Navrh komunikacnej stratégie
pri uvedeni novej znacky na trh

Bc. Daniel Seman

Diplomova praca i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Daniel Seman

Osobni ¢islo: K14306

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma préce: Navrh komunikacnej strategie pfi uvedeni nové znacky na trh

Zasady pro vypracovani:

1. Prostudujte odbornou literuturu na téma komunikacéni strategie nové znacky.

2. Formulujte cile prace, vyzkumné otazky a metodologii analytické éasti prace.

3. Analyzujte konkurenci se zaméfenim na jeji komunikaéni aktivity.

4. V ramci analyzy realizujte hloubkové rozhovory s odborniky v oboru marketingové
komunikace.

5. S vyuzitim vysledkd analyz navrhnéte marketingovou strategii pro uvedeni nové
znacky na trh a identifikujte kritické misto projektu.

6. Zhodnotte splnéni cil(i a reagujte na vyzkumné otazky.



Rozsah diplomové préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

KOTLER, P.: Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing
2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

DOYLE, P. Value-based marketing. West Sussex: John Wiley & Sons, Ltd, 2008. ISBN:
978- 0-470-77314-1.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozs. vydani, Praha: Grada Publishing,
a.s., 2003, 204 s., ISBN 80-247-0447-1

JEDLICKA, M.: Marketingové komunikaéné stratégie. Trnava, 2005. ISBN 80-89034-72-1
FERRELL, O.C., HARTLINE, M.D. Marketing strategy. 4. Vyd. Mason:
Thomson/SouthWestern, 2008. ISBN 978-0-324-54426-8

Vedouci diplomové préce: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2017
Termin odevzdéni diplomové prace: 21, dubna 2017

Ve Zlin& dne 3. dubna 2017

LS.

W&Jana gikova ArtD. . doc. Ing. Mgr. Olga Juraskova, Ph.D.

dékanka ) A reditelka dstavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

* odevzdanim bakalafské/diplomoveé prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplinéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby

* beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informa¢nim systému a bude dostupna k nahlednuti;

*  na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 7;

* podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniha dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

* podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci

k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je

opravnéna v takovem pfipadé ode mne poZadovat piiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které byly

Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafske/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou

Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gceltim

(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komercnim Gcelim.

Ve Zliné 12-G.20 17

Jmeno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich préavnich predpist, §
47b Zvefejfiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zvefejriuje bakalafské, diplomové, disertacni a rigorozni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudku oponentii a
vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zverejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly. Viysoka Skola
disertacni prace nezvefejiiuje, byla-li jiz zvefejnéna jinym zpisobem.

(2) Bakalarské, diplomové, disertacni a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dni pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni verejnosti v misté uréeném vnitinim piedpisem vysoké koly nebo neni-li tak ureno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. Kazdy si muZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka Skola muze odloZit zvefejnéni bakaléiské, diplomové, disertatni a rigorézni prace nebo jejich ¢asti, a to po dobu trvani pfekazky pro zvefejnéni,
nejdéle viak na dobu 3 let Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zvefejfiovany
bakalarské, diplomové, disertacni a rigorézni prace, jiz se tyka odklad zverfejnéni podle véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvu

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozd8jsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZije-1i nikoli za ucelem piimého nebo nepiimého hospodafského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potfebé dilo vytvofené zékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni ($kolni dilo).

3) zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné néklerych zakonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zustava nedotteno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo Skolského
¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené piispél na uhradu nakladu, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vyse; piitom se piihiédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Této diplomova préca sa zaobera marketingovymi komunikaciami zo strategického pohl'adu
so zameranim na strategicki komunikéciu $pecializovaného internetového obchodu v online
prostredi s vyuzitim socidlnych sieti a d’alSich platenych foriem reklamy. Proces navrhu
komunika¢ného manuélu novej znacky vychédza z informacii zhromazd’ovanych analyzou
komunikacie konkurencie na trhu a z rozhovorov s expertmi v odbore elektronického
obchodu a online marketingu. Vysledky tejto diplomovej prace umozituji novovzniknutej
znacke strategicky komunikovat a vyuzivat’ socidlne siete za u¢elom budovania povedomia

o znacke, ziskavania novych zdkaznikov a upeviiovania vztahov s nimi.

Klucové slova: strategicky marketing, online marketing, elektronicky obchod, znacka,

socialne siete, marketingova komunikécia, komunikacny manual.

ABSTRACT

This master’s thesis adresses marketing communications from s strategic point of view with
a focus on strategic communication of a specialized electronic shop in online environment
via use of social networks and other forms of paid advertising. The process of creating a com-
munication manual for a newly emerging brand is based on information gathered by carrying
out an analysis of a market competitors’ communications an interviewing experts in the field
of e-commerce and online marketing. Results of this master's thesis allow the newly emerg-
ing brand to strategically communicate and take advantage of social networks for building

an awareness, gaining new customers and retaining relationships with them.

Keywords: strategic marketing, online marketing, electronic commerce, brand, social net-

works, marketing communication, communication manual.
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UVOD

Stale rastuca dostupnost’ modernych technoldgii a internetového pripojenia pozitivne vplyva
na vyvoj odvetvia elektronického obchodu a umoziuje tak stale vznikat’ novym trznym
subjektom. Vyroba, ¢i vyvoj dobrého produktu, alebo sluzby samé nestacia na ziskavanie
trzného podielu, oslovovani novych zdkaznikov a budovanie dlhodobych vzt'ahov s nimi,
ktoré su pre uspech na trhu klucové. Preto je potrebné poznat' svojich zikaznikov,
ich potreby, konkurenéné produky a trh ako celok. Na zéklade tychto poznatkov je dolezité
ku marketingovym komunikaciam firmy pristupovat’ strategicky, zhotovit’ komunikacny

plan a nasledne vyhodnocovat stanovené ciele.

Tému navrhu komunikacénej stratégie som si zvolil, pretoze komunikovanie modernym
spdsobom s vyuzitim dostupnych kandlov v online prostredi vnimam ako velka prilezitost’
novej firmy oslovovat’ potencidlnych zikaznikov a dosahovat tak uspech, ak je tato

komunikacia profesionalna a vhodne koncep¢ne uchopena.

Cielom prace je vytvorenie strategického manuédlu komunikacie novovznikajicej znacky
Gentlemen's Belt pri jej uvedeni na trh, priom koncepcia z ktorého navrh vychadza moze
sluzit' ako vSeobecne platny subor odporacani pre dlhodobti komunikiciu znacky
so zretelom na zachovanie jednotnej komunikéicie a tvare znacky v ociach mladého
spotrebitel’a. Tento strategicky plan komunikécie bude vytvoreny na zédklade teoretickych
znalosti a sprostredkovanych praktickych skusenosti z praxe v odbore marketingovych
komunikacii v oblasti elektornického obchodu na izemi Ceskej republiky. Okrem uchopenia
prvotnej komunikacie novej znacky obsahuje tento ndvrh aj presah do d’alSich prkov
marketingu. Obzvlast odportcania pre zhotovenie vhodného produktového portfolia

a aspekty navrhu internetového obchodu, ktory bude sluzit’ ako vylucéna distribu¢na cesta.

Diplomovéa praca bude obsahovat tri Casti. Prva cast’ bude venovana Studiu teoretickych
poznatkov obsiahnutych v odbornych zdrojoch z oblasti strategického planovania

a marketingu v ¢eskej a zahrani¢ne;j literatire.

V druhej, praktickej casti pristupujem ku zhromazd’ovaniu informécii relevantnych
pre navrh komunikacnej stratgie novej znacky formou analyzy trzného prostedia z hl'adiska
komunikacie priamych kokurentov znacky a zberom expertnych odporucani
pre komunikaciu nového elektornického obchodu formou hibkovych rozhovorov

so Specialistami v odbore.
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V poslednej, projektovej casti bude vypracovany navrh komunikécie novej znacky v obdobi
prvych troch mesiacov od momentu jej uvedenia na trh. Tento navrh bude mat’ formu
edukativneho komunika¢ného manudlu ur¢eného majitelom znacky a spolupracovnikom

podiel’ajucim sa na kmounikécii znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Kazdy subjekt na trhu, ¢i uz je to trh produktov, sluzieb alebo trh prace potrebuje pri svojej
¢innosti vyuzivat' komunikéciu vo viacerych formach. Efektivita komunikécie trzného
subjektu zvySuje pravdepodobnost’ ich uspechu v konkurenénej sutazi. Pre tispeSny predaj
produktov je dolezit¢ odkomunikovat komplexnii mnozinu informacii, od technickych
vlastnosti produktu, po predanie emocionalneho naboja a vytvorenie vztahu k produktu
a znacke. V stucasnej dobe stale zvySujlica sa dostupnost’ internetu a mnozstvo inovativnych
online kanalov umoznuje firmam komunikovat' celkom novym spdsobom a vytvorili
tak mnozstvo prilezitosti ako posunit’ tradi¢né formy marketingovej komunikécie na novi
uroven v budovani vzt'ahu so zdkaznikom. Tieto prilezitosti tiez podnietili vznik novych
komunikacnych strategickych néstrojov. Teoreticka Cast’ tejto prace sa zaoberd vymedzenim
a definiciou pojmov marketing, marketingovd komunikicia a objasnenim procesu

strategického planovania marketingovych komunikacii.

1.1 Vymedzenie pojmu marketing

Z historického vyvoja marketingu a réznorodych pohl'adov jednotlivych autorov odborne;j

literatury pochadzaji odlisné definicie marketingu.

Marketing je mozné v najSirSom ponimani definovat’ ako "napliiovanie potreby so ziskom"
(Kotler 2007, s. 43). RozsirenejSia definicia marketingu znie takto: “Marketing je proces
riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie a v konecnej faze
uspokojenie potrieb a priani zdakaznika efektivnym a vyhodnym sposobom zaistujiucim
splnenie cielov organizacie” (Svetlik, 1992, s.21). Z tejto definicie vyplyva dodlezita
skuto¢nost’ a to, ze marketingovy proces nevznika az v Case kedy je firma na trhu pripravena
predavat’ produkt, ale dlho predtym. Marketingovy proces zahfiia uz pripravntl fdzu hl'adania

prilezitosti, trznych vyklenkov a nasledného strategického planovania.

Dalej ,,v uzSom zmysle slova znamend slovo marketing sihrn takych funkcii, ktoré si
bezprostredne spojené s trhom — tj. funkcie blizke trhu — ako napr. nastroje odbytovej politiky
vo vyrobkovej politike, cenovej politike, komunikacnej politike, distribucnej a predajnej

politike* (Tomek a Vavrova, 1999, s. 33).

Americka marketingova asociacia (2013) definovala marketing ako &innost’ a subor

inStitatov a procesov pre vytvaranie, komunikovanie, doru¢ovanie a vymenu hodndt, ktoré
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nest prospech pre zakaznikov, klientov, partnerov a celi spolo¢nost. Inymi slovami
marketing je pre firmu nastrojom dosahovania zisku, pomdha identifikovat' cielovych

zakaznikov a n4jst’ najlepsiu cestu k uspokojovaniu ich tizob a potrieb.

Spolocenska definicia marketingu hovori, ze "Marketing je spolocensky proces, v ktorom
jedinci a skupiny ziskavaju to, co potrebuju s chcu, a v priebehu ktorého vytvarame,
ponukame a slobodne zamenujeme s inymi vyrobkami a sluzbami, ktore maju hodnotu”

(Kotler a Keller, 2007, s. 44).

1.1.1 Vyvoj marketingu a dneSny Marketing 3.0 podl'a Kotlera

Philip Kotler a kolektiv (2010) tvrdi, Ze marketing od svojho vzniku preSiel dvomi
vyvojovymi §tadiami a v sucasnej dobe sa nachadza vo faze 3.0. Dalej vysvetluju Ze faza
1.0 vychadza z Cias priemyselnej revoltcie kedy marketing znamenal snahu predat’ vystupy
tovarni Sirokej zdkladni zdkaznikov. Sposob dosahovania tohto predaja spocival
v Standardizécii produktov, ktoré boli jednoduché, aby mohla byt vyroba ¢o najlacnejsia
a doraz bol kladeny na kvantitu produkcie. Ulohou marketingu potom, bolo tieto vystupy

rozdistribuovat’ k zdkaznikom. Toto obdobie bolo orientované primarne na produkt.

Marketing vo faze 2.0 vychadza zo sucasnych informaénych technologii, na ktorych
su postavené jeho principy. V tejto faze marketing uz nie je tak jednoduchy, pretoze
zakaznici si dokédzu vel'mi rychlo a jednoducho porovnat’ jednotlivé produkty a vybrat
najlepsiu alternativu. Hodnotu produktu uZ nedefinuje vyrobca, ale zikaznik. Ulohou
marketingu je vytvorit’ segmenty trhu a konkrétny produkt pontuknut’ tej cielovej skupine,
ktora ofi bude mat’ zdujem. Spravne cielenie komunikacie je tu kl'acové. V tejto faze sa firmy
zameriavajui na zdkaznika, ktorému sa snazia ponlUknut najleps$i mozny produkt
a starostlivost’. Kotler, ale d’alej vysvetl'uje, Ze zakaznik je v tejto faze stale vnimany ako
konzument, ktory prijima cielenti komunikaciu pasivne. Marketing 2.0 je teda stale obdobie

orientované na pasivneho zakaznika.

Vo faze 3.0 sa marketing podobne, ako v predoslej faze, zameriava na uspokojenie potrieb
zakaznika. V kontraste k faze 2.0 v tomto obdobi hodnotou pohanany marketing (value-
driven) vnima zékaznika ako celistvii bytost s jedine¢nym myslenim, emociondlnym
a duSevnym prezivanim. Vo svete preplnenom informéciami a datami hl'adaju zakaznici
firmy, ktoré su schopné odpovedat’ na ich najhlbSie potreby po socidlnej, ekonomicke;j

aj environmentalnej spravodlivosti. Tieto odpovede zakaznici hl'adaju vo firemnej misii
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a vizii a v celkovej komunikécii firmy navonok. Zakaznik nehl'ad4 uz len faktické a funkéné
uspokojenie telesnych a emociondlnych potrieb, ale v produktoch a sluzbach, ktor¢ si vybera
hl'ad4 tiez uspokojenie potrieb 'udského ducha. Firmy v tejto faze sa stidle zameriavaju
na zakaznika, ale majui silnejSie firemné ciele, misiu a viziu, ktorymi chcu prispiet
ku globalnemu blahu. Zameriavaju sa na rieSenie problémov, ktorym spolo¢nost’ ¢eli. Tieto
oCakévania sa prelinaju aj na trh prace, kde pracovnici hl'adaji a uprednostiiuju firmu, ktorej

hodnoty a vizia koreSponduje s vnitornym nastavenim ich moralnych a socialnych hodnot.

Z tohto zjednoduSeného pohl'adu na historicky vyvoj marketingu vyplyva pre firmy potreba
venovat pozornost hlbsim spojitostiam firemnej c¢innosti s hodnotovym rebrickom
spolo¢nosti. V pomerne rozmanitej a diverzifikovanej, casto az polarizovanej, spolo¢nosti
to pre firmy nie je jednoducha tloha, no prave vd’aka tejto hodnotovej synchronicite moze

firma so zédkaznikom nadobudnut’ pevnejsi vztah.

Tab. 1: Porovnanie faz vyvoja marketingu 1.0, 2.0 a 3.0 podl'a Philipa Kotlera

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Zameranie na Produkt Zéakaznika Vytvaranie hodnot
Ciel Predaj produktov Uspokojovanie zakaznikov | Vytvaranie lepSieho sveta

L Masy nakupujucich Chytry zakaznik s mysl'ou | Celistvy ¢lovek so srdcom,

Videnie trhu . )

s fyzickou potrebou a srdcom myslou a duchom
Marketlggova Vyvoj produktu Diferenciacia Hodnoty
koncepcia
Faktory formujtce S gt o Firma a positioning Firemné ciele, vizie
komunikaciu Specifikdcia produktu produktu a hodnoty
Pontikana hodnota Funkéna Funk¢éna a emocionalna Funkéna em001onalna

a duchovna

(Zdroj: Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010, s. 6)

1.2 Marketingovy mix

Z definicii v predchadzajticej Casti vyplyva, ako marketing je suiborom niekol’kych cielenych
elementov a bolo by chybou naii nazerat ako na jednoducht ucelenti aktivitu. Ulohou
marketingovych pracovnikov je vytvorit’ a aplikovat’ program jednotlivych marketingovych

elementov tak, aby prindsali ¢o najvacsiu hodnotu zdkaznikom a efektivne tak plnili ciele
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organizacie. Marketingové aktivity st kontinudlnym procesom plédnovania, rozhodovania,

aplikovania a vyhodnocovania toho, aké marketingové aktivity pouzit’ za akych podmienok.

Pre ul'ah¢enie vnimania tychto aktivit bolo vytvorenych niekol’ko modelov marketingového
mixu. Jednym z najrozsirenejSich je koncept 4P amerického teoretika marketingu Eugena
Jerome McCatrhy-ho, ktory predstavil v roku 1960 (McCarthy a Perreaul, 1995). Podla
tohto konceptu je marketingovy mix tvoreny Styrmi kontrolovatelnymi premennymi, ktoré
predstavuju néstroje ovplyvitovania potencialnych kupujucich za ucelom prinosu prospechu

zakaznikom. Tieto premenné su:

1. Product — produkt, alebo sluzba

2. Price — cena, za ktor je produkt/sluzba pontkana firmou zakaznikom
3. Place — miesto predaja
4

Promotion — propagacia produktu, firmy a znacky

Podl'a Roberta Lauterborna kazda z tychto 4P premennych, predstavujicich néstroje firiem,

¢i predajcov koreSponduje a odpoveda na 4C spotrebitel'a: (Lauterborn, 1990)

1. Customer solution — rieSenie problému zakaznika
2. Customer price —hodnota pre zdkaznika

3. Convenience — dostupnost’, pohodIné rieSenie

4

Communication — obojstranna komunikécia
V nasledujtcich podkapitolach sa podrobnejSie venujem dolezitosti jednotlivych prvkov
a tomu ako naplfiajii o¢akévania a potreby zakaznika.
1.2.1 Produkt

Kotler a Armstrong (2014, s. 248) definuje produkt ako "cokolvek, co moze byt trhu
ponuknuté pre jeho pozornost, nakup, pouzivanie, alebo spotrebu a moze tym uspokojit

potrebu, alebo tuzbu." a d’alej hovoria o tom, ze produkt zahfna viac nez len fyzicky objekt.

Dalsia zjednodusena definicia produktu hovori, Ze produkt je "akdkolvek ponuka urcend
trhu a umiestnend na niom za uicelom uspokojovania potrieb" (Ferrell a Hartline, 2011, s.11).

Takto Siroka definicia poskytuje pohl'ad vnimania produktu v podobéch ako:
e tovary — hmatateI'né predmety urcené k spotrebe, alebo uspokojovaniu potrieb,
e sluzby — nehmotné ukony voci 'ud'om, alebo ich majetku,

e mySlienky — platformy zdiel'ania zamys$l'ané¢ho zédkaznickeho benefitu,
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e informacie — data spracované v objektivne vnimateI'nej podobe,

e digitilne produkty — aplikdcie a iné softwarové autorské diela podlichajliice

licenénym podmienkam,
e Pudia — propagované osobnosti, typicky Sportovci, celebrity, ale i pracovnici,
e miesta — od turistickych destinacii po miesta so spoplatnenym vstupom,

e skusenosti a udalosti — Casto spojenie viacerych vyssie spomenutych, napr. koncert

znamej kapely,
e vlastnicke pravo — narok na vlastnictvo urcitej entity nesucej hodnotu,

e organizicie — predajnd hodnota tvorend kombinaciou stavebnych prvkov

organizacie.

Spotrebitel'ské produkty st produkty a sluzby kupované koncovym zdkaznikom pre jeho
osobnu potrebu, alebo spotrebu. Zvycajne su tieto produkty d’alej klasifikované v zavislosti
od toho ako k ich ndkupu zékaznici pristupuju. Delia sa d’alej na (Kotler a Armstrong, 2014,

s. 251):

e Produkty dennej potreby (convenience products) — zdkaznici ich kupuji na denne;j
baze, alebo podobne casto. Nad kupou vela nepremyslaju a takmer nezvazuju
alternativy. Zvycajne ide o produkty s nizkou urovilou diferencidcie a su

pre zakaznika pripravené k okamzitej spotrebe.

e Nakupné produkty (shopping products) - st kupované s nizSou frekvenciou.
Zakaznici starostlivo vyberaju a zvazuju alternativy. Rozhoduje vhodnost’, kvalita,
cena a dizajn. Zakaznici zvyCajne nakupom tejto kategdrie produktov stravia vel'a

¢asu zberom informdcii a porovnavanim.

e Specializované produkty (speciality products) - sii unikatne produkty a sluzby pre
ktoré je Specifickd cielova skupina ochotnd vynalozit pomerne vela energie.
Ide o produkty alebo znacky, ku ktorym ma zdkaznik Specificky vztah, alebo
su to exkluzivne, limitované a drahé produkty. Zakaznici zvy€ajne neporovnavaju
medzi alternativami, ale investuju cas a prostriedky na to, aby sa k tymto produktom

dostali.
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Nevyhladavané produkty (unsought products) — st produkty, o ktorych zédkaznik

nevie, alebo nezvazuje ich kapu. Casto ide o inovativne produkty na trhu, alebo

o produkty, ktorych nakup vyplyva z nahlej zmeny situacie zdkaznika. Zo svojej

povahy tieto produkty vyzaduji vysoké marketingové néklady, alebo osobny predaj.

Pri produktoch a sluzbach rozdel'ujeme tri urovne, ktoré participuju na tvorbe vyslednej

hodnoty vo vnimani zdkaznikom (Kotler a Armstrong, 2014, s. 385):

[ 4

Jadro produktu — tvori Groven produktu, ktord definuje fundamentéalnu funkciu

toho, ¢o pre zdkaznika nesie hodnotu, vyjadruje dovod preco ho zdkaznik nakupuje.

Je to ta Cast, ktora v zakladnej forme uspokojuje potrebu.

Skuto¢ny produkt — je o urovenn vysSie ako jeho jadro. Zakladné zakaznicke

benefity sa zhmotnuju do podoby konkrétneho produktu. Na tejto Grovni zédkaznik

vnima niekol’ko atribitov, ktoré vplyvaju na jeho rozhodnutie:

(@)

Urovei kvality — definuje, ako dobre je produkt schopny plnit’ svoju funkénii
ulohu. Subjektivne posudzovanymi ukazovatelmi kvality st casto:

jednoduchost’ pouzitia, trvanlivost’, spol'ahlivost’, presnost’ a d’alSie.

Znacka — byva vyjadrend symbolickym vizudlnym znakom, nazvom,
slovnhym  spojenim, alebo kombinaciou viacerych spomenutych.
Reprezentuje pdvodcu produktu a poméha zédkaznikom rozpoznat ho na trhu.
Znacka a jej vnimanie tiez nesie oakavania kvality produktu. Jej hodnota

spociva primarne vo vernosti zdkaznikov a povedomi o nej.

Dizajn — rozhoduje o subjektivnej hodnote pre zdkaznika. Jeho ddlezitost’
sa 1iSi v zavislosti od charakteru produktu. Dizajn moze byt rozhodujiicim
prvkom produktu pri ndkupnom rozhodnuti. Nejde len o to ako produkt

vyzera, ale aj ako je navrhnuta jeho funkcionalita.

Styl —je ¢isto subjektivne vnimany vzhl'ad produktu. V mnohych odvetviach

je rozhodujuce len to, ¢i sa produkt zdkaznikovi trafil do Stylu.

Balenie — je dizajn, material a spracovanie obalového materidlu. Ide ¢asto
o malickost, ktord moze v oCiach zakaznika posobit’ pozitivne a napomoct’

pri spokojnosti s nakupom.
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o Doplnky — st vylepsenia alebo doplnenia produktu. Firma sa nimi méze

diferencovat’ od konkurencie a ziskavat’ tak konkurenénti vyhodu.

e Rozsireny produkt - vonkajSia vrstva produktu zahfiiajica komplexné rieSenie
problému zakaznika. Dava mu spolu s dodato¢nymi sluzbami celkovy uzitok,
za ktory zamiena svoje vzacne zdroje - ide napriklad o dopravu, montaz, pondkupné

sluzby, a zaruky.

Rozsireny
produkt

Skuto¢ny
produkt

Styl

Jadro
produktu

Dorulenie | Vlastnosti Dizajn

Balenie

Znacka

Uroveti
kvality

Montaz Montaz

Obr. 1: Urovne produktu (Kotler a Armstrong, 2014, s. 250)

Produktovy Zivotny cyklus

Kazdy produkt prejde na trhu fazami urcitého Zivotného cyklu. Pre jednotlivé cykly
je charakteristické, ze v Case sa meni Uroven adaptacie a predaja produktu na trhu.
Pre pdsobenie rozmanitych faktorov sa produkty neudrzia na trhu navzdy a rovnako ich
uvedenie a rozsirenie urCiti dobu trva. Okrem objemu predaja sa v Case meni aj Grovei
ziskovosti z tychto predajov. Preto je pri jednotlivych vyvojovych fazach potrebné situdcii
prisposobovat’ stratégie na finan¢nej, marketingovej, vyrobnej, predajnej a persondlnej

arovni.
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Odborna literatiira ukazuje, Ze produkt pocas svojho zivota prechadza tymito Styrmi fazami:

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 387)

e Zavadzanie — je zapocaté spustenim distribucie na miesto predaja. Predaje v tejto
faze klasicky rasti pomaly. Z dovodu vysokych propagac¢nych a distribu¢nych
nakladov st zisky v tejto faze nizke a na jej zaciatku Casto 1 zaporné.

e Rast— produkt dosahuje na trhu vyssSiu akceptaciu. Zisk z predaja rastie, Co vytvara
prilezitost’ pre inovaciu a zlepSovanie produktu. Ceny produktov v tejto fdze mozu
ostat’ rovnaké, alebo mierne klesat’.

e Zrelost’—objem predaja rastie a rychlost’ tohto rastu sa znizuje. V tejto faze dosahuju
predaje produktu svoje maximum. Na trhu sa objavuje stale viac konkurenénych
substitutov, o vytvara tlak na znizovanie ceny a zvySovanie ndkladov na propagéaciu
a podporu predaja.

e Utlm — v tomto §tadiu klesaju predaje a zisk dosahuje vel'mi nizku troven. Firmy
prestavaju investovat do reklamy a podpory predaja, kvoli nizkej ndvratnosti
nakladov. Postupne dochadza k stiahnutiu produktu z trhu. (Ferrell a Hartline, 2011,
s. 216)

Firma musi s diZkou produktovych Zivotnych cyklov strategicky pracovat’ a v ¢ase, ked’
sa predaje na danom trhu blizia k maximu, musi zvolit' spravny strategicky plan
pre zvySovanie zisku. Okrem iného, je mozné zivotnost produktu predlzovat’ jeho

inovovanim, rozSirovanim, alebo uvedenim produktu na zahrani¢ny trh.

1.2.2 Cena

Kotler a Armstrong definujii cenu v najuzSom vyzname ako "Ciastku penazi, zamenenu
za produkt, alebo sluzbu." Kotler a Armstrong (2014, s. 312) v SirSom vyzname d’alej ako
"sucet vsetkych hodnot, ktorych sa zakaznik vzdava, aby ziskal benefity plyniice z vlastnictva
a pouzivania produktu, alebo vyuzZivania sluzby." Na trhu urcitych produktov je cena

primarnym faktorom vplyvajiicim na rozhodovaci proces zdkaznika.

"Cena je jedinym elementom marketingového mixu, ktory (firme) priamo produkuje prijmy;
vSetky ostatné (elementy) produkuju naklady." (Doyle, 2008) Pre finan¢né riadenie firmy
je teda cena kl'acova, pretoZe jej zmena priamo ovplyviiuje predaje a trzby. Tato zmena ma
navyse rychlejsi ucinok, ako zmena v produkte, alebo komunikacii a prejavuje sa casto

takmer okamzite.
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Cena vplyva na celkové vnimanie produktu a znacky. To vytvara pri tvorbe ceny prilezitost’

uchopit’ ju, ako silny marketingovo-strategicky nastroj. Pre vykreslenie dolezitosti ceny,

je potrebné pochopenie niekolkych kIicovych vztahov ceny a d’alSich marketingovych

elementov (Kotler a Armstrong 2014, s. 312):

1.2.3

Cena a dopyt

Vzt'ah ceny a poétu predanych produktov je zvy&ajne negativny. Cim vysSia je cena,
tym mensie bude mnoZstvo predanych jednotiek produktu. Uroveii tohto negativneho
vzt'ahu sa nazyva elasticitou dopytu. Ddlezitou strategickou ulohou marketingu
je znizit’ elasticitu dopytu tak, aby zvySenie ceny nevyplyvalo na zniZenie predaja.
Cena a obrat

Tento vzt'ah ukazuje zmenu obratu so zmenou ceny. Spociatku sa s rasticou cenou
zvySuje aj vyska obratu, ale v istom bode zvySenie ceny sposobi pokles v pocte

predanych jednotiek, o nasledne vedie k poklesu obratu. Graf tohto vzt'ahu by mal

zvonovity tvar.
Cena a naklady

Tento vztah je tradi¢ne linedrny a opisuje zmenu vysky nékladov pri zmene ceny.
S nizkou cenou sa zvysi predany objem produktov a tym sa zvySia naklady na vyrobu
a distribliciu. Konkrétny tvar grafu reprezentujuceho tento vztah je zavisly

od pomeru fixnych a variabilnych nakladov.

Miesto predaja a distribucia

Distribticia a ret'azec dodavania produktu na miesto jeho predaja patria medzi najdolezitejSie

marketingové rozhodnutia, ktoré firma musi strategicky ucinit. Historicky vyvoj pocas

dvadsiateho storocia na dolezitosti tohto elementu marketingu este pridal (Ferrell a Hartline,

2011, s. 263). V minulosti bolo pre pomenovanie tohto elementu priznacnejsie klasické "P"

(angl. place), teda miesto, kde musel zdkaznik prist’, aby mohol produkt naktpit’. S rozvojom

modernych technolégii a zmenou spdsobu Zivota spolocnosti je aktualnejSie hovorit’

o distribucii, kde je snahou podniku priblizit’ a dorucit’ produkt tam, kde si to ziada zakaznik.

Pre zakaznika je preto prave distribucia Casto skryta, pretoZe sa tento proces odohrava mimo

jeho primarnej pozornosti. Dobre navrhnutd a udrzatelna distribticia produktu je jednou

z vel'mi efektivnych foriem diferenciacie a moznou konkuren¢nou vyhodou.
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Dobré distriblicia moze prekonat’ niektoré slabiny v ostatnych prvkoch marketingu (napr.
vysokd cena nemusi byt v oCiach zakaznika vnimand negativne, ak mu bude produkt
doruceny expresne rychlo), ale nefunkéna distribicia Skodi aj silnym snaham na poli
ostatnych marketingovych aktivit. Ked’ze dobra distribu¢na cesta byva ¢asto pre firmu draha,
je dolezité nachadzat pri jej exekucii optimalny pomer napliania zakaznickych potrieb

a nakladov.

Distriblicia pozostava z dvoch casti - z marketingovych kandlov a fyzickej distribucie
(Ferrell a Hartline, 2011, s. 266). Marketingovymi kanalmi sa rozumie organizovany systém
trznych instittcii, ktorymi sa od bodu produkcie firmy ku koncovému zékaznikovi dostavaji
produkty, zdroje a informdcie. St zavislé od stratégie logistiky a koordinécie jednotlivych
prvkov v case. Spravnou koordindciou medzi ucastnikmi distribucie je dosiahnuté,
ze sa produkty stdvaju dostupnymi na sprdvnom mieste, v spravnom mnozstve, v spravnom
Case a to pri zachovani cenovej vyhodnosti. Vo vSeobecnosti plati, ze cely logisticky proces
je jednoduchsi, ak sa na ret'azci distriblicie podiel'a mensie mnozstvo subjektov. Distribucia
v marketingovom procese plni nasledovné funkcie: triedenie, rozdelovanie velkych
objemov produktovych jednotieck na mensie celky, udrziavanie inventara, udrziavanie
vhodnych skladovych lokacii a poskytovanie asistenénych sluzieb v pripade potreby. (Ferrell

a Hartline, 2011, s. 297)

1.2.4 Propagacia

Pod tento bod marketingového mixu spadé prezentovanie ekonomického subjektu, alebo
znacky komunikovanim jednotlivych atributov, ktoré su z pohl'adu firmy relevantné v o¢iach
zakaznika pri plnenie cielov ekonomickych aktivit (Kotler, Saunders a Armstrong, 2007).
Dobry marketing nie je postaveny len na vymene produktov na trhu, ale efektivita
marketingu zavisi predovsetkym na uc¢innej komunikacii so zdkaznikom (Dibb a Simkin,
1996, s. 224). Marketingovi komunikéciu je tiez mozné definovat’ ako ,,komunikdaciu, ktoru
pouziva podnik k informovaniu, presvedcovaniu alebo ovplyviiovaniu dnesnych alebo
buducich potencialnych zdkaznikov. Hlavnou charakteristikou tejto komunikacie
Jje sprostredkovanie informdcii a ich obsahového vyznamu s cielom usmerfiovania mienenia,
postojov, ocakavani a sposobov chovania spotrebitelov v sulade so Specifickymi cielmi

podniku.* (Heskova, 2001, s. 22)

"Marketingova komunikacia je Specificky subor medziludskych a medzifiremnych aktivit,

ktorych snahou je vyuzivat osobné, timové ci firemné poznatky v sucinnosti so spolocenskymi
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a trhovymi informdaciami na efektivne uspokojovanie spolocenskych, ako aj podnikatelskych
potrieb prostrednictvom plnenia stanovanych marketingovych cielov.” (Jedlicka, 2005,

s. 11)

Subor nastrojov, ktoré firma pouziva pri propagacii sa suhrnne nazyvaju marketingovy
komunikaény mix. Ci uZ je to priama predajna komunikacia, alebo budovanie povedomia
o znacke a produkte, komunikacia firmy a potencidlneho zédkaznika hra v marketingovom
mixe kI'aiCovli ulohu. NajlepSie navrhnuty produkt sa nedostane k Sirokej verejnosti,

ak nebude spravne komunikovany.

Medzi hlavné nastroje komunika¢ného mixu patria reklama, podpora predaja, osobny predaj,

public relations a priamy marketing.
Reklama

Za reklamu je mozné povazovat’ kazdu formu platenej neosobnej prezentacie myslienok,
tovarov alebo sluzieb, ktoré uverejiiuje identifikovany poplatnik za uc¢elom komeréného
zdelenia. Popri tradi¢nych reklamnych kanaloch, ako je televizia, rozhlas, tla¢ a vonkajSia
(angl. outdoor) reklama st vyuzivané aj netradicné formy reklamy, ako guerilla marketing
a v dnesnej dobe Coraz dolezitejSia online reklama inzerovand v prostredi webu. Vd'aka
velkému mnozstvu foriem a kandlov reklamnej komunikécie je mozne optimalizovanym
vyberom jednotlivych médii oslovit’ vel'ké a Siroké publika, ale aj vel'mi malé a Specifické
segmenty, ktorym je mozné komunikovat Specificky produkt, alebo sluzbu (Ferrell
a Hartline, 2011, s. 299). Vel'mi dblezité strategické aspekty pri tvorbe reklamy a jej obsahu
je mozné zhrnut’ do piatich délezitych rozhodnuti, ktoré sa tiez oznacuju ako SM reklamy

(Kotler, 2003, s. 4):

e Mission (poslanie) - ciele a funkcie reklamy su predovSetkym informovat,
presvedcit’, pripominat’ (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2003, s. 156).

e Money (peniaze) - rozpoctové obmedzenie na tvorbu a publikovanie reklamy.

e Message (sprava) - obsah zdelenia musi odrazat’ jedinecnost’ znacky a podporit’ ciele
reklamy.

e Media (média) - vyber médii zdvisi od ich schopnosti zasiahnut' vybrané trzné
segmenty.

e Measurments (meranie) - je dolezité zhromazd’ovat' klicové data pred, aj po

publikovani reklamy a sledovat’ jej funkénost’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Podpora predaja

Touto sa rozumie kratkodobd iniciativa, ktorej hlavnym tcelom je priamo povzbudzovat
prijemcu k ndkupu produktu, alebo sluzby. Tieto iniciativy nie su beznou stc¢astou motivacie

spotrebitel'ov. Prikladmi stimulov podpory predaja su (Ferrell a Hartline, 2011, s. 318):

e SutaZe a hry - vyzaduju aktivnu participaciu zékaznikov s motivaciou ziskat
vynimoc¢ny benefit, vi¢Sinou zapojeniu do sut'aze predchadza nakup.

e Kupodny a rabaty - motivuju zdkaznika vyskasat’ novl znacku, alebo sluzbu.

e Vernostné programy - ich primarna funkcia je budovanie lojality zékaznika,
aby nakup ucinil opakovane a neprechadzal ku konkurencii.

e Vzorky zdarma - pouZzivaji sa pre stimulaciu zdkaznika vyskusat’ novll znacku
alebo produkt.

e Predajné akcie na mieste predaja - zahfnaju prémiové spoplatnené exponovanie
niektorych produktov v mieste predaja.

e Darceky k nakupu - zdkaznik ziska materidlny bonus, alebo sluzbu navyse za nakup
v urcitej hodnote alebo Case.

e Zvyhodnené balenia - maju stimulovat’ objem predaja, zdkaznik ziskava niz§iu cenu

pri ndkupe vicsieho poctu produktov.
Public relations (PR)

Ide o budovanie dobrych vztahov s jednotlivymi publikami firmy ziskavanim pozitivnej
publicity, budovanim dobrého firemného imidzu a zvlddanim, alebo vyvracanim
negativnych, ¢i krizovych udalosti a nepravdivej negativnej publicity. Medzi néstroje public

relations patria (Ferrell a Hartline, 2011, s. 308):

e Tlacové spravy - kratke ¢lanky ur€ené magazinom a portalom za ucelom ziskavania
publicity.

e Dedikované ¢lanky - rozsiahlejsi text tvoreny klasicky pre Specifické médium
so Specifickou cielovou skupinou.

¢ Tlacové konferencie - stretnutie so zastupcami médii za ucelom reakcie na dolezité
udalosti a mil'niky.

e Sponzoring udalosti - podpora udalosti od koncertov, festivalov az po vernisaze

a Sportové Sampionaty.
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e Product placement - obsadenie produktu, alebo znac¢ky v samostatnom medidlnom
formate - najcastejSie vo filme, alebo seridloch.
e Vztahy so zamestnancami - zastreSuju vztahy firmy a jej zamestnancov, pricom

moze ist’ o vzdelavanie, interny e-mailing, poradenstvo a pod.
Direct (priamy) marketing

Pomaha budovanie priamych vzt'ahov so starostlivo vybranymi jednotlivcami za ucelom
ziskavanie bezprostrednej spdtej védzby a pre udrziavanie pretrvavajucich vztahov
so zadkaznikom (Kotler a Armstrong, 2014). Autori, nastroje priameho marketingu,

kategorizuju r6zne, no vo vSeobecnosti je mozné hovorit’ predovsetkym o tychto:

e Telemarketing - je pontkanie produktov zékaznikovi prostrednictvom telefonu.
Casto firmy vyuzivaji $pecializované telefonické centra (call-centra). Telemarketing
je zvycajne zédkaznikmi povazovany za obt'azujlci.

e Direct mail - zahffia dourCovanie zasielok priamo na adresu zakaznikov. Zasielka
moze obsahovat’ katalog, poukaz, darcek alebo vzorku zdarma (Zamazalova, 2010).

e Teleshopping s priamou odozvou - ide o Specializované televizne posty alebo
programy propagujuce produkt a vyzyvajuce divdka k telefonickej objednavke.
Doleziti tulohu zohrdva okamzitd reakcia divaka. Po skonceni programu
pravdepodobnost’ ndkupu dramaticky klesa (Machkova, 2006).

e E-mail marketing - vyuziva zasielanie reklamného zdelenia pomocou elektronicke;j

posty, priCom je nutné, aby k tomu adresat najprv udelil zvolenie (Janouch, 2010).
Osobny predaj

Niektori autori ho definuji ako najucinnejsi nastroj komunikacného mixu a je definovany
ako osobnd a priama interakcia medzi dvomi alebo viacerymi 'ud’'mi, pricom jedna strana
sleduje ucel predaja a moze na zdklade reakcii a unikatnych potrieb druhej strany
prispdsobovat’ jednotlivé fazy cesty zakaznika k nakupu (Kotler, 2001). Osobny predaj
so sebou nesie oproti inym formadm propagacie niekol’ko vyhod (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2003):

e Priamy osobny kontakt so zdkaznikmi a moZnost’ okamzitej optimalizcie na zéklade
ich reakcii.

e Moznost vytvarat’ hlbsie vzt'ahy nad ramec Cisto predajného vztahu.
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1.2.5

Stavba databaze osvedcenych zakaznikov, udrziavanie kontaktu a moznost’ d’al§ieho
nakupu.
Prakticka prilezitost’ aplikdcie psychologickych predajnych metdd ovplyvilovania

a usmernovania potrieb.

DalSie funkcie marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia plni okrem informacnej, presvedcovacej a ovplyviiovacej

funkcie aj radu spoloc¢enskych funkcii, medzi ktoré patria hlavne:

1.2.6

socialna funkcia - vytvoreny zisk z podnikania zabezpeduje napliiianie
spoloc¢enskych fondov, ktoré st vyuzivané na krytie socialnych sluzieb,
psychologicka funkcia - motivuje jednotlivcov a skupiny k dosahovaniu
progresivne lepSich vysledkov s cielom coraz efektivnejSie uspokojovat’ svoje
potreby,

ekonomicka funkcia - Specifikuje prostrednictvom vysledného finan¢ného
ohodnotenia jednotlivych podnikatel'ov ich kvalitu, zefektiviiuje a zintenziviiuje

rozvoj ekonomiky a nésledne aj celej spolocnosti (Jedlicka, 2005).

Marketingovy komunika¢ny model

Hlavnym tc¢elom marketingovej komunikacie je predanie obsahu spravy medzi firmou

a recipientom zdelenia. Existuje mnozstvo komunikaénych modelov, ktorych podoba

sa historicky vyrazne menila, no zdkladny model komunikacie v marketingovom prostredi

sa sklada z 6smich prvkov: zdroj, sprava, kddovanie, prenos/kanal, dekédovanie, recipient,

odozva a komunikacné Sumy (Svétlik, 1992).

Zdroj q sum P Prijemca

sprava kédovanie prenos dekodovanie

spétna vizba

Obr. 2: Zakladny model komunika¢ného procesu. (Svétlik, 1992, s. 156)
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Ako schéma na obr. 2 zobrazuje, povodcom spravy je zdroj. Firma pri svojej komunikacii
zohladiiuje pri tvorbe zdelenia, ktoré chce komunikovat’ s vonkaj$im prostredim svoje
motivacie a ciele. Preto, aby mohla firma s vonkajsi, prostredim spravne komunikovat’ musi
obsah spravy, ktory je doposial’ stvarneny v takzvanom vnutornom jazyku, pretransformovat’
do znenia, ktoré bude mat’ potencial zamyslanti spravu komunikovat’ tak, aby splnila zdmer
v pozadovanej kvalite. Sprava je teda kdédovand do jazyka, alebo znenia, ktoré je bezne
pouzivané v danom prostredi. Tato kddovand sprava je vysieland prenosovou sustavou.
Jednotlivé ststavy nazyvame kanaly a st nimi napriklad televizia, tla¢, Internet a pod.
Pred tym, ako zdelenie vchadza do sféry recipienta, je potrebné aby bola dekddovana
do vnuatorného jazyka prijemcu. Pocas celého procesu modze dochddzat k nartiSaniu
plynulého prenosu Sumom, ktory skresluje vysledny dojem a pochopenie spravy.
V marketingove] komunikacii je to okrem iného, ndhodna alebo zamerna komunikacia
konkurencie. Odozvou recipienta na spravu je nasledne jeho spétnd vizba, alebo odpoved’

vo forme spravy, alebo vykonania urcitej aktivity.
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2 STRATEGICKE PLANOVANIE A MARKETINGOVA
STRETEGIA

Ak chce firma uspiet’ na trhu v konkurenénom boji pri dosahovani svojich ciel'ov potrebuje
k tomu schému, alebo plan, ako tieto ciele dosiahnut’. Tto ulohu plni strategicky plan firmy.
Je dolezit¢ si uvedomit, aké ciele firmy na trhu svojou cinnostou sleduju.
Z mikroekonomického hladiska je to predovsetkym maximalizacia zisku a trzného podielu

(Jurecka, 2010).

Sucastou strategického planovania st aj marketingové aktivity firmy, ktoré st definované
v strategickom marketingovom plane. Je dolezité¢ o vSetkych marketingovych aktivitach
firmy uvazovat’ ako o sucasti SirSej mnoziny aktivit, ktoré veda k dosahovaniu firemnych

ciel'ov a pristupovat k nim tak strategicky a nie ako k ndhodnym nekonzistentnym aktivitam.

2.1 Strategicky marketing

Jednym z fundamentéalnych rozhodnuti firmy je vyber trhu, na ktory vstapi, a preto aby tak
mohla ucinit’ je potrebné, aby navrhla a exekvovala marketingové stratégie pre zdkaznikov
Specifického cielového trhu. Vyvoj marketingovej stratégie moze byt rozdeleny
do nasledujucich troch krokov: stanovenie jadra stratégie, vyvoj firemného konkurenéného

positioningu a implementaciu marketingove;j stratégie (Hooley, Piercy a Nicoulaud, 2008).

Strategicky proces sa sklada z troch etap: planovacej etapy, realizacnej etapy a kontrolnej

etapy (Jakubikova, 2013).

2.1.1 Planovacia etapa

Stanovenie efektivnej marketingovej stratégie zacina vyhodnocovanim moznosti, ktoré
firma ma a v pripravnej faze sa zameriava na jej silné stranky, slabiny, prilezitosti a hrozby.
Tieto parametre st obsahom takzvanej SWOT analyzy, ktord pomaha pri vizualizacii pozicie
firmy v konkurenc¢nom prostredi firiem (Kotler a Armstrong, 2014). Sekundarne poméha
v pripravnej faze poznanie a definovanie zdkladnej stratégie firemnej ¢innosti a identifikacia
trznych cielov. Dal§im vhodnym analytickym modelom pre vstup firmy na trh je analyza
vonkajSieho prostredia tzv. PESTLE analyzou. T4 skuma politické (P), ekonomické (E),
socialne (S), technologické (T), legislativne (L) a ekologické (E) faktory vonkajSieho

prostredia firmy (Managementmania.com, 2015).
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V d’alSom kroku sa firma so zameranim na zédkaznika s ohl'adom na zacielené segmenty trhu
a s prihliadnutim na konkurenciu snazi stanovit' svoje diferenciané strategické vyhody
a najst’ hodnotovl ponuku a konkuren¢nt vyhodu, ktora ju od¢leni od ostatnych subjektov

na trhu, na ktorom operuje (Kotler a Armstrong, 2014).

2.1.2 Realizacna etapa

Nasledne pri implementacii stanovenej stratégie by firma mala uviest’ strategicky plan
do konkrétnych strategickych aktivit. Tieto aktivity st obsiahnut¢é v pouzivanom
marketingovom mixe, cene, distribucii a produkte. Pre zaistenie efektivity a maximalizacie
ucinku implementacie musia byt’ z praxe tiez zavedené nastroje kontroly a vyhodnocovanie

plnenia stanovenych cielov a tloh (Kotler a Armstrong, 2014).

"Implementdcia marketingu je proces, pri ktorom sa z marketingovych stratégii a planov
stavaju marketingové akcie, smerujuce k naplneniu strategickych marketingovych cielov."
(Kotler 2007, s. 113)

Utelom strategického marketingu je privadzat firmy k atraktivnym ekonomickym
prilezitostiam, ktoré st selektované pre ich konkrétne dostupné zdroje a know-how,
aby mohli dosahovat’ zisk a trzny rast. Na druhej strane operativny marketing je sibor metod
a aktivit, ktoré su uvaddzané do uc¢innosti za dosahovanim aktualnych kratkodobych cielov

(Lambin, Chumpitaz a Schuiling, 2007).

2.1.3 Kontrolna etapa

Po realizdcii marketingovych stratégii v pravidelnych aktivitich firmy je potrebné
po definovanom casovom useku kriticky preskimat’ a zhodnotit' efektivitu realizacie
a porovnanie redlnych marketingovych vysledkov so stanovenymi ciel'mi. Je potrebné
objektivne zhodnotit’, ¢i firma dosiahla svoje vizie a v rdmci tejto etapy, by mal byt’ taktiez

zhodnoteny celkovy pristup k trhu.

Kontrolu je mozné vykonat' analyzou marketingovej vykonnosti, alebo marketingovym
auditom (Jakubikovd, 2013). Zmyslom kontroly je porovnanie dosiahnutych vysledkov
so stanovenymi Standardmi plénu, identifikdcia odchylok medzi nimi a zaruCenie
efektivnosti napravnych opatreni pri odstraiiovani odchylok. VSeobecne tiez kontrola

hodnoti funkénost’ pouzivanych marketingovych stratégii.
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Pri kontrole sa sleduje najcastejSie troven predajov, vyska ndkladov a zisku, ale tiez rozne
iné indikatory efektivity strategického planu na zaklade KPIs (Key Performance Indicators),

ktoré mézu byt pre kazdy podnik, alebo jeho marketingové aktivity stanovené individualne.

Obrazok nizSie znazoriiuje vztah medzi vSeobecnym strategickym riadiacim procesom
podniku a jeho strategickym marketingovym procesom a vztahy a naslednosti jednotlivych

etap strategického marketingového procesu.

Strategicky riadiaci proces

Ciele podniku a zakladny
strategicky smer

Strategicky marketingovy proces

Poslanie podniku H # Prilezitosti podniku

Planovacia etapa u Realizatna etapa w Kontrolna etapa

Marketingova situa¢na

analyza Vlastné zostavenie planu Meranie dosiahnutych
vysledkov a porovnanie
Stanovenie ciel’ov s planom
a formulacia stratégie
Vytvorenie marketingovej Hodnotenie, korigovanie
Zostavenie marketingového organizacie a vyuzitie odchylok
planu
h h v

Optimalizacia, korekcie

Obr. 3: Vzt'ah strategického riadiaceho a marketingového procesu

(Horakova, 2003, s. 34)

2.2 Marketingova situacna analyza

Firma na trhu nepdsobi ako celkom samostatny subjekt vycleneny od okolitého diania.
Na trhu na fiu posobia a vplyvaji roznorodé faktory, ktoré ovplyviiuju jej aktivity a poziciu
voci konkurencii. Je dolezité, aby firma dokazala dianie v spoloc¢nosti a vo svojom
bezprostrednom okoli v redlnom ¢ase monitorovat’ a adekvatne nait odpovedat’. Okrem toho
je v ramci strategického planovania kl'i¢ové dokazat’ sledovat’ sucasny trend diania na trhu,

predvidat’ buduci vyvoj a svoje aktivity spravne planovat’. Spol'ahlivé, kvalitné a relevantné
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informéacie o diani vo vonkajSom aj vnutornom prostredi firmy jej poméhaju stavat

sa konkurencie schopnou (Blazkova, 2007).

Tato situacnd analyza vonkajsej situcie na trhu, v ktorom sa firma nachédza aj jej vnutorne;j
situdcie, by mala byt podla Kotlera a Armstronga (2014) predovsetkym systematicka,
kritickd, nestrannd, a dokladnd. Z pohladu Casu sa analyza venuje historickému vyvoju,
aktualnej situécii, vyvoju trendov a ich naslednému odhadu. Aby bola situacnd analyza
relevantnd je dolezité, aby bola dostatoéne komplexna a obsahovala vSetky aktivity, ktoré
spolo¢nost’ v oblasti marketingu vykonava. Jedine ak je analyza relevantnd je mozné spravne
porozumiet’ okolitému trhu a na zaklade tohto porozumenia vypracovat’ optimalnu stratégiu
(Kotler a Armstrong, 2014). Informécie ziskané pri situacnej analyze nasledne firma vyuziva

pri vytyceni svojich marketingovych ciel'ov a zostavuje tak marketingovu stratégiu a plany.

Prostredie firmy je mozné rozdelit na dve roviny - na makroprostredie firmy a jej
mikroprostredie. Pochopenie oboch tychto prostredi je kIi¢ové pre ispesny marketing firmy
a preto situacnd analyza zahfiia mikroanalyzu aj makroanalyzu. V situacnej analyze sa d’alej
popri analyze trhu podl'a parametrov zakladnej segmentacie vytvara aj charakteristika ich
vel'kosti, vlastnosti a definuju sa poziadavky kladené na perspektivny vyvoj v buducnosti.
Ak firma uz disponuje datami o doterajSich predajoch a komunikacii je d6lezité ich spravne
analyzovat a interpretovat. Dostatocne komplexny a zarovenn uchopitelny pohlad

na sucasnu situdciu firmy ponuka SWOT analyza (Pahl a Richter, 2007).

Jakubikova (2013) dalej charakterizuje situaéni analyzu takto: "Situacna analyza
Jje vSeobecna metoda skumania jednotlivych zlozZiek a viastnosti vonkajsieho a vnutorného
prostredia (mikroprosredia a makroprostredia), v ktorom firma podnika, pripadne ktoré na
nu nejakym sposobom posobi a ovplyviuje jej cinnosti, a skumanie vnutorného prostredia
firmy (kvalita managementu a zamestnancov, stratégia firmy, financnd situdcia, vybavenost,
historia, umiestnenie, organizacna kultura imidz atd’.), jej schopnosti vyrobky tvorit, vyvijat

a inovovat, produkovat ich, predavat a financovat programy." (Jakubikova, 2013, s. 78).

2.3 Stratégia znacky

"Znacka je meno, pojem, znak, symbol, design, alebo lubovolnd kombindcia tychto prvkov.
Jej ucelom je identifikovat tovar alebo sluzby jedného predajcu, alebo skupiny predajcov
a odlisit ich od konkurencnych." (Kotler, 2001, s. 341). Znacka je teda reprezentant firmy,

ktory ju symbolicky zastupuje. Dalo by sa povedat, ze znacka je tvarou firmy a jej vnimanie
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vyrazne ovplyviuje vysledky firmy na trhu. Je preto potrebné, aj k vytvaraniu a naslednému

budovaniu znacky pristupovat’ strategicky.

Strategické riadenie znacky zahffa okrem dizajnu aj implementaciu marketingovych planov
a aktivit, ktorymi by mala firma budovat’, merat’ a riadit’ hodnotu svojej znacky. Proces

strategického riadenia znacky je mozné rozfazovat’ do nasledovnych krokov (Keller, 2007):

e identifikacia a stanovenie positioningu a hodnét definujtcich znacku;
e planovanie a exekucia marketingovych programov znacky;
e meranie a interpretacia vykonnosti znacky;

e zvySovanie a udrziavanie hodnoty znacky.

2.4 Produktova stratégia

"Zo vSetkych strategickych rozhodnuti v marketingovom plane je dizajn, vyvoj, znacka
a positioning produktu pravdepodobne najkritickejsi." (Ferrel a Hartline, 2011, s. 192).
Produkt definuje to, ¢im firma uspokojuje potreby svojich zdkaznikov a teda dovodom jej
existencie. Produkt je to ¢o kupujici na trhu zamienaju za svoje vzacne zdroje. Je teda vel'mi
dolezité nad produktom premyslat’ strategicky eSte pred jeho uvedenim na trh a vytvorit
efektivnu produktovy strategicky plan. Z hl'adiska cielovej skupiny rozdel'ujeme produkty
do dvoch kategorii. Produkty zakupené pre konecnu spotrebu, alebo uspokojenie potrieb
sa nazyvaju spotrebitel'ské produkty. Trh tychto produktov sa nazyva B2C trh (Business
to Customer), pri ktorom obchodnik preddva produkty zdkaznikovi. Produkty urené
na dalSie spracovanie a predaj d’alsimi subjektami na trhu tvoria B2B trh (Business
to Business). Tieto st napriklad prirodné materialy, stciastky, komponenty a produkty
spotrebované pri oprave, alebo servise inych produktov (Doyle, 2008). Kazdy z tychto trhov
nesie so sebou urcité Specifické vlastnosti a vyzaduje odlisSné strategické planovanie.

Pre ucely tejto préace je toto rozdelenie dolezité, pretoze sa v nej zameriavam na trh B2C.

2.4.1.1 Rozhodovacia paralyza alebo Paradox vyberu

Je prirodzené, Ze zékaznik za svoje vzacne zdroje poZzaduje najvysSiu kvalitu v rdmci
rozpo¢tového obmedzenia, s ktorym nakupuje. Prirodzene pozaduje slobodu volby vyberu
najlepsej alternativy. Bolo by logické predpokladat’, ze ¢im vac¢si vyber zakaznik ma, tym
spokojnejsi so svojou volbou bude. AvSak podla psychologov (Berry Schwartz: Paradox

of choice; Dan Gillbert: Stumbling on Happiness; a d’al$i) vyber z velkého mnoZstva



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

alternativ nie je priamo umerny spokojnosti s vykonanym vyberom. Cim vi&§i vyber
pribuznych moznosti, tym vysSia je pravdepodobnost nasledného spochybiiovania
spravnosti vykonaného rozhodnutia. Ak zdkaznik zacne volbu spochybiiovat’, vedie
ho to k ol'utovaniu rozhodnutia, a tak dobré vlastnosti zakipeného produktu zatienia pozitiva
moznych alternativ o vedie k nizsej spokojnosti s nakupom. Uz v procese rozhodovania
ma zédkaznik prirodzenu averziu k zlému rozhodnutiu, a tak sa postaveny pred nakupné
rozhodnutie moéze dostat’ do rozhodovacej paralyzy, kvoli ktorej nakoniec ndkupné

rozhodnutie neucini (Schwartz, 2005).

2.4.2 Diferenciacia a positioning

Jednym z efektivnych néstrojov, ktoré firmy vyuzivaju na trhu produktov v konkurencnej
sttazi je produktova diferenciacia. Tento proces zahfiia vytvorenie produktu, alebo skupiny
produktov, ktoré sa od konkurenénych lisia natol’ko, ze tato odliSnost’ rozdeli zdkaznicku
bazu na mensie segmenty. Firma tak nebojuje s druhou firmou na trhu toho istého produktu
o pozornost’ tej istej skupiny zékaznikov, ale vyrazne odliSnym produktom sa priamemu
boju vyhne. Doélezité je nasledne odlisSnost’ produktov vhodne odkomunikovat’ a po ziskani

urc¢itého vnimania si tito poziciu v mysli zdkaznika udrzat’.
Z hladiska strategického pldnovania produktového positioningu sa moézeme stretnut’
s niekol’kymi stratégiami (Ferrel, 2011):

e udrzanie sucasného positioningu,

e repositioning - presun vnimania,

e repositioning konkuren¢ného produktu.
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3 METODIKA VYSKUMU A DEFINICIA CIELOV PRAKTICKEJ
CASTI PRACE

V praktickej Casti diplomovej prace budu spracované kvalitativne analyzy, ktoré povazujem
za kl'icové pre navrh komunikacnej stratégie novej znacky. Pre praktickt cast’ som zvolil
dva zdroje informacii — prvym je kritickd analyza dostupnej komunikacie konkurenénych
znadiek. Druhym zdrojom si hibkové rozhovory so seniornymi $pecialistami z praxe. Tento
kvalitativny pristup povazujem za dolezity pretoze elektronicky obchod je odvetvim,
kde technologické zmeny formujui podobu odvetvia rychlejsie, ako by k danej problematike

mohla vznikat’ aktualna literatura.

Tretia Cast’ diplomovej prace bude projektova. Tvorit’ ju bude vlastny nadvrh komunikacénej
stratégie novej znacky pri jej uvedeni na trh s presahom do suvisiacich oblasti marketingu,
ktoré sa so strategickou komunikaciou prelinaja, vedu k nej, alebo z nej vychadzaju. Navrh
bude vychadzat’ z odporti¢ani ziskanych v analytickej Casti, teda z analyzy komunikacie
konkurencie a z hibkovych rozhovorov. Tento strategicky plan by mal majitelom novej
znaCky sluzit' ako komunika¢ny manudl pre jej uvedenie na trh a mal by pomoct

pri dlhodobej komunikécii znacky na ¢eskom trhu.

3.1 Ciele diplomovej prace
Pre vypracovanie tejto diplomovej prace som vyty¢€il nasledovné ciele:

e Spracovanie literarnej reSerSe na tému strategickej marketingovej komunikacie,

e Porovnanie teoretickych poznatkov z odbornych zdrojov so skuto¢nostou na ¢eskom
trhu sprostredkovanou Specialistami v odbore,

e Vypracovanie konkrétneho strategického pldnu komunikacie pre uvedenie novej
znac¢ky s uzkym produktovym zameranim na ¢esky trh,

e Vypracovanie strategického planu tak, aby citatelovi poskytol dostato¢ny nahlad
v oblasti strategického marketingu, budovania znacky a dlhodobej komunikacie
firmy na trhu,

e Zodpovedanie vyskumnych otazok.
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3.2 Vyskumné otazky

Jednym z ciel'ov prace je zodpovedanie nasledovnych vyskumnych otazok:

Vyskumna otdzka €. 1: Je na ¢eskom trhu panskych kozenych opaskov priestor pre
vstup novej znacky, ktord by svojou kreativnou komunikéciou mohla oslovit’ trh
a ziskat’ priazen mladého publika?

Vyskumnéd otazka ¢. 2: Je pouzitie vylucne online komunikécie optimalnym
strategickym rozhodnutim pre vstup novej znaCky s internetovym obchodom
a uzkym produktovym portféliom na ¢esky trh?

Vyskumnd otazka ¢. 3: Je pouzitie vykonnostného online komunika¢ného modelu
See Think Do Care vhodnym pre zastreSenie celej komunikacie novej znacky pri jej
vstupe na trh?

Vyskumné otdzka €. 4: Je vhodné pri strategickom planovani komunikacie novej
znaCky pocitat’ so socidlnou sietou Facebook ako s primarnym komunika¢nym

kanalom?
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

V tejto kapitole sa venujem charakteristike novovznikajticej spolocnosti Gentlemen's Belt,
ktora bude subjektom, pre ktory bude nasledne v projektovej casti vypracovana
komunikacna stratégia vo forme komunika¢ného manuélu pre uvedenie na trh a nasledné
obdobie. V ¢ase pisania tejto diplomovej prace firma pracuje na pripravnych pracach vstupu
na trh a na tvorbe celej obchodnej stratégie, ktorej sucastou ma byt’ aj ndvrh marketingove;j

komunikacnej stratégie v projektovej Casti.

4.1 Zakladné informacie

Firma Gentlemen's Belt planuje pod rovnomennou zna¢kou vstipit’ na trh na izemi Ceskej
republiky v druhej polovici roku 2017. Primarnou c¢innostou firmy bude vyroba
a maloobchodny predaj panskych kozenych opaskov vyrabanych lokélne v Prahe, v Ceskej

republike z hovidzej koZe dovazanej zo Skandinavie.

4.2 Personal

Organizacnu Struktaru firmy tvoria traja konatelia s rovnocennym hlasom, ktori sa zaujimaja
o pansku moédu a styl, elektronicky obchod, nové technolédgie, socidlne siete a marketingové
komunikacie. Medzi kompetencie a predoslé kariérne skusenosti konatelov patria:
prevadzka elektronického obchodu s doplnkami k chytrym telefonom, retailovy predaj,
tvorba a exekucia vykonnostnych marketingovych kampani pre rdéznych klientov, graficky
dizajn, webdizajn a okrajovo UX (user experience). V sucasnej dobe firma neplanuje
rozSirovanie personalu a v pripade potreby bude pre svoje aktivity, ktoré nie st jadrom

¢innosti firmy vyuzivat’ outsourcing.

4.3 Uzemie posobenia

Pri uvedeni na trh sa firma bude sustred’ovat’ na trh na uzemi Ceskej republiky, no nakup
bude umozneny aj na uzemi susednej Slovenskej republiky so spoplatnenym postovnym.
Firma bude operovat’ na zdkaznickom trhu a komunikacia bude zamerana na koncového
spotrebitel’a. V buducnosti firma planuje vstup na zahranicné trhy juznej a zdpadnej Europy,

¢o prispelo k vol'be anglického obchodnému nazvu.
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4.4 Distribucia tovaru

Firma bude vyuzivat’ pre distribliciu svojich produktov internetovy obchod. Iné distribu¢né
cesty firma pre zaCiatok pdsobenia nezvazuje z dévodu vysokych iniciacnych ndkladov.
Doplnkovou distribiciou mdze byt v budiicnosti ti€ast’ na kratkodobych dizajnovych trhoch

s ruéne vyrabanou modou a doplnkami.
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5 ANALYZA KONKURENCNEHO PROSTREDIA
Z KOMUNIKACNEHO HEADISKA

V tejto analyze sa sustredim na konkurencéné prostredie z hl'adiska komunikécie ostatnych
hracov na trhu, obzvlast’ na komunikéciu konkurencie v online prostredi. Vybrané firmy
a znacky sa zaoberaji vyrobou a predajom (ojedinele len predajom) panskych kozenych

opaskov na uzemi Ceskej a Slovenskej republiky.

5.1 Konkurenti znacky na ¢eskom trhu

Podl'a nahraditel'nosti produktu boli pre analyzu komunikacie zvoleni nasledovni konkurenti
znacky: BraSnarstvi Tlusty a spol., opaskyodromana.cz, Opasok.sk, Hoffebelts.com
a Opasky.cz. Tito hra¢i na trhu pontikaji podobny alebo takmer totozny produkt v pribuznej

cenovej hladine.

Pri analyze je kladeny doraz na komunikaciu v online prostredi a teda na socialne siete.
Je to priestor kam chce nasa znacka zamerat’ primarnu pozornost’. Pre analyzu budu ddlezité

nasledovné kritéria:

1. Kanaly komunikécie: vyuzivanie potencidlu komunikécie online, socialne siete,
obsah stranok internetového obchodu a ich Struktura.

2. Sila znacky a zdsahu: pocet fantiSikov na socialnych sietach a priemerna miera
zasahu resp. interakcii s prispevkami.

3. Kvantita a kvalita komunikécie: Frekvencia prispevkov, vyuzitie kreativnych
formatov prispevkov.

4. Vykonnostna reklama: pozorovanie, ¢i bola zaznamenana reklama a remarketing
(reklama cielena na uzivatel’a po navstiveni internetového obchodu) v obsahovej
sieti a vyhl'adavani.

5. Komunikaéné linky: identifikdcia obsahovych liniek komunikacie, hlavné
zameranie prispevkov a ich podiel na budovani imidZzu znacky.

6. Tonalita komunikdcie: reflexia a vlastné vnimanie zdaru komunikacie v online

prostredi.

Vybrani konkurenti boli sledovani v dostupnych kandloch v obdobi od januara 2017

do marca 2017. Podrobné a vizualizované vysledky sa nachadzaju v prilohe €. 3.
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5.1.1 BraSnarstvi Tlusty a spol.

Znacka je postavena na osobnosti pana Romana Tlustého, ktory je v odbore zndmou
osobnostou. Nejde vyluéne o vyrobcu a predajcu kozenych opaskov, no popri d’alsich
kozenych vyrobkoch firma ponuka aj tie. Do 28. 10. 2016 bol hlavnou osobnost'ou znacky
pan Roman Tlusty. Po internych nezhodach doslo k rozdeleniu kI'i¢ovych postav a pan
Tlusty pokracuje vo vyrobe pod vlastnou doménou www.opaskyodromana.cz a pod znackou

Tlusty Batiskaf Leatherworks.

Kvalitou materidlu a spracovanim st opasky Tlusty jedny z najlepSich na uizemi sledovaného
trhu. Cena produktu sa pohybuje v rozmedzi 1690 K¢ - 2890 K¢. Zakaznik k opasku ziskava

dozivotnt zaruku a moznost’ nechat’ si vyrobit’ opasok na mieru s vyrazenymi inicialmi.
Yy

Dostupnymi vyuzivanymi online kanalmi st primarne Facebook a Instagram. Pocet
faniSikov na Facebooku presahuje Styridsattritisic, Instagramovych sledujucich
ma Brasnafstvi priblizne tisicSest’sto. Frekvencia prispevkov na Facebooku dosahuje ¢asto
az Sest’ prispevkov denne. Priemerne vSak stranke uverejiluje priblizne 3 prispevky kazdé
dva dni. Obsah je autenticky a tvoria ho amatérske fotografie dokoncenych vyrobkov,
rozpracovanych fragmentov z vyroby, spokojni zékaznici, ktori si vyzdvihuju produkt alebo

novinky v sortimente a produktové prototypy.

Miera zasahu sa pohybuje v intervale medzi desiatkami interakcii az po takmer pétsto
interakcii. Pod prispevkami prebieha ¢asto komunikacia v komentaroch, kde Brasnaistvi
reaguje rychlo, pozitivnym ténom a odpovedd na otazky a prosby zékaznikov casto
aj dopliiujiicimi fotografiami a videami. Pri prispevkoch s vySSou mierou interakcie je mozné

predpokladat’, Ze boli podporené spoplatnenym promom.

Tonalita komunikacie je neformélna, obfasne nekonzistentnd, kedy nadvizuje na Specificku
prezentaciu pana Tlustého, ktory je mozné vysledovat’ v starSich videach a rozhovoroch.
Jeho prejav je uderny, priamy, Casto az s negativnym podtonom. Z hladiska obsahu
komunikovanych prispevkov je najintenzivnejSou komunika¢nou linkou tradi¢né remeselna

vyroba tovaru a rucna praca.

Reklama vo vyhl'addvani a obsahovej sieti vratane remarketingu je v ¢ase analyzy neaktivna.
Vo vyhladavani na seznam.cz nie je pod kl'uCovym slovom 'opasek’, 'kozeny opasek’

ani d’alSich doména zobrazovana ani na prvych dvoch stranidch. Vo vyhladavani v sieti
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Google je pri podobnom vyhladdvani brasnarstvitlusty.cz prvym az tretim odkazom.

Remarketing nebol zaznamenany na Facebooku ani v obsahovej sieti.

5.1.2 Tlusty Batiskaf Leatherworks - opaskyodromana.cz

Ide o pokracovanie Cinnosti p. Romana Tlust¢ého po odchode z BraSnafstvi Tlusty
v spolupraci s Batiskaf Leatherworks. Popri internetovom obchode st dalSimi
identifikovanymi kandlmi: fantSikovska stranka na socidlnej sieti Facebook s ndzvom

"Tlusty Batiskaf Leatherworks" a ucet na sieti Twitter - (@opaskyodromana.

Cena opaskov sa pohybuje priblizne na hranici 2490 K¢. Pri popise produktu
je zdoéraznované, zZe ide o Specificky "dvojity" opasok, ktory vzniké zlepenim dvoch kusov
koze licom k sebe. Stranky internetového obchodu boli v ¢ase analyzy aktivne upravované

a v komunikécii znacky je mozné zachytit, Ze stranky boli stale vo vyvoji.

Pocet fantSikov na Facebooku presiahol tisicsedemsto. Frekvencia prispevkov
je nepravidelnd, pohybuje sa v intervale jeden az Styri denne, pricom nebol identifikovany
vzorec indikujuci tito pocetnost’. Miera interakcie s prispevkami je nizka, pocet interakcii
za sledované obdobie presahuje uroven desat’ interakcii len trikrat, priCom maximom bolo

59 interakcii. Prispevky st fantiSikmi komentované len ojedinele.

Komunikécia na Facebooku je osobna, jej autorom je priamo p. Tlusty. Nesie Specificky ton
a Casto si pouzivané aj slangové vyrazy. Obsahom komunikovanych prispevkov
su fotografie produktov, dokumentarne fotografie z pozadia vznikajiucej a vyvijajucej
sa vyroby, kratke humorné prispevky p. Tlustého, komentare k aktudlnemu politickému
dianiu a napokon seridl "navStevnici v Batiskafu" obsahujuci fotografie netradi¢nych

navstevnikov dielne.

Tonalita komunikécie sa vyznacuje pomerne vysokou mierou emocného zafarbenia, ktoré

nie je pri komunikécii firemného profilu na socialnych sietach obvyklé.

Reklama a remarketing vo vyhladdvani a obsahovej sieti neboli v case analyzy
zaznamenaneé.

5.1.3 Opasok.sk / Opasky.biz

Po projektoch nesucich meno Tlusty ide o najblizSiu konkurenciu na poli marketingovych
komunikacii. Firma sa zaoberd vylu¢ne vyrobou a predajom opaskov, a teda st voci nasej

znacke priamou konkurenciou. Na ¢eskom trhu pdsobi pod doménou opasky.biz.
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V ponuke sa nachadzajii ako panske, tak aj damske opasky v mnohych dizajnovych
prevedeniach. Rozhranie internetového obchodu posobi neuhladene a vyzaduje urcity cas
na zorientovanie sa. Pre cenovy interval, v ktorom firma operuje - tj. 250 K¢ az 400 K¢
za opasok, je mozné predpokladat, ze oslovuje odlisni cielova skupinu ako vysSie

spominani konkurenti.

Firma ma na Facebooku viac nez tritisicosemsto fanuSikov. Frekvencia prispievania
je priblizne jeden az tri prispevky mesacne. Miera interakcie s tymito prispevkami
je pravidelne maximalne dvadsat’ interakcii, jedno zdiel'anie a ojedinele komentar, na ktory

firma nereaguje.

Vyrazne komunikovanymi apelmi zakaznikom na internetovom obchode s1, Ze firma opasky
vyraba viac ako 20 rokov a to sama s lokalizaciou na Slovensku. Druhym komunikovanym
benefitom je ru¢nd vyroba v kombinacii s bohatymi skusenostami na trhu maju byt

pre zakaznika zarukou dobrého nékupu.

Obsahovo je komunikdcia na socidlnych sietach jednostranne zamerana na prispevky
s jednym produktom a jeho popisom. Fotografia obsahuje vzdy detail opasku na bielom

pozadi.

Mimo socidlnych sieti je reklama vo vyhl'addvani a v display sieti neaktivna pri beznych
klicovych slovach. Napriek tomu vo vyhladévani cez Google je opasok.sk prvym

organickym vysledkom.

5.1.4 Hoffebelts.com

Hoffebelts je firma so slovenskym pdvodom zameriavajica sa primarne na slovensky trh,
no internetovy obchod obsahuje aj anglicku jazykovi muticiu a rozhranie objednavkového

formulara umoznuje distribuciu do 16 eurdpskych krajin.

Portfolio produktov tvoria vyluéne opasky a podla jeho rozsahu a stavby sa da predpokladat’,
ze primarnou cielovou skupinou st muzi. Historicky firma pontkala na internetovom
obchode aj kozené naramky, avsak v sti¢asnej verzii obchodu uz nie st v ponuke. Cenovy
interval je priblizne 810 K¢ az 1350 K¢. Jednym z predajnych argumentov, ktory ziskava

vel'mi pozitivne reakcie zdkaznikov v hodnoteni je lokalna vyroba produktov.

Po vizualnej stranke je internetovy obchod spracovany kvalitne, prehl'adne a moderne. Jeho
stavba je logickd, prehl'adna a neobsahuje len produktové fotografie, ale i profesiondlne

modne fotografie. Okrem samostatného internetového obchodu firma preddva opasky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

aj na platforme amazon.com, kde cieli primarne na zahrani¢né trhy.

Hoffebelts vhodne vyuziva komunikaciu na socidlnych sietach vratane sieti Facebook,
Instagram, Pinterest a Youtube. Na Youtube sa nachadzaji primérne videa ako sa o produkty
starat’, navod na domace skratenie opasku a vo vSeobecnosti oSetruje pondkupni fazu

komunikacie.

Ako jediny z konkurentov umoziiuje Hoffebelts ndkup priamo na strankach Facebooku.
Celkovo je komunikécia na tejto sieti pomerne aktivna. Znacka doposial’ ziskala viac ako
Styritisic fanusikov. Frekvencia prispevkov sa pohybuje v intervale niekol’kych prispevkov
tyzdenne po dva prispevky za jeden den - najcastejSie vSak jeden prispevok denne. Pocet
interakcii sa pohybuje rddovo v desiatkach s ojedinelymi komentarmi, na ktoré firma vcas

reaguje. Ton komunikacie je celkovo priatel'sky a pristupny.

Reklama vo vyhladavani a obsahovej sieti ani remarketing neboli v Case analyzy

zaznamenané.

5.1.5 Opasky.cz

Na zéklade ziskanych informécii je firma aktivna vyluéne na Ceskom trhu. Opasky.cz
su predajcom opaskov so Sirokym produktovym portféliom obsahujlicim aj opasky

zhotovené z inych materidlov (retiazkové, umela koza, tkana textilia).

Ceny panskych kozenych opaskov sa pohybuju v rozmedzi 410 K¢ az 650 K¢&. Popri
panskych opaskoch tvoria vyznamnu sucast’ Sirokého produktového portfolia damske
opasky. Okrem hotovych produktov sa v ponuke nachadzaju aj polotovary a material pre
doméce dokoncenie opasku. Firma ponutka aj benefity k ndkupu vo forme dopravy zdarma
pri objednavke nad 1000 K¢ a zl'avu 5% pre vernych zédkaznikov. Sucast’'ou internetového
obchodu je firemny blog s frekvenciou jeden az dva prispevky mesacne. Obsahom blogu

je najcastejSie zakulisie vyroby a vyhradenie sa vo¢i menej kvalitnym produktom na trhu.

Okrem internetového obchodu ma firma zalozenu stranku na Facebooku, ktora ma mene;j
ako sto fanusikov. Frekvencia prispevkov je vel'mi nizka - za celé sledované obdobie bol
publikovany len jeden prispevok, priCom historicky bola frekvencia na tirovni niekol’kych

prispevkov za rok. Pocet interakcii je menej ako pét’ interakcii na prispevok.
Reklama vo vyhl'adévani a v obsahovej sieti nebola v ¢ase analyzy zaznamenana.

Celkovo je komunikacia prostrednictvom dostupnych online kandlov pomerne chudobna
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a firma sa bud’ spolieha na organicku navstevnost’ internetového obchodu, alebo vyuziva iné

offline komunika¢né kanaly.
5.1.6 Zhrnutie

Pri analyze dostupnych komunikaénych kanalov vybranych konkurentov znacky nebola
ani u jedného zaznamenana platena reklama vo vyhl'addvani a obsahovej sieti. NajcastejSim
komunikacnym online kanidlom je socidlna siet Facebook, sekundarne Instagram.
Vzhl'adom na odliSnost’ Grovne a intenzity komunikécie analyzovanych firiem bolo zlozité
ich navzdjom porovnat. Jednym z ukazatel'ov efektivity mdze byt vSeobecnd aktivita
na stranke a miera interakcie s nou. Ddélezitym faktorom ovplyviiujucim tento vysledok
je ale vyska investicie do komunikécie, ktora ostava nejasnou. Ako najuspesnejSiu hodnotim
komunikaciu znacky Hoffebelts a Brasnaistvi Tlusty. Tito konkurenti vyuzivaji autenticky
obsah tvoreny vylucne pre socialne siete, aktivne odpovedaju na zdkaznicke komentére,
znalky podsobia priatel'sky a pristupne. Casto ponukaji nahliadnutie za oponu vyroby
a s fantsSikmi komunikuji na osobnej rovine. Ostatni konkurenti nevyuzivaji potencial
online komunikacie natol’ko, aby pre naSu znacku predstavovali vyraznej$iu hrozbu na poli

online marketingovych komunikécii.
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6 HLBKOVE ROZHOVORY S ODBORNIKMI Z PRAXE

Nosnou stcastou praktickej ¢asti prace su hibkové rozhovory so $pecialistami v odbore
marketingovych komunikécii a elektronického obchodu, ktoré maju pontknut’ cenny ndhl'ad
do jednotlivych prvkov komunikacnej stratégie v e-commerce prostredi. Tuto formu
vyskumu povazujem za obzvlast’ prinosni z dévodu rychlych zmien v odvetvi na zaklade
technologického vyvoja, odozvy konkurencie a vysokej saturacie reklamnej komunikécie
naprie¢ online komunikacnymi kanalmi vo vSeobecnosti. V prilohe k diplomovej praci
sa na samostatnom CD nachadzaju zvukové nahravky jednotlivych rozhovorov. Pri vol'be
Specialistov bol kladeny hlavne doraz na sktisenost’ s odvetvim online a e-commerce
komunikacie a mozny prinos pre celt problematiku. V texte nizSie sa nachadzaju

najdolezitejSie zistenia z jednotlivych rozhovorov.

Rozhovory prebehli formou interview s pripravenymi otdzkami, na ktoré na zaciatku
rozhovoru respondenti odpovedali a néslednym volnym dotazovanim ku danej téme.
Vyhodnocovanie prebehlo formou analyz zvukovych zdznamov rozhovorov a extrakciou

najdolezitejSich zisteni, ktoré uvadzam niZsie.

6.1 Hibkovy rozhovor - Stanislav Koukal

Stanislav Koukal je sti¢asny vykonny riaditel’ a zakladatel’ platformy Robeeto, dlhoro¢ny
Specialista v online platenych formach reklamy PPC, marketingovy konzultant
s dlhoronymi skusenostami v odbore marketingovych komunikécii ako na strane agentury,
tak na klientskej strane. Ciel'om rozhovoru bolo ziskanie odportcani a pochopenie tlohy
platend PPC reklama, jej integracia do strategického pldnu komunikédcie a presah
vykonnostnej formy reklamy do dalSich prvkov komunikacie a aktivit malej firmy.

Rozhovor sa odohral 28. 3. 2017 v Prahe.
NajdolezitejSie zistenia z rozhovoru:

e Zo strategického pohladu je vhodné komunikidciu postavit na ucelenom
frameworku, ktory pomodze pri merani a analyzovani dat a tiez pomdze
vyhodnocovaniu celkovej uspe$nosti komunikéacie - vhodnym modelom je See
Tthink Do Care (angl. Vidiet’ Premysl'at’ Konat’ Starat’ sa; viac o modeli v projektove;j

Casti).
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e Pre malt znacku s nizkym marketingovym rozpoc¢tom je dobré investovat’ priméarne

do vykonnostné¢ho marketingu, pretoze je dolezité o najrychlejsSie generovat’ obrat.

e NajdolezitejSou metrikou, ktora je potrebné sledovat’ je ROI (Return On Ivestment)
a tomu strategicky prispdsobit’ vystupovanie na jednotlivych kandloch. Pokial
investované zdroje vo vysledku nepomdzu rastu objemu predajov a zisku, takejto

komunikacii je dobre sa vyhnut'.

e Konkrétne zdelenia v komunikacii je dobré vytvorit so zretelom na presah
jednotlivych faz komunikécie. Pretoze reklama v obsahovej sieti a vo vyhl'adavani

nemusia pdsobit’ len na zakaznikov vo faze Do, ale aj vo fazach See a Think.

e Viano¢nii kampati je dobré spustit’ v zavislosti od dizky customer-journey. Cim dlhsi

Cas potrebuje zédkaznik na vytvorenie rozhodnutia, tym skor je potrebné zacat.

e Je potrebné klast’ velky doraz na datovl analyzu a spravne vyhodnocovanie dat
ziskavanych v jednotlivych fazach komunikéacie v zévislosti od stanovenych

strategickych cielov.

e Niektoré metriky je potrebné interpretovat’ s rezervou - bez nakladnych analytickych
nastrojov je tazké ziskat' relevantné data naprie¢ niekolkymi platformami
(problematicka je napr. deduplikacia konverzii, kedy mdze zdkladnd analyza dat
jednu konverziu vyhodnotit’ duplicitne vo vsetkych kanaloch, ktorymi zékaznik

presiel).

e Vysledné cielenie reklamy naprie¢ platformami sa bude pravdepodobne liSit

od definicie cielovej skupiny znacky.

e Prianalyze dat je dobré sledovat’ regionalitu a sezonnost’ a nasledné cielenia aj obsah

sprav vysledkom pribeznych merani prispdsobit’.

e 7 dovodu dynamického remarketingu je vyhodou kategorizovat’ na int. obchode
opasky ako jednotlivé produkty, aby sa mohli zdkaznikom v reklame zobrazovat tie,
ktoré navstivili. Na druhu stranu je vhodné komunikovat ru¢nt vyrobu produktu a to,

Ze opasok je vyrobeny na mieru zakaznikovi.
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6.2 Hibkovy rozhovor - Marek KiiZ

Marek Kfiz je zakladatelom a vykonnym riaditelom e-commerce agentiry Firemedia,
spoluvlastnik internetového obchodu s médou a doplnkami - woodies.cz, spoluzakladatel’
start-up akceleracnej agentiry Point FM a konzultant v odbore elektronického obchodu.
Rozhovor sa odohral 28. 3. 2017 v Prahe a jeho cielom bolo zhromazd’ovanie relevantnych
informécii a ziskanie odportcani pre celkovu komunikéaciu malej firmy s novou znackou

v oblasti elektronického obchodu.
NajdolezitejSie zistenia z rozhovoru:

e Online komunika¢né kandly st oproti offline jednoducho meratel'né, I'ahSie sa z nich
ziskavaju relevantné data, ktoré je jednoduché operativne vyhodnocovat

a komunikéciu prispdsobovat’ za i¢elom optimalneho vynakladania prostriedkov.

e Popri komunikacii v online kandloch méa offline komunikacia zmysel pri snahe
oslovit’ $pecifické publikum v médiu, ktoré disponuje takymto potencidlom, ale je
¢asto nakladnd a vzhl'adom k naro¢nej meratel'nosti je pre malt znacku tazké ziskat

informacie o navratnosti offline komunikacie.

e Vyhodna pre naSu znacku mdze byt prezencia na eventoch, ktoré predpokladaju
ucast’ relevantnej cielovej skupiny - prikladmi mézu byt dizajnové trhy s ru¢ne
vyrabanymi tovarmi, alebo SpecifickejSie akcie ako Distinguished Gentleman's Ride
(stretnutie priaznivcov klasickych motocyklov a gentlemanského mddneho Stylu

za ucelom zvySovania povedomia o rakovine prostaty).

e Najdolezitejsimi kandlmi v online prostredi na ¢eskom trhu st pre internetové
obchody socialne siete (primarne Facebook) a platend reklama vo vyhladavani

a v obsahovej sieti.

e Obchod s moznostou priameho ndkupu na socidlnej sieti Facebook sa zo sktsenosti
ukazuje ako nefunkény. Zakaznici v Ceskej republike nie st zvyknuti nakupovat’

. . ’ ne J ) [y e L)
priamo na Facebooku a je efektivnejsie navstevnost’ zo socialnych sieti smerovat

na internetovy obchod, kde moze prebehnut’ konverzia.

e Pri $pecifickej cielovej skupine, zamerani produktu na $tyl a snahe budovat’ "love-

brand" je ddlezité postavit komunikaciu na pitavom vizualnom Style. To sa tyka
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ako komunika¢nych formdtov, tak aj samého internetového obchodu. Taktiez

konverzné prvky obchodu mézu byt spracované menej vyrazne pre zachovanie Stylu.

e Vyhodnejsie pri komunikacii je pouzit framework See Think Do Care a do ntho

zasadit’ celkovi komunikaciu.

e Pre malé internetové obchody je velkou prilezitostou vyuZzit' intenzivne sezdénne
cielenie reklamy. V druhej polovici kalendarneho roka je prinosné zamerat’ reklamu

obzvlast na Black friday a Vianoce.

e Viano¢ni kampan je vhodné spustit’ skor ako na zaCiatku decembra. Idedlne
je viano¢nu tematiku komunikovat' 4 tyzdne pred momentom, kedy je mozné

posledné objednavky zarucene dodat’ do Vianoc.

e Pozitivne referencie zdkaznikov na internetovom obchode zohrévaji vyznamnu
ulohu, no nemusi ich byt vel'a. Dve, alebo tri autentické referencie mozu postacit’

pri zvySeni doveryhodnosti znacky.

e Pri diferenciacii produktu a znaCky je dobré pracovat s dvomi az tromi
diferenciacnymi benefitmi pre zakaznika. Napr.: doprava zdarma, Skandinavska koza

a dozivotna zéaruka. Viac benefitov méze posobit’ podozrivo.

e Pozitivne na zdkaznikov vplyva aj nejaka forma prémiového ¢lenstva, ktory ich odlisi
od bezného zékaznika. Moznost'ou je vytvorenie zékaznickeho klubu, ktory poskytne

zl'avu na d’alsi nakup a pod.

e Pri ndkupe je mozné pouzivat predajnu stratégiu up-sell, pri ktorej je zdkaznikovi
k ndkupu ponuknuty doplnkovy produkt, ktory komplementuje zvoleny opasok.

Modze nim byt stojan, krabicky na opasky, alebo pripravky pre starostlivost’ o opasok.

6.3 Hibkovy rozhovor Stépan Trnka

Stepan Trnka aktualne pdsobi na pozicii acount directora v agentire Maccan & Erikson.
Je byvaly social marketingovy stratég agentliry Fragile Media. Stal pri zrode niekol’kych
start-upovych projektov ako konzultant a marketingovy stratég. Medzi jeho d’alSie
skusenosti patri praca na komunikécii vzdelavacej platformy Digitalni Garaz od Google.
Rozhovor sa odohral 30. 3.2017 v Prahe a jeho cielom bolo ziskanie informacii a odporacani
pre zallenenie socidlnych sieti do celkovej marketingovej strategickej koncepcie

a komunikécie novej znacky.
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NajdolezitejSie zistenia z rozhovoru:

Pri komunikécii na socidlnych sietach je stale dolezitejSie produkovat’ a publikovat’
kvalitny obsah, ktory ma potencidl uzivatel'a zaujat. Plati to ako pre vizualnu, tak
rovnako aj pre obsahovu stranku komunikacie. Cim je obsah kvalitnejsi, tym dlhsia

je z pravidla Zivotnost’ jednotlivych prispevkov.

Popri publikovanych prispevkoch je obzvlast vyhodné vyuzivat niekol'ko
paralelnych  nepublikovanych  prispevkov  (dark-postov), ktoré  pdsobia
na vykonnostnl strdnku komunikacie, ale nespdsobuji zmenu celkovej tonality
a koncepcie suhrnu prispevkov na stranke znacky. Stranka tak moze oslovovat
prispevkami, ktoré neposobia ako tvrda predajnd reklama, no vykonnostnii formu

komunikacie pokryvaji nepublikované prispevky.

Pri komunikécii pre jej dlhodobti udrzatel'nost’ a pozitivne pdsobenie na zédkaznikov
je dobré pouzivat’ dve alebo tri komunikacné linky. Jedna z nich mdze byt zamerana
na podporu predaja - komunikdcia zliav, konkrétnych produktov, produktovych
noviniek, vlastnosti produktu; druhéd informativna, alebo dokumentarna o Zivote
zo zdkulisia; a posledna, primarne imidZzova, obsahujica napriklad citaty
o gentlemanskom Style a mode. Uzivatel méa tak motivaciu udrzat’ pozornost’

komunikacie stranky a neunudi sa jednotvarnymi prispevkami.

Je dolezité sledovat’ zasah prispevkov a mieru interakcie uzivatel'ov socidlnej siete,
na ktorych bol cieleny a néasledne spravne interpretovat’ splnenie danej metriky

v zé&vislosti na aktudlnej faze komunikacie.

Zo skusenosti vyplyva, ze oproti statickym fotografickym alebo grafickym
prispevkom dosahuje lepsie vysledky v zasahu video. Video, ako format, je narocné
a ndkladné na produkciu, preto je vhodné tento format pouzivat v kombinacii

so statickymi fotografickymi prispevkami.

Facebook je vhodné a lacna forma ziskavania priamej zédkaznickej spitnej vizby.

Recenzie priamo na Facebooku nie su anonymné a pdsobia doveryhodne.

Na Facebooku je mozné a vhodné vyuZzivat” dynamické remarketingové formaty,
ak zakaznik navstivil produktovi stranku a obchod opustil. Tieto formaty dokazu

zobrazovat’ tieto konkrétne produkty danému uzivatel'ovi.
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6.4 Zhrnutie

Pri hibkovych rozhovoroch s odbornikmi v odbore sa pre komunikéciu malého internetového
obchodu potvrdil predpoklad vhodnosti pouzitia modelu See Think Do Care. Napriek
predpokladu, Zze vykonnostna forma reklamy maé pozitivny efekt len na zakaznikov, ktori
su pripraveni ucinit nadkup sa ukéazalo, Ze moze efektivne pokryvat viaceré fazy
pripravenosti k nakupu. Najdolezitej$im indikatorom efektivity komunikéacie je v kone¢nom
dosledku navratnost’ investovanych prostriedkov - ROI. Popri tom je dblezité sledovanie
d’alsich metrik, ktoré je ale potrebné vzdy vyhodnocovat’ na zaklade Ciastkovych cielov

v jednotlivych fazach komunikécie.
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7 SWOT ANALYZA

Internetovy predaj je stile rasticim odvetvim v ktorom sa neustile pod vplyvom
technologickych inovécii otvaraju nové moznosti ako oslovit’ zdkaznika. Taktiez platformy
socidlnych sieti pravidelne optimalizujt moznosti reklamného cielenia, chytra
algorytmizaciu zobrazovania prispevkov a preto je potrebné neustale sledovat’ tieto
vonkajsie faktory a vhodne na ne upravou aktudlnej komunikacie odpovedat’. Pri online
predaji sa marketingové komunikacie opierajui nie len o komunikovanie znacky a budovanie
vztahu so zdkaznikom zaujimavym obsahom, ale tieZ o vykonnostni formu komunikécie,
ktora ucelne agituje k ndkupu. Na zéklade konkuren¢nej analyzy z komunika¢ného hl'adiska
a na zaklade hibkovych rozhovorov so §pecialistami v odbore som zhotovil SWOT analyzu
pre vstup novej znacky Gentlemen's Belt na ¢esky trh s ohl'adom na potencidl a mozné
uskalia jej komunikécie. V zévere kapitoly uvddzam jednotlivé body analyzy v strucnej

matici.

7.1 Strengths - Silné stranky

e Sloboda znacky od indexacie sposobenej minulou komunikaciou je pre znacku
dobrym odrazovym mostikom pri budovani takého obraze o znacke, aky chce
vytvorit’. Tato skutoCnost’ tiez stvisi s prilezitost'ou vytvorit’ o znacke pri jej uvedeni

na trh vel'mi pozitivny obraz.

e Kompetentny tim, ktory disponuje znalostami a skusenostami v oblastiach
vykonnostného marketingu, budovania znacky, vizudlnej komunikacie a grafického
dizajnu, fotografickymi schopnost’ami a ochotou ucit’ sa novym poznatkom, ktory
je schopny rychlo a efektivne reagovat’ na dianie na trhu. Nepritomnost' hlbsej
vnutornej firemnej Struktary a zlozitych procesov schval'ovania vytvara priestor pre

efektivnejSiu optimalizaciu komunikacie.

e Niekol'koro¢né skusenosti timu z e-commerce prostredia vytvaraju informacné
pozadie pre tvorbu internetového obchodu s dobrym uzivatel'skym rozhranim,
rychlou cestou k ndkupu a dokonceniu objednavky, logickou Struktirou
produktového vypisu, tvorbou personalizovanych vypisov produktu na ziklade
dostupnych informacii o zdkaznikovi a celkovo rozhranim obchodu, ktory ul'ahcuje

cestu k nakupu.
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Kvalita produktu a materidlu z ktorého je vyradbany patri medzi najvyssie dostupné
na trhu. Okrem estetickej funkcie spifia produkt aj prakticky tiéel a pre tento je povod
koze v Skandindvskych krajindich mimoriadne velkou vyhodou, kedze studené
klimatické podnebie priaznivo vplyva na pevnost’ a odolnost’ materialu. Okrem toho

je Skandinavsky povod koze zvu¢nym marketingovym argumentom.

Medzi silné stranky nasej znacky patria zédkaznicke sluzby a uvedomovanie si ich
dolezitosti. Patria medzi konkrétne apely, ktoré je mozné komunikovat’ napriec celou
komunikaciou - obzvlast doprava zdarma a dozivotnd zéaruka. Plan pre dobra
pondkupnt komunikaciu so zdkaznikom a moznost’ tymto spdsobom si vybudovat’

dobré vzt'ahy su taktiez vel'mi hodnotné.

7.2 Weaknesses - Slabé stranky

Medzi slab¢ stranky novej znacky patri malé skisenost’ timu s e-commerce na strane
predajcu fyzického produktu. Napriek sktisenostiam z prostredia agentiry a stran
poskytujicimi marketingové a digitalne sluzby je predaj fyzického produktu pre tim
novy odbor, ktory so sebou nesie svoje Specifické problémy ako napriklad distribicia
a skladovanie. Ich nedokonalé integralne prepojenie s internetovou Castou aktivit

moze predstavovat’ potencialny problém.

Pomerne nizky rozpocet pre marketingové aktivity pre uvedenie znacky na trh
sposobit’ nedostatocné vzbudenie zaujmu a povedomia. Rozpocet je potrebné
efektivne rozlozit' v case a ak by bol pripadne vyc€erpany na intenzivny vstup na trh,
nedostatocné marketingové prostriedky moézu spdsobit’ neschopnost’ znacky
exekvovat’ intenzivnu kampan pre sezonne aktivity pocas roka - ako napriklad. Black
Friday a predviano¢na kampan, ktoré pravdepodobne budu zohravat’ klI'acova tilohu

pri generovani predajov.

Tim, ktory za znackou stoji je kompetentny ale nie pocetny. Bude naro¢né alokovat’
kapacity kl'aicovych pracovnikov tak, aby mali dostatok ¢asu na dolezité aktivity
a zaroven priestor pre proaktivhu inovaciu a zlepSovanie aktualneho stavu
komunikacie, produktového portfolia, kontrolu kvality a analyzu sti€asného stavu.
Nedostatok kapacit by mohol napriklad spdsobit’ neefektivne adresovanie
zakaznickych hodnoteni a Specifickych poziadaviek, ¢o by viedlo k strate lojality

ziskanych zékaznikov.
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Napriek tomu, Ze Cisty §tit znacky je znackou vyhodou pri jej vstupe na trh je nutné
budovat’ povedomie o nej od nuly. Toto budovanie povedomia je finan¢ne aj ¢asovo
nakladné a pri nespravnom strategickom uchopeni komunikacie méze byt’ vysledny

image o znacke rozdielny od zamysl'an¢ho.

7.3 Opportunities - Prilezitosti

Vd’aka nizkej saturdcia komunikacie v odvetvi je mozné sponzorované prispevky
na socidlnych sietach komunikovat' s pomerne priaznivym rozpoctom a takto
zvySovat’ zasah prispevkov. Verim, ze prave mlada cielova skupina vo veku 18-35
rokov je na vhodne zastihnuteI'n4 na Facebooku a tym je to prilezitost’ o vybudovanie

silného povedomia o znacke.

Komunikécia znaky na socidlnych sietach so sebou nesie osobnej$i naboj
a to vytvara moznost so zékaznikmi komunikovat’ v rdmci odvetvia jedinecne.
Takymto budovanim dlhodobého vztahu so zdkaznikom sa otvara prilezitost’
vytvorit' "love-brand" s vysokou mierou lojality k znacke. Su to totiz prave
opakované nakupy stalych zdkaznikov, ktoré prinasaju vysoky potencial generovat’

trzby.

Kazdy produkt na trhu prechadza svojim zivotnym cyklom. Po dosiahnuti fazy
zrelosti panskych kozenych opaskov ma znacka prilezitost’ rozSirovat’ produktové
portfolia o ddmsky sortiment a tiez produkty z novych materidlov, alebo novych
foriem spracovania koze, ako je napriklad semis. Takéto rozsirenie moze zarucit’

staly rast znacky a zvacSovanie zdkaznickej bazy.

Okrem rozsirenia portfolia sa znacke po dosiahnuti trzného potencidlu kozenych
opaskov na uzemi Ceskej republiky otvara prilezitost expanzie na zahrani¢né trhy.
Medzi prvymi je samozrejme Slovenska republika, d’alSimi su susedné Rakusko
a Nemecko. V dalSej faze st medzi zvazovanymi krajinami pobaltské krajiny,
krajiny Beneluxu, krajiny Balkanskeho polostrova, Spanielsko, Portugalsko
a Mad’arsko.

Velkou prilezitostou na trhu je vytvorenie B2B spoluprace s mensimi ¢i va¢Simi

subjektami na trhu. Znacka by vd’aka pristupu k dobrym vyrobnym zdrojom mohla

pontukat’ rieSenie na mieru pre menSie predajne, kluby, koncepéné obchody a iné
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drobné firmy, ktoré maju potencidl zasiahnut’ tie cielové skupiny, ktoré by nasa

znacka oslovila len vel'mi t'azko.

Moznost vyuzit’ sezonne cielenie intenzivnej reklamy v ¢ase ddlezitych e-commerce
obdobi pocas roka - obzvlast’ "Black Firday" a pred Vianocami vytvara prilezitost’
oslovit' nové segmenty zdkaznikov. Viano¢né cielenie na zeny vo veku 18-50 rokov,
ktoré by produkt nakupovali ako dar pre niekoho blizkeho ma potenciél generovat’
vysoké predaje. Pri pontknuti razby inicidlov, alebo venovania na vnltornu stranu

opasku méze byt tiez relevantnou pridanou hodnotou.

7.4 Threats - Hrozby

Agresivna reakcia sucasnych hracov na trhu v snahe vymedzit' sa vo¢i ndSmu
produktu snahou o jeho zhodenie moéze spdsobit’ negativnu percepciu v ociach
novych zakaznikov. Ti ktori uz nakupili, by vd’aka tejto reakcii mohli stratit’ vernost’
znacke a firma by tak stracala potencial budovania dlhodobych vztahov. Niektori

zo sucasnych konkurentov sa historicky takto vo¢i konkurencii vymedzovali.

Necakané prekvapivé bariéry vstupu na trh predstavuju hrozbu, ktora by mohla
oddialit’ uvedenie znacky na trh, pripadne predlZzovanie dodacej lehoty produktu
k zékaznikom. Ti v e-commerce oCakavaju stale rychlejSie dodanie a dlhé cakanie
znizuje celkovu spokojnost’ s ndkupom. Preto je potrebné dbat’ zvysenu pozornost’

predvidavému vyhybaniu sa logistickym problémom.

Dalsou oblastou, ktord prestavuje v komunikacii znadky potencidlnu hrozbu
su nec¢akané technické problémy systému internetového obchodu a napojeni tretich
stran - platobné brany, mailingovy systém, datové analytické nastroje a dalSie.
V pripade, ze vhodnou komunikaciou znacka motivuje kiipyschopnych zékaznikov
a privedie ich na strdnky obchodu, no ti nebudi moéct ndkup dokoncit’ kvoli
technickym problémom, frustracia a trpkost moéze viezt' k strate hodnotnych

zakaznikov, ktori nakupia u konkurencie.

Zmeny v sudasnej legislative Ceskej republiky a Eurépskeho spologenstva, ktoré
sa dotykaji e-commerce prostredia mézu spdsobit’ zvySovanie fixnych i variabilnych
nakladov na prevadzku obchodu a ak tieto ndklady budu predstavovat’ ¢iastku, ktora
by zapri€inila nutnost’ neskor zvySovat’ cenu produktu, v ociach zédkaznikov moze

firma stracat’ kredibilitu a priatel'ska tvar.
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e Poslednou velkou hrozbou je, ze Specifické zameranie znacky na malé produktové
portfolio v trznom vyklenku sa moze ukazat’ ako nedostato¢né na generovanie zisku,

¢im by firma bola nutend ¢asom svoju €innost’ ukoncit’, alebo model podnikania

radikélne upravit’.

V tabul’ke nizsie su jednotlivé vysledky SWOT analyzy zobrazené v prehl’'adnej matici.

Tab. 2: Matica vystupu SWOT analyzy.

Strengths

Weaknesses

Kompetentny tim

Skusenosti z e-commerce prostredia
Cisty image firmy a znadky
Prémiova kvalita produktu

Zékaznicke sluzby

Malo skusenosti s distribaciou
fyzického produktu

Nizky marketingovy rozpocet

Obmedzené ¢asové kapacity malého
timu

Nakladné budovanie povedomia o
znacka

Opportunities

Threats

Malo subjektov v aukénom systéme
nakupu reklamnych ploch - nizsie
naklady

Moznost’ osobnej tonality komunikécie
RozSirenie produktového portfolia

Jednoduchd expanzia na zahrani¢né trhy

B2B spolupraca a vel'koobchodny
predaj

Intenzivne sezoénne cielenie na
pocetnejsie cielové skupiny

Agresivna reakcia sti¢asnych hracov
na trhu na vstup nového subjektu

Necakané bariéry vstupu

Technické vypadky systému
elektronického obchodu

Zmeny v legislative
Zameranie na trzny vyklenok sa moze

ukézat’ ako nedostatocné pre
generovanie zisku
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8 VYCHODISKA PRE PROJEKTOVU CAST PRACE

Online komunikacia zvolenych konkurentov znacky dosahuje vo vSeobecnosti pomerne
nizku aktivitu. D4 sa povedat, Ze konkurenti nevyuZzivaji potencial komunikacii
na socidlnych sietach a v online prostredi, kam chce nasa znacka zamerat’ primdrnu
pozornost. Pri tomto konStatovani vznikd predpoklad, ze intenzivnej$i boj o pozornost
zakaznika pri komunikacii a jeho vzacne zdroje bude naSa znacka viest’ s internetovymi
obchodmi, ktoré ponukaju SirSi sortiment modnych tovarov, pri ktorych su opasky
len doplnkovym sortimentom. Medzi tieto patria na Ceskom trhu obchody: zoot.cz,
woodies.cz, woodmint.cz, footshop.cz, snowboard-online.cz a mnozstvo dalich. Tieto
internetové obchody aktivne vyuzivaji reklamu aj v obsahovej sieti a vo vyhladdvani.
Pre mnozstvo substitu¢nych produktov a firiem, ktoré bojuju o pozornost’ potencionalnych
zakaznikov bude vhodné sa konkurencii vyhnut’ vyraznejSou diferenciaciou na produktovej,
cenovej a komunikaénej Grovni. Popri diferenciacii produktu je mozné znizit’ dopad priamej

konkurencie aj uzSou segmentaciou a trznym zacielenim.

8.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

NajdolezitejSie vychodiska praktickej Casti pre spracovanie projektovej Casti prace uvadzam

zodpovedanim vyskumnych otazok.

1. Je na trhu panskych koZenych opaskov priestor pre vstup novej znacky, ktora by

svojou kreativhou komunikaciou mohla oslovit’ trh a ziskat’ priazeii mladého publika?

Z vybranych konkurentov znacky sa len komunikdcia BraSnafstvi Tlusty a Hoffebelts
ukazala ako efektivna pre dostato¢ne zaujatie publika pritomného na socidlnych siet’ach.
Specializovani predajcovia koZenych opaskov d’alej apelujii skor nizSou cenou produktu
a sila znacky u nich pravdepodobne nezohrava vysoku tlohu pri komunikécii so zakaznikmi.
Ziadny z konkurentov pri komunikacii za sledované obdobie nevyuzil kreativne formaty
ako video, animécie, alebo nové formaty na Facebooku. Myslim, ze tento fakt predstavuje
dostato¢ne Siroki medzeru pre budovanie znacky, ktora vdaka silnému povedomiu
a vizualne posobivej a osobitej komunikacii moze na trhu zaujat’ mladych spotrebitelov.

Napriek tomu nie su zistenia z analyz dostato¢né pre absolttne potvrdenie tohto tvrdenia.

2. Je poutzitie vylu¢ne online komunikacie optimalnym pre vstup novej znac¢ky s izkym

produktovym portféliom a internetovym obchodom a na trh v Ceskej republike?
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Online komunika¢né kandly umoznuju efektivne cielenie, ziskavanie relevantnych dat
z dolezitych metrik, ich analyzu a naslednt optimalizaciu komunikécie vo vel'mi kratkom
Case oproti tradiénym médiam. Pri nizkom komunika¢nom rozpocte pre uvedenie znacky
na trh je optimalne vyuzit’ kanaly pri ktorych je mozné identifikovat’ navratnost’ investicie,
¢o sa pri multikanalovej offline komunikécii da len vel'mi obt’azne. Myslim si, Ze na zaciatku
je pre ziskanie povedomia o znaCke a generovanie prvych objednavok vyuzitie online
komunika¢nych kanalov optimélne. Obzvlast velky potencidl vidim v komunikacii
prostrednictvom Facebookovej stranky, ktord umoziiuje osobnu interakciu znacky

so zakaznikmi a v PPC reklame vo vyhl'ad4vani a obsahove;j sieti.

3. Je pouzitie vykonnostného online komunika¢ného modelu See Think Do Care

vhodnym pre zastreSenie celej komunikacie novej znac¢ky pri jej vstupe na trh?

Na zéklade hibkovych rozhovorov so $pecialistami a ich expertnych odporGiéani povazujem
model STDC ako vhodny pre koncepcné zastresenie celej komunikécie novej znacky pri jej

vstupe na trh aj pri naslednej dlhodobej komunikacii.

4. Je vhodné pri strategickom plianovani komunikacie novej znacky pocitat’

so socialnou sietou Facebook ako s primarny komunika¢nym kanilom?

Pri snahe oslovit’ spotrebitel'sky trh a obzvlast’ mladu ciel'ovl skupinu sa pouzitie Facebooku
ako nosného kandlu reklamnej komunikécie javi ako spravna volba. Obdobie prvych
mesiacov od uvedenia znacky na trh je mozné povazovat' za testovacie a na zdklade
vysledkov efektivity tejto komunikécie nasledne pristupit k uprave strategického
komunikac¢ného plénu. Facebookova komunikécia doplnena o PPC reklamu pontka Siroké

moznosti kreativneho spracovania a potencial dostato¢ne vysokého zasahu ciel'ovej skupiny.
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9 NAVRH KOMUNKIACNEJ STRATEGIE NOVEJ ZNACKY

V projektovej Casti prace sa venujem navrhu znacky ajeho zdovodneniu a nasledne
vypracovaniu navrhu komunikacnej marketingovej stratégie pre uvedenie tejto znacky
na trh. Strategicky navrh ma sluzit' ako manudl pre komunikiciu naprie¢ zvolenymi
komunika¢nymi kandlmi. Manual bude obsahovat’ v§eobecny navrh tonality komunikacie,
elementy a definiciu znacky, navrhy vzorovych komunikatov, definiciu cielovych skupin,
navrh Casového harmonogramu a rozpoctu pre komunikaciu bezprostredne po uvedeni

znac¢ky na Cesky trh.

Primérny doraz je kladeny na online komunikaciu na internete, ked’ze verim, ze pre zvolenti
cielovii skupinu a formu predaja je to priestor s najefektivnejSou navratnost'ou
marketingovej investicie a vysokd miera meratel'nosti a dostupnd analyzovatelnost
ziskanych dat poskytuje jedine¢ne vysokii mieru naslednej optimalizicie. Dalim velmi
dolezitym aspektom meratelnosti je schopnost’ proti sebe testovat’ rézne kreativne navrhy
a na zéklade datovej analyzy vyhodnotit' tie komunikaty, ktoré spiiiaji stanovené ciele
najefektivnejSie. Napriek tomu, ze primarne bude komunikaény rozpocet alokovany
do online komunikacie, strategicky manual je koncipovany tak, aby jeho ideové pozadie
a myslienkovy proces za ndvrhom mohli slazit’ aj ako vSeobecné pokyny pre komunikaciu

offline v tlaci, mieste predaja a pod.

Sucastou navrhu je aj zjednoduSeny navrh diferenciacnej stratégie vo vymedzeni sa proti
priamej konkurencii a odportic¢ania pre zostavenie produktového portfolia tak, ako to bude
pre firmu najviac prinosné. Cielom totiz nie je snazit' sa obsluzit' kazdého zakaznika
na cielovom trhu, no optimalnym navrhom efektivne zacielit’ dobre komunikovany produkt
takej cielovej skupine, ktord ma potencial produkt naklpit a to nie len jednorazovo,

ale v lepsom pripade opakovane.

9.1 Znacka Gentlemen's Belt

Cielom pri vytvarani samej znaCky bolo, aby reflektovala hodnoty univerzalne naprie¢
cielovou skupinou, stala sa tym blizkou a lahko uchopitelnou. To ma napomoct
zakaznikom, aby si k nej vytvorili pozitivny vztah. Kozeny opasok je v Satniku muZza
doplnok, ktory nie je univerzalny a zakaznik ich bude potrebovat’ niekol’ko, aby nimi mohol
komplementovat’ celu skalu outfitov. Cielom komunikécie je, aby zékaznik pri zvazovani

d’alSich ndkupov vd’aka vybudovanej vernosti k znacke opakovane nakupil u nas.
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Znacka sama je silnym marketingovym nastrojom a preto je k jej tvorbe potrebné
pristupovat’ strategicky a nasledne s fiou pracovat’ v ¢ase. Je symbolom reprezentujiicim
produkt a obratene - produkt v idedlnom pripade robi dobré meno znacke. Navonok
je tvorena jej slovnym vyjadrenim, symbolickou vizualnou reprezentaciou vo forme loga
a ich kombinéciou. Stucastou procesu tvorby znacky je stanovenie suboru odporucani
a obmedzeni pre vizualnu a slovni komunikaciu navonok aj dovnutra firmy. Znacku
ale netvori len logo alebo jej ndzov, tie st len vysledkom procesu navrhu znacky.
DoélezitejSie ako konkrétne tvary, farby loga a ndzov je jej myslienkovy zaklad a hodnoty.
Az na tomto zaklade je mozné budovat’ d’alSie atributy znacky. Firemna identita sa prejavuje
v produkte, firemnej komunikacii, firemnom dizajne a firemnej kultare. Vo vSetkych tychto

podmnozinéach firemnej identity chceme pretavit’ nasledovné hodnoty:

e Kbvalita - vyznenie znacky nemusi striktne komunikovat’ luxus, alebo prémiovost,
ktora by mohla konotovat’ vysokll cenu. Ale jednozna¢ne by mala komunikovat’
kvalitu na Grovni produktu, zdkaznickych sluzieb a komunikacie. Produkt nesie
okrem estetickej funkcie aj prakticku funkciu a tu sa ocakava, Ze ju bude plnit’ dlhé
roky a spol'ahlivo.

e Tradicia - t4 sa prejavuje hlavne v pouzivanych materialoch a postupoch vyroby.
Sekundarne je zachytend v dizajne produktov, ktory je pomerne striedmy,
jednoduchy a nevyrazny. Tradi¢nost’ v tomto ponimani nie je spiato¢nicka, pretoze
firma komunikuje prostrednictvom modernych kanalov, formatov a jazyka mladého
spotrebitela.

e Priatel’skost’ - znacka je zdkaznikovi blizka a osobnd. Nemala by pdsobit’ ako strohy
velky hra¢ na trhu, nemala by sa na ni¢ hrat. Mala by tvorit’ autenticky obsah
na socidlnych sietach, komunikovany lahkym ténom, byt ustretova a urobit
pre zékaznika radSej vzdy nie€o navySe - pod’akovat’ za kritiku, poslat’ darcek
k objednavke, ponuknut’ narodeninovu zl'avu a podobne.

e Maskulinita - znacka komunikuje k muzskému publiku, takze nesie univerzalne
muzské Crty. Je archetypom gentlemana, ktory ale nie je pozér s neobmedzenymi
zdrojmi. Je to jednoduchy gentleman s dobrymi spdsobmi, ktory si uvedomuje
hodnotu veci, vzacnost Casu a je ochotny pomodct’ aj ked ho to nieco stoji.
Maskulinita tu nespociva v tvrdosti, agresivite ani militantnej vyhranenosti voci
comukol'vek. Komunikacia by nikdy nemala spoc¢ivat’ v povySovani sa voci inym

hra¢om na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

e Sloboda - tito ¢rta sa prejavuje mozno primarne vo vnutornej komunikécii firmy.
Ide o ustretovy postoj k zamestnancom, pozitivne prijimanie novych napadov
a myslienok. Vo vztahu navonok je to hladanie novych spoluprdc s blogermi,

umelcami, a pod.

9.1.1 Misia, vizia a velky ideal

Pri tvorbe a budovani znacky je dolezité mat’ na pamaiti zastreSujlice atributy znacky. Tieto
sa synergicky prejavuji vo vsetkych jej aktivitach. Popri hodnotach, ktoré firma vyznava
a znacka reflektuje je dolezité jasne definovat’ poslanie firmy - teda jej misiu; aky velky ciel
dosahuje - tj. jej viziu, a s nimi suvisiaci vel’ky idedl (Big Ideal - doplnenie vety: "Svet by bol

kraj$i ak..." o to, ako mu mdze firma pomoct’.

e Misia - je odpoved’ou na otdzku preco firma existuje. Je v ¢ase nemennd a ostava
konstantnou napriec¢ celou existenciou znacky. V pripade Gentlemans' Belt teda:
"Misiou Gentlamen's Belt je prindSat’ za raciondlnu cenu muZom kvalitny koZeny
opasok do nohavic, ktory vydrZi desat’rocia."

e Vizia - je najvyssi ciel firmy pre aktudlne obdobie. Ide o dlhodoby ciel’, ktory
odpovedd na aktualnu situaciu na trhu: "Viziou Gentlemen's Belt je byt prvou
znackou, na ktorii si beiny muf v Cesku spomenie ak premysla nad kiipou
koZeného opasku."

e Velky ideal - je obraznejSie vyjadrenie firemnej misie, ktoré je odosobnené
od znacky a zamerané na zdkaznika a spolo¢nost’: "Svet by bol krajsi, ak by kaZdy
mlady mu? v Cesku mal pekny kvalitny ko%eny opasok ku kaidému pdru topdnok,

ktoré viastni."

9.1.2 Nazov Gentlemen's Belt

Nézov spaja zameranie na muzské publikum, je maskulinny a vyjadruje gentlemansku
tradiciu. Toto dvojslovné pomenovanie vyjadruje zdroven zameranie na zakaznika,
da sa chapat’ aj ako vyjadrenie toho, kto stoji za znackou a tiez jednozna¢ne komunikuje
produkt. Tymto sa vyrazne skracuje kognitivna cesta k spojeniu znacky s konkrétnym
produktom. Preklad ndzvu do slovenciny by znel "Opasok Gentlemanov" a d4 sa chapat

ako opasok od gentlemanov pre gentlemanov.
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9.1.3 Logo a vizualne elementy

Po vizudlnej stranke je dolezit¢ definovat' logo, varianty loga, farebnost, primarne
a doplnkové pisma, doplnkové grafické prvky, styl fotografii, Sablony Standardizovanych
tlacovin. Logo bolo vytvorené s dorazom na dve dodlezité poziadavky - muselo odrazat

hodnoty firmy a na jeho pouzitelnost’ na produkte. Hodnoty znacky su v logu pritomne

v detailoch a jeho symbolike.

a2

GENTLEMEN'S GENTLEMEN'S
BELT BELT

Obr. 4: Loga Gentlemen's Belt pre pouzitie na tmavom a svetlom pozadi.

(zdroj: vlastné spracovanie)

9.1.4 Farebnost’

Komunikacia by mala vyznievat dospelo, sviezo a autenticky. Primarne firemné farby
su odvodené od materialu produktu, ktorym je koza. T4 bude pontkand v niekolkych
odtienoch hnedej a v Ciernej farbe. Preto, aby na forméatoch, ktoré budu postavené
na vizualnom vnimani (fotografie, bannery, animacie, a pod.) mohol byt’ v popredi produkt
bude znacka pouZzivat’ na pozadi neutrdlne farby - bielu, ¢iernu a pripadne odtiene Sede;j.
Na velkych plochach odporucam pouzivat’ bielu - plati to primarne pre e-shop a tlacoviny,
ale tiez pre fotografie a reklamné plochy. Cierna farba sliZi na pouZitie na mensich
elementoch a ako farba textu, nie na velkych plochich ako pozadie. Je ale mozné s fiou

pracovat’ ako s pozadim na vo fotografidch pre podporenie svetelného kontrastu.
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Ako doplnkova farba sluzi hneda. T4 je starostlivo vybrata tak, aby stale konotovala farbu

koze, no nebola prili§ vyrazna a nestrhavala vel'a pozornosti.

Konverznou farbou pre délezit¢ CTA (Call to Action) elementy bude zelena. Z vyskumov
vyplyva ze najkonverznej§imi farbami v online e-commerce prostredi s zelené a Cervena.
Rozhodnutie nepouzit’ cerventl napriek tomu, Ze subjektivne vo vzt'ahu k hnedej a odtietiom
Sedej posobi harmonickejSie je mozna konotacia s krvou a smrt'ou. Produkt je vo svojej
podstate ZzivocisSneho pdvodu, napriek tomu, Ze materidl je ziskavany humdannou
a ekologickou formou je dolezité znizit moznost konotdcie znacky ako prispievatel’a
ku krutosti na zvieratach. Takato indexacia sa v komunikécii obracia len vel'mi tazko. Preto
bola zvolend zelena farba pre jej vnimanie ako farby s pozitivnym nabojom a subjektivne

ako farby pokoja, nadeje, jari a zivota.

Hexadecimalne kody, RGB a CMYK kédy zvolenych primarnych a doplnkovych farieb

(zobrazené podl'a poradia na obrazku nizsie):

1. Cierna: #000000, RGB: 0 0 0, CMYK: 0 0 0 100;

2. Biela: #ffffff, RGB: 255 255 255, CMYK: 00 0 0;

3. Hneda: #645d50, RGB: 100 93 80, CMYK: 60 56 67 25;
4. Bézova: #f0ece8, RGB: 240 236 232, CMYK: 556 0;

5. Zelena: #6ab144, RGB: 106 177 68, CMYK: 64 7 100 1;

Obr. 5: Ukazky zvolenych firemnych farieb.

(zdroj: vlastné spracovanie)

9.1.5 Ton hlasu

Po jazykovej stranke by mala firemna komunikacia odrazat’ elementdrne hodnoty znacky
a teda vyznievat' priatel'sky, muzne, neformalne ale dospelo a autenticky. Odportuca

sa slovesa v pozitivnom tvare uprednostnit’ pred negativnou alternativou - "vyuzite zlavy"
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namiesto "nenechajte si ujst’ zl'avy," "mysleli sme na vas" namiesto "nezabudli sme na vés,"
a pod. Stylizacia jednotlivych textov by mala byt pochopitel'na, tdernd, nie prili§ nadnesena,
ani obrazna a metaforickd. Pri priamom oslovovani publika sa pouziva oslovenie v prvej
osobe mnozného ¢isla. V pripade osobnej komunikicie so zdkaznikom - napr. email,
potvrdenie objednavky, zivd podpora na e-shope - sa pouziva vykanie. Pri komunikacii
je nutné vyhnat' sa poucovaniu, nadradenosti, sarkazmu, ¢iernemu humoru a vy¢itaniu.
Znacka sa nevyhranuje voci politickym otdzkam ani socioekonomickym krizam. Jednou
z moznych komunikacnych linieck mdze byt podpora neziskovych, environmentalnych
a charitativnych projektov, na ktorych bude firma a jej ¢lenovia osobne participovat’,

no je neziaduce zdiel'at’ za znacku politicko-ekonomickl nazorovli maticu v snahe priblizit

sa publiku.

9.2 Produktova stratégia

To, za ¢o zdkaznik zamiena svoje vzacne zdroje, je prave produkt. Je to jediny prvok
marketingového mixu, ktory mu priamo prinaSa uzitok uspokojovanim potrieb. Pri navrhu
¢o najuniverzalnejSim produktom. Prili§ Siroké produktové portfélio moéze viezt
k rozhodovacej paralyze a strate pozornosti navstevnika na strankach obchodu. Zékaznikovi
by celym nédkupnym procesom mala byt ulahfena cesta znizovanim kognitivnej zat'aze
v priebehu rozhodovacieho procesu tak, aby v momente, kedy ma ucinit ndkupné
rozhodnutie mal na to vSetky potrebné informdcie, no nebol nimi presyteny. Jednym
zo spdsobov ako toto dosiahnut’, je logicka Struktira produktového portfolia. Opasok
je produktom, ktory vyzaduje urciti mieru personalizacie a nie je mozné k nemu pristupit’
cestou absolutnej Standardizécie. Pri rozhodovani pred ndkupom hraja tlohu nasledujuce

objektivne parametre:

e Material
e Dizka

e Sirka

e Farba

e Cena

e Dizajn pracky

e Dizajn ostatnych detailov (presitie, zakoncenie opasku, a pod.)
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Okrem objektivnych parametrov hraji urcitii ulohu aj subjektivne vnimané premenné:

e Kvalita

e Opravitelnost’

e Trvanlivost

e Spolahlivost

e Obalovy material

e Sympatie s komunikaciou znacky

e Dika dodania (diskutabilne objektivny parameter)

Komunikovanie vlastnosti produktu budu patrit’ k jednej z viacerych komunikacnych liniek
a preto je dolezité, aby komunikovany obsah bol konzistentny s redlnym produktom.
Konkrétny produkt a jeho fyzické a technické nélezitosti mézu ovplyvnit’ vysledni vnimant

hodnotu v oéiach zakaznika.

9.2.1 Material

Materidlom, z ktorého s opasky vyrobené je prava koza, s povodom v Skandinavskych
krajinach. Chladna klima sposobuje, Ze koza zvierat je obzvlast’ odolnd a pevnd. Kvalita

tohto opasku je tak vel'mi vysokd a sdm produkt je svojou kvalitou prémiovy.

9.2.2 Dizajnové spracovanie

Pri navrhu portfélia je kladeny doraz priméarne na jednoduchost’ a funkénost’. Produkt ma
znacka operovat’ na trznom vyklenku, oslovovana cielova skupina bude $iroka. To je dovod
pre vyhnutie sa vyzyvavym a neStandardnym farebnym prevedeniam a vzorom. Povrchova
uprava opasku je hladkd prirodnd koza v odtienioch hnedej a v Ciernom prevedeni.
Alternativou povrchovej Gpravy je tzv. ldmana koZza, Pri dosahovani tejto povrchovej upravy
je cely povrch koze eSte pred narezanim na vyslednu Sirku opasku opakovane ohybany
v priblizne 20cm rozstupoch. Na vyslednom opasku tak v miestach ohybu vznika prirodzena

textira s nadychom patiny.

9.2.3 PouZzitie znacky a obalovy material

Dizajn obalu méze rozhodnut’ o tom, ¢i bude produkt vnimany ako prémiovy, priemerny,
¢i podpriemerny. Toto vnimanie mdze byt pouzité pri navrhu cenovej stratégie a preto je

dolezité mu venovat’ nalezitli pozornost’. Pre zdoraznenie vnimanej hodnoty produktu budu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

opasky distribuované v drevenej krabicke s posuvnym vrchnym dielcom, na ktorom
je laserom vygravirované logo, nazov znacky a dopliiujuce informécie o produkte. Tento
obal tiez umoziuje ¢asom tvorbu limitovanych edicii. Alternativou k drevenému obalu
je ekologickejsia krabicka z recyklovaného papiera, alebo vrecko z recyklovatelnej jutovej
tkaniny. Vyrazny a pozitivne vnimany obalovy material a jeho dizajn mozu byt navySe

vel'mi efektivnym nastrojom diferenciacie produktu.

9.3 Rozpad cielovych skupin.

V ¢ase uvedenia na trhu bude znacka pontikat’ len panske opasky. Primarnu cielovu skupinu
tvoria muZi - v najsirSom ponimani st to muzi na tzemi Ceskej republiky vo veku 18 az 60
rokov s pristupom na internet, schopni a ochotni nakupovat’ online. Pri definovani cielovej
skupiny je potrebné rozlisit' segmenty, ktoré st vSeobecnou definiciou publika, na ktoré
firma na teoretickej rovine cieli reklamnti komunikaciu a ktoré oslovuje. Neskor v navrhu
komunikacnej stratégie pre socidlne siete a online inzertné plochy cielene nabera

konkrétnejSie parametre, ktoré sa ale v praxi mozu 1isit’ od vSeobecnej definicie.

9.3.1 Primarna ciel’ova skupina

Muzi na Gizemi Ceskej republiky vo veku 19 - 30 rokov. St na zagiatku kariéry - zamestnani,
podnikajuci, alebo pracujuci popri Studiu (uz disponujuci dostatocnou kupnou silou). Tato

cielova skupina by mala tvorit’ 65 % rozpoctovej alokécie pri cieleni komunikacie.

Persona cielovej skupiny: Jakub Jemny
Vek: 27 rokov
Bydlisko: Mestské prostredie (Praha, Brno)
Rodinny stav: Slobodny, alebo Zenaty bez deti
Vzdelanie: Absolvent 1. stupiia VS
Zaujmy: Vizudlne umenie, hudba, cyklistika, kava, cestovanie
Motivacia: Chce Zivot a jeho moznosti vyuzit’ naplno, chce sa zivit’ tym, ¢o by robil
aj zadarmo vo vol'om Case a popri tom cestovat’.
Praca: juniornd, alebo mierne seniorna pozicia
Prijem: 25 - 35 tisic K& mesacne
Nakupovanie: Nevadi mu priplatit’ si za autenticky a kvalitny produkt, alebo

za produkt od znacky, ktoru si obl'ibil. Nakupuje online aj v kamennom obchode,
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pretoze ma rad kontakt s l'ud’'mi, ale nema rad preplnené ndkupné centré a nekvalitné
produkty.
Problémy: Popri praci sa nestiha venovat’ svojim konickom naplno. Cheel by sa Zivit’

svojou vasnou, lebo ma pocit ze ¢as strdveny v praci je premarneny.

9.3.2 Sekundarna ciel’ova skupina

Muzi vo veku 31 - 50 rokov. Pracujici na seniornejSich poziciach, alebo vedu vlastné
podnikanie. Naj¢astejSie st Zenati a otcovia v rodinach, alebo v dlhodobom vzt'ahu. Cielenie
na tuto skupinu zékaznikov moze v realite nadobudnut’ podobu cielenia na manzelky, alebo

partnerky tychto muzov, ktoré pre nich buda produkt nakupovat’ ako dar.

Persona ciel'ovej skupiny: Jan Uspesny
Vek: 43 rokov
Bydlisko: MenSie alebo vicSie mesto
Rodinny stav: Zenaty
Vzdelanie: absolvent VS
Zaujmy: cestovanie, naucna literatura, rybarcenie
Motivacia: Chce byt uspe$ny a prezentovat’ sa tak navonok. Ziskané skusenosti chce
zuzitkovat’ a v kazdej oblasti zivota dosahovat’ uspech.
Praca: podnikatel’, alebo seniornad zamestnanecka pozicia
Prijem: 35 - 75 tisic K& mesacne
Nakupovanie: NajdolezitejSia je kvalita. Riadi sa vyberom spolahlivej znacky,
od ktorej oéakava spol'ahlivost. Casto si produkty vybera sam, no koneény nakup
deleguje manzelke.
Problémy: Nie je si isty ¢i zanechava dostato¢ne vyznamnu stopu v Zivote a vo svojej

praci. Ma pocit, ze mohol byt tispesnejsi.
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10 ZAKLADNY STRATEGICKY MODEL KOMUNIKACIE

10.1 Model See Think Do Care

Na zaklade hibkovych rozhovorov a §tidia odbornej literatiry a online zdrojov bol pre navrh
komunikacnej stratégie pouzity framework See Think Do Care (d’alej STDC). Tento
framework ciasto¢ne vychadza z klasického marketingového modelu AIDA (Atention,
Interest, Desire, Action), no prave v suvislosti so su¢asnym vnimanim marketingu , kedy je
kladeny doraz na budovanie vztahu so zdkaznikom, je poslednym a vel'mi d6lezitym bodom
tohoto frameworku element Care - starat’ sa. Autorom modelu STDC je Avinash Kaushik,
digital-marketingovy priekopnik pre Google. Model sa zameriava na zdkaznika a zaroven
rieSi aj problém casto Uzkeho pohladu na marketingové komunikécie ako na vylu¢ne
predajnii formu inzercie. Vznikol ako odpoved na potrebu ucelené¢ho, ale dostatocne
jednoduchého modelu pre stale sa zvySujici pocet novych subjektov v e-commerce
prostredi. Je koncipovany primarne pre digitdlne komunikac¢né kandly, ked’ze dovoluje
a vyzaduje efektivne meranie a optimalizaciu na zéklade analytickych dat. Tieto sa v offline

komunikaécii ziskavaju len t'azko.

Zakladom modelu su $tyri fazy komunikécie. V kazdej faze je sledovany urcity ciel’ a k nemu
prislusné ciel'ové publikum. S kazdou d’alSou fazou sa zmensuje vel’kost’ ciel'ového publika,
¢o ma za nasledok efektivnejSie cielenie a priaznivejSie alokovanie finan¢nych zdrojov
na marketingové komunikaty. Jednotlivé fazy, prislusné sledované ciele a tiez stru¢na

zjednodusena charakteristika ciel'ového publika sa nachadza v nasledujtce;j tabulke:

Tab. 3: Sledované ciele a ciel'ové publikd jednotlivych faz modelu STDC.

Faza Sledovany ciel Ciel'ové publikum
SEE Upozomit na existenciu znacky Kazdy kto nosi v nohaviciach opasok
a produktu
THINK Dostat’ znacku do povedomia a | Kazdy kto nosi v nohaviciach opasok a
stat’ sa na trhu rozoznatel'nou premysla nad jeho kipou niekedy v buducnosti
DO Presvedgit o nakupe nésho Kazd},/vk’to nosi v noh’avwlach ,opaso’k, ,
rodukt premysla nad jeho kipou a prave hl'ada
produitu konkrétny produkt
CARE nMél‘ZE;ﬁV&t k opakovanému Zékaznici, ktori nakupili dvakrat, alebo viac
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skupinu potencidlnych zakaznikov. Napriek tomu cielom nie je oslovit’ kazdého a uz v tejto
faze vylucujeme z cielového publika l'udi, ktori nie su potencidlnymi zakaznikmi, pretoze
nenosia opasok, alebo nedisponuju schopnost’ou nakupit. Vo faze Think budu osloveni ti,
ktori premyslaju nad kapou nového opasku niekedy v buducnosti. Tato mnozina
je podmnozinou publika fazy See. Zatial neplanuju kupu konkrétneho produktu,
ani nezvazuju alternativy. Nevieme kedy budu pripraveni nakupit’, ale maja aspon vel'mi
maly zamer v buducnosti nakupit’ a vieme, Ze skor, ¢i neskdér sa k nakupu rozhodnu.
Podmnozinou tejto skupiny je cielova skupina fazy Do. Toto publikum je rozhodnuté
nakupit’ a hl'ada ten spravny produkt, ktory vyhovuje ich poziadavkam. Prave tato skupina
je z marketingového hl'adiska najziadanejSia. Spravna komunikacia v tejto faze vedie priamo
k nékupu a tvorbe zisku. V realite je pochopitel'né, ze niektoré ndkupy prebehnti celkom
spontanne a zakaznik neprejde vSetkymi tromi fazami, ale ocitne sa priamo v nakupnej faze,
no pre ucely navrhu komunikacnej stratégie budem predpokladat’ takyto "lievikovity"
priebeh k nakupnému rozhodnutiu. Délezitym faktom je, Ze tieto tri fazy su rozdelené podl'a

urovne pripravenosti k ndkupu produktu z pohl'adu zakaznika.

Model STDC dovoluje nahl'ad na celt digitdlnu komunikaciu ako celok a umoznuje
identifikovat’ medzery v oslovovani jednotlivych skupin zakaznikov. Dalej umoziuje
reflektovat’ Sirku komunikacie pre zasiahnutie vSetkych potrebnych publik a zaroven
Specifickost’ komunikacie v jednotlivych Stadidch pripravenosti k nakupu. A nakoniec
je velmi cenné na zdklade tohto modelu pristapit’ aj k meraniu efektivity komunikécie
na zaklade sledovaného ciela a spravne interpretovat’ merané analytické data - napr.

sledovanie zvySenia predaja nema v See faze takmer Ziadny prinos (Kaushik.com, 2013).

Na rozdiel od klasickych médii a marketingovych modelov, komunikécia v online priestore
v Case neprebieha linearne s celym publikom. Kym jeden navstevnik webovej stranky vklada
produkt do koSika, iny hl'add informécie o dostupnosti, alebo sa len zaujima o vlastnosti
materidlu, ¢i starostlivost’ o uz zakupeny produkt. Preto je dolezité pri navrhu obsahu
komunikacie mysliet’ na to, Ze Cast’ publika sa svojou pozornostou nachadza v See féaze,
d’alSia ¢ast’ v Think faze atd’. Ak by e-shop obsahoval len sty¢né plochy pre nakup (Do faza),
predaje by dosahovali ur€itii uroven, no s najvyssou pravdepodobnostou by komunikécia
ni¢im nezaujala publikd v ostatnych fdzach. NizSie sa detailnejSie venujem rozpadu
komunikacie pre jednotlivé publikd, no je dolezité si uvedomit’, ze tato komunikacia nebude

prebiehat’ linearne, ale ¢asto simultanne.
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10.2 SEE faza

Cielom v tejto faze je upovedomit o prichode novej znacky na trh a o tom, Ze jej produkty
stoja za pozornost. Sucast'ou komunikacie moze byt aj takzvany 'teasing' pred spustenim
predaja. Tento strategicky pristup zahffia postupné odhalovanie fragmentov chystaného
uvedenia na trh. Primarne apeluje na potrebu uspokojovania zvedavosti publika a vytvara
o¢akavania, ktoré su po uréitom ¢ase naplnené odhalenim riska tajomstva. Uspesnost’ tohto
pristupu je podmienend pomerne aktivnym publikom a je najefektivnejs$i na socidlnych
sietach. Ked’ze znacka nemd ziadnu zdkladiiu fantsikov nejde tento pristup aplikovat’
priamo bez pomoci tretej strany uz pri jej uvedeni na trh. Tento postup mdze byt aplikovany

neskor pri inovovani produktov, alebo rozsirovani portfolia.

Pre modny segment je charakteristickd jeho zameranost’ na vizudlne komunikaty. Jedna
fotografia ma Castokrat o produkte vyssiu vypovednt hodnotu ako rozsiahly text. Preto je
pre tito fAzu vhodnym kanalom popri Facebooku aj Instagram.

10.2.1 Ciele komunikacie:

1. Ziskanie relevantnej fanusikovskej zakladne
2. Budovanie povedomia o znacke

3. Upozornenie o prichode znacky na trh

4

Zaciatok vytvarania vzt'ahu so zdkaznikom
y

V tejto faze sa snazime zasiahnut' skuto¢ne Siroké publikum, takZe cielenie komunikacie

bude prevazne demografické. Ostatné faktory, ako zaujmy budi zohravat’ mensiu tlohu.
Navrh cielenia Facebook:

Muzi, Ceska republika, vek 18-40 rokov, celoro¢ne, nizka frekvencia zésahu

(1x - 2x tyzdenne)

Sekundarne - Zeny, Ceska republika, vek 18-50 rokov, celoroéne pri nizkej

frekvencii, sezonne s vys§im rozpoctom a vysokej frekvencii (Vianoce, Black friday)
Navrh cielenia PPC vo vyhPadavani a obsahovej sieti:

Muzi, Ceska republika, vek 18-45 rokov, celoro¢ne
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10.2.2 Odporticania pre obsah a vzorové prispevky

1. Predstavenie znacky a I'udi, ktori za fiou stoja. Pre malé zac¢inajuce firmy a znacky
je vhodnym spdsobom komunikéacie dokumentovanie jednotlivych procesov vyroby
a ¢innosti. Zakaznici su presyteni nerealistickymi vizualizdciami produktov, alebo
fotografickymi montdzami produktov. Zameranie na tprimnost’ a osobnost’ je podl'a
mia najlepSou formou ako zaujat’ mladé publikum, ktoré ma casto skor negativny
postoj k reklame. Komunikovanie formou sprostredkovania aktivit tak nevnimaja
ako reklamnu komunikéciu, ale ako priatel'skil formu zdiel'ania skusenosti mladych

l'udi, ktori za znackou stoja.

2. Tvorba vlastného blogu. Tento kanal sa mdze Casto prelinat’ s komunikaciou pre Care
fazu, no aj v See faze dokaze vytvorit' pozitivne vnimanie znacky a zvySenie
povedomia. NajdolezitejSim aspektom na blogu je kvalitny obsah, ktory zaujme,
pobavi, alebo prinesie uzitocné informacie. Cielom je vytvorit’ obsah, ktory bude

navstevnika motivovat’ k navratu na blog opakovane.

3. Zobrazenie produktov spolu s d’al§$imi muznymi doplnkami a tiez pouzitie produktu
v beznom Zivote a vo vyslednom outfite. Fotografie by mali obsahovat’ opasky
v beznom pouziti so zameranim na jednoduchost’. Specifikom muzského publika
je zameranie na dlhodoby, nadc¢asovy Styl, ktory nepodliecha sezénnym

a kratkodobym mddnym trendom.

4. Vizualna komunikacia. Primérne cielend na Instagram a Pinterest. Vytvaranie obsahu
priaznivého pre oko. Profesionalne fashion a lifestyle fotografie na ktorych dominuje

produkt zladeny vo vyslednom outfite.

Vzorové znackové Facebook prispevky komunikuji primarne existenciu znacky a spajaju
ju s oblast'ou pdsobenia. Upovedomuju publikum, Ze na danom tzemi vznikla nova znacka
a stoji za pozornost’. Nejde len o priame komunikovanie produktu, ale fotografie musia

zaujat’ kompoziciou a autentickost’ou.
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Dobry den, jsme tady novi, poznejte nas! Jdeme s klzi na trh. Pravé jsme spustili e-shop. Vyberte si novy pasek!
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Obr. 6: Ukazky FB prispevkov pre See fazu.

(zdroj: fotobanka Shutterstock; vlastné spracovanie)

10.3 THINK faza

V tejto faze pripravenosti k nadkupu sa nachadzaji vSetci potencialni zakaznici, ktori uvazuju
o nadkupe panskeho kozené¢ho opasku. Zatial' nevedia presne aky typ ¢i model budu
pozadovat, kedy ho budi kupovat, ani nezvazuji alternativy, ale mézeme o nich
predpokladat’, Zze niekedy v budiicnosti u nich vznikne potreba si opasok kiipit. Ulohou
komunikacie v tejto faze je zvySovat povedomie o znacke a produkte tak, aby v Case, ked’
sa recipienti z tohto publika za¢nu presuvat’ do fazy Do bude nasa znacka prva, na ktoru

si spomend.

Vzhl'adom k univerzalite produktu a faktu, ze kazdy muz, ktory nosi pravidelne nohavice
potrebuje vlastnit’ minimalne jeden opasok, bude aj tato cielova skupina pomerne Siroka.
Tu je najddlezitejSie vylucit’ z nej uzivatelov, ktori nedisponuju dostatoénym kapitalom
a nepreferuji kozu ako material. Umiestnenie reklamy bude o Cosi Specifickejsie ako pri See
faze. Pre optimalny vykon sa reklama zameriava na Specifické weby s vysokou
navstevnostou muzov, taktiez zacielené podla oblasti zaujmu. Okrem upovedomenia
o znacke je obsahom reklamnych komunikatov a hlavnym zdelenim vyzdvihnutie kvalit

produktu, hodnoty znacky a diferenciacia od konkurencie. Komunikécia v tejto faze by mala
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prijimatel'ovi spravy odpovedat’ primarne na otdzku preco by sa mal zaujimat’ o naSu znacku

a nas produkt.

10.3.1
1
2
3.
4

10.3.2

Ciele komunikacie:

Budovanie a posilnenie povedomia o znacke
Komunikovanie pozitivnych vlastnosti produktu
Diferenciécia naSej znacky voci konkurencii

Vytvaranie hlbsieho vztahu so zakaznikom

Odporucania pre obsah a vzorové prispevky

Vyzdvihnutie diferenciaénych prvkov znacky a produktu - kvalita materialu, tradi¢né
spracovanie materialu, dizajnové a konstrukéné prvky produktu, obalovy material.
Prvky tejto komunikacénej linky maju sprostredkovat’ spravu o tom, ze ndkupom tohto

produktu zdkaznik dostava nie¢o navyse oproti konkurencii.

Hlasovacie posty nabadajuce k interakcii so znackou a budovaniu vzt'ahu. Prikladom
moéze byt porovnanie Ciernych topanok, opasku a doplnkov ku hnedym doplnkom.
Interakciami pri prispevku mozu recipienti hlasovat’ o tom, ku ktorej variante
sa priklanaji. Druhd moznost je hlasovanie o malych odli$nostiach v $tyle - formalny
Styl proti Sportovej elegancii. Okrem zabavného obsahu vysledné interakcie
napovedaji o tom, aka cielovi skupinu oslovujeme viac a tomu je vhodné

prisposobovat’ d’alsi obsah.

Imidzové citaty a muzné hlaSky na zatmavenom, alebo zosvetlenom fotografickom
pozadi. Tento typ prispevkov je zamerany na budovanie obsahu, ktory ma potencial
zaujat’ recipienta opakovane a motivovat’ ku interakcii. Priklady pouzitenych
citatov: "Styl nikdy nevyjde z mody," "Nie je dolezité zacat, ale veci dokonéit’..."
"Chlapec sl'ubuje, muz sa zavézuje..." "Plany s na ni¢, ale planovanie ma cenu
zlata." Citaty by mali odrdzat’ muzni mudrost’, no nemali by byt kli§é, vyznievat’
povysenecky, ani poucovat’.

Je mozné v prispevkoch komunikovat’ aj d’alSie diferencia¢né benefity ako je doprava

zdarma, dozivotnd zéaruka, ¢i moznost' razby inicidlov. Tieto benefity st ale

dolezitejsie v nasledujucej faze komunikacie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

- -
Gentlemen’s Belt Gentlemen’s Belt
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Ruéni prace nam voni. Stejné jako pasky z kvalitni hovézi klze, které V Gentlemens' Belt ruéné vyrabime kozené pasky, které nepotfebuji
pro vas vyrabime pod znackou Gentlemen's Belt. promysleny outfit. Oni sami znamenaji povedeny outfit.

Q0% 19K 16 Comments 79 Shares [~ 00 195k 16 Comments 79 Shares [ ~

Like Comment Share Like Comment Share

Obr. 7: Ukazky FB prispevkov pre Think fazu.

(zdroj: fotobanka Shutterstock; vlastné spracovanie)

10.4 DO faza

Cielové publikum tejto fazy charakterizuje pripravenost’ uéinit’ nadkup takmer okamzite.
Potencialni zdkaznici st rozhodnuti, Zze produkt chct a hl'adaju konkrétny distribu¢ny bod,
kde mézu nakupit’, pripadne zvazuju alternativy tak, aby za svoje vzacne zdroje ¢o najlepsie
uspokojili svoju potrebu. Nezvladnutie tejto fazy komunikacie vedie k tomu, Ze zakaznici
nakupia u konkurencie a firma sa tak pripravuje o zisk. V tejto faze zohravaju kI'a¢ovli tilohu
konkrétne aspekty produktu, cena a diferencidcia od konkurencie. Prioritizacia jednotlivych

faktorov zavisi od konkrétneho zdkaznika a od charakteru produktu.

Dolezitym elementom na ceste k uspesnému predaju je jednoduchéd distribucné cesta.
V e-commerce predaji teda jednoduchy a pohodlny nédkup na internetovom obchode. Ak ten
nie je navrhnuty spradvne, doterajSia komunikacia a privedena navstevnost’ sa mézu ukéazat’
ako zbyto¢né. Stavba stranok e-shopu by mala sice pontknut’ dostatok priestoru pre publika
v See a Think faze, no mala by jasne viezt' zdkaznika k nakupu a ucelne neodvadzat’ jeho
pozornost’. Cim menej krokov musi zdkaznik pri nakupe uéinit, tym pravdepodobnejsie je,

zZe si na strankach udrzi pozornost’ dostato¢ne dlho na to, aby objednavku dokongil.
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ri stavbe a optimalizacii internetoveé u je dblezité sa z vné:
Pri stavb timal ternetového obchodu je dolezité sa zamerat’ na nasledovné

e UzivateI’'ské rozhranie Ul (user interface): znizenim kognitivnej zataze

pri rozhodovani zédkaznikovi ul'ah¢i ndkup,

e User experience UX: pouzitie Standardizovanych rozlozeni a dizajnu prvkov,

na ktoré je zékaznik zvyknuty z predchddzajucich skuisenosti a online nakupovanim,

e Logicka Struktira produktov: strom rozdelenia produktov by mal vychadzat

z vysledkov uzivatel'ského testovania,

e Radenie produktov: platforma internetového obchodu by mala umoznit' podla
kratkodobych docasnych suborov (cookies) rozpoznat o navstevnikovi zdkladné
udaje a podla moznosti optimalizovat’ obsah vypisu produktov podl'a oblibenosti

z historickych dat,

e Platobné brany: zdkaznik si musi mat’ moznost’ vybrat’ z takej moznosti platby aka

mu vyhovuje najviac,

o (Casté otizky a informicie o nakupe: su nevyhnutné ak zakaznik narazi
na nejasnost’ - typicky napriklad moznost fyzického vyzdvihnutia produktu,

moznosti dopravy, dodacie lehoty, tabulky velkosti, kontaktné udaje a d’alSie,

e Live podpora: na internetovom obchode vo forme priamej pisomnej komunikacie
so zékaznickou podporou v dolnom rohu stranky. Zohréva tu analogicku tlohu ako

predajca na kamennej predajni.

V tejto faze ma Casto komunikacia charakter tvrdej predajnej reklamy - tzv. hard-sell.
Pri doteraj$ej komunikacii sme zédkaznika nechceli frekvenciou zdsahu presytit’ a tak prist’
o jeho priazen. Prili§ vysokéd frekvencia by doteraz mohla pdsobit’ kontraproduktivne
a recipientov obtazovat. Naopak v tejto faze je vysoka frekvencia zdsahu ziaduca.
Potencialny zdkaznik mohol navstivit web konkurencie, alebo hl'adal vyhovujuci produkt
pomocou vyhl'adavacov. Pri tomto mohol byt jednoducho vyruseny a stratou pozornosti
sa dostal mimo priamu cestu k ndkupu. Prave v podobnych situaciach je vysoky zdsah
pre zdkaznika prinosom, pretoze mu ulahcuje a urychl'uje cestu k nédkupu. Odporucané
formy inzercie su tu popri predajnych prispevkoch na socidlnych sietach aj reklama
vo vyhladéavani, preklikové plochy (bannery) naprie¢ obsahovou sietou Google Display
Network, Sklik, ako aj priamo naktipené inzertné plochy na relevantnych weboch a portaloch

(stranky s vysokou navstevnostou zvolenej ciel'ovej skupiny).
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10.4.1
1
2
3.
4

10.4.2

Ciele komunikacie:

Zvysenie predaja optimalnym cielenim
Privadzanie relevantnej navstevnosti na stranky obchodu
Pripomenutie sa navstevnikom, ktori navstivili web, ale opustili ho

Pontiknutie zl'avy pre véhajucich navstevnikov

Odporucania pre obsah a vzorové prispevky - Facebook

V tejto faze odporticam intenzivne vyuzivat neverejné prispevky na Facebooku (tzv.
Upoublished alebo Dark Posty). Je mozné ich Specificky cielit, ale nezobrazuju
sa na profile znacky, takze mozu niest’ odliSnt1 tonalitu ako tradicné prispevky.
Obsahom su konkrétne produkty na neutralnom pozadi. Vhodné st aj neStandardné
formaty ako napr. opakujice sa animacie (vo formate GIF, alebo video), alebo
Facebook rotujuci format, ktoré maju potencial rychlo predstavit’ vSetky dostupné

farebné varianty produktu.

Remarketingové dark-posty s diferenciaénym obsahom - doprava zdarma, dozivotna

zaruka, kvalita materialu.

Remarketingové dark-posty s pontiknutim zl'avy. V pripade, Ze navstevnik opustil e-
shop bez ndkupu a na zaklade prihlasenia cez Facebook ucet, alebo docasnych
stiborov cookies vieme nanho cielit’ Specifickli komunikéciu, silnym predajnym

argumentom je zlava.

Stcasne s komunikaciou v predchédzajucich fazach See a Think fazy su na
socialnych sietach komunikované nepublikované prispevky. Tieto maji charakter
komunikacie konkrétneho produktu a zameriavaju sa na tych recipientov, ktory
st pripraveni ndkup ucinit’ okamzite. Vyhodou tejto komunikacie na Facebooku je,

ze prispevky nest okrem predajného apelu aj potencial vzbudit’ zdujem o znacke.
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Koriakova jizda pokraéuje. Taky tento odstin milujete? Tenhle je nas nejoblibenéjsi. Mékka klize a barva tak akorat. Zkuste ho!

007 19k 16 Comments 79 Shares [l ~ Q0% 19« 16 Comments 79 Shares .

Like Comment Share Like Comment Share

Obr. 8: Ukazky FB prispevkov pre Do fazu.

(zdroj: fotobanka Shutterstock; vlastné spracovanie)

Popri komunikacii na socidlnych siet'ach komunikéciu v tejto faze pokryva aj PPC reklama
vo vyhl'addvani a display sieti. T4 nebude v komunikacii pri uvedeni na trh pre rozpoc¢tové

obmedzenie zohravat’ tak vel’ku tlohu, no strucne sa jej venujem v d’alSej kapitole.

10.5 CARE faza

Podla frameworku STDC patria do publika pre komunikéciu vo faze Care az zdkaznici,
u ktorych prebehla konverzia (v pripade internetového obchodu online nékup) dvakrat, alebo
viac. Dovodom pre tak vysoky Standard je, Ze pri prvom nakupe sa mohli pomylit’, alebo
mohli mat’ nedostato¢ny priestor pre vol'bu. Prave tito zdkaznici st pre znacku najddlezitejsi,
pretoze sa da ocakavat’ ich lojalita aj pri d’alSom nakupovani, no maji potencial o znacke
$irit’ pozitivne recenzie medzi priate'mi. Nie je vhodné im pri komunikécii podsuvat’ d’alSie
ponuky tak frekventovane, ale dolezité je potvrdit’ im spravnost’ ich vol'by hned’ po nakupe,
pod’akovat’ za ndkup a pontknut’ relevantny pondkupny obsah - ndvod ako sa o opasok

starat’, ako ho svojpomocne skratit’ a pod.
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10.5.1 Ciele komunikacie:

1. Udrzanie si priazne vernych zdkaznikov
2. Prehlbovanie vzt'ahu so zdkaznikmi

3. Poskytnutie dobrych rad navyse
4

Motivovanie k opakovanému nakupu

10.5.2 Odporucania pre obsah a vzorové prispevky

1. Blog - zédkaznici, ktori uz opasok kupili a su s nim spokojni radi uvidia novinky
z fotenia novej kolekcie, inovécie produktového portfélia, skusenosti z ucasti
na udalostiach, ako lokalne dizajnové trhy, festivaly, charitativne a dobro¢inné akcie
a podobne. Vd’aka tomuto obsahu je znacka v ociach zdkaznikov stale zZiva, ostava

v ich pamiti a pri novej potrebe ndkupu opasku si na fiu jednoduchsie spoment.

2. Video kanal na Youtube moze spiiat’ funkciu vyluéne pondkupného komunikaéného
kanalu. Obsahovat bude vided zanru "ako na to?" s nasledujucim obsahom:

starostlivost’ o kozeny opasok; ako si skratit’ opasok; ako na opasku vytvorit’ vlastny

3D reliéf podla navrhu, sekundarne vyuzitie pre stary opasok, a d’alSie.

- -
Gentlemen’s Belt Gentlemen’s Belt
S M 32 mins - @ I M 32 mins - @

Vas pasek, vade pravidla! Zivot je kratky na to mit pfili§ dlouhy pasek.
Vlastni inicialy, nebo 3D relief na pasku? Ukazeme vam jak na to! Ukazeme vam, jak si ten sviij miizete bez obav zkratit sami doma.

Q0% 1o 16 Comments 79 Shares [ v Q0% 19k 16 Comments 79 Shares v

Like Comment #) Share Like Comment #» Share

Obr. 9: Ukazky FB prispevkov pre Care fazu.

(zdroj: fotobanka Shutterstock; vlastné spracovanie)
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11 PRAKTICKE UKAZKY KOMUNIKACIE

11.1.1 Post-plan pre komunikaciu na socialnych siet’ach September - November 2017

V nasledujicej Casti sa nachddzaju vSeobecné odporucania k publikovaniu prispevkov
na Facebooku a d’alej tabul’ky planu publikacie prispevkov pocas mesiacov - september,
oktober a november 2017. Pripraveny harmonogram prispevkov (post-plan) moze d’alej
sluzit’ ako Sablona pre tvorbu d’alsich planov v budticnosti. Posledny naplanovany tyzdei je
venovany komunikacii incentiv pre Black Friday. Poslednym tyzdiiom na rozmedzi
mesiacov november a december (27. 11. 2017 - 3. 12. 2017) uz firma zac¢ne s cielenim svojej

viano¢nej kampane a tym bude kampan pre uvedenie na trh ukoncena.
Vseobecné odporicania:

e Spustenie stranky zac¢ne uverejnenim prvého prispevku. Napriek tomu, ze vysoka
frekvencia je Casto obt'azujuca, je dolezité stranku zo zaciatku naplnit’ kvalitnym
a zaujimavym obsahom.

e Kazdy prispevok publikovat’ a nechat’ za niekol’ko hodin dosiahnut’ potencial
organického zasahu

e Potom prispevok finan¢ne sponzorovat’ pre dosiahnutie vysokého zasahu a poctu
interakcii.

e Po uplynuti prvych dvoch tyzdiiov publikovat’ v priemere dva prispevky tyzdenne,
nechat’ promovat’ niekol’ko dni (po 3 diioch je prispevok neaktudlny a je vhodné
vypnut’ sponzorovanie)

e Simultanne s publikovanymi prispevkami, ktoré maji charakter jemnejSej komunikacie
pre budovanie povedomia o znacke su cielené aj dark-posty, ktorych tilohou je
zasahovat’ publika v Do faze, pre ktoré nie su informdcie o znacke natol’ko lakavé
a hladaju rychly nékup.

e Kampai exekvovat’ so zretelom na ziskavanie relevantnej zékaznickej skupiny,
nechceme oslovit’ kazdého.

Na nasledujtcich stranach uvadzam v tabulkach prehlad navrhovanych prispevkov
pre jednotlivé tyZdne uvodnej kampane.
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Tab. 4: Plan FB prispevkov pre september 2017.

1. tyzden

4.9.2017 -10.9. 2017

dent text format

pondelok Sme tu novi, spoznajte nas! video

utorok Ideme s koZou na trh. Prave sme spustili e-shop. Vyberte si svoj fotografia
novy opasok!

streda Kozené opasky od gentlemanov pre gentlemanov... to je Gentle- | stop-motion
men's Belt. animacia

Stvrtok V Gentlemens' Belt ru¢ne vyrabame kozené opasky, ktoré nepo- fotografia
trebujui premysleny outfit. Oni sami znamenaju podareny outfit.

piatok Péni, dobré sprava! Prvych 100 opaskov posielame so zl'avou 25 | fotografia
%.

nedel’a V dielni uz aj spime a naSe priatel’ky ziarlia na opasky. A za to fotografia
vam d’akujeme. Zajtra posielame prvé objednavky!

2. tyzden: | 11.9.2017-17.9.2017

deit text format

pondelok Ostava nam poslednych 20 opaskov so zl'avou 25%. Kto skor fotografia
pride... ved’ viete!

streda Ru¢né praca ndm vonia. Rovnako ako opasky z kvalitne; fotografia
hovidzej koze, ktoré pre vas vyrabame v Gentlemen's Belt.

piatok Omotaju si aj vas. animacia

3. tyzden: | 18.9.2017 - 24.9.2017

deit text format

pondelok Dat’ prednost kvalite pred kvantitou sa vzdy vyplaca. fotografia

utorok Nie vSetko vyzera tak ¢ierne. Prava elegancia ale ano. fotografia

streda Styl je viac nez kreditka. Preto u nds mozete platit’ aj na dobierku. | fotografia

4. tyzden: | 25.9.2017-1.10.2017

deit text format

utorok Vyzerat’ dobre dokaze kazdy. Vyzerat’ perfektne zvladne len ten, | fotografia
kto pozna kvalitu.

piatok Zivot je kratky na to mat’ pridlhy opasok. Preto vam ich tvorime fotografia
na mieru.

Tab. 5: Plan FB prispevkov pre oktober 2017.

5. tyzden 2.10.2017 - 8. 10. 2017

dent text format

pondelok Porady? Stretnutia? Vykroc¢te do nového tyzdna s tym sprdvnym | video
doplnkom.

piatok Je Cas si povolit’ opasky. Vikend je tu! fotografia

6. tyzden: | 9.10.2017 -15. 10. 2017

deit text format

pondelok Kvalitnd koza nikdy nevyjde z mody. fotografia

piatok Omotaju si aj Vés. Opasky Gentlemen's Belt. animacia
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7. tyzden: | 16.10.2017 - 22.10. 2017

deit text format

utorok Muz nikdy nemdze byt prehnane dobre obleceny a prehnane fotografia
vzdelany.

piatok Nech je vas vikend aspoii tak kvalitny ako nasSe opasky. fotografia

8. tyzden: | 23.10.2017 - 29. 10. 2017

deit text format

utorok Topanky a opasok k sebe musia patrit’ asponi ako Cervend s Ar- fotografia
senalom.

piatok Viete, ako vyzerd gentleman bez kvalitného opasku? fotografia
Blbo.

Tab. 6: Plan FB prispevkov pre november 2017.

9. tyZden 30. 10. 2017 - 5. 11. 2017
dent text format

pondelok Cierny alebo hnedy? Aka je vasa vol'ba pre tito jesenn? (pozn. fotografia
hlasovanie pomocou interakcii)

piatok Muznost’ nie je nieo, ¢o vam spadne do rak. Muznost’ sa ziskava | fotografia
vyhravanim malych bojov so ctou. /Norman Mailer
10. tyzden: | 6.11.2017 - 12. 11. 2017

deit text format

pondelok Vedeli ste, ze chladné klima Skandinavie je to, ¢o nasej kozi dava | fotografia
jej pevnost’ a kvalitu? Len preto mdme odvahu na naSe opasky
davat’ dozivotnu zaruku.

piatok Trendy sa striedaju, ale §tyl je vecny. fotografia
11. tyzden: | 13.11.2017 - 19. 11. 2017

deit text format
utorok Dobry priatel’ vas podrzi vzdy. Rovnako ako na$ opasok fotografia

s dozivotnou zarukou.

streda Va3 opasok, vase pravidla! Vlastné inicidly, alebo 3D reliéf na video
opasku? Ukdzeme vam ako na to!
12. tyzdeni: | 20. 10. 2017 - 26. 10. 2017

deit text format

pondelok Je to tu! Black Friday $ialenstvo sa nevyhlo ani ndm. VSetky fotografia
opasky so zl'avou 25%!

streda Zlava 25% po cely tyzdei a k tomu doprava zdarma. fotografia

piatok 25% Black Friday zl'ava na vSetky nase opasky plati az do nedele. | fotografia

11.1.2 Navrh PPC stratégie

PPC (Pay Per Click) je vhodnou formou inzercie pre Do fazu. Spoplatnend je reklama
az v momente kedy sa navstevnik preklikom dostane do internetového obchodu. Takto nail

smerujeme relevantnejsiu ciel'ovu skupinu. V kampani budi vyuzité dva typy PPC reklamy:
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11.1.3 PPC reklama vo vyhl’adavani

Pre vyhl'adavanie je mozné pouzit’ nasledovné kl'aicové slova:

e kozené opasky, opasky, panske opasky, panske kozené opasky, opasky koza,

opasok, opasok z koze, opasok do rifli (dzinsov), spoloc¢ensky opasok, handmade

opasok, handmade opasky,

Pre spravne zacielenie je potrebné po spusteni internetového obchodu nechat’ spracovat’

analyzu kl'icovych slov a na jej zéklade vyhl'adavanie zacielit’ na tie vyrazy, ktoré ponuknu

optimalnu navratnost’ investovanych zdrojov. Najlep$im rieSenim totiz nemusi byt cielenie

na najhl'adanejsi vyraz, ked’Ze o ten moéze bojovat’ viacero konkurentov.

11.1.4 PPC reklama v obsahovej sieti

Priamo pri uvedeni na trh nebude na tito formu reklamy alokovana vel'ka ¢ast’ rozpoctu,

no napriek tomu bude zohravat' tlohu pri vykonnostnej stranke komunikacie. NizSie

je niekol’ko vzorovych reklamnych formatov urcenych pre Google Display Network.

Vyzvou pri malych formatoch je odkomunikovat’ na malej ploche potrebné informécie

a zaroven navrhnut formaty tak, aby mali informacnu hodnotu aj pri vel'mi kratkom

zobrazeni a len periférnom registrovani uzivatel'om.
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10 $KANDINAVSKE
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Obr. 10: Vzorové ukazky reklamnych bannerov pre obsahovt siet’.

(zdroj: fotobanka Shutterstock; vlastné spracovanie)
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11.1.5 Alokacia rozpoctu

V tabulke nizsie sa nachadza navrh rozdelenia rozpo¢tu komunikacie pocas prvych troch
mesiacov. V prilohe €. 2 sa nachadza rozSireny harmonogram uverejiilovania prispevkov
a spustenia jednotlivych faz komunikacie. Komunikacia zacne vylu¢ne na sieti Facebook,
kde bude ucelom ziskavanie prvych fantsikov a prvé objednavky. Nasledne bude spusteny
ucet na Instagrame a od druhej polovice oktdbra 2017 zacne firma intenzivnejsie cielit
reklamu vo vyhladdvani a v obsahovej sieti smerujiic k Black Friday, ktory bude v roku
2017 24. novembra. Po nasledujicom vikende uz firma bude sptstat’ vianocnu reklamnt
kampan.
Tab. 7: Navrhované rozdelenie rozpoctu pre obdobie od sept. - nov. 2017
Sep-17 Oct-17 Nov-17 Spolu

1.-15. 16. - 30. 1.-15. 16. - 30. 1.-15. 16. - 30.

Tvorba obsahu (grafika,

S 2 500 K¢ 2 500 K¢ 4500 K¢ 5500 K¢ 2 500 K¢ 4500 K¢ | 22 000 K¢
copywrigting,...)

Facebook - promo 8000Ke¢ 12000Ke¢ 6000Ke 6000Ke 6000KE  6000Ke 44000 Ke
Instagram - tvorba obsahu 0 K¢ O0Ke¢ 3000Ke 3000Ke¢ 3000Ke 2000Kce 11000Ke
PPC vo vyhl'adavani 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 1000K¢ 3000Ke 4000Ke 8 000 K¢
PPC v obsahove;j sieti 0 K¢ 0 K¢ 0Ke¢ 2000KE 3000Ke  5000Ke | 10000 Ke
Spolu 12500 K¢ 16500Ke¢  12500KeE  20500Ke  19500Ke 13 500 Ke | 95000 K&

11.2 Zhrnutie

V projektovej casti diplomovej prace som vypracoval navrh komunikacnej stratégie
pre uvedenie znaCky Gentlemen's Belt na Cesky trh. Pri tvorbe navrhu boli zohladnené
pocetné skutocnosti, ktoré ovplyviiuji charakter komunikacie, vol'bu komunikac¢nych
kanélov, tonalitu komunkdcie, jej vizudlne spracovanie a intenzitu. Tieto skutocnosti
su primarne: posobnost’ v online prostredi, zameranie na mladu cielovu skupinu, potreba
zive] komunikacie s vysokou mierou optimalizicie, nizky rozpocet pre marketingové
aktivity a kompetencie timu firmy v komunikécii v online prostredi.

Primérnym indikéatorom efektivity komunikécie budi konverzie na strankach internetového

obchodu. Sledovanou konverziou bude ndkup produktu dokonc¢enim objednavky. Popri tom,

je ale rovnako dolezité budovat’ povedomie o unazke a jej dobry imidz, ktoré maji potencial
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pozitivne vplyvat na tvorbu udrzatel'nych dlhodobych vztahov so zdkaznikmi a motivovat’
ich k opakovanému nakupu. Charakter navrhnutej komunikécie teda nie je len tvrdy predajny
apel, ale tiez postupné a kontinudlne budovanie imidzu znacky. Cely komunikaény rozpocet

pre komunikaciu pri uvedeni na trh je orientovany na online prostredie.

Znacka bola navrhnuta tak, aby bola priatel'ska, osobna, autenticka a blizka ciel'ovej skupine.
Pre dosiahnutie takého imidZzu je obzvlast’ vel'kou prilezitostou komunikécia na socidlnych
sietach. Ich prostredie umoziuje so zakaznikmi viezt’ blizky dialdg, rychlo a efektivne

odpovedat na ich potreby a poziadavky.
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ZAVER

Obsahom tejto diplomovej prace bol navrh strategického komunikacného manuélu nove;j
znacky Gentlemen's Belt pre jej vstup na ¢esky trh. Firma bude pod touto znackou vyrabat’
panske kozené opasky a distribuovat’ ich na vlastnom elektronickom obchode. Tvorba nove;j
znaCky so zretelom na jej strategické budovanie a komunikéiciu obsahuje komplexni
mnozinu aktivit, ktorym je potrebné pred samym uvedenim na trh venovat nalezitd
pozornost, comu pomahajui aj vystupy tejto prace. Novost’ znacky predstavuje vyznamnui
prilezitost’ od prvého kontaktu so zdkaznikom budovat’ pozitivny firemny imidz, dlhodoby
vztah a lojalitu. Pocas dvanastich tyzdiov komunikacie znacky po jej uvedeni na trh
od septembera 2017 do novembra 2017 bude primarnou snahou znacky ziskavanie
relevantnej fantiSikovskej zakladne na socialnych sietach, ktoré buda pri komunikacii firmy
zohravat’ vyznamnu ulohu. Popri socialnych sietach bude firma vyuZzivat aj PPC formu

reklamy vo vyhl'adévani a obsahovej sieti.

Pomocou analyzy komunikécie konkurenénych znaciek na trhu som identifikoval medzery
a silné stranky ich komunikacie. Stcastou analyzy boli priami konkurenti znacky,
ktori predstavuju pre nasu znacku najblizsi substitat. Do istej miery je vhodné z tychto
poznatkov Cerpat’, no je mozné ze firmy svoje cielové publikd oslovuji prostrednictvom
d’alSich kandlov, ktoré sa nepodarilo identifikovat’ a teda obraz o ich komunikécii z analyz
nemusi byt vy&erpavajiici. Nasledne spracované hibkové rozhovory so $pecialistami
v odbore pontikli do problematiky hlbsi ndhl'ad a pochopenie spojitosti medzi jednotlivymi
komunika¢nymi kanalmi a pomohli pri vytvoreni ucelenej koncepcie firemnej komunikécie.
Naésledne spracovand SWOT analyza je vystupom, ktory agreguje ziskané poznatky a sluzi

ako opora vychodisk pre spracovanie komunika¢ného manuélu v projektovej Casti.

Verim, ze navrhnutd stratégia vo forme komunikacného manudlu bude najefektivnej$im
vyuzitim finanénych prostriedkov alokovanych na komunika¢né aktivity s najvysSim
moznym zéasahom a poZadovanym vyslednym obrazom o znacke v o€iach recipientov
komunikacie. Napriek tomu pri praci nebolo mozné kvalifikovane odhadntt’ predaje firmy
na zéklade obchodného planu, ktory eSte v Case tvorby prace nebol vypracovany
a pravdepodobnost’ ispechu firmy z dlhodobého hladiska ostdva otdznou. Tuto skutocnost’
povazujem za kriticku, pretoze velkost’ cielen¢ho trhu, izke produktové portfolio a pomerne
mald moznost” jeho rozSirovania a inovovania sa mdzu ukdzat ako nedostato¢né

pre dosahovanie dlhodobého rastu firmy na trhu.
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Pouzity model komunikacie See Think Do Care, ktory zastreSuje vSetky komunikacné
kanaly bol navrhnuty pre komplexné rieSenie marketingovych aktivit firiem v online
prostredi. Myslim si, ze pre znacku Gentlemen's Belt bude komunikécia postavena na tomto
modeli ucinnou a ak sa podari efektivne budovat’ znacku a jej pozitivny imidz vd’aka
odport¢aniam v projektovej Casti prace, bude mat’ firma potencial stat’ sa vyznamnym
hra¢om na trhu panskych kozenych opaskov v Ceskej republike a nasledne dalsich

eurdpskych krajinach.
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PRILOHA P I: OSNOVA OTAZOK PRE HL.BKOVE ROZHOVORY

Marek K¥iz

1.

A S A O

10.

11.

Akt ulohu hra pri uvedeni novej znacky na trh ndvrh a vyvoj e-shopu?

S ohl'adom na ciel'ovu skupinu a produkt, je vhodné vsetki komunikéciu smerovat’
na online komunika¢né kanaly?

Aké moznosti cenovej politiky pre tento produkt vidite ako vhodné?

Aky vyznam bude mat’ pri tvorbe stratégie pre znacku cross-sell?

Aky vyznam bude mat’ pri tvorbe stratégie pre znacku up-sell?

Podl'a akych kritérii je vhodné vytvorit’ systém pridanej hodnoty pre zakaznikov?
Aké su konkrétne benefity, ktoré pre produkt vidite ako vhodné?

S kol’kymi benefitmi odporticate pracovat, aby nedoslo k prehlteniu zékaznika?
Aké dolezité su v online prostredi pri celkom novom produkte zdkaznicke
reference?

Ktor¢ kanaly vnimate ako kI'i¢ové v komunkécii s oh'adom na budovanie vzt'ahu
so zékaznikom?

Kedy je vhodné zacat’ s komunikaciou predviano¢nej kampane?

Sanislav Koukal

1.

Aku tlohu hré pri priprave stratégie vykonnostnych kampani pre celkom novy
produkt framework STDC a je vobec vhodnym pre nas typ znacky a komunikécie?
Ako odporucate pracovat’ s jednotlivymi fazami frameworku STDC v pripade
uvedenia celkom novej znacky na trh?

Aké su hlavné metriky, ktoré odporucate v jednotlivych fazach frameworku
sledovat’?

V néavéznosti na komplexnt komunikacnt stratégiu znacky, ak( tlohu hraja
rozdielne zdelenia v jednotlivych fazach?

Je mozné identifikovat’ v ktorej faze pripravenosti k nakupu sa zdkaznik nachadza
a k tomu prispdsobit’ cielenie reklamy?

Ako odporucate vyuzit remarketing pri uvedeni znacky na trh v ndvéznosti

na cielenie?

Aku frekvenciu zobrazenia vidite ako vhodnu na jednotlivych platforméach?

Aké¢ druhy cielenia vidite ako vhodné pre celkom novy produkt na trhu?



Stépan Trnka

N

Co je pre aktivaciu celkom novej znaéky na socialnych sietach dolezité?

Aku tlohu hré pri priprave komunikac¢ne;j stratégie na socialnych siet’ach novej
znac¢ky na trhu framework STDC?

Ktoré st najddlezitejSie metriky, ktoré sa sleduju v komunikécii na Facebooku?
Aky je vas pohl'ad na stratégiu - aktivne naberanie faniSikov na Facebooku?
Podra akych kritérii volit’ dalSie socialne siete okrem FB pre aktivaciu nove;j
znacky?

Aky potencial vidite pre dant znacku v Instagrame?

Ktor¢ dalSie komunikacné kanaly vidite ako vhodné pre aktivaciu danej znacky

s ohl'adom na jej cielova skupinu? (napriklad influenceri)
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PRILOHA P II: HARMONOGRAM ZAPOJENIA MEDII

Medialny plan pre obdobie od 1. 9. 2017 do 30. 11. 2017.
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PRILOHA P III: ANALYZY FACBOOKOVYCH UCTOV
VYBRANYCH KONKURENTOV

(zdroj Zoomsphere.com)

Pozn.: ZoomSphere je nastroj pre spravu firemnych stranok na socialnych sietach. Tento
nastroj nie je k dispoziicii v ¢eskom alebo slovenskom jazyku, z tohto dévodu prikladam

vystupy analyz v anglickom jazyku.
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