlivym trhim,
se snazi fidit i Ceska pobocka. Zvlast’ po rozsifeni pobockové sité, se snazi Vodafone vyu-
zivat lokdlnich znalosti franSizantd k relevantnim nabidkdm pro dany region, stejné tak i
vhodnych komunika¢nich kanald, které medialni agentura pracujici pro Vodafone nemusi

ani evidovat.

9.1 Rozvoj pobockové sité

Z pocatku, na rozdil od konkurence, vychazel Vodafone z nastavené strategie spolecnosti
Oskar. Prodej byl orientovany piedev§im na internet nebo call centrum. Jesté na zacatku
roku 2010 m¢l Vodafone jen 63 pobocek. Pocitalo se s tim, ze vétSina klientskych poza-
davka se bude dat zaridit pres internet, telefony a SIM karty se dorucovali klientim postou.
V roce 2010, ale svoji taktiku trochu zménili a rozhodli se pobockovou sit’ rozsifit a to pre-
devsim formou fransizovych prodejen. Muriel Antonova, feditelka spole¢nosti Vodafone,
Vv rozhovoru pro MF DNES odivodnila zménu strategie tim, ze piestoze internetovy ob-
chod Vodafonu funguje dobte, ,/idé si jednoduse chtéji telefony osahat a podivat se, jak
doopravdy vypadaji, a chtéji si nazivo podiskutovat. Prosté chceme mit s lidmi co nejvetsi
kontakt a to samé nabidnout jim. “ (Farghali, 2010 [online]) V roce 2010 stihnul VVodafone
oteviit 56 fransizovych prodejen a pfibliZili se tak k 600 tisicim zakaznikd, ktefi dosud
museli za sluzbami Vodafonu cestovat. Pobockova sit” Vodafonu ma nyni na zacatku roku
2013 180 pobocek, z toho je 30 znackovych a ostatnich 150 provozoven funguje jako fran-
Siza. Do konce roku 2013 se planuje otevieni jesté dalsich 7 pobocek. Podle senior mana-
Zera retail sales Petra Zlamala je uz sit’ z 95 % vybudovana a nyni ji Vodafone predev§im
vylepsuje. Vodafone se tak rozsifenim své pobockové sité dostal do mést pod 50 000 oby-
vatel, tedy i vzdalen¢jsich oblasti, kde nyni maji konzervativnéjsi zakaznici vétsi moznost
poftidit si sluzby Vodafone nebo ménit skladbu vyuzivanych sluzeb u svého operatora. Pfi
roz§ifovani pobockové sité premysleli lidé z Vodafonu i na to, co by mohli jeji nové po-
bocky piinést klientim nového. Vznikly tak napt. koncepty prodejny spojené s kavarnou,

ktera je provozovand frans$izantem v Karviné a zatim unikatni koncept spojeni s mobilniho
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operatora s finan¢nimi sluzbami, tzv. Vodafone banka. V tomto piipadé se Vodafone spojil
s Reiffaisen bankou a na 4 pobockach v republice nabizi jeji finanéni produkty. (Vejsta,
2011[online])

Jak popisuji v kapitole 3, zacit podnikat neni snadné, ale ani volba stat se franSizantem
neznamena vzdy bezpecné podnikani. Riziko je vzdy a v kazdém ptipadé zalezi na ob-
chodnich schopnostech fransizantt. Riziko ale na sebe bere i poskytovatel licence, franchi-
sor, v tomto ptipad¢ tedy Vodafone. Zvlasté v tak velkém rozsahu, jak svou sit’ diky fran-
Sizam rozsifil, je mnohem t€z8i udrzet kontrolu nad kvalitou poskytovanych sluzeb, miry a
zpusobu komunikace znacky. Na zacatku projektu garantovala Muriel Antonova, ze by
zakaznici neméli na pobockach pocitit zadny rozdil. ,,Pracovnici nasich partnerii budou
prochazet standardnim tréninkem jako vsichni nasi prodejci a i systém kontroly bude stej-
ny.“ Rekla pfi rozhovoru pro MF DNES. (Farghali, 2010 [online]) To pozdéji v rozhovoru
po ¢asopis Bizzon potvrdil i Petr Zlamal s tim, Ze neni z pohledu zakaznika rozdil mezi
znackovou a fransizovou pobockou. M¢élo by platit, ze ve vSech prodejnich mistech zakaz-
nik dostava stoprocentni servis. Diilezité podle néj je, Ze si Vodafone zaklad4 na rovno-
cenném partnerstvi. ,, O naklady se delime priblizné pul na piil, zaleZi na typu prodejniho

mista.” (Holecek [online])

S rozsifenim se musel Vodafone potykat s rozdilnymi pozadavky fransizantti nez byl zvyk-
ly ze strany svych pobocek. Kazdy z vlastniki fransizy chce, aby jeho pobocka prospero-
vala. Narozdil od Vodafonu nemulize mit slabéji a silnéji prosperujici pobocku, ta jeho musi
vydélavat. VétSina z novych vlastnikli zacala hledat zptlisob jak svou poboc¢ku marketingo-
ve podpofit, jak ji zviditelnit v novém regionu, jak zvysit své prodeje. Vlastni marketingo-
v¢ aktivity jednotlivych franSiz neptichdzeli ale v ivahu piedevs§im s ohledem na jednotny
komunikac¢ni styl Vodafonu a zachovani vysoké Grovné znacky. Bylo potieba najit zplisob,
jak udrZet vysokou komunikac¢ni uroveit Vodafonu a zaroven umoznit franSizanti podporu
jejich podnikani, 1 kdyZz pod znackou Vodafone.

Jakym zptisobem Vodafone zajistil, aby partner mohl vyuzivat svych znalosti lokality pro
efektivnéjsi prodej sluzeb, ale vybrany produkt, komunikace znacky a kampané organizo-
vané fransizantd byly v kvalit¢ odpovidajici stylu Vodafonu popisuji v nasledujici kapitole

9.2.
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9.2 Marketingova podpora prodeje fransiz — Lokalni marketing

Rozhodnuti franSizantd provozovat své vlastni podnikani pod velmi znamou znackou pfi-
nasi své vyhody 1 nevyhody. Kazd4 vyznamna znacka byla dlouho budovana a ma velmi
jasna pravidla, ktera je potfeba dodrzovat, aby si brand, pod kterym se rozhodne fransizan-
tl vystupovat, zachoval svou hodnotu. Pro fransizora je velmi naro¢na prace skloubit chut’
a aktivitu franSizantl podporovat své podnikani a zaroven moznosti, limity, které¢ znacka

ma.
9.2.1 Divody vzniku Lokalniho marketingu Vodafonu

Ve spolecnosti Vodafone, byla velka podpora v rozsiteni pobocek v podobé¢ fransiz. Poten-
cidl byl zajimavy pfedevs§im s hlediska finan¢nich spor. Budovat vlastni sit’ je mnohem
nakladnéjsi, zaroven bfemeno neuspéchu je preneseno na n€koho jiného. Ve Vodafonu
byly vstupni naklady na otevieni nové pobocky rovnomérné pieneseny na franSizanta a
Vodafone. V ramci smluv se ale Vodafone zavazal fransizy marketingové podpofit mini-
malné v dobé jejich startu. (Edgerley, 2013 [hloubkovy rozhovor]) Navic se o¢ekavalo, ze
partnefi, vétSinou zvykli vést 1 jiny byznys, budou chtit své podnikéni podpoftit marketin-
govymi aktivitami, podporami prodeje, které navysi jejich trzby a pomiize jim co nejdiive

vratit investici a zajisti, Ze franSiza bude prosperovat.

V ramci spoluprace tii oddéleni — sales, marketing a marketingova komunikace, vznikl
projekt Lokalniho marketingu, ktery mél jasn€ nastavit funkcni pravidla, systémy a perso-
nalni zodpovédnosti pro realizace marketingové podpory pobockoveé sité. Zajistit se tak
m¢éla nejen schopnost Vodafonu zajistit objemové pozadavky ze strany pobocek, ale i kva-
lita a rychlost realizace podpory prodeje. Neslo tedy o podporu pouze fransizovych pobo-
¢ek, systém bylo potieba nastavit i pro piimé prodejny Vodafonu, tak aby podpora prodeje

byla funkéni 1 pro né.

9.2.2 Strategicky Fizeny lokalni marketing

Dulezité pro moznost aplikace nového systému do bézného procesu firmy je potieba vseo-
becné shody na realizaci a predevsim zaclenéni jasnych cili do strategie firmy. Kazdé ze
zainteresovanych oddéleni muselo mit tedy definované cile, muselo védét zpusob jak téch-

to cilti dosdhnout a ptfedevsim nesm¢ély jit tyto cile proti sobé.

Cile obchodniho oddéleni jsou celkem jasné. Za pomoci rozsifeni pobockové sité zajistit

zvySeni podilu na trhu v jednotlivych lokalitdch. Pomoci tomu m¢l marketing vytvofenim
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takové nabidky, ktera by zajistila zajem klientli pfijit na pobocku a zvysit tak navstévnost
Vodafone prodejnich mist. Dilem marketingové komunikace mélo byt zvySeni povédomi
nejen o novych pobockach, ale i o specialni nabidce v daném regionu. Vzhledem k obaveé,
ze vlastni promo aktivity franSizantli mohou negativné ovlivnit vnimani znacky, bylo po-
tteba do procesu zapracovat i mechanismy, které by predchézely Spatné piipravenym a
realizovanym podpordm prodeje. V ramci této prace se veénuji predev§im marketingu a
marketingové komunikaci s dirazem na podporu prodeje, proto nastaveni procesu na stra-
né obchodniho oddéleni budu zminovat velmi okrajové a pouze v piipadé ma-li to vliv na

podporu prodeje
Co vse bylo potieba brat na zietel pii nastavovani procesu:

- cile a strategii spolecnosti Vodafone se zaméfenim na posileni trzniho podilu

Vv jednotlivych vybranych lokalitach

- pozadavky fransizantu a jejich ptedstavu podpory prodeje

- pocty pobocek a odhad mnoZstvi realizovanych aktivit

- rozpocet urceny pro Lokélni marketing a zptsob jeho vyuziti

- lidské kapacity na stran¢ Vodafonu, ptipadné spolupracujici agentury

- rychlost a flexibilita reakce na potieby regiont v ramci konkuren¢niho boje

- motivace fransizantii dodrZovat brandové hodnoty znacky (edukace fransizanti

o znacce)
- spokojenost fransizantd s marketingovou podporou ze strany VVodafonu

- zpusob Fizeni podpory prodeje, tak aby vSichni zi¢astnéni méli prehled a byli

vcéas informovani o realizaci

- jak zajistit odpovidajici kvalitu realizace pro zachovani pozitivniho vnimani

znacky ze strany klient

- nastaveni kontrolnich mechanismié pomahajici eliminovat ,,partyzanské* aktivi-

ty franSizantii nebo pobocek

Kromé nastaveni procesu obsahujiciho jasn¢ definované schvalovaci kolecko, zodpovéd-
nosti jednotlivych oddé€leni, byl Lokéalni marketing rozdéleny na tii druhy podle vzniku

potieby realizace:
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1)

2)

3)

Opening proma — marketingova podpora nové otevienym pobockam. Ve vétSing
piipadi se jednalo o univerzalni typ proma, které se nemeénilo, pouze lehce upravo-

valo pro danou lokalitu.

Top down — volné pielozeno jak ze shora doli fizené aktivity, organizované z cen-
traly Vodafonu. Na zaklad¢ analyzy potencialu jednotlivych pobocek a moznosti
navyseni trzniho podilu, se kazdy kvartal vybere cca 10-15 pobocek, pro které Vo-
dafone pfipravi specialni promo zamétrené na sluzby S vysokym potencialem Gspés-

nosti v dané lokalité.

Bottom up — podpora prodeje, kterou si vymysli franSizanti nebo manazeti Voda-
fonnich pobocek. Jde tedy o aktivity fizené ,,zespodu‘ a jsou realizované za pomoci
specialistli z centraly. Vzhledem k jejich objemu a fizenim samotnymi franSizanty
je zde nejvétsi riziko, ze budou aktivity v jiném duchu nez je firemni identita Voda-

fonu.

Lokalni marketing

e

TOP DOWN BOTTOM Podpora

N\ ( N\ ™

UpP nové
podpora otevienym
aktivity pobockam

/ \. J . /

Obrazek 10: Rozdeleni Lokalniho marketingu ve Vodafonu pro potieby déleni financnich

nakladii urcenych pro Lokalni marketing. (Vlastni Gprava z interni prezentace Regional

marketing — project overview)
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9.2.3 Technicka podpora — VVodafone promo kit

Otevieni novych pobocek v takovém tempu, jaké si pro rok 2010 nastavil Vodafone a za-
jisténi individudlni marketingové podpory vyzaduje spousty prace. V piipad¢ vySe zming-
nych aktivit realizovanych naptimo odd€lenim marketingu, Top down a podpora nov¢ ote-
vienym poboc¢kam, je proces vytvoreni podpory vybranym prodejnam stejny jako pfi reali-
zaci jakékoli kampané Vodafonu. Pouze je do procesu tvorby proma zapojen i franSizant
jako konzultant jednotlivych medidlnich ploch nebo umisténi promo stanku apod. vzhle-
dem Kk jeho lepsi znalosti daného mésta, regionu. V takovém piipadé je potieba se rozhod-
nout, zda se investuje do rozsifeni tymu, ktery by vSe organizacné zajistoval nebo se najde

jiny zpusob feSeni, ktery by pomohl efektivné a rychle fesit potiebnou podporu pobocek.

Ve Vodafonu se rozhodlo ptedevsim pro druhou variantu, piestoze se pocitalo i s tim, ze
na strané marketingu vznikne mensi tym pravé pro Lokalni marketing. Piedev§im pro rea-
lizaci Bottom up aktivit bylo potieba najit feseni, které by pomohlo ptedchazet rizikim
zminénych v predeslé kapitole 9.2.2, bylo uzivatelsky jednoduché a vstiicné a hlavné, aby
jej nikdo nemohl obejit. Pozadavkem bylo, aby vzniklo misto, kde fran$izanti dostanou vse
pottebné pro realizaci vlastni podpory prodeje a kde budou moci lidé z Vodafonu do pfi-

prav téchto prom aktivné zasahovat.

Vymyslelo se nakonec online feSeni, pozdé€ji nazvané Vodafone promo kit. Cely systém

zajiStuje nékolik ¢asti celého procesu:

1) Edukativni — pomoci jednoduchych manualti pomaha partnerovi se znalostmi o
znalce Vodafone, jaka jsou pravidla Corporate identity a piiklady jak pracovat
S riznymi typy komunikac¢nich kanald. Fransizant ve Vodafone promo kitu nalezne
1 Best practices, tedy ukazky nejlepSich realizovanych aktivit jinych franSizantt

véetné finan¢ni naro¢nosti

2) Realiza¢ni — krom¢ manualii s navodem jak si pfipravit kampan a jaka jsou pravi-
dla pro realizaci promo soutézi, legislativni pozadavky a na co si dat pozor pfi
osloveni klientti, jsou ve Vodafone promo Kitu k vyuziti jiz hotové podklady pro
podpiirné materiadly nebo personalizovatelné Sablony s nabidkou pro dany kvartal.

Partner se tak vyhne hledéani vlastni kreativy a v§e ma jiz ptedem pfipravené.
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3)

4)

Kontrolni — v systému je nastaveno jednoduché workflow, které ma zajistit, ze
vSichni zainteresovani v Lokalnim marketingu maji piehled o vSech pfipravova-
nych aktivitich, mohou do nich zasahnout a ptipadn¢ upravit nebo teba i zastavit.

Informativni — soucasti promo kitu je 1 nastaveni informacnich email. VSichni re-
gistrovani v tomto systému tak dostavaji sdéleni o aktualitdich ve Vodafone promo

vvvvv

ale byly potvrzujici emaily v ramci nastaveného schvalovaciho kolecka.

Cely proces zadani, realizace a vyhodnoceni kampané, kterou si fransizant naplanuje, od-

povida postupu, kterym pracuje Vodafone ve svych vlastnich realizacich. Jednim

Z hlavnich pozadavki na systém bylo nastavit jej tak, aby se co nejvice eliminovalo posko-

zeni znacky neprofesionalnim zpracovanim materiald jako napf. letaku, plakati nebo tieba

pouzitim i nevhodnych ploch. Zplsob zadani promo akce vypada nasledovné:

1)

2)

3)

4)

Zadani — partner si v jednoduché Sabloné vyplni informace popisujici divody rea-
lizace podpory, piesnou predstavu jak bude podpora vypadat o ocekavané vysled-
ky, které mu podpora m piinést. Zaroven ptidava predpokladané ndklady a pozado-
vanou finan¢ni spoluiacast Vodafonu. Ukazka Sablony zadani franSizanta je
v priloze €. 2.
Schvaleni navrhu realizace v nastaveném schvalovacim workflow ma zamezit
preskakovani n€kterych oddéleni, kterd by realizaci nemusela schvalit. Ne vSichni
jsou v nastaveni pro schvaleni, ale pfijde jim alespoil informace, Ze se néco pfipra-
vuje.
Vytvoreni podpurnych materiald - pokud je navrh podpory schvaleny, pfechazi
franSizant do stavu realizace zakazky. ZaleZi Cisté jen na ném, jakou formu zvoli.
MozZnosti ma nekolik:
a. Piiprava materiald s nabidkou vlastni agenturou, ktera dostane k dispozici
stru¢nou podobu brandového manualu.
b. Pro pfipravu vyuzije kreativni agenturu Vodafonu, musi ale pocitat s tim, ze
vSe bude pravdépodobné ¢asove déle trvat nez s vlastni agenturou.
c. Vybere si z nabizenych $ablon (letaky, plakaty, billboardy s né€kolika kvar-
talnimi nabidkami na datové nebo hlasové sluzby).
Zavérefné schvaleni zajisti, ze zpusob realizace odpovida schvalenému navrhu,
pfipravena kreativa odpovidd Vodafone brand manuélu a cely koncept proma ne-

vybocuje ze stylu komunikace Vodafonu
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5) Vyhodnoceni promo aktivity probéhne ve stejném systému. Pomaha k vytvoifeni
doporuceni pro realizaci dalsi aktivity franSizantii, ale pouceni pro dal$i partnery.
Soucésti vyhodnoceni je i kone¢né vyuctovani, kde si ob¢ strany potvrdi celkovou

¢astku procentudlni domluvené finanéni spoluucasti Vodafonu.

Vodafone

promo kit

Vitejte ve Vodafone promo kitu

one Czech Republic a s

Obrazek 11: Vodafone promo kit — tvodni stranka systému (zdroj: Vodafone promo kit

[online])

o Novinky  Moje objednivky  Moje Sablony  Moje notifikace

Obrazek 12: Vodafone promo Kit — ukdzka vytvoreného letaku (zdroj: Vodafone promo kit
[online])
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9.2.1 Informacni kanaly

S nartistem poctu pobocek roste 1 ndrocnost s predavanim informaci tykajicich se nastave-

ného procesu. Informovat o Gpravach systému, aktualizacich materialtt v promo Kitu, per-

sonalnich zménach, kontaktech, atd. Jak se pobockova sit’ o novinkach v soucasné chvili

dozvida:

1)

2)

3)

4)

GaoDac

Konference - konference pro partnery organizované obchodnim odd€lenim, kde
jednou za pil roku byli franSizanti informovani o strategii firmy, obchodnich ci-
lech, planované nabidce a dalSich vécech, které ovliviiovaly jejich podnikani. Sou-
Casti prezentaci byly i aktuality z Lokalniho marketingu.

Vodafone promo Kit - nastavené informac¢ni emaily, které chodi v§em zaregistro-
vanym v piipad¢ jakékoli zmény ve Vodafone promo kitu.

E-lerning — vytvofené prezentace pro e-learningovy systém, do kterého maji part-
nefi pristup. E-learning se tyka predevsim znalosti o znacce nebo legislativy, navo-
dy Kk realizaci prom, produkci nebo mediim.

Informaéni e-newsletter - elektronicky obcasnik, ve kterém byly partnerim struc-
né piedstaveny aktuality tykajici se Lokalniho marketingu. Souc¢asti bylo 1 pfedsta-

veni vybranych realizovanych prom pro inspiraci ostatnim franSizantim, ukazky

pfipravenych Sablon, mald pravnicka poradna, atd.

Xerox @)

Goson & - LEEEr)
6Gas

Obrazek 13: Ukazka e-newsletteri Lokdlniho marketingu pro fransizanty (zdroj: interni

materidly Vodafone)
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9.2.2 Lokalni marketingové aktivity franSizovy prodejen

V kapitole 9.2.2 popisuji rozdéleni Lokalniho marketingu na tii ¢asti. Top down a Podpora
pii otevieni nové pobocky. Treti, tzv. Bottom up, jsou aktivity fizené piredevs§im ze strany
fransizantt. Podle informaci od marketingové specialistky Sarky Dolezalové, ktera ma ve
spole¢nosti Vodafone Lokalni marketing na starost, nema partner Vv podstaté nic zakazané.
Je ale podminkou, aby dodrzoval potiebna legislativni pravidla a brand manual. Pfi tvorbé
promo aktivit je pro ni prioritni, aby nebyla znehodnocena znacka a Vodafone vzdy komu-
nikoval stejnym stylem, at’ uz je to hlavni kampan nebo letadk vytvoieny fransizantem. (Do-
lezalova, 2013, [hloubkovy rozhovor]) To pak fransizantti limituje natolik, ze nékteré prv-
ky komunikaéniho mixu franSizant radsi nepouziva. Jde naptiklad o klasickou televizni
reklamu nebo radio, které, pokud by partner chtél vytvofit, pfipadné upravit nebo aktuali-
zovat hlavni kampan, musel by vyuzit nejen kreativni agenturu Vodafonu, ale i stejné
piedstavitele reklamy (nebo mluvéi v piipadé radia), ktefi jsou v danou dobu slyset jako
hlas Vodafonu. V tu chvili je to pro partnery natolik nakladné, Ze vytvofit vlastni kampan

by pro né€ nebylo rentabilni.

Podobny ptipad se tyka i direkt marketingu. Mit zajistény souhlas od klienta o zpracova-
ni osobnich Udajli a zaroven splilovat kontaktni politiku Vodafonu, Ze klient smi byt kon-
taktovan maximalné 3x za ctvrt roku je pro franSizanty natolik komplikované, Ze hledaji
jednodussi zptsoby, jak klientim sdélit svou nabidku. Z moznosti direkt marketingu je to
pak jen neadresna distribuce, kterou pouzivaji ale spiSe v soucinnosti s realizovanou spo-

tiebitelskou sout€zi.

Sarka Grguri¢ova, marketingova specialistka pro Indirect prepaid, kterd v minulém roce
pomahal partneriim realizovat jejich aktivity jako Regionalni koordinator, potvrzuje, Ze
mezi nejoblibenéjsi realizace patii promo stanky na vyznamnych akcich v daném mésté a
spotiebitelské soutéze. Pro partnery je realizace mnohem snazsi vzhledem k tomu, Ze krea-
tiva letakl je vétSinou pripravena nebo jim s ni pomize Kreativni agentura Vodafonu. (Gr-
guri¢ova, 2013, [hloubkovy rozhovor]) I finan¢ni naro¢nost je pro partnery mnohem nizsi

nez kdyby se rozhodly realizovat napt. billboardovou kampan.

Jesté nez se rozhodnou pro formu podpory pobocek, mohou si fransizanti vybrat z kvartal-
nich nabidek, které odvijeji od strategickych cila firmy, jsou vZdy nadefinované na 3 mési-

ce, a tykaji se napfiklad:
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e Slevy na hlasové sluzby
e Slevy na datové sluzby
e Kupon v podobé¢ ptispévku na telefon

e Studentska nabidka

V tomto piipadé vétsina fransizantli vyuziva svych znalosti regionu k tomu, aby zvolila
nejvhodnéjsi nabidku a vybrala cilovou skupinu, ktera na nabidku bude nejlépe reagovat.

Analyticka podpora regionu ze strany Vodafonu, ale v tomto piipadé chybi.

Prestoze se Vodafone miize podilet na aktivitich fransizovych pobocek az 50 %, zvazuji
fransizanti velmi peclivé zda a jak podporu svych pobocéek budou realizovat. Jednotliva

proma lze rozd¢lit do tii kategorii podle hlavniho cile:

1) ZvySeni povédomi o prodejné

Vzhledem k tomu, Ze poboc¢ky byly oteviené na novych mistech, mohou se fransizanti po-
tykat s tim, Ze obyvatelé mésta nezaznamenali, ze by u nich byla oteviena prodejna Voda-
fonu. Proto je potieba o pobocce dat védét a zvysit povédomi o jeji existenci. Na zvysSeni
povédomi byla pfipravena univerzalni kampai pro nové vzniklou pobocku, kterou vzdy
pfipravuje a hradi marketingové oddéleni Vodafonu. Kampan ,,Pfistehoval se k vdm novy
soused zacinala vzdy 14 dni po otevieni pobocky a trvala mésic. Jako idealni reklamni
nosic se osveédcil tzv. hypercube, ktery 1ze vétSinou umistit kamkoli na viditelné a frekven-
tované misto. Soucasti je 1 spotiebitelska soutéZ o mobilni telefon. Pro zvyseni povédomi o
pobocce a o soutéZi vyuziva Vodafone neadresnou distribuci do schranek, ptfipadné inzerci
Vv lokélnich nebo méstskych novinach. Jak kampan po otevieni novych pobocek vypadala,
ukazuji na obrazku ¢. 16. Po podpote zvyseni povédomi o pobocce se musel franSizant
soustiedit na podporu produktl, které maji v dané lokalité nejvétsi Sanci na uspéch. Do
toho samoziejmé vstupuji i prodejni cile celé spole€nosti, kterymi se fransizant musi fidit a

od kterych se také odviji jeho vyd¢elky.
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Navstivte svého
nového souseda

Navitivte svého

nového souseda 0
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Obrazek 14: Opening promo — ukdzka letiku, bilboardu a hypercubu (zdroj: interni

materidly Vodafone)

Ke zvyseni povédomi o nové poboéce pomohla fransizantim napiiklad také inzerce v
mistnim tisku, navigace na pobocku at’ uz v podobé¢ billboardd, citylighti nebo navigac-
nich ceduli na frekventovanych mistech. V ptipad¢ obchodnich center byla volena i moz-
nost podlahové samolepky upozoriujici, kde se v daném obchodnim centru poboc¢ka na-
chézi. Pokud se franSizantli zdalo, ze pobocka neni dostate¢né viditelnd pifimo v misté,
pomohlo zvyraznéni pted pobockou v podob& Astandl, které nesly atraktivni nabidku,
nebo tzv. musich kiidel s logem Vodafonu.

Dalsi z moznosti je vyuzit pfirozeného shluku vétsiho mnozstvi lidi a zde pobocku pied-
stavit, v€etné nabidky. Partnefi vyuzivali tfeba akce na ndméstich, jako napft. trhy nebo jiné
sportovni ¢i kulturni akce pofadané v regionu. Vzhledem ke striktni sponzoringové politice
Vodafonu, nesméli byt sponzory zadné z aktivit, proto se do akci zapojili spiSe pasivné
tim, ze zaplatili medidlni plochu nebo zabor mista pro umisténi stanku ¢i pojizdné poboc-

ky.
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Prodejna Vodafonu v Palladiu 50 m %

o vodafone

Masarykovo nmésti 106, JINDRICHUV HRADEC

Obrazek 15: Ukdzky zpiisobu zviditelnéni pobocky: navigace v podobé podlahové samolep-
Ky, zvyraznéni umisteni pobocky ,, musim kiidlem* a ucast pobocky na Pivnich slavnostech

v Jindrichové Hradci (zdroj: interni materialy Vodafone)

2) ZvySeni navstévnosti pobocky

V Best practices uréenym fransizantim se na zakladé zkusenosti z realizovanych aktivit
doporucuje ,,vyuzit soutézi o lakavé ceny, které jsou komunikoviny venku, ale soutéZici
musi jit soutézit do prodejny. Tak zvysime traffic a s prichozimi se da dale pracovat. Diile-
Zité je na ulici pripoutat pozornost — vyraznym kostymem promotérii, vyjimecnym pouta-
cem, apod.© (Best practices, 2011, [Vodafone interni prezentace]) Takto napiiklad fungo-
vala spotiebitelska soutéz pti otevieni pobocek, nazvana ,,trezor*.

Jednou z nejsnazsich realizaci fransizanti je vyuziti hostesek, ¢asto rekrutovanych z rodin-
nych pfislusnikil, jeZ rozdavaji letdky se specialni nabidkou, ur¢enou pro danou lokalitu.
Casto je tato nabidka spojena pravé se spotiebitelskou soutézi. V tomto piipadé se musi
franSizanti smifovat se zasahy pravniho oddéleni Vodafonu, které velmi tizkostlivé stiezi
pravni naleZitosti vSech realizovanych soutéZi, piestoze realizatorem je ve skute¢nosti jina
pravnicka osoba.

Partner v Karlovych Varech pfisel s napt. ndpadem kostymu ,,modemu, ktery mu zajistil
narust lidi na pobocce a 0 90 % vyssi prodeje ve 14 dnech, kdy realizoval své promo (10
Best of, 2011, [Vodafone interni prezentace]), nasledné na to se vyrobili dalsi ¢tyfi kos-
tymy modemt, které pak uspésné vyuzivaly pro své akce i jiné pobocky.

Spotiebitelské soutéze, které partnefi vyuzivaji, pracuji pfedevsim s principem vyhernich
losti. Piivodné standardné feSené, ale finan¢né nakladnéjsi, stiraci losy nahradili moderni
technologii QR kodi, pod kterymi se vzdy schovavéa dand vyhra. Dalsi atraktivni soutézi,
ktera méla pomoci piivést vice lidi na pobocku je soutéz s tipovaci otazkou, ktera zajisti

vyhru tomu, kdo je svym tipem nejblize ke spravné odpovédi.
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Soutéze mohou zajistit fransizantim i databazi potencialnich klientd, tzv. leadd, tim Ze jim

ucastnici podepisi souhlas s vyuzitim osobnich udaji pti ptihlaSeni do soutéze.

©
-

Obrazek 16: Ukazka proma v Karlovych Varech s promotérem v kostymu a

spotrebitelskou, tipovaci soutézi. (zdroj: interni materialy Vodafone)

3) ZvySeni prodeje

Zadny s frangizantd se nevydal cestou podnikani s Vodafonem z davodu, Ze by pouze mél
tuto znacku rad. Hlavnim diivodem bylo pfedevsim to, Ze citil potencidl relativné bezpecné
spustit v oboru telekomunikaci vlastni podnikani a jeho cilem je samoziejmé zisk.
K navysSeni prodejii by mély vést vSechny promo aktivity partnera. Piedeslé dva body re-
flektovali ale predevsim néjaky problém, jehoz feSenim mélo za vysledek, ze si potencialni

klienti nasli cestu na pobocku.

Poslednim bodem, ktery partnetfi mohou fesit, je presvédceni klienta na pobocce, aby se
pro sluzbu nakonec rozhodl. Hlavnim diivodem samoziejmé musi byt produkt. S tim Lo-
kalni marketing ve Vodafonu pocita a pro kazdy kvartal v roce pripravuje specialni nabid-
ky, ze kterych si partner miiZe vybrat pouze jednu, idealni pro jeho region.

Kvartalni nabidky maji charakter slev na hlasové nebo datové sluzby na omezenou dobu.

Pro usnadnéni prace, jsou nabidky i kreativné zpracované a partner si mize v ramci Voda-

fone promo kitu vybrat $ablonu letaku, plakatu nebo i verze pro billboard.
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N
Ohromna nabidka
mobilniho internetu

-~ pro Liberec

Ohromna nabidka
internetu v mobilu
pro Liberec

Ohromna nabidka
90 volnych minut na 3 mésice

Rychlé pripojeni od Vodafonu Vyberte si u Vodafonu,
za polovic na 3 mésice o se vadm vic hodi

Momsiiméséoiping  S0mn navk do e
7= 476K Vodaone a3 mésice

Obrazek 17: Ukadzka letakii s kvartalnimi nabidkami (zdroj: interni materialy VVodafone)

Dalsi z moznosti, jak presvédcit zakaznika K finalnimu nakupu produktu, mize byt i maly
darek navic nebo néjaky extra bonus. Toto pozitivné funguje i na prodejni schopnosti pro-
dejcti samotnych. Jde o malou psychologickou pomucku, Ze maji pro klienty néco extra.
Ziskavaji tim dal$i argumenty, pro¢ by zajemce o sluzbu mé¢l uzaviit rozjednany obchod.
Partneti vyuZzivaji standardnich slev v supermarketech, jako jsou Tesco nebo Globus, po-
kud se pobocka nachazi v jejich blizkosti. Nalézt ale mizou napiiklad zajimavou restaura-
ci, kadetnicky salon a dal$i zajimava mista, kde po dohod¢ s provozovatelem mohou zajis-
tit pro své klienty zajimavou cenu. V piipadé Lokalniho marketingu ma toto velkou vyho-

du pravé v tom, ze partner mize zajistit néco mistniho, co lidé dobie znaji a nemaji to da-

leko.

‘ ) \,\ 4
Vouche Voucher

Tento voucher Kodbéru

skt y

et s opesvivie k o8Biry 1 apes

Obrazek 18: Ukdzka voucherit pouzivanych jako tzv. closery (zdroj: interni materialy
Vodafone)
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9.2.3 Lokalni marketingové aktivity Fizené centralou

Podpora pobocek v ramci Lokalniho marketingu nevychazi pouze z pozadavku jednotli-
vych pobocek. Nekteré aktivity jsou fizené i centralou. Pobocky tak nemuseji nic vymys-
let, fransizanti jsou uSetieni hrazeni nakladu za provedené promo. Jednou z takto fizenych
aktivit jsou promo akce nékterého z vendori, tedy firmy, které Vodafone pieprodava
jejich produkty — telefony, modemy,... Jde naptiklad o znacky Nokia, Samsung atd. Loka-
lity si vétSinou definuje vendor sdm na zakladé vlastnich analyz. Obc¢as nechava vybér ne-
bo alespon doporuceni na Vodafonu. Vizualni zpracovani je pak v grafickém stylu vendo-
ra. Pfeci jen jde o podporu tieti strany, ktera se chce na pobockach zviditelnit. Vendor
V tomto ptipad¢ urcuje i o jakou firmu podpory se jedna: jestli jde vybudovani povédomi

nového produktu nebo snaha zvysit prodeje svych produkti.

Jiz v kapitole 9.2.2 zminény Top down je pfipravovany na podporu vybranych pobocek.
Ty jsou vybrané bud’ Regionalnimi manaZery podle potieby podpofit prodeje, nebo (a pre-
devsim) na zaklad¢ analyzy trhu. Analytické oddéleni spolec¢nosti Vodafone pftipravi se-
znam pobocek s velkym potencialem na uspéch pii podpoie vybraného produktu. Ukazate-
lem je ptedevsim trzni podil, ktery se snazi v dané lokalit¢ Vodafone zvysit. Tyto aktivity
jsou realizované po dobu 14 dnt v kazdém kvartale. Vybér pobocek by se nemél opakovat,

ale neni to podminkou.

Vzhledem k tomu, Ze aktivity jsou piipravované oddélenim Marketingovych komunikaci,
které je zaroven hlavnim dohlizitelem nad dodrzovanim atributi zna¢ky, nejsou tyto aktivi-

ty nebezpecim pro spravné vnimani znacky.
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10 PODPORA PRODEJE FRANSIZ NEBO PARTNERSKYCH
PRODEJEN PRIME KONKURENCE

Pfima konkurence spole¢nosti Vodafone — Telefonica O2 a T-Mobile, svou pobockovou
sit’ v poslednich letech jiz nijak vyrazné nerozsifovala, alespon ne v jednom roce jako Vo-
dafone. Prodejny ale pro ob¢ spolecnosti byly vzdy diilezité, alespoii pokud se da vychazet

Z jejich poctu.

10.1 Telefonica O2

Telefonica O2 ma z mobilnich operatori nejen nejvice pobocek, ale také nejvice téch
svych, znackovych. Z celkového poctu 204 prodejen je pouze 50 franSizovych. Podle Vy-
ro¢ni zpravy za rok 2011 bylo na zéklad¢ franSizového programu v daném roce otevieno

30 novych prodejnich mist. (Telefénica O2 [online])

Divody, pro¢ Telefonica O2 otevira pobocky jako fransizy vysvétluje Jesse Ronquillo,
feditel pro prodej rezidentnim zakaznikiim v rozhovoru pro Reseller Magazine: ,, Osvédcil
se nam jako prodejni model. Navic se ukazalo, Ze je vvhodny pro obé strany. Chceme byt
co nejblize zakaznikiim ve vsech regionech a nejlepsi cestou, jak toho dosdhnout, je spolu-
pracovat s lokdlnimi prodejci. Rozsireni fransizovych znackovych prodejen vnimame jako

Jednu z cest naplnéni této myslenky . (Gregor, 2011 [online])

Na svych strankach potenciadlnim zajemciim o fransSizu nabizi vyhody jako (Telefonica O2

[online]):

e UspéSny obchodni koncept,

e plné vyuZiti znacky, designu a prodejniho modelu O2 Prodejna,

e svobodu vlastniho podnikdni a moznost nadstandardniho piijmu v zavislosti na
kvalité a objemu prodeju,

e Sirokou nabidku produktl a sluzeb, vysokou kvalitu a rozsah zakaznické péce

e komplexni podporu fransizanta od realizace O2 Prodejny az po operativni fizeni

¢ lokalni marketingovou podporu — finan¢ni prostfedky k propagaci prodejny v re-

gionu

»PFi rozjezdu podnikani ziskaji partneri tzv. ,,full service®, tikd Marek KiSa, feditel pro
fizeni externich partnerti, V placeném PR ¢lanku. Ten pry zahrnuje naptiklad ,.,pomoc pri

hledani nejvhodnéjsiho mista v dané lokalite, asistenci pri priprave architektonického pro-
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Jjektu, zaskoleni persondlu, marketingovou podporu a dalsi. Podilime se také na vstupnich
nakladech. O partnera se pak starame i v prubéhu fungovani fransizy, kdy nabizime nepre-

trzitou pomoc pri bezném provozu. “(Podnikatel.cz, 2011 [online])

Z pozadavkul na franSizanta uvedenych na strankach spolecnosti vybirdm pouze ty, které se
tykaji posledniho bodu vyhod — lokalni marketingové podpory. Od provozovatele O2 pro-
dejny se oc¢ekava lokalni znalost trhu a vytéZeni jeho potencialu, marketingové kontinualni
aktivity. To vSe v pfimé komunikaci se zastupci spolecnosti Telefonica, regiondlnimi ma-

nazery.

Ti také hraji velmi vyznamnou roli v ptipadé marketingové podpory fransizanti. Podle
informace od Veroniky Bendové, marketingové specialisty pro podporu retailu, je regio-
nalni manazer prvnim konzultantem franSizanta pii feSeni marketingové podpory. Pokud se
spolu domluvi na vhodném zpusobu, jde zaddni do oddé€leni marketingu nebo marcomu,
kde piipravi pottebné materialy, pfipadné upravi koncept proma tak, aby odpovidal poza-
davkim znacky. NeexXistuje zadny systém, ktery by s ptipravou né€jak pomahal, vSe je pou-
ze v emailové podobé¢ a v koordinaénich schopnostech marketingového specialisty. (Ben-

dova, 2013, [hloubkovy rozhovor])

Financ¢né je aktivita podpotena Telefonicou, protoze kazdy z fransizanti ma narok na mar-
ketingovy fond, jehoZ vyse se odviji od prodeji dané poboc¢ky. Usp&sny fransizant tak ma
vetsi financni podporu pro sva proma nez slab$i pobocka. Ma to své opodstatnéni, pokud
se na fond divame jako na bonus za dobré prodeje. Na druhou stranu se nedostava podpoie

tam, kde to miiZze byt nejvice potieba, ve slabsich lokalitach.

Potiz s ptetizenim na stran¢ marcomu pry piili§ nefesi. Vétsina lokalnich prom je jen tpra-
vou standardni nabidky a ,,pouze v Ostravé® miiZze znamenat, Ze stejnou nabidku dostane
Klient i v dalsich prodejnach. Pokud si aktivitu ptipravuje sam fransizant, jde vyjimky, kte-

rych mize byt primérné pét za mésic. Znackové prodejny si vlastni proma nepfipravuji.

S ¢im ale pry hodné bojuji, jsou neschvalené realizace. Hrozba sankci vétSinou funguje
pouze krétce, a protoze nebyla zatim nikdy uplatnéna a ani neni viile podobné sankce né-
kdy vyuzit, pozbyva i hrozba na své G¢innosti. ZlepSeni této situace si slibuji od pfipravo-
vanych Sablon, které¢ by méli mit fransizanti do budoucna k dispozici pro rychlejsi ptipravu

svych promo aktivit. (Bendova, 2013, [hloubkovy rozhovor])
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10.2 T-Mobile

T-Mobile m& pomér znackovych a partnerskych prodejen opac¢ny nez Telefonica. V sou-
¢asné dobé ma 56 znackovych prodejen a 114 partnerskych. Celkovy pocet pobocek tak
ma stejny jako nyni Vodafone. K rozsifeni do stavajiciho poctu doslo také v roce 2011,
kdy ptibylo 30 partnerskych prodejen. Pro¢ spole¢nost rozsituje svou sit’ prodejen, shrnul
Jan Roule, feditel rezidentniho prodeje v T-Mobile: ,, Vétsina zakazniki stdale dava pred-
nost tradicnim zpiisobum nakupu — navstévu klasického obchodu tedy uprednostiuje pred
Jjinymi formami. Nasim cilem je maximalné dostupna sit’ prodejnich mist, a tim i spokojeny

zakaznik . (Mobilmania.cz, 2011 [online])

Oproti obéma konkurentiim je ale rozdil v tom, ze nejde o fransizy. Jedna se o model pod-
nikéani, kdy prava pouzivat znacku T-Mobile pfechdzi na podnikatelsky subjekt, se kterym
operator uzavie rdmcovou smlouvu. Tyto prodejny nemaji uplné celé portfolio sluzeb, i
kdyz rozdil mezi partnerskou a znackovou prodejnou se v tomtéz smazava. Podle informa-
ci od Zdenka Valaska (2013), specialisty pro retail, se i design partnerskych pobocek pii-
blizil ke zna¢kovym, jen z toho divodu, Zze se podafilo zajistit nabytek z rebrandovanych

pobocek na Slovensku. (Valasek, 2013, [hloubkovy rozhovor])
Mezi vyhody Partnerského programu patii (T-Mobile Partnership [online]):

e Vytvareni partnerského fondu, jehoz prosttedky slouzi k podpofe a propagaci jed-
notlivych feSeni.

e Siroka podpora v ramci komunikaénich kanala T-Mobile.

e Osobni pfistup — pfimé kontakty na odpovédné osoby pro obchod i marketing.

e Moznost oslovit zakaznickou bazi T-Mobile.

e Moznost vyuzivat loga T-Mobile Partner a Chytie s T-Mobile.

Podporu, kterou partnerim poskytuji, 1ze jednoduse rozdélit do 4 oblasti (T-Mobile Part-
nership [online]):

e Prodejni podpora
e Produktova podpora
e Cenova podpora

e Komunikaéni podpora

Ani v pripad¢é T-Mobilu nemaji zadny specialni systém pro realizaci podpory prodeje part-

nerskych pobocek. Veskerd komunikace je opét vedena pies email. Tentokrat, ale neni
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komunikace pfimo se specialisty, ale partnefi maji k dispozici jim vytvofeny email, ktery
pro své pozadavky vyuzivaji. Maji vytvorené i formuléie, do kterych vypliuji své poza-
davky. Pomaha to jisté v tom, ze partner hned na zacatku poda celkové informace, které po
ném formulaf poZzaduje. Cely proces je tak podchyceny a partner se mu smluvné zavazuje
podepsanim dokumentu ,,Pravidla spravy a vyuzivani Marketingového fondu pro partner-
sky program T-Mobile®. Pro partnery a jejich vlastni aktivity je dulezity Marketingovy
fond, ktery je ,,tvofen financnimi prostifedky, které slouzi k marketingové podpote spolec-
né obchodni spoluprace spolecnosti T-Mobile Czech Republic a partnera, resp. sluzby

partnerem poskytované tietim subjektim®. (T-Mobile Partnership [online])
Pravidla jsou velmi podobna tém, které ma i Vodafone (T-Mobile Partnership [online]):

e Kazdou aktivitu z Marketingového fondu hradit vzdy pouze Caste¢né, pficemz mi-
nimalni ¢astka spolutcasti Partnera je 500 K¢.

e Kazda akce, pro niz partner pozaduje ¢astku z Marketingového fondu, musi byt
predem odsouhlasena ze strany T-Mobilu. Partner je pak povinen uskute¢nit akci v
takovém rozsahu, ¢ase a podobé¢, v jakém byla schvalena.

e Po realizaci akce Partner musi poskytnout dokumentaci potvrzujici, ze se akce dle
schvélenych podminek skute¢né realizovala. Dokumentace musi vzdy obsahovat
popis Akce, fotografickou nebo video dokumentaci v elektronické podobé ulozenou
na CD nebo DVD a kopie nebo vzorové vytisky tisténych materialti distribuova-
nych v souvislosti s Akci (jednd se zejména o program, pozvanky, inzeraty, vstu-
penky, plakaty a dalsi tiskové vystupy apod.).

e Po realizaci akce je Partner povinen dolozit vyhodnoceni dopadt vyuziti prostredkt
z Marketingového fondu na plnéni pfedpokladanych cild akce, a to nejpozdéji do 3

mésict od okamziku ukonceni akce.

Ptestoze jsou pravidla jasné dana, i v T-Mobilu fesi neschvalené aktivity, kdy partnefi vét-
Sinou spoléhaji, Ze na danou realizaci nikdo nepfijde. Realizaci pry moc neni, Valasek po-
tvrzuje priblizné dvé aktivity za mésic. Partnefi navic nevymysli zadné zasadni promo akce

a v€tSinou se jedna pouze o letaky.
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11 PRINOS PODPORY PRODEJE (LOKALNIHO MARKETINGU)
VE VODAFONU

Lokalni marketing, v té podob¢ jak jej vnimaji lidé ve Vodafonu, vznikl predevsim jako
potieba priblizit se vice ke klientim, nez mit jen pobocky ve vétSich méstech. Cela ptipra-
va byla spojena s rozsifenim pobockové site, ktera ma pro Lokalni marketing velky vy-
znam. Dilezitou soucasti Lokalniho marketingu je ale i snaha najit idealni podporu pro
partnery, ktefi se rozhodli investovat své penize do spole¢ného podnikani s VVodafonem.
Jak Vodafone, tak franSizanti si uvédomuji, ze v tomto jsou na jedné lodi. Vodafone ma
své kow how, velmi pozitivné vnimanou znacku a produkty, o které je zajem. FranSizant
ale prebird na sebe veskera rizika spojena s podnikdnim. To ale neznamena, Ze centrale je
jedno, jestli se jeho byznysu dafi nebo ne. Cim 1épe partner prodava, tim 1épe samoziejmé

pro Vodafone.

11.1 Vysledky Lokalniho marketingu ve Vodafonu

Bohuzel vyhodnoceni Lokalniho marketingu za rok 2012 nebylo pro potieby této prace
k dispozici. Podle vyhodnoceni lokalniho marketingu za rok 2011, nevyuzivaly podpory ze
strany Vodafonu vSechny pobocky. Pokud fransiza neméla problém s prodeji a védéla, Ze ji
sta¢i hlavni kampan Vodafonu, jisté nemeéla vétsi diivod investovat do marketingu. Voda-
fone to v podstaté délal za ni. Pro dostate¢ny pocet prodeju stacilo pobocce dobré umisténi
v ramci regionu, meésta ¢i obchodniho centra a hlavni kampan fizend centralou. Divodem
pro nerealizace, ale mohl byt i jiny divod. V podstaté opacny nez je uspéch fransizy. Moh-
lo jit o franSizanty, kteti Spatné odhadli své finan€ni moZnosti, navic pobocka neméla tak
dobré vysledky, a po celou dobu byly v ¢ervenych ¢islech. Na investice do marketingu jim
tak nezbyvalo. PotiZ pro né v ptipad¢ participace ze strany Vodafonu bylo, Ze k proplaceni
ptispévku mohlo dojit 1 nékolik mésicti po realizaci proma. Nést celé naklady, mohlo byt
pro nékteré partnery velkou zatézi pro chod pobocky. Bohuzel pro tento ptipad nema Vo-

dafone zadné podpiirné prostiedky.

Jak je mozné vyc¢ist z grafu na obrazku ¢. 19, pocet pobocek, ktery se do Lokalniho marke-
tingu zapojil, nebyl zanedbatelny. 63 % aktivnich ucastnikl v systému Vodafone promo
kit, znamena, ze béhem roku si vlastni promo realizovalo 114 pobocek. Pivodni odhad
poctu marketingovych aktivit bylo 84. Skute¢ny pocet zadanych a realizovanych aktivit za

sledované obdobi od biezna 2011 do prosince 2011 byl vSak nakonec o 254 % vyssi. Za-
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dano bylo celkem 298 aktivit. Znamena to, ze nékteré pobocky ptipravili béhem roku vice
jak jednu aktivitu. Vétsina téchto prom je podle vyhodnoceni Lokalniho marketingu — bot-
tom up aktivit (Bottom up — overview, 2011) velmi jednoducha, praimérné étrnactidenni a
s co nejlevnéjSimi produkénimi naklady (napi. letdkova kampan s hosteskami nebo nead-

resna distribuce do schranek).

Aktivni pobocky ve Vodafone promo
kitu

M neaktivn
63% !

Obrazek 19: Graf aktivity pobocek ve Vodafone promo kitu (zdroj: Bottom up — overview,
2011)

Pokud se na spésnost Lokélniho proma podivame optikou nariistu prodeji, jsou vysledky
jen lehce uspokojivé. Necelych 55 % realizovanych aktivit franSizantli zaznamenalo vy-
znamny prirtstek prodejl. Zajimavé ale je, Ze ve svych vyhodnoceni realizovanych aktivit,
povazuje své promo jako uspésné nebo dokonce velmi tspésné témet 87 %. Je pravdou, Ze
néktera proma pomohla zvysit prodeje tieba i o 160 %. (zdroj: Bottom up — overview,
2011)

BohuzZel nemam pro potteby této prace k dispozici finan¢ni nédklady na Lokalni marketing,
které¢ by mohly ukézat financni efektivitu. Ro¢ni naklady na Lokalni marketing jsou vSak
pry v ramci celého marketingového budgetu zanedbatelné. Jednim z cilti Lokalniho marke-

tingu bylo zvysit povédomi o znacce Vodafone a zachovat jeji brandové kvality 1
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v realizovanych aktivitach, coz se, podle zavéru vyhodnoceni, daii. Co se tyce efektivity,
1ze byt optimisticky, alespon z porovnani planovanych vydaji a poctu realizovanych akti-
vit. Jak jsem psal vySe, pocet realizovanych aktivit byl o 254 % vyssi, nez se planovalo.
Ptesto z rozpoctu uréenému na podporu prodeje se dany rok usettila cela 1/5. (zdroj: (Bot-

tom up — overview, 2011)

Na konci roku 2011 byl ve Vodafonu realizovan i workshop, ktery mél pomoci vylepsit
cely projekt Lokalniho marketingu. Z vysledkiit workshopu, kterého se zucastnili zastupci
marketingu, marketingové komunikace a obchodu a také 4 partnefi jako zastupci fransizan-
tl, vyplynulo, zZe neni potieba upravovat nastaveny proces. Shoda byla predevsim v tom,
ze Lokalni marketing je funkénim prostiedkem pro podporu jednotlivych pobocek a je po-
tteba pouze dil¢ich zlepSeni, kterd by usnadnila, pfipadné zrychlila ¢ast procesu. Zastupci

fransizantu také volali po vétsi volnosti v piipadé sponzoringu nebo nékterych ATL médii.

11.2 Vyhody lokalni marketingové komunikace ve Vodafonu

VétSina pfinostt Lokalniho marketingu ve Vodafonu Vv této praci jiz nékolikrat zaznéla. Jak
jsem zminoval, vystupem ze spoleéného workshopu bylo, Ze Lokalni marketing je funké-
nim nastrojem na podporu prodeje a nenasel se nikdo, kdo by jej nechtél rusit. Vsichni

mnou osloveni specialisté vidi naopak v lokalnim marketingu velky potencial.
Mezi vyhody Lokalniho marketingu lze zafadit:

1) Vodafone je blize ke klientim — znacka neni hmatatelna pouze ve vétSich més-
tech, ale priblizila se i ke klientim v mensich méstech nebo regionech. Rozsifeni
poboc¢kové sité umoznilo klientim naptiklad ,,0sahat si* telefony nebo mit Sanci
probrat nabidku pfimo s odborniky a ne s anonymni osobou na telefonu. Lokalni
marketing ale pfinesl bliZe 1 styl znacky v podobé spotfebnich soutéZi, netradi¢nich
eventd nebo v zakaznické zkuSenosti.

2) Znalost regionu - Vsichni osloveni specialisté, se kterymi jsem Lokalni marketing
probiral, potvrdili, Ze velkou vyhodou fransizantl je znalost regionu, daného mésta.
Védi, co klienti v daném regionu potfebuji, po ¢em se ptaji a co preferuji i
s ohledem na sociodemgrafické slozeni dané oblasti, které znaji 1épe neZ lidé na
centrale. Partnefi také znaji zajimavé spolecenské akce, které se v daném regionu
déji, znaji jejich uspéch mezi lidmi a jaka struktura lidi tyto akce navstévuje, coz

jim usnadiiuje vybér, ke které aktivité se ptipoji.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Osobnéjsi vztahy — vzhledem k tomu, ze vétSina fransSizantd bydli a podnika
v dané lokalité, funguji zde i osobni vazby, které na pobocku mohou piinést témer
rodinné vztahy. Pobo¢ku tak mohou vice zapojit do spole¢enského déni v podobé
zajimavych CSR aktivit, které mize pomoci budovat dobré jméno znacky.
Pozitivni vliv na vztah franSizant — VVodafone - vzhledem Kk piispévkum, jezZ Vo-
dafone na jednotlivé aktivity pfispiva, jde i o pozitivni zkuSenost fransizanti, Ze je
v tom Vodafone nenecha bez pomoci. S tim souvisi i moznost konzultovat své akti-
vity se specialisty, ktefi moOhou franSizantim pomoci nasmérovat promo
k efektivnéjsi (a mozna i usporngjsi) varianté. Dal§im kladem, ktery pomaha v psy-
chologické roviné budovat pozitivni vztah fransizanta a Vodafonu, je moznost vyu-
zit agenturu Vodafonu, coz pfinasi franSizantiim také nemalé Uspory na realizaci
proma.

Fransizant maZe vice ovlivnit své prodej — dulezity prvek Lokalniho marketingu
je fakt, ze neni zavisly jen na rozhodnuti centraly, na hlavni kampani. Pokud se
partnerovi nedafi, ma také nastroj jak ovlivnit klienty.

Napady promo aktivit - pozitivni pfinos vidim i Vv invenci fransSizantQ, tedy v
kreativni podob& promo aktivit, kdy se nékteré uspésné napady fransizantti mohou
posunout na centralni uroven. Napad je jiz otestovan franSizantem a v piipadé
uspéchu jej Ize vyuzit i v celé pobockove siti.

Uspora v nakladech — Spole¢nost Vodafone vie realizuje pies domluvené agentu-
ry a produkéni mista, které nemusi vzdy garantovat nejlevnéjsi realizaci. V ptipade,
ze franSizantl vyuZije svych regiondlnich kontakti a znadmosti, mize se mu podafit
zajistit napt. levné;jsi produkei, lepsi cenu za medialni plochu nebo mensi naklady
za hostesky.

Extra nabidka podle poti‘eb regionu — piestoze nemaji podporu v hlubsim analy-
tickém rozboru potieb daného regionu, mohou fransizanti vyuzit vlastnich osobnich
zkuSenosti a zvolit pro svou lokalitu vhodnou marketingovou nabidku vice pasujici

na klienty v misté pobocky.
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11.3 Nevyhody, hrozby a omezeni lokalni marketingové komunikace

Zatim se obavy z Lokalniho marketingu v ptipad¢é ohrozeni znacky Vodafonu nenaplnily.
Ptesto je potieba si mozna rizika pfipomenout piedev§im z toho diivodu, aby se jim doka-

zalo pfedchazet a procesni nastaveni pocitalo s ochrannymi mechanismy.

Hlavni nebezpeci se tyka predevsim v devalvaci znacky, jejiz budovani trvalo roky. Jak je
vnimana mezi klienty je velmi dileziti a je to jeden z divodii, proc se klienti rozhodnou
pro sluzby Vodafonu. Jeji poskozeni by tak mélo velky dopad 1 na franSizanty samotné, i
kdyz néktefi si to pfili§ neuvédomuyji:

1) Rozeznatelnost znac¢ky — nerespektovani grafického manualu ztstava hlavni hroz-
bou Lokalniho marketingu a v tomto ohledu je tfeba mit kontrolni systémy nasta-
vené tak, aby se v€as odhalily chyby. Fransizanti jsou velmi aktivni ve svych krea-
tivach. Bohuzel ne vSichni maji pro kreativu cit. Jak lze vidét na obrazku ¢. 20, po-
kud by se nechala tvorba napadd pouze na fransizantech, rozeznatelnost brandu by
rychle vzala za své. Na jimi pfipravenych materidlech je znat, Ze Corporate design
jim je cizi a nevi jak s nim naklddat. Navic se snazi pfipravit materidly co nejlev-

né&jSim zpuisobem, doma ,,na koleni, aby nemuseli platit zddnou kreativni agenturu.
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Obrazek 20: Ukdzka letaki z dilny nékterych fransizanti (zdroj: interni materialy VVodafo-
ne)

2) Poskozeni vnimani znacky — velmi souvisi s bodem 1). Vodafone si zaklada na

kvalité, grafické dokonalosti. Alespon tak Ize usuzovat na zaklad¢ grafického ma-
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nualu, ktery hlida kazdy detail mozného grafického zpracovani. Spatné provedené
eventy, nekvalitni vylepové plochy letaki nebo tieba i jen Spatné obrandovany da-
rek, mize zplsobit pokles vnimani zdkaznikli znacky Vodafone jako kvalitniho
mobilniho operatora, se kterym by chtél byt jako klient spojovan. Fransizanti si ¢as-
to neuvédomuyji, jak moc jim dobra znacka pomaha v prodejich. Jak mize vypadat

neschvalena realizace fransizantem lze vidét na obrazku ¢&. 21.

Obrazek 21: Ukadzky nékterych nepovolenych aktivit fransizanii (zdroj: interni materialy
Vodafone)

3)

4)

Zakaznicka zkuSenost — jednou z priorit Vodafonu je péce o zakazniky, zakaznik
ma vzdy stat na prvnim misté. Nebezpecné tak je, ze vybér zaméstnancti pobocky
z0stavéa na fransizantovi a Vodafone to nema4 jak ovlivnit. Skolenim a pravidelnym
testovanim tzv. mystery shopem se Vodafone snazi zajistit, Ze klient nikdy nepo-
zn4, zda je ve fransize nebo ve Vodafone prodejné.

Negativni PR — napfi. realizace proma, které nerespektuje pravni nalezitosti re-
klamni kampané nebo tieba ignoruje méstské vyhlasky, bude mit vzdy negativni
dopad na spolecnost Vodafone. Piestoze pfed zakonem bude vzdy zodpovédny
franSizant jako pravnicka osoba, pro veifejnost bude Vodafone ten, kdo porusuje
zakon. Poruseni zdkona o ochrané¢ osobnich udaji franSizantem mulze zajistit

hloubkovou kontrolu Utadu na ochranu osobnich tdaji v hlavnim sidle Vodafonu.
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5)

Stiznost na nedostatky totiz nepfijde na fransizu jako takovou, ale téméf jisté na
spole¢nost Vodafone.

Naklady nejsou plné pod kontrolou — fransizanti mohou zneuZzivat nastaveného
procesu k drobnému obohaceni se, tim Ze si pies znamé produkéni firmy zajisti fak-
turaci, kterd neodpovida skutecnosti nebo dokonce nebyla realizovana. Piesto Vo-

dafone produkeci ¢astecné zaplati.
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12 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Podle poctu realizovanych aktivit v ramci Lokalniho marketingu je vidét, Zze promo aktivi-
tam na podporu fransizovych pobocek vénoval Vodafone velkou pozornost. David A Aa-
ker ve své knize Brand Building upozoriuje, ze ,,Koordinace reklamniho obsahu ve vsech
médiich, aniz by doslo k oslabeni znacky, je skutecnou vyzvou, predevsim pokud jsou jed-
notlivé reklamni nosice smichany. Koordinace je o to tézsi, ze cinnost na podporu prodeje
jsou casto provadeény riznymi subjekty a osobami, jez maji riizné perspektivy, cile.* (Aa-
ker, 2003, s. 27) | z tohoto thlu pohledu bylo velmi dilezité, ze do projektu byly zapojeny
vsechny skupiny, které v ramci spole¢nosti maji trochu odlisné cile a i zptsoby jak cilt
dosahnout. Obchod zaméteny na prodeje, ale ptedevsim z pohledu mnozstvi, marketing na
efektivni podporu prodeje a custommer relationship management a marketingova komuni-

kace pak na budovani znacky.

Velmi kladn¢ hodnotim i fakt, Ze rozSifovani pobockové sité, které samo o sobé mélo uni-
katni rychlost, §lo ruku v ruce s pfipravou technického zazemi pro moznost realizace pod-
pory prodeje nové vznikajici sité. I v porovnani s konkurenci, jejiz velikost se vyrazné ne-
meéni jiz nékolik let, je tak vidét vice partnersky pfistup K fransizantim, ktefi se rozhodli
pro podnikani pod znackou Vodafone. Partnefi maji moznost vlastni realizace, ke které
ziskali potiebné nastroje, ale také know how specialistli na marketingovou podporu nejen
na stran¢ Vodafonu, ale také kreativni agentury pro Vodafone pracujici. Oproti T-Mobilu
nebo O2 mize partner vSe feSit mnohem rychleji, neni tak zavisly na marketingovém spe-
cialistovi (jestli je v praci, zda ma ¢as, atd.), je jasné schvalovaci kolecko s jasnymi termi-
ny na schvéleni. Ma velké mnozZstvi podkladi, ze kterych mlZe Cerpat informace potiebné
pro realizaci. Neni korigovan zakazy, ale je spiSe sméfovan k aktivitam, které v minulosti
dobie fungovaly. Diky systému $ablon nemusi marketingovy specialista feSit kazdy leta-
¢ek, svlj cas mize vénovat sofistikovanéjsim vécem. Z celého nastaveného procesu vni-
mam, ze mu lidé z Vodafonu vénovali spoustu ¢asu a podle schopnosti vymysleného onli-
ne systému, Vodafone promo kitu, pravdépodobné i nemalé penize. VE&fim ale tomu, ze
pokud by tyto pfipravy a investice neprob¢hly, nemohlo by byt realizovano tolik aktivit na
pobockach, coz by mohlo vést k negativnim reakcim fransizantt. Velmi pozitivni je Cislo
spokojenosti fransizanti s realizovanymi aktivitami a zaroven i vystup z workshopu, kde
se vSechny strany shodli, Ze by na nastaveném systému nic neménili. Benefity ale nejsou
pouze Vv tom, Ze partner md mozZnost realizovat své vlastni napady. Za ptikladné vidim 1

nastaveni v tom, ze partner dostdva finan¢ni spolutcast az po vyhodnoceni aktivity ze stra-
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ny partnera a lidi z Vodafonu, obchodu i marketingu. Stejn¢ to ma nastavené i T-Mobile.
Diky tlaku na zavéreéné vyhodnoceni se zvySuje Sance na nalezeni ukazkového proma, se

kterym je spokojeny nejen fransizant, ale i Vodafone.

Z vyse uvedenych divodu vidim Lokalni marketing jako u¢inné nastaveny mechani-
zmus pro realizace podpory prodeje. Partnefi nejsou nuceni si nic pokoutn¢ vymyslet a
doufat, Ze jim na to nikdo z Vodafonu nepftijde. Pocet aktivit je jen na nich, na jejich potie-
bé podporu realizovat a ochoté investovat ¢ast svych penéz. VétSina fransizantd, nejsou
podle mého, ani zadni velci marketéfi. Sice uz maji zkusenost s jinym druhem podnikani,
ale nikdy nebyly soucasti velké korporace, nemuseli se fidit zasadami velké znacky, ktera
ma jasné stanovena pravidla. Mysli, Ze systém pomohl skloubit i mozna trochu pomalejsi
korporatni reakce na aktivity trhu a naopak velmi rychlé, ¢asto na koleni délané a nekvalit-
né pfipravené promo aktivity fransizantll. Veskeré aktivity partner se Vodafone snazi mit
pod kontrolou jinak nez pouze sankcemi. Prevenci, Ze si partner nebude vytvaiet proma
V rozporu s nastaveni brandu, je nejen financni participace Vodafonu, ale i pfipravené ma-
nualy o znac¢ce a moznostech realizace proma, nastaveni pfedem pfipravenych Sablon, do-

porucenych prom v best practicies a také moznost konzultace s odborniky.

David A. Aaker (2003) tika, ze ,.klicem k silnym znackam je konzistence v case. Firma si
miize udrzet konzistenci vytvorenim identity a pozice, které v case vydrzi, skvelym provede-
nim znacky a tim, zZe odolaji pokuSeni identitu znacky menit. (Aaker, 2003, s. 297) Toto
pokuseni nema ani tak marketing ve Vodafonu, jak by jej méli fransizanti. Pro¢ naptiklad
neudélat hezké promo na levngjsi tarify v mistni hosptidce, kterd je velmi oblibena délniky
Z mistni fabriky? Partnerovi to pfijde jako velmi zajimavy napad a je i mozné, ze by m¢l
uspech. Znacka Vodafone, ktera se v zadném piipad€ nespojuje s alkoholem nebo tabako-
vym prumyslem, navic s hostincem, ktery nespliiuje zadné brandové pozadavky, by asi
timto promem utrpéla. Rika se, Ze budovéani znacky je dlouhy proces, ktery ale mize byt
znicen béhem chvile. Sta¢i jedno promo pobocky, které bude tfeba 1zivé a pro vnimani
Vodafonu v dané lokalité to mize mit velmi negativni nasledky s dlouhodobym efektem.

Navic v dob¢ internetu a socialnich siti se negativni informace §iti velmi rychle.

Véfim, ze nejde uhlidat v§e na 100 %, ale diky zplisobu nastaveni procesu, v kombinaci S
pfedavanim informaci, prevenci vV podobé¢ skoleni a predevsim diky vzdjemné komunikaci,
Ize dat do rukou franSizanti moZnost vlastni realizace proma a mit zajiSténo, Ze tim
neutrpi brand jako takovy. I kdyz je potfeba byt stale obezietny. Za celou dobu, co bézi

projekt Lokalniho marketingu, nezaznamenali zadné vyrazné poruseni pravidel. Existuji
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ale drobnosti, které sice s velkou pravdépodobnosti nemtizou mit vyrazny dopad na vni-
mani znacky, jedna se ale pouze odhalené ptiklady. Stejné jako maji zkusenost v T-Mobile
nebo 02, franSizanti mizou Casem zkouSet posouvat latku toho, co lze a co nelze.
V procesu mi tak chybi nastavené kontroly pfimo v regionu. Podobné jako se kontroluje
komunikace se zakazniky v podob& mystery shopu, by se méla kontrolovat i kvalit vystupt

realizovanych aktivit pfimo v terénu a zarovein kontrolovat regiony ,,bez ohlaseni‘.

Stejné jako vSichni z mnou oslovenych marketingovych specialistti, si myslim, Ze lokalni
marketing v pojeti jakékoli zna¢ky ma svoji budoucnost. I piesto, ze je cely svét globalné
propojeny a znacky jako Vodafone mizete potkat i v nejzapadlejsim kouté Afriky, vzdy by

Mee

pro takové znacky by mélo platit ,,mysli globalng, jednej lokalné*. Jen tak se stane znacka
pozitivni soucasti daného regionu. ,,Vazné usili o lokalni znacku miiZze mit za nasledek také
lepsi pochopeni potreb a postoji mistni komunity, coz miize na druhé strané vést k vylep-
Seni vyrobku a k ucinnéjsi implementaci snahy o vytvoreni ucinné znacky.“ (Aaker, 2003, s.

113)

Nejblize k této komunité ma pro Vodafone pobockova sit, predevSim franSizanti, ktefi
maji moznosti i schopnosti udélat z Vodafonu souc¢ast mistni komunity a poméhat tak bu-

dovat pfatelskou tvar znacky.

Z celého nastaveného procesu vidim jesté jeden zasadni nedostatek. Fransizanti jsou stale
brani spiSe jako tfeti strana a nejsou tak soucasti Vodafonu. Jak potom mohou §ifit pozitiv-
ni jméno znacky, kdyZ nejsou jeji soucésti? VSe maji pouze naucené, ale stoji mimo ni.
Jsou ,,pouze prodejnim kanilem. V celkovém vyhodnoceni neslySim jejich hlas. Jsou
spokojeni s rozhodnutim zacit podnikat pod znackou Vodafone? Maji dostatek informaci

k realizaci svych podpirnych prom? Zde vidim prostor na stran¢ Vodafonu ke zlepseni.
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13 UVOD DO PROJEKTOVE CASTI

Se svétem franSizingu souvisi jeden zajimavy vyvoj a to chovani franSizanta, které se v
prub&hu byznysu méni. Lépe fe¢eno prochazi nékolika fazemi. Alespon podle internetové-
ho ¢asopisu Bizzon to tikd David Petfik, manazer spole¢nosti Staropramen, ktery mé na
starost rozsifovani sité restauraci Potrefena husa. Podle n¢ho se nejdiiv zajemci o fransizu
zhruba dva roky seznamuji s pravidly, Staropramen startuje jejich podnik a Skoli zamést-
nance. ,,Ve druhé fazi se uz fransizanti snazi o vlastni inovace, a to je kamen urazu. V tuto
chvili je naprosto nezbytné tyto snahy eliminovat a nepustit koncept, aby Sel jinym smerem.
Na druhé strané je diilezité respektovat partnera a vse mu trpélive vysvetlovat," tika Petiik.
Ve treti fazi ptijemci franSizy proziou a zjisti, Ze neni lehké podnikat bez zavedené znacky
v zadech. ,.Jsou sice zkroceni, ale ten prebytek jejich energie by se meél poskytovatel fransi-

zy snazit nekam nasmerovat.” (Holecek, [online])

Pokud by toto pravidlo platilo plosné pro vSechny franSizanty, nachézi se pravé Vodafone
v krizovém roce, kdy mu hrozi, Ze se franSizanti rozkoukali a zacnou pfichdzet
s inovacemi, které nemusi byt uplné v souladu se stylem komunikace Vodafonu. Myslim,
ze by bylo potieba trochu zvysit ostrahu a kontrolni mechanismy. Petfik zaroven mluvii o
né¢jakém nasmérovani partnerd, vyuziti jejich energie. V celkovém vyhodnoceni projektu
Lokalniho marketingu mi ale chybi pravé nazor fransSizanti. Zastupci fransizantd se za-
Castnili pouze jednoho workshopu, ze kterého vzesly n&jaké drobné pozadavky na upravy,
ale Zadna zasadni zména procesu. Coz je pozitivni véc. Dulezitou otazkou ale tfeba zsta-
va, pro¢ 37 % fransizantd nerealizuje zadné promo. Nepotiebuji je nebo obchazeji systém a

nikdo o tom nevi?

Na zaklad¢ zavérd z praktické ¢asti bych chtél v této ¢asti diplomové prace navrhnout,
jakym dal$im zpuisobem si mtze spole¢nost Vodafone ovétit uspésnost projektu Lokalniho
marketingu, vice z pohledu fransizantti a jak muze identifikovat zmény, které je potieba v
tomto projektu udélat pro zajisténi jednotné komunikace znacky. Myslim, Ze vnimani da-
lezitosti brandu fransizanty je nejslabsi strankou celého projektu podpory prodeje. Neni
bez zajimavosti, Ze zachovani kvality znacky byla vzdy hlavni obava vSech dotazovanych
marketingovych specialistli pfi otdzce rizik vlastni realizace podpory prodeje franSizanty

(nebo partnerskymi prodejnami Vv ptipad¢ T-Mobilu).
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14 SHRNUTI SLABYCH MIST SOUCASNEHO STAVU

Jak jsem jiz zminil v zavéru Praktické ¢asti, myslim si, ze Vodafone ma nastaveny proces
velmi dobie. Minimalné alespon v porovnani s konkurenci. Predev§im systém v podobé
Vodafone promo kitu uSetfi cas, zajisti dostatecny piehled o realizovanych aktivitach a
pomaha udrzet komunikaéni styl Vodafonu. Nize v n€kolika bodech shrnu slaba mista,
kterym by mél Vodafone vénovat pozornost. Tyka se to prfedevsim zpiisobu predavani in-
formaci franSizantl v projektu Lokalniho marketingu, ziskavani zpétné vazby tykajici se
mozného zlepSeni procesu véetné kontroly realizovanych aktivit pro potvrzeni funk¢nosti

nastavenych pravidel.

14.1 Komunikace s fransSizanty

e piima komunikace funguje pouze na urovni Regionalni manaZzer z oddé€leni prode-
je a fransizant. Pfima komunikace marketingu, marcomu ptipadné agentury funguje
pouze v piipad¢ realizace promo akce, pokud fransizant potiebuje néco konzultovat

e neprima komunikace, kdy marketing nebo marcom informuje o svych aktivitach
Regionalni manazery, ktefi pak informace piedavaji dal franSizantim.

e prostiednictvim Vodafone promo kitu ve schvalovacim kolecku v podobé po-
znamek pfi povoleni nebo zamitnuti aktivity nebo doporuceni k realizaci. Zaroven
jesté funguji informacni emaily o zménach ve Vodafone promo kitu. FranSizant se
tak napf. dozvidd o novych Sablonach nebo jinych upravach ¢i novinkach
V systému.

e Sales konference, na kterych se ptfedstavuji obchodni cile spole¢nosti a jiné zme-
ny, které se dotykaji pobockové sité

e elektronicky newsletter Lokalniho marketingu — obcasnik o déni v Lokalnim
marketingu informujici o zajimavych promech ostatnich fransizantl, novinkach ve
Vodafone promo kitu nebo zajimavostech, které mohou pomoci v rdmci podpory

prodeje. Informace jsou pouze z marketingu nebo marketingovych komunikaci.
Stavajici zpisob komunikace vede k né¢kolika negativnim nésledktim.

e Nepredané nebo Spatné predané informace — zalezi vzdy na schopnostech Regi-
onalniho manazera zda, kdy a jak pfeda informace z marketingu franSizantti. Fran-
Sizant se tak mize dozvédét pozdé (pokud vibec), co se na stran¢ marketingu pfi-

pravuje. Informace miiZe byt také piekroucena nebo netplna
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Pomalé Sireni informaci — fransizanti se n¢které¢ informace mohou dozvidat poz-
d¢ji nez by mohli potiebovat.

Nemoznost zpétné vazby — piima reakce fransizantli se k marketingu dostava pou-
ze zprosttedkované a po dlouhé dobé. Neexistuje zadna rychla interakce na zjisténi

zpétné vazby

14.2 Kontrola realizovanych aktivit

Nastaveny proces je velmi davétivy k franSizantim a spoléhd na to, ze vSe probéhne podle

domluveného scénate. Obvykle je otevienost a divéra je ve vztahu velmi dulezita, ale i

s ohledem na rizika poskozeni znacky, bych doporucoval vétsi obezietnost. Takto nastave-

ny proces vilbec nepodchyti fransizanta, ktery si udéla vlastni promo aniz by to s kymkoli

konzultoval. Ale i n€které aktivity, schvalené marketingem, mohou mit pii své realizaci

riznd vylepsSeni, kterd nemusi byt v souladu se znackou. Pro pfipomenuti shrnuti, jak pro-

bihaji kontroly nyni:

Nastavené schvalovani ve Vodafone promo kitu — bez schvaleni zadani, kde
partner piedstavi planované promo a nasledné schvaleni podkladl pfed produkci by
melo zamezit $patn€ postavenym promo aktivitdm. Vyhodnoceni v tzv. PIRech ma
potvrdit, Ze promo bylo realizované dle dohody

Regionalni manaZeri, ktefi jezdi pravidelné¢ za vSemi franSizanty jednotlivé by
méli mit diky ndvstévam jednotlivych regionli prehled o tom co se kde déje a jak
napiiklad vypada venkovni reklama instalovand franSizantem a nebo jestli partner
nema na pobocce materialy, které by tam neméli co délat.

Koordinator marketingu, ktery ma na starost koordinaci promo akci franSizantt
ob&as vyrazi do regionu na kontroly. Alespoii podle informace od Sarky Grgurico-
vé (2013, [hloubkovy rozhovor]), nejde 0 Zadné pravidelné aktivity. Na kazdou po-

bocku se stihnou podivat jen jednou za rok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

15 DOPORUCENI PRO SPOLECNOST VODAFONE

Cast soucasnych franizantl jsou byvali zaméstnanci Vodafonu, ¢asto jde Store manaZery,
ktefi se rozhodli zuzitkovat své zkusSenosti jako fransizant. VétSina franSizantt, ale ma zku-
Senost s jinym typem podnikani v daném regionu a Vodafone znali do t¢ doby maximalné
jen jako zakaznici. Mtizou tito lidé, po uvodnim Skoleni o znacce, znat jeji zpisob chovani,
mohou védét co je to ,,Vodafone way®, tedy zplusob jak se chovat, jak pfistupovat
k zdkaznikim, jak prezentovat produkty a sluzby, atd? Zajimavé ma nastaveny zpusob
zauceni do firemni kultury, pochopeni procest, zptisobu piipravy produktu, péce o zékaz-

nika atd. McDonald’s, jehoZ 65 % restauraci jsou franizy. (McDonald’s CR, [online])

Kazdy z4jemce o fran$izu musi projit az ctrnactimési¢nim Skolenim, nez je mu potvrzeno
pfidéleni fransizy. Ve své brozufe vénované zdjemcim o fransizu pisi: ,,7rénink je u Mc-
Donald's na prvnim miste, protoze uspéch spolecnosti je zaloZen na oddanych, dobre tré-
novanych lidech a na jednotnosti vsech operaci ve vSech restauracich. Zakladni casti za-
méreni McDonald's je stald odpovédnost za stav a kvalitu vyskoleni.** (McDonald's CR,
[online]) V tomto textu mluvi o tom, Ze cht&ji, aby jejich produkty, jejich zptisob péce o
zakazniky, vystupovani atd. bylo vSude naprosto totozné. Zakaznik nesmi poznat rozdil,
jestli je v Praze, v Brné nebo v restauraci u dalnice na Ostravu. O totéz se snazi i Vodafo-
ne. PfestoZe oba podnikaji v jiném oboru, jednu podstatu maji stejnou. Zakaznik je u nich
na prvnim misté a védi, Ze ke klientské spokojenosti potiebuji pozitivni vnimani své znac-
ky.

Myslim si, ze prvni krok, ktery by Vodafonu pomohl, by bylo zaskoleni franSizanti na
znackovych prodejnéach a oddélenich v centrale firmy. FranSizant by tak mé¢l v&tsi moznost
nadychat se firemni kultury, pochopit chod firmy s jejimi benefity ale i komplikacemi.

Jeho vnimani, pro¢ jsou nékteré véci nastavené tak jak jsou, by pak mohli byt jiné.

Nevidim v tuto chvili ale jako redlné, Ze by néco podobného Vodafone pro potencialni
zajemce o franSizu pfipravil. Proto se v rdmci projektové Casti zaméfim predev§im na to,
jak spravné provadét namatkovou kontrolu a také jak zajistit, aby franSizanti byli vice sou-

¢asti znacCky, aby ji 1épe vnimali a chépali.

Pokud pobocka dodrzuje nastavena pravidla a veSkeré své promo aktivity, i toho nejmensi-
ho charakteru, poctivé zadava ptes Vodafone promo kit, jsou uz nastavené mechanismy,
které zajisti kontrolu kvality a spravnosti kone¢ného vystupu. MuzZe se ale stat, ze pro fran-

Sizanta bude zadavéani pres Vodafone promo kit zbytecnou byrokratickou ptekazkou a
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brand manual jen komplikaci, kterd ho omezuje v rychlé realizaci jeho napadu. Takovéto
»partyzansting se nedd vzdy 100% zabranit, ale 1ze se alespon pokusit podobné neSvary
odhalovat. Pokud se odhali, existuje moznost penalizace, za poruseni smluvnich podminek,
které¢ mize presvedCit partnera do budoucna, aby podobnou aktivitu, kterd je v rozporu
S nastavenymi pravidly a predevsim poskozuje znacku, uz nikdy nerealizoval. Problém
S nepovolenymi aktivitami, a ptedevSim s jejich provedenim, zminovali vSichni osloveni
specialisté. Zadna ze spole¢nosti viak nema nastaveny pravidelny, ndhodny kontrolni me-
chanismus, ktery by podobné aktivity pomohl odhalit. Piitom i pouha existence podobnych
kontrol mize fungovat psychologicky i jako prevence nepovolenych aktivit. Prvnim kro-
kem je potieba nastavit nahodné kontroly, zda je regionech vse skute¢né tak, jak se na cen-

trale v Praze tvari.

Dalsi dva kroky jsou ptfedevsim z toho diivodu, aby pomohl pozitivnimu rozvoji spolupra-
ce Vodafone a fransizanti v oblasti podpory prodeje. Pomoci dotazniku zjisti Vodafone
vztah franSizantii k projektu Lokalniho marketingu a jejich ochotu a chut’ vlastni promo
aktivity realizovat. Dotaznik by mél také pomoci odhalit pfipadné nedostatky nastavené¢ho
procesu. Byl by to prvni krok k vétsi oteviené vzédjemné komunikaci, kterd by byla podpo-
fena spusténim komunitniho portalu ve Vodafone promo kitu. Kromé rychlého sdileni in-
formaci a moznosti ziskavat zpétnou vazbu na pfipravovanou nebo realizovanou podporu
prodeje v relativné kratkém case se lidem z Vodafonu otevira prostor pro fizenou diskuzi,

do které by mohli iniciovat témata.

V ramci projektové ¢asti bych se tedy chtél zaméfit na nésledujici tii kroky, které by mély
pomoci najit nebo potvrdit piipadna slaba mista Lokéalniho marketingu. Hlavnim cilem by

pak mélo byt vétsi zapojeni franSizanti do Lokalniho marketingu v ramci budovani znac-
ky.

1) Mystery check — ma za tikol provéfit a pravidelné kontrolovat, Ze nastavené sys-
témy Lokalniho marketingu funguji a franSizanti vSe realizuji podle nastavenych
pravidel. Cilem je také identifikovat pfipadné problémy, které je potieba fesit.

2) Vyzkum franSizanti o nastaveném systému podpory prodeje — anonymni do-
taznik, ktery by mél pomoci odkryt redlné vnimani podpory prodeje ze strany fran-
Sizantl a jejich spokojenost s nastavenym procesem.

3) Komunikaéni portal jako soucast Vodafone promo kitu — misto pro interaktiv-
n¢jsi spolecné sdileni nazord, prostor pro komunitni otevienou diskuzi. Zde by m¢l

marketing nebo marketingova komunikace za tikol aktivnéji s fransizanty mluvit a
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vysvétlovat diivody, pro¢ se nékteré aktivity délaji, pro¢ vznika dand nabidka. Ugel

portalu je zapojit fransizanty vice do chodu firmy, jiZ jsou soucasti.

15.1 Kontrola nepovolenych aktivit — Mystery check

Pro kontrolu pobocek by byl zaveden tzv. Mystery check, tedy jakasi kombinace mystery
shopingu® a store checku’. Zakladni myslenkou tohoto projektu, by bylo monitorovat kva-
litu marketingové komunikace v prodejnach, pfimych i franSizovych, a to zejména z po-
hledu dodrzovani Vodafone brand identity. Jedna se pouze o kontrolu komunikace nikoliv

0 mystery shoping (monitorovani kvality prodeje pomoci testovacich nakupt).
Mystery check by byl zaméfeny predevsim na:

1) Navigace na pobo¢ku — zda jde pobocku snadno nalézt, jestli je viditelna v ramci
svého okoli a jestli je potfeba navigace na pobocku. Pokud uz navigaci maji v jaké
kvalité.

2) Aktivita mimo pobocku - zda fransizant nerealizuje n¢jakou neschvalenou aktivitu
nebo nema marketingovou podporu komunikovanou v rozporu s brand manualem a
povolenymi komunika¢nimi plochami. Kontrola se také zaméti na venkovni rekla-
mu, zda je spravn¢ instalovana a po produkéni strance v poradku.

3) Interiér pobocky - zda je merchandising v potadku, bez nezadoucich invenci (jest-
li nejsou na pobocce letaky nebo jiné prodejni materialy, které tam nemaji co délat)

a pobocka spliuje nastavené Vodafone parametry.

Mélo by jit o co nejsnazsi hodnoceni, aby mél hodnotitel snazsi praci a vysledky nebyly

pilis

®Mystery shoping zlepsuje prodejctim zékaznicky servis. V zapadnim svété se jedna o sluzbu pouzivanou
desitky let. V Ceské republice jde naproti tomu o relativné novou disciplinu. Pfi testovani se vychazi ze stan-
dardd obsluhy, v nichZ firma $koli své prodejce. Nedilnou soucasti testovani je i subjektivni pocit, ktery hod-
noti jak pfijemné se prodavac tvaii apod. Mystery shopping dokaze odhalit fadu dilezitych nedostatkti (Mar-
keting a reklama, 2010, [online]).

" Store Check je hodnoceni (piehled) vystaveni produktu a jinych reklamnich materialii na podporu prodeje
v urcitém prodejnim misté. Hodnoceni je provadéno osobou, kterd neni z obchodniho oddéleni. Store check
se realizuje, aby bylo ziejmé, jak jsou veSkeré merchandising produkty a podplirné materidly ve skutecnosti
vystaveny, jak si s nimi umi poradit prodavaci a piipadné jak se produkty prodévaji. Informace ziskané z této
aktivity pomohou ke zlepSovani marketingové komunikace (Amar research, [online]).
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15.1.1 Casovy harmonogram p¥ipravy a zpisob realizace Mystery checku

Pro nésledné navrhy vychéazim z ptedpokladu, ze nebude ve Vodafonu viile rozsitovat pra-
covni mista a tak pocitam spiSe se zapojenim brigadnikti — student a i v tomto piipadé
musim né&jak efektivné rozlozit ¢as s ohledem na finan¢ni Gspory. Tim vznika nutnost pfi-
pravit formulat pro Mystery check tak, aby byl jednoduchy i pro ¢lovéka, ktery nema moc
velkou praxi v marketingu.

Dalsi ptedpoklad, je mnozstvi pobocek, které je potieba kontrolovat. Jist¢ by bylo dobré
védét, které pobocky je nutné kontrolovat tieba i kazdy mésic, a u kterych je mozné kont-
rolu realizovat v mnohem mensich intervalech. Na takové rozdé€leni je potieba zjistit
vstupni informace. Pro pravidelné kontroly bych pak pobocky rozdélil do tti skupin - Pro-
blematické, S malymi nedostatky, V pofadku. Nasledné podle tohoto by byla nastavena
frekvence kontrol na jednotlivych pobockéach. Zohlednit by se musela i lokalita. Napf.
Vv pripadg, ze by ve stejném mésté byly dvé pobocky a jedna z nich byla problematicka, pak

ob¢ pobocky budou kontrolovany tak, jako by obé byly problematické.

Mastery check bude muset byt rozdéleny na 2 faze:
e Prvni faze — zjisténi vychoziho stavu, ivodni kontrola vSech pobocek
e Druha faze — rozdéleni pobocek do skupin podle ,,rizikovosti“ a nastaveni pravi-
delného mystery checku. Rozdéleni pobocek by se pak ménilo podle aktudlniho

stavu
Prvni faze:

e rozdéleni pobocek do skupin podle tras a napldnovani jednotlivych kontrol
e dva brigadnici individualng kontroluji jim vybrané regiony

e doba trvani cca 3 mésice (20 pobocek za tyden)

e nasledné vyhodnoceni formulait cca 14 dnti

e rozdéleni pobocek do rizikovych skupin
Druha faze:

e rozdeleni pobocek podle vysledkli prvniho mystery checku a nastaveni mnoZzstvi je-
jich pravidelnych kontrol

e pravidelna kontrola pobocek, kdy po kazdé kontrole vznikne seznam ptipominek k
dané prodejné, ktery bude obsahovat jak prostor pro odstranéni chyb, tak navrhy co

1ze v prodejné zlepsit
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e Casov¢ bez omezeni, probihaji pravidelné kontroly

15.1.2 Nastaveni parametri Mystery checku a rozdéleni pobocek

Kazda sledovana oblast bude mit jasn¢ stanovena kritéria, ktera budou hodnocena takto:
e nejlepsi=1
e stfedn¢ dobré = 3

e nejhorsi =5

Nastaveni hodnoceni do tii trovni ma pomoci hodnotiteli snadno a rychle posoudit, zda je

nebo neni v poradku. V ptipadé, Ze si nevi rady s odpovédi, plati prostfedni odpoved.

K vyhodnoceni prvni faze mystery checku piitadime ke kazdé pobocce jesté bodovy koefi-
cient za aktivitu v Lokalnim marketingu. Je to z diivodu, Ze ten kdo pfipravuje vice promo
akci, muze spiSe ovlivnit negativné vnimani znacky nez ten, kdo nerealizuje nic. Koefici-
ent je dalezity pouze pro prvotni hodnoceni pobocek, aby se k tomuto faktu ptihlédlo pii

nastaveni pravidelnych kontrol

15.1.3 Formulaf pro mystery check
Hodnocena kritéria

1) Navigace
e Umisténi mnozstvi navigacnich prvkl vzhledem k velikosti mésta
o Pouze odpovéd’: Ano x Ne
e Kovalita mist vystaveni (n€kde sice navigace je, ale mize byt Spatné viditelna. Také
zaleZi kolik je navigacnich prvkl/ceduli v dané lokalité, jestli opravdu dovedou az
k prodejné)
e Kvalita
o Vzhled navigace
o Technicky stav (jestli neni poniCend, Spinava atd..)
2) Exteriér
e Aktudlnost - jestli je pouzity motiv z aktualni kampané, zda nejsou nikde vizualy
starych kampani
e Pestrost - malé nebo naopak velké mnoZzstvi materialii vzhledem k velikosti prezen-

ta¢nich ploch (pokud napiiklad promo akce zaméfena na prodej vysokorychlostni-
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ho mobilniho internetu neméla by hosteska zaroven rozdavat letaky na levny tele-
fon nebo Studentsky tarif)

e Vlastni materialy - pouziti vlastnich materialt, které nejsou schvalené (materialy,
které si vytvareji obchodnici sami a vétSinou nejsou podle brand manudlu, napf.
umisténi loga atd.)

o Pouze odpovéd’: Ano x Ne
e Kovalita brandu - hodnoceni dodrzovani brandovych pravidel (jestli je na materialu

logo, pokud ano — je spravné umisténo, barevnost materialu atd.)

3) Interiér
e Aktualnost - pouziti co nejaktualnéjsich dostupnych materiala (to samé jako u exte-
riéru)
e Peclivost - dopliovani materiald atd. (jestli je dostatek letakii na prodejné — dopl-
néné stojany na letaky)
¢ Vlastni materialy
o Pouze odpovéd: Ano x Ne

e Kvalita brandu - hodnoceni dodrzovani brandovych pravidel

Ukazka realného formuléie je v ptiloze €. 3

15.1.4 Vyhodnoceni mystery checku a dalsi kroky

Vsechny polozky formulafe byly hodnoceny pomoci 2 — 3 stupiiové Skaly. Kazda z téchto
poloZek by méla sviyj koeficient (vlastni materidly a jejich kvalita mély koeficient 3, ostatni
polozky 1). Celkovy vysledek by se pocital pouze z polozek, které bylo mozné hodnotit.
Skala vysledkt byla 1 - 5 (jako ve §kole) a kontrolované prodejny byly zafazeny do tfech

kategorii:
o Kategorie A =V poradku 1,00 - 2,33
o Kategorie B = S malymi nedostatky 2,33 - 3,67
o Kategorie C = Problematické 3,68 — 5,00

Na zaklad¢ hodnoceni vznikne kromé ohodnoceni i seznam ptipominek pro danou pobog-

ku, ktery bude obsahovat jak prostor pro odstranéni chyb, tak navrhy co lze pfi realizaci

NP 24

smluvnim sankcim.
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Podle rozdé€leni pobocek do jednotlivych skupin, bude urcena frekvence naslednych kont-
rol. U téch nejproblematictéjSich by pocet kontrol mél byt nejvyssi, tieba i1 kazdy mésic.
V piipadé pobocek s nejlepsim vysledkem miize nadéle fungovat princip divéry a pobocku
1ze kontrolovat tieba i jen jednou za pil roku. Pii nasledujicich kontrolach by mél ,,kontro-
lor* k dispozici seznam s nedostatky z predeslé kontroly a jeho ukolem bude i monitorovat,

zda doslo ke zlepSeni a i dle toho se bude odvijet hodnoceni.

Diky nastavenému mystery checku si bude moci Vodafone potvrdit, jestli je nastaveni pro-
jektu Lokalniho marketingu v potadku piedevs§im z pohledu ochrany znacky. Jestli je nutné
néco v tomto ohledu v procesu zménit nebo zda je mozné stale nechavat podporu prodeje

v rukéch fransizantt, tak jak je v soucasné dob¢ nastaveno.

15.1.5 Rizika
Rizik ohrozujici usp&snost mystery checku muze byt nékolik.

e Finance — niz8i rozpocet, nez je potieba, nezajisti kontrolu v§ech pobocek a nebude
mit takovy efekt jako v pfipad¢ ploSného feSeni. Piesto by to byla lepsi varianta nez
kdyby se mystery check viibec nerealizoval z diivodu finan¢niho

e Lidsky element

o vybrani kontrolofi hodnoti vzdy subjektivné a tak pobocky mohou mit roz-
dilné postaveni v ramci kontrol jen diky rozdilné piisnosti kontrolord.
o Nekvalitni prace kontrolora neodchyti chyby

e Prozrazeni piijezdu kontrolora povede k tom, Ze franSizant pfipravi vSe tak, jak ma

byt
15.2 Vyzkum franSizanti o lokalni marketingové podpore

Jednou z chybgjicich informaci tykajici se uspéSnosti projektu Lokalniho marketingu je
zpétna vazba pfimo od franSizantl. Jsou spokojeni s nastavenim? Jak vyuZivaji nabidnu-
tych moznosti? Chtéli by néco zménit? Otazek mize vzniknout velké mnozstvi, nize ale
navrhuji pouze prvni dotaznik, ktery ma identifikovat postoj franSizanti k Lokalnimu mar-
ketingu. Ptipadné dal$i vyzkumy, hloubkové rozhovory by méli byt postavené na vystu-

pech z tohoto pruzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

15.2.1 Cilova skupina vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit nazor na podporu prodeje u fransiz. Ne ale z pohledu marketin-
govych specialistl, ale z pohledu téch, ktefi potiebuji dobfe nastavenou podporou prodeje
zvysit prodeje svych pobocéek. Oslovenou skupinou v tomto piipadé proto budou majitelé
franSiz Vodafonu. VétSinou jde o muze, ktefi maji zkuSenosti i s jinym typem podnikédni
nez je prodej mobilnich sluzeb. Jsou zvykli si v§e rozhodovat sami ve velmi kratké dobé,
do podpory prodeje vkladaji své vlastni penize. Ze svych jinych podnikatelskych aktivit jiz
maji zkusSenosti jak k marketingové podpote pfistupovat, ale vétSinou na zékladé mensiho
regionalniho proma nebo tieba i jen inzerce. Casto nerespektuji legislativni limity, protoze
dafone je pro n¢ spiSe komplikaci pii tlaku na prodej a neciti se ji byt néjak vazani (ptilis
omezujici faktor). (Edgerley, 2013, [hloubkovy rozhovor]) Osloveno by mélo byt celkem
180 lidi s o¢ekavanou responsi 50 %, tedy 90 lidi.

15.2.2 Cile vyzkumu

Vysledky vyzkumu budou slouzit k analyze spokojenosti fransizantli se zptisobem podpory
prodeje ze strany Vodafonu v ramci Lokalniho marketingu. Pro potieby dalSich krokd
Vv rozvoji Lokalniho marketingu potifebuje Vodafone pomoci vyzkumu ziskat tyto informa-

ce:
e zda jsou partnefi Vodafonu sami aktivni v pfipraveé promoakci,
¢ kolik penéz jsou ochotni do marketingové podpory investovat,
e jak uspéSn¢ vnimaji dosavadni provedena proma,
e jak vnimaji limity nastavené ze strany Vodafonu,

e co by piipadné na Lokalnim marketingu zménili.

15.2.3 Zvolena metodika

Predevsim s ohledem na komplikovanost osloveni cilovych skupin a nemoZznosti zajistit se
vSemi hloubkové rozhovory jsem se rozhodl pro potteby vyzkumné prace zvolit formu
kvantitativniho vyzkumu, online dotaznik, zaslany emailovou formou na cilovou skupinu.
Fran$izanti, ktefi jsou po celé republice, tak mohou vyplnit otdzky jednoduse ze svého po-

¢itace, v dobé, kterd jim vyhovuje a bez tlaku jiné osoby na rychlost vyplnéni. Prestoze
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bude dotaznik odeslan e-mailem, bude anonymni. Dotazovani dostanou pouze link odkazu-

jici na dotaznik a nebudou tak pod tlakem na ,,spravnost* odpovédi.

15.2.4 Navrh dotazniku

Pro zjisténi cili vyzkumu uvedenych v kapitole 13.4.2 bych vytvofil jednoduchy formulaf,
ktery bude v podobé¢ odkazu odeslan na dotazované. S védomim, ze partnefi Vodafonu
vlastnici franSizu jsou Casové zaneprazdnéni, musi byt dotaznik kratky, aby zabral co
nejméné Casu franSizantd, a v podobé uzavienych otazek nebo s pfedem nadefinovanymi
odpovéd’'mi, ptipadné v podob¢ skaly, aby dotazovani nemuseli vymyslet odpovéd’. Obsah
otazek musi byt srozumitelny na prvni ptecteni, aby fransizanty neodradily od pokracovani
ve vyplnéni dotazniku. Dale nesmi obsahovat dotazy na osobni informace, ale musi sméto-

vat piimo k ucelu vyzkumu.

Navrh dotazniku:

1. Pocet franSizovych pobocek:

2. Kolik promo aktivit roné pro svou pobocku pripravite?

e Zadnou
o 1

e 25

e 6-10

e Vicejak 10

3. Jak vysoky naklad za podporu prodeje jedné pobocky byste byl ochotny dat i

v pripadé, Ze v§e budete muset hradit sam (tedy bez participace Vodafonu)?
e nic
e 1-5000K¢
e 5001-25000Kc¢

e 25001-50000 K¢
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e Vice jak 50 000 K¢
4. Vnimate sva realizovana proma za GspéSna?
e Uspdsna
e SpiSe uspéSna
e Nelze fict
e SpiSe netispésSna
e Netspésna
5. Jste spokojeny s podporou svych aktivit ze strany Vodafonu?
(na $kale od 1 — 5, kdy 1 je velmi spokojen, 5 velmi nespokojen)
6. Jak hodnotite Vodafone promo kit
e Velmi uziteény, nedokdzu si bez néj realizaci predstavit
e Uzite¢ny, ale prodluzuje termin realizace
e Uzitecny, ale jen jako piehled materiali Vodafone
e Nevadi mi, ale nic by se nestalo, kdyby nebyl
e Zrusil bych jej, pfijde mi jako zbytecna komplikace
e Nepouzivam jej
7. Délal byste si vyhodnoceni svych kampani i bez VVodafone promo kitu?

e ANO
e NE

8. Prijdou vam pravidla Lokalniho marketingu jednoducha nebo sloZita?
(na skale 1 — 5, kdy 1 je velmi jednoducha, 5 je velmi slozita)
9. Co je podle Vas nejefektivnéjsi podpora prodeje v regionu?
e Billboardy
e Inzerce v lokalnim periodiku
e Radio

e Hostesky rozdavajici letaky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

e Event
e Soutéz/ loterie na pobocce
o Jiné:
10. Pfedavani informaci v ramci Lokalniho marketingu je pro vas dostatecné?
e ANO
e NE
i. Doplnte, co Vam chybi
11. Zménil byste néco na podpoie pobocek ze strany Vodafonu?
e NE
e ANO
i. Doplnte, co pfedevsim
12. Vite co znamena Vodafone way?
e NE
e ANO

i. Struc¢né popiste

15.2.5 Zpusob vyhodnoceni dotazniku

Odpovédi na jednotlivé otazky budou sefazeny dle Cetnosti, porovnany a vyhodnoceny
Vv zavérecné zpraveé. Ta by méla piinést spolecnosti Vodafone informaci, jak se franSizanti
stavi k soucasnému stavu podpory prodeje. Soucasti zpravy by mélo byt 1 doporuceni
k dalsim kroktm. Posledni otazka na zavér pomize lidem ve Vodafonu ud¢lat si obrazek

zda fransizanti vi o zékladni filozofii spolecnosti a jejim sméfovani do budoucna.

15.2.6 Rizika

Hlavnim rizikem dotazniku je neochota fransizant zapojit se do vyzkumu. MiiZe se stat,
ze bude velmi mala response, ze které se nebudou dat vyhodnotit potiebné zavéry. Nebez-

pecim je 1 nizkd upfimnost odpovédi partneri. Mohou se obavat, ze dotaznik neni ano-
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nymni a ze v ptipadé negativnich komentait mtize ptijit néjaky postih — napft. nizsi podpo-

ra prodeje ze strany Vodafonu.

Rizikové miize byt i neprofesionalni vyhodnoceni na stran¢ Vodafonu. Vzhledem k tomu,
Ze se nepocita s profesionalni agenturou, je tieba, aby do procesu byli zapojeni specialisté
z vyzkumného odd¢leni spolecnosti Vodafone, ktefi by si podobnym vyhodnocenim méli

veédét rady.

15.3 Komunika¢ni portal ve Vodafone promo kitu

Vytvoteni komunika¢niho portdlu by mélo pomoci zrychlit tok informaci mezi franSizanty
a Vodafonem a umoznit vyménu zkuSenosti mezi franSizanty samotnymi. Hlavni benefit
portalu by mél spocivat predevS§im v aktivnim zapojeni franSizant do diskuzi u témat ktera
nastoli lidé z Vodafonu nebo samotni fransizanti. Spole¢ny prostor muze také pomoci na-
vodit pocit, ze jsou vSichni soucasti jedné rodiny nazvané Vodafone. Vérim tomu, ze byt
soucasti jedné komunity nejen pomaha sdilet spole¢né hodnoty, ale i Iépe chapat chovani

druhych.

Inspiraci pro tento portal mi je Facebook a jeho moznost vytvofeni ,,skupiny®, ve které
mohou v ramci skupiny pouze pfizvani mezi sebou sdilet informace, jako jsou powerpoin-
tové prezentace, texty ve wordu, excelové tabulky, fotky, videa, odkazy na webové stran-
ky, atd. Pod jednim odkazem tak vznika diskuze k danému tématu, ktera umoznuje vloZeni
dalsich materialii nebo odkazil. Efektivitu jsem mél moznost osobné si vyzkouset ve sku-
pin€ zalozené Cisté jen pro studenty mého ro¢niku. Zde jsem Casto nasel odpovédi na otaz-
ky, které jsem nevédél, sdilel studijni materialy, mohl diskutovat o spole¢nych mimoskol-
nich planech nebo se vzajemné povzbudit pfi studiu. Myslim, Ze tato skupina pomohla 1

vice stmelit kolektiv.
Benefity pro fransizanty by tedy cely systém mohl mit nasledujici:

e otevienost komunikace

e sdileni informaci a zpétnych vazeb

e rychly zdroj informaci

e neustdle ve spojeni s ostatnimi franSizanty

e dalsi nastroj pro komunikaci s Vodafonem
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Movroo

Hlavnim cilem portalu pro VVodafone by bylo zjistit co nejvétsi interakei franSizantl pti
vzajemné komunikaci, dostavat rychle zpétnou vazbu na navrhy tykajicich se podpory pro-
deje a mozna také najit nejaktivnéjsi franSizanty, se kterymi by pak mohl déle vice praco-

vat pfi zlepSeni projektu Lokalniho marketingu v rdmci vytvofené pracovni skupiny.

Ugast lidi Vodafonu na tomto portalu je nezbytna nejen z dtivodu administrace, ale i
z diivodu pfinaSeni témat do diskuze. Tato Gcast mize byt ale také hlavnim problémem,
proC by se na portale franSizanti ptilis neangazovali. Pocit fizeni Vodafonem, mtize navodit
obavu, Ze nelze piijit s otevienou kritickou polemikou nebo ze aktivni ucast na tomto por-
tale maze byt sledovana. Bude tedy hodné zalezet na schopnostech administratora a dalSich
piispévatelt z Vodafonu, aby tyto obavy ve fransizantech nepodporovali, ale naopak vice
vzbudili jejich zajem a ukazali jim benefity, které jim portal mize ptinést. DalSim rizikem,
na které je potieba si hned v ivodu dat pozor, je technicka funkénost a predevsim pohodlné
uzivatelské prostiedi. Pokud uzivatele na zacatku odradi Casté technické vypadky nebo se

bude ,,prat* s ovladanim portalu, bude velmi t€zké je presvédcit, aby portal vyuzivali.

w

15.3.1 Co je pro uspésné spusténi potieba zajistit

Portal nebude potieba stavét Gpln€ nove ,,na zelené louce®. VEtim, Ze bude technicky moz-
né vyuzit stavajici platformu Vodafone promo kitu a vytvofit komunitni systém zde. Kazdy
novy portal fesi problém, aby si zajistil dostatecné mnozstvi ¢lend. V tomto piipadé by mél
Vodafone ulehCenou praci. Soucasti portalu by se automaticky stali vSichni zaregistrovani
do Vodafone promo kitu. Vyhodou Vodafone promo kitu je i to, Ze je to pro uZivatele

znamé prostiedi a dokazou v ném uz pracovat.

Portal by také mohl vyuzivat jiz funkéniho administraéniho systém pro spravu a tvorbu
textového i multimedialniho obsahu. VSechny tyto funkce uz promo kit umi a bude potieba

je pouze naimplementovat do nové vzniklého prostiedi.

Potiz by ani neméla byt v personalnim zajisténi. Jiz nyni na marketingu pracuji Regionélni
koordinatofti, ktefi s fran§izanty komunikuji pfedevsim prostfednictvim promo kitu. Tato
osoba bude idealnim ¢lovékem, ktery by mél na starost koordinaci portalu v podobé admi-
nistratora a zaroven by byl i mediator ptipadné diskuze. Nemélo by to byt ptidélavani pra-
ce, naopak. Tim, ze znd, co né€které franSizanty trapi nebo jaké délaji nejcastéjsi chyby,
muze toto dat jako téma portél a informaci, kterou by standardné fesil pouze s danym fran-
Sizantem, muze sdilet s celou skupinou. Tim miize zajistit, Ze stejny problém nebude muset

fesit zase s dal§im partnerem individudlné pozdéji.
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Nejvétsim zadrhelem spusténi portalu tak mtzou byt finance. Ze vSech ti navrzenych kro-

wev

15.3.2 Rizika

Kromé technickych problému, které mohou oddalit spusténi portalu nebo snizit potiebu jej
vyuzivat muze byt hlavni riziko v tom, Ze si franSizanti nenajdou k pouzivani portalu pro
vyménu informaci. Portal potfebuje aktivni Ui€astniky a bude velmi zéalezet na schopnos-
tech lidi z Vodafonu doplnovat do portalu pravidelné zajimavy kontent, aby partneii mohli
vnimat portal jako uziteCny a aby plnil svoji roli. Obsah mtze byt dal§im rizikovym fakto-
rem. Muze se stat, ze Vodafone nebude mit dostatek informaci, které by na portal daval.
Vzhledem k mnozstvi aktivit, které se ale v ramci Lokalniho marketingu ve Vodafonu déji,

se ale tohoto problému pfili§ nebojim.

Posledni riziko je strategické rozhodnuti. Pro vedeni mtze byt vytvofeni portdlu pfili§ na-

kladné a z jejich pohledu neefektivni, Ze na néj neuvolni zadné penize.

15.4 Casovy harmonogram a celkové naklady

Nejrychleji realizovatelnym projektem by byl dotazovani fransizantd. V timingu v tabulce
¢. 1 pocitam s ptipravou dotazniku 14 dnt. Piestoze je v tuto chvili pfipraveny, predpokla-
dam, zZe pfi skutecné realizaci by Vodafone tento dotaznik jesté prosel se svou vyzkumnou
agenturou a spolecné jesté doladili. NejdelSi ¢as nechavam franSizanti na vyplnéni. Poci-
tam s tim, Ze maji spoustu prace a vyplnéni dotazniku nebude uplné jejich prioritou.
V ptilce toho Casu by se tém, ktefi jeSté dotaznik nevyplnili, poslal pfipominkovy email. Po
vyhodnoceni dotazniku by tak v 7. tydnu mohl znat Vodafone vysledky a mohl zacit nasta-

vovat dalsi potiebné kroky.

V piipadé mystery checku nejvétsi ¢as zabere fyzické objizdéni pobocek a jejich kontrola.
Odhadem by dva lidé méli stihnout cca 20 pobocek za tyden. Prubézné by se jiz mohlo
pracovat na vyhodnoceni, finalni informace by Vodafone mohl znét 14. tyden po spusténi
mystery checku. Po rozdéleni poboc¢ek do jednotlivych skupin a naplanovani tras dalsi pra-

videlnych kontrol by zacala faze 2.

24

promo Kitu. K tomuto ¢asovému navrhu pfistupuji zcela laicky a bez technickych znalosti
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stavajiciho systému. Je proto mozné, ze by na spusténi nestacilo malo pfes 4 mésice, ale
mnohem vice. Pocitam s tim, Ze nejvice asu by zabralo samotné programovani. Testovani
prostiedi pottebuje také sviyj Cas, aby se daly vychytat pfipadné nedodélky a portal fungo-

val pfi svém zpusténi naprosto bezchybné.

Tabulka 1: Casova néarocnost realizace navrhovanych zmén (zdroj: vlastni tvorba)

tyden I 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Dotaznik frandizantim I
Pfiprava dotazniku
Rozeslani dotazniku
Vyplnénd dotazniku frandizanty
Pfipominkovy email tém co nevyplnili
Vyhodnoceni dotazniku _

Mystery check
Pfiprava formulare
1. faze
Vyhodnoceni 1. faze
2. faze

Komunitni portal

Technologicka analyza

Navrh fesenia komentare
Programovani portalu

Provozni testy a potfebné Upravy
Instalace a spusténi portalu

15.5 Casovy harmonogram a celkové naklady

V piipadé nakladd je pouze dotaznik aktivitou, kterou lze okamzité realizovat, aniz by-
chom museli fesit rozpocet. Naklady jsou nulové za predpokladu, Ze nejen dotaznik, ale 1
rozesilku a nasledné vyhodnoceni si Vodafone zajisti vlastnimi silami a nebude realizovat

ptes agenturu. V tom ptipad¢ by pak by naklady byly v fadech desetitisicii.

U Mystery checku je nejnakladnéjsi polozkou ¢astka za studenty, v jejichZ pfipad€ pocitam
s odménou 80 K¢ na hodinu a jejich zaméstnanim na 10 tydnt v 1. fazi. Po¢itam s tim, Ze
jeden student bude z Prahy a druhy z Brna. Dopravu pak odhaduji jako cenu zpate¢niho
listku 200 K¢, kazdy den. Vzhledem k tomu, Ze ve 2. fazi uz nebude potieba kontrolovat

vSechny pobocky, odhaduji ndklady za poloviéni.
V ptipad¢ komunitniho portdlu vychédzim z primérmé ceny za programatora 1 000 K¢ na-

sobenych odhadem poctu normohodin. Maximalni cenu za pfipravu poralu bych nastavil

na 500 000 K¢.
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Tabulka 2: Celkové ndklady za zealizaci navrhovanych zmén (zdroj: vlastni tvorba)

Dotaznik fransizantim Cena Komunitni portal Cena

Pfiprava dotazniku 0,00 K¢ Technologickd analyza 40 000,00 K¢

Rozesilka 0,00 K¢ Navrh feseni a komentare 10 000,00 K¢

Vyhodnoceni 0,00 K¢ Programovani portalu 240 000,00 K¢
Provoznitesty a potfebné Upravy | 100 000,00 K¢

Celkem 0,00 K¢ Instalace a spusténi portalu 15 000,00 K¢

Mystery check Cena Celkem 405 000,00 K¢

Pfiprava formulare 0,00 K¢

1. faze - studenti 64 000,00 K¢

1. faze - doprava 20 000,00 K¢

Vyhodnoceni 1. faze 0,00 K¢

2. faze - studenti 32 000,00 K¢

2. faze - doprava 10 000,00 K¢

Vyhodnoceni 2. faze 0,00 K¢

Celkové naklady na realizaci nejsou malé a v podstaté zalezi na strategickém rozhodnuti
spole¢nosti, zda by do téchto zmén chtéla investovat. Pokud by bylo feceno, ze fesit se ma
pouze to nezbytné nutné, za mé by urcité Slo doporuceni, ze Dotaznik a Mystery check se
musi realizovat. Komunitni portal by bylo jisté pfijemné mit, ale projekt Lokéalniho marke-

tingu by se bez n¢j mohl obejit dal obejit.
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ZAVER
Jak uz jsem nékolikrat v této praci zminil, myslim si, Ze nastaveny proces je v tuto chvili
v pofadku a doporuceni v Projektové Casti jsou spiSe navrhem, jak zjistit kam by se proces

jesté mohl vylepsit a jak tieba zjednodusit.

Prakticka ¢ast ukazala naskok Vodafonu oproti konkurenci Vv jeho podpote fransiz. Jde
predevsim o ochotu investovat nemalé penize do systému, aby vzajemna spoluprace dobte
klapala. Analyza ukazala, co vSe vytvofeny systém dokéaze podchytit a kolik informaci
maji partnefi pro sva proma k dispozici. Pfestoze jsem na ob¢ vyzkumné otazky mohl od-
povédét kladné, je 1 v tomto procesu prostor pro zlepSeni. Kroky v projektové ¢asti navrhu-
ji zlepSeni jen ¢astecné. Jejim hlavnim cilem bylo nalézt cesty, které by spolecnosti Voda-

fone pomohli rozkryt prostor, kde se na procesu Lokalniho marketingu da jesté pracovat.

Co prakticka ¢ast ukazala, je nizké zapojeni fransizantti do chodu spole¢nosti Vodafone.
Vétsinou jsou velmi aktivni v ptipad€ podpory svych pobocek, ale ve je velmi individual-
ni a neexistuje podprahové pozitivni §ifeni hodnot znacky Vodafone. Vypada to, jako by se

to fransizantil viibec netyka. Ti jsou zapojeni ,,jen* do prodeje.

V projektové ¢asti navrhovany portal mize pomoci k otevienéjsi debaté mezi lidmi ve Vo-
dafonu a fransizanty. Cast&jsi komunikace a sdileni ideald mize p¥ivést viechny na stejnou
cestu a hlavné ke snadnéjSimu vzajemnému porozuméni. Odhalit témata, kterd by se mohla
fesit prave nasledné na portale, ma dotaznik. Jde o prvni krok k pochopeni poZadavki fran-

Sizantl a nalezeni jejich ptipadného trapeni.

Vétrim tomu, Ze pokud by se realizoval mystery check, a soucasné probéhly oba vysSe zmi-
néné projekty, potieba kontrol by klesala a mozna by na konec $lo jen o rutinni zaleZitost,
kterd by potvrdila, Ze je vSe v pofadku. Myslim, Ze dotaznik a komunitni portal by dobie
fungovali jako prevence a i mezi fransizanty by se naslo dostatek ambasadort znacky, ktefi

by po néjaké dob¢ dokazali vysvétlit, pro€ je znacka tak dilezité 1 pro jejich prodeje.

Pokud bude Vodafone takto otevieny vic¢i svym partnerim, budou mit diveéru s nim své
napady fesit. Vzhledem k celkovym rozpoctim, které Vodafone vydava na marketingovou
komunikaci, nemyslim si, ze by celkova ¢astka za ptipravu a realizaci byla natolik zasadni,
Ze by navrhovany mystery check, prizkum a komunitni portal nemohli realizovat. Pfinos
by myslim nebyl zanedbatelny. Stejné jako spokojeny zaméstnanec, i spokojeny franSizant

$ifi dobré jméno firmy.
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PRILOHA PI: STRUKTUROVANY ROZHOVOR SE SPECIALISTY

1. Co si predstavujete pod pojmem:
a. lokalni marketing
b. lokalni marketingovd komunikace
2. K jakému vyroku se vice priklanite?
a. Marketingova komunikace by m¢la byt vedena piredevsim lokalng¢.
b. Marketingova komunikace by méla byt vedena piedevs§im centralné.

3. Jak striktni by méla byt déna centralou pravidla pro lokalni komunikaci? V ¢em by nao-

pak méla mit lokalni pobocka vétsi volnost? Proc?

4. Jak benevolentni fizeni marketingové komunikace z pohledu globalni znacky by smérem
k centrale v CR mélo byt? Co by podle Vas mélo byt fizené ze strany matefské firmy a co
by na druhou stranu mélo byt vzdy ponechano na rozhodnuti centraly v Ceské republice?

Proc?
5. Setad’te prosim vyroky dle dilezitosti.

a. Nejdilezitéjsi je, aby se ziskalo povédomi o konkrétnim prodejnim miste,

aby je navstivilo co nejvice zakaznik.

b. Nejdulezitéjsi je, aby se diky kampani prodalo co nejvice produktt, aby

se vratili veskeré naklady na ni.

c. Nejdulezitéjsi je, aby nedoslo k poskozeni znacky diky nesjednocenému

zpisobu komunikace se zakazniky.
6. Jaké je hlavni vyhoda lokalni marketingové komunikace? A nevyhoda?
7. V ¢em vidite hrozbu nebo zasadni problém lokalni marketingové komunikace?
8. Jaka jsou pozitiva rozsifeni prodejni sit¢ pro marketingovou komunikaci?
9. A naopak, jaké jsou nevyhody Siroké prodejni sité?

10. M¢ély by mit franSizové prodejny jind pravidla, nez maji Vodafone prodejny? Pokud

ano, tak proc?
11. Souhlasite s podporou Lokéalniho marketingu Vasi spole¢nosti?

12. Jak ptesné externi pobo¢ky podporujete v ramci jejich podpor prodeje?



13. Souhlasite se zptisobem podpory externich prodejen Vasi spolecnosti?

14. Jaké typy marketingového komunika¢niho mixu mohou fransizanti vyuzivat pro sva

lokalni proma?
15. Jak idealn¢ by mél systém podpory téchto pobocek nejlépe fungovat?
16. Kdybyste mohli na sou¢asném stavu néco zménit, co by to bylo?

17. V ¢em vidite budoucnost marketingové komunikace na lokalnich trzich? Jaké jsou bu-

douci trendy v marketingové komunikaci?



PRILOHA P I1: UKAZKA ZADANI AKTIVITY DO VODAFONE
PROMO KITU

Zadani marketingové podpory
Oichodni portner spolednosti Vodafone Crech republic o.s..

identifikaéni Udaje

1D & ndzev prodejmy:

Obchodni jrséno | o |

Sidlo spoleénosti:

Adresa prodejny:

Telafon
SM/RS:

| Eman |

Obecné info

Mazey akce | |

Dirvod akce

Popis nabldky

Zplhsob realizace

Cilova skupina

Misto akce

Cle akce
[pfirdstek G,
pFirdstak TC)

Timing akce | |

Specifika prodejny




PRILOHA P I11: FORMULAR MYSTERY CHECK

Mystery Check

mizev s adress prode)y

Datum & Gas kontroly

Peclivost

Fowm It bra nd u

100000000000
L

@ o0
Prumer

Cetuowd nodnoceni

Doparufeni » podnity ke eafen)




