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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tvorbou komunikacéni strategie pro spolecnost Klub Panti z Po-
nozkovic, ktera stavi svlij uspéch na trendu barevnych ponozek. V teoretické ¢asti jsou de-
finovany zakladni marketingové pojmy, néstroje a pravidla pro tvorbu komunikacni strategie
a také nakupni chovani spotiebitele. Prakticka ¢ast predstavuje spolecnost Klubu Pant z Po-
nozkovic, analyzu jeji konkurence a kvalitativni 1 kvantitativni vyzkumna Setieni. Tato Set-
feni, a hlavné vychodiska z jejich zavéria jsou poté vyuzita v projektové ¢asti, kde je vytvo-

fen plan komunikacni strategie.

Kli¢ova slova: Klub Panti z PonoZkovic, barevné ponozky, komunikaéni strategie, marke-

ting, planovani komunikace, ndkupni chovani spotiebitele

ABSTRACT

The thesis focuses on planning a communication strategy for the company called
The Fellowship of the Sock, which builds its success on the trend of colourful socks. The
theoretical part defines the basics of marketing concepts, tools and rules for creating a
communication strategy as well as a consumer shopping behaviour. The practical part intro-
duces The Fellowship of the Sock, analysis of its competition and qualitative and quantita-
tive research. These surveys, and especially their conclusions are then used in the project

part, where is created a communication strategy.

Keywords: The Fellowship of the Sock, colourful socks, communication strategy, marke-

ting, planning of communication, consumer shopping behavior
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UvVOD

Boom barevnych ponozek v modnim pramyslu je v poslednich letech na vzestupu. Toho
vyuzila firma Sockshire s.r.o., ktera zalozila Klub Panti z Ponozkovic. Ten se zaméfuje na
velice uzky segment zakazniki, a tak z pozice troskare musi umét efektivné komunikovat se

svymi spotiebiteli. Navrh takové komunikaéni strategie bude i cilem této diplomové prace.

Diplomova prace je rozdélena na tii Casti: teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni Cast
se zabyva teorii a vymezeni pojmul z marketingové komunikace se zaméfenim na komuni-
kacni strategii. Cela teoreticka Cast je podlozena resSersi odborné literatury a védeckych
¢lankl na téma marketingové komunikace, spotiebitelského chovani a marketingového vy-

zkumu.

V praktické ¢asti bude pfedstavena firma, jeji produktové portfolio a dosavadni komunikace.
Dojde i k analyze konkurence v odvétvi barevnych ponozek pomoci situacni analyzy. Na-
sledovat budou marketingové vyzkumy, jak kvalitativni, tak kvantitativni. Kvalitativni vy-
zkum provedeny za pomoci polostrukturovanych rozhovora se zaméti na zakazniky a poten-
cidlni ¢leny Klubu, a bude zkoumat jejich ndkupni chovani na trhu barevnych ponozek a
vnimani Klubu. Vysledky kvalitativniho vyzkumu podpofi i statisticky piesny kvantitativni
vyzkum. Ten bude mezi dotazované distribuovan pomoci online dotazniku. Vysledky budou

slouzit jako podklad pro projektovou ¢ést.

Projektova cast vyjde z vysledkl analyzy a vyzkum, a bude obsahovat ndvrh komunikaéni
strategie. Zamé&fi se na podporu parametrt, které vyjdou z prizkumu. Navrh kampané bude
obsahovat jednotlivé vyuziti komunikacnich kanall a styl komunikace, s pfesné¢ danym ca-
sovym planem kampan¢ a rozpoctem. Efektivita a ispéSnost kampané bude urc¢ena kontrol-

nimi mechanismy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Kazda firma se svym okolim komunikuje. VSechna jeji jednani, rozhodnuti a volby se odrazi
ve zprave, kterou posila svému okoli. Cilem takové komunikace by mélo byt seznamit svou
cilovou skupinu s produktem, jaky firma nabizi. Spravnou volbu komunika¢niho mixu

ovlivituje nejen cilem dané znacky, ale také trh, na kterém figuruje. (Jakubikova, 2013)

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Na nasledujicich tadcich budou pfedstaveny néstroje komunika¢niho mixu, s ohledem na

jejich nejcastéjsi vyuziti a nastroje které vyuzivaji.
1.1.1 Reklama

»Reklama je komunikaéni disciplina, ktera dokaze svou cilovou skupinu informovat, pte-
svédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné ptipominat.” (Karlicek, 2016) Muze tak byt pro-
pagovan jak produkt, tak i poselstvi firmy. Reklamu lze dle pouziti médii rozd¢lit na tele-
vizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, on-line a dalsi. Kazdé z téchto rozdéleni funguje pro
jiny okruh cilové skupiny, jakou je tfeba oslovit. Dal§im rozdélenim mizeme sledovat cil
reklamy, tedy zda se jednd o informativni, persuasivni a pfipominajici. Nékteré z persuasiv-
nich reklam se staly v zdsadé¢ reklamou porovnavajici, v niZ si znacka vybere jinou znacku

¢i znacky, se kterymi se porovnava. (Armstrong & Kotler & Harker, & Brennan, 2019)

Ma-li byt reklama efektivni pak musi spliiovat ¢tyfi kritéria: silny branding dané znacky, aby
bylo rozpoznatelné, s jakou znackou je produkt propojen; jasné srozumitelné sdéleni, které
chce predat; originalitu, aby se odliSila od ostatnich reklam a nakonec libivost, aby se zali-
bila. Vztah mezi reklamou a prodejem nemusi byt tak jednoznac¢ny, jak na prvni pohled vy-
pada. Piimo totiz prodej ovliviiuji i dalsi aspekty, jako je atraktivita samotného produktu,

jeho dostupnost nebo schopnosti dané¢ho prodejce. (Karlicek, 2016)

1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje spojuje dohromady pobidky a podnécujici nastroje, které povzbuzuji za-
kaznika k okamzitému nékupu ¢i vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby. Patii sem nejriznéjsi
veérnostni programy, ale také rtizné slevové akce. Podporu prodeje rozdélujeme na podporu
spotiebitelt (zkouSeci vzorky, zaruky, kupony, darky), podporu prodejnich kanala (displeje

v misté prodeje) a podporu firem a prodejct (veletrhy a kongresy, na kterych se vyskytuje
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cilova skupina). Kazda z téchto forem podpory prodeje se 1isi ve svém findlnim cili. Kupfi-
kladu vzorek zdarma bude od zdkaznika vyzadovat vyzkouseni produktu, ov§em bezplatné

poradenstvi ohledné¢ sluzby usiluje o vytvofeni vztahu se zakaznikem. (Kotler, & Keller,

2013)

Zaroven se jedna o vhodny doplnék k reklamé, kterd ve svém znéni nabizi divody proc€ si
produkt koupit. Podpora prodeje pak tyto diivody podporuje piimo na misté s vlastni nabid-
kou. Nartst takovych podpor vyustil v posledni dob¢ az k zahlceni vetejného prostoru, po-

dobné jako se to stalo u reklamy. (Armstrong & Kotler & Harker, & Brennan, 2019)

1.1.3 Public relations

Public relations by mélo vytvéiet a také udrzovat oboustrannou komunikaci mezi firmou a
vetejnosti. Tim by méla vznikat divéra, kterd preroste v dlouhodobé vztahy s publikem a

ptispéje tak k dobrému jménu celé organizace. (Juradskova, 2014)

Mezi néstroje, se kterymi PR pracuje, fadime media relations, tedy vztahy s médii, které Ize
oslovit pomoci tiskové zpravy ¢i konference, eventy, které mizou uvést na trh novy produkt,
digitdlni komunikaci na socialnich sitich, sponzoring, krizovou komunikaci, endorsement a
dalsi. JelikoZ je PR profesionalni ¢innosti pak se ji vénuji odbornici bud'to pfimo zaméstnani
firmou (in-house oddéleni) nebo specializované PR agentury. Public relations jsou tedy pev-
nou soucasti komunikace firmy, ktera mize byt velice efektivni i s malym rozpoctem, pokud

se k jejich vyuziti pfistupuje se spravnym teoretickym zakladem. (Hejlova, 2015)

1.1.4 Direct marketing

Asi nejprudsim vyvojem za poslednich par let proSel praveé direct marketing (je moZzné pou-
Zivat také nazev piimy marketing). Svymi zacatky mél pomoci k nahrazeni osobniho pro-
deje, kdy stacilo zaslat obchodni nabidku poStou, a tak vyrazné usSetiit ndklady na cestu
osobniho prodejce. Pro dne$ni dobu je ovSem jeho vyuziti vyznamnéjsi nez kdysi, a to
zejména diky svému piesnému zacileni, mozné adaptaci sdéleni pro individualni potieby

cilové skupiny a vyvolani jejich okamzité reakce. (Karlicek, 2016)

Do nastrojti pfimého marketingu fadime sdé€leni zasilana postou (letaky, katalogy), telefonni
sdéleni (telemarketing) a sdé€leni vyuzivajici internet (emaily, newslettery). Jednotlivé ka-
naly by se mély prolinat a navzajem propagovat, kuptikladu firemni tuzka s uvedenymi we-
bovymi strankami. Na rozdil od reklamy se direct marketing zaméiuje na uzsi segment even-

tudln¢ ptfimo na jednotlivce. Oslovuje tak piimo klicové zakazniky, kteti jsou pro danou
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komunikaci nejdlouhodobéji vyhodni na sméfovani komunikace. K tomu je diilezita kvalitni

databaze kontakti, kterd obsahuje data o spotiebitelich. (Kotler, & Keller, 2013)

Databaze umoziuje rozdé¢lit zdkazniky dle jejich predchozich ndkupii, demografickych, psy-
chografickych, behavioralnich a geografickych udaji. Vytvarenim vlastni, interni databaze
Setfi marketéfi finan¢ni zdroje a buduji tak zakaznickou loajalitu pro dlouhodobé pouziti.

(Blakeman, 2018)

Navzdory soucasné popularité socidlnich sitich, mnoho zakaznikt stale preferuje ziskavat
reklamni sdé€leni pfes email. Email je vysoce efektivni v rdmci ROI (return of investment),
a zaroven kdyz je podpotfen vhodnym ¢asem pro rozeslani pak se i zvySuje Sance, kdy si ho
dany pfijemce rozklikne. Vyzkumy soucasné prokazaly, ze pokud bude email personalizo-
vany, ptikladem muze byt vyuziti jména piijemce v pfedmétu emailu pak se mira otevieni

zvySuje o 20 %. (Hajarian & Camilleri & Diaz, & Aedo, 2021)

1.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej vyzaduje piimy kontakt prodejce a zdkaznika. Vyhodou takového pfistupu je
sledovani pfimé reakce zakaznika na nabidku a moZzné vytvotfeni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem s moZnym vyhledem dalSich prodeji. Nevyhodou vSak je vySe nékladd, ktera
se nemusi vzdy vratit v podobé& prodeje. Byva tedy obvyklé, Ze je prodejce placen zejména
provizi z uskute¢néného nakupu. Provize tak zvySuje motivaci zaméstnance produkt prodat.

(Jakubikova, 2013)

,»Osobni prodej je tak vyuzivan hlavné na trzich B2B a ke komunikaci s vysoce specializo-
vanymi segmenty spotiebitelského trhu, které by byly obtizn€ dostupné jinymi nastroji ko-

munikac¢niho mixu.* (Karlicek, 2016)

1.1.6 Event marketing a sponzoring

Mezi marketingové eventy se povétsinou fadi sportovni, hudebni, gastronomické ¢i jinak
zabavné udalosti nabizejici spolecensky program. Muze se jednat jak o jedine¢nou akci, tak
1 0 soucast turné (napt. Vanocni kamion Coca-Cola, ktery zastavuje ve vétSich méstech po
celé Ceské republice). V poslednich letech se dalo narazit na novou variantu online eventl
zejména kviili protiepidemickym opatfenim. Je pravdépodobné, Ze i diky zlepSovani tech-
nologii se tento trend uchyti a bude nadale pokracovat. Cilem akce je zvysit oblibenost

znacky, a to zejména diky moznosti si vyzkouSet znacku na vlastni ktizi. (Karlicek, 2016)
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V okamziku, kdy firma spoji své jméno s akci, sportovnim tymem, instituci nebo jednotliv-
cem se stane sponzorem daného subjektu. Timto spojenim poskytne sponzor finanéni nebo
nefinan¢ni podporu vymeénou za medialni prostor. Sponzor tak nemusi fesit ptipravu celého
eventu, a muze tedy pouze propagovat svilj pfinos ke konani akce. Dokéze tak stejné jako
reklama zasdhnout velké mnozstvi lidi, a tim zvysit celkové povédomi o znacce. (Karlicek,

2016)

V obou situacich se jedna o stejny princip — zadkaznik si znacku spoji s pfijemnym pocitem,
ktery prozival béhem udalosti. V ptipad¢é event marketingu ovSem za udalosti stoji sama
firma, zatimco v piipad€¢ sponzoringu pouze vyuziva jiz dané¢ho publika celé udalosti.

(Karlicek, 2016)

1.1.7 Online marketing

Diky rozsifeni internetu i do mobilnich zafizeni se stala potfeba online marketingu nedilnou
soucasti kazdého komunika¢niho mixu. Zékaznik je marketériim nablizku doslova na kaz-
dém kroku svého dne, a je tak jednodussi jej zasahnout ve spravny ¢as a na spravném miste.
Pro malé a stfedni podniky se spolu s nizkymi néklady na exekutivu, moznosti pfesného
zacileni a dosazeni viditelnych vysledkl jedna o idedlni feSeni jejich komunikace. Mezi na-
stroje online marketingu se fadi webové stranky, reklama ve vyhledavacich a socidlni sité.

(Juraskova , & Hordk, 2021)

Webové stranky propojuji veskeré komunikaéni kanaly firmy. Mély by odrazet image firmy
odpovidajicim designem, a také mit obsah uzptsobeny pro snadnou vyhledatelnost. Dtlezi-
tym bodem pfi ptipravé webovych stranek je jeho funkce — zda pouze komunika¢ni nebo
prodejni. Zaroven firma musi dbat na aktualnost udaji, které na webovych strankach uvadi,
a vyznamné je i1 ptidavani nového obsahu ktery zakazniky zaujme. Pro tcely kratkodobych
kampani nebo dopliikt k hlavnimu produktu, ktery zakazniky ptimo nezajima je mozné vy-

uzivat mikrostranky (microsites). (Kotler, & Keller, 2013)

Vyhledavacova reklama podporuje navstévnost webovych stranek pomoci placené reklamy
v internetovych vyhledavacich (tzv. PPC reklama). Pro spole¢nost se jedna o vyhodnou na-
bidku reklamy, kdy plati teprve v okamziku kdy n¢kdo na jeho webovou stranku klikne.
Jejich podoba je povétsinou textovd, a mela by heslovité shrnout nabidku firmy. Reklama ve
vyhledavacich by se méla zobrazovat u takovych hesel, kterd budou relevantni pro zakaz-

nika. (Jurdskové , & Horiidk, 2021)(Ryan, 2014)
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Sociélni sit¢ podporuji zivou komunikaci mezi svymi uzivateli. Reklama se zde tak miji
s u€inkem, jelikoz naruSuje zédkaznikiiv osobni prostor, ktery chce mit uzplisobeny svym
z4jmum a potfebam. Proto by mél byt obsah, ktery firma vypusti do prostfedi socialnich siti
zapadnout a nevyCnivat jako pfimo reklamni sdéleni. Kazda socialni sit” se liSi svou zéklad-
nou uzivateli a také formatem obsahu, jaky je u ni bézny. Pro Instagram a Facebook se bude
jednat spiSe o obrazky a videa, u Twitteru pfevazuji textova sdéleni. Marketéii by tak méli

prizpisobit prispévky a vyuzit WOM pro Sifeni mezi uzivateli. (Kotler, & Keller, 2013)

On-line WOM ma zésadni dopad také na on-line prodeje znacky. Vysledkem vyzkumu pro-
vedenym Gong, Wang a Li na Pekingské univerzité¢ (Gong & Wang, & Li, 2019) bylo ze
produktové informace zasahnou v on-line prosttedi vice konzumentli v riznych segmentech,

pokud se spole¢nost zaméfi na diferenciaci svych on-line reklam. (Gong, a dalsi, 2019)

Sociélni sit€¢ ovSem firma nemusi vyuzivat pouze pro svou propagaci, ale také jako zakaz-
nickou linku. Firma tak mize zodpovédét dotazy zakaznikt efektivné a k jejich spokoje-

nosti, ¢imz i napomuze navazat dlouhodoby vztah. (Karlicek, 2016)

1.2 Komunikace malych firem

Rada majitelt malych ¢&i stfednich podnikii argumentuje, Ze pro né marketing nema smysl.
V jejich rozpoctu nenajdou dostatek penéz, casu ani lidi, které by mohly na jeho ucely po-
stradat. Zaroven sami nemaji s planovanim marketingové komunikace Zadné své vlastni zku-
Senosti, a tedy ani nejsou tolik ochotni svéfit vedeni ¢asti podniku nékomu dal§imu. Posled-
nim divodem pro odmitnuti marketingové strategie byva, ze se firma spoléha pouze na do-
poruceni od svych zadkaznikli. M4 tedy viibec planovani jakékoliv komunikace pro dlouho-

dobé ucely z hlediska malych firem smysl? (Blazkova, 2007)

Samoziejmé Ze ano. Diky planovani své komunikace nebude firma ani jeji zamé&stnanci pie-
kvapena nepfiznivym vyvojem udalosti. Plan pomutze k definovani cild, jakych chce firma

dosahnout. (Blazkova, 2007)

1.2.1 Definice malych podniku

»Malé a stfedni firmy pfedstavuji dynamicky moment ve struktuie podnikatelskych sub-
jektt.” (Veber, & Srpova, 2012) Jsou vyznamnou soucasti v ekonomice mensich zemich,
kde miZou tvofit i vice nez 50 % HDP. Zejména v Ceské republice se na za¢atku tohoto
milénia pohyboval celkovy pomér malych a sttednich podnikl okolo 40 %. (Havlicek, &
Kasik, 2005)
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Pti definice malych a sttednich podnikti neni velikost podniku jeho jedinym faktorem, ktery
je tieba brat v potaz. Dle velikosti miize podnik spliiovat dané parametry pro maly podnik,
zaroven muze dostavat prispévky a dalsi zdroje od vétsiho podniku (mozného vlastnika). Pro

primarni ucely této diplomové prace se ale budeme zejména zabyvat parametry dle velikosti:

e dle poctu zaméstnanct (podnik zaméstnava méné, nez 250 zamestnanci),
e rocni obrat nepiekracuje 50 miliont EUR nebo

e jejich bilan¢ni suma nepiekracuje 43 milioni EUR. (Evropska unie, 2019)

Mensi podniky bojuji proti ndstupu korporaci a fetézctl, vétSinou pomoci vyhovéni indivi-
dudlnich ptéani jejich zdkazniklim (personalizaci), inova¢nimi ptistupy k vyrobku nebo pro-
nikanim na trhy, které by pro vétsi firmy nebyly finanéné zajimavé. Zaroven vytvareji pra-
covni podminky ptfimo v mist¢ svého podnikani, a pozitivné tak ovliviiuji své okoli nejen
ekonomicky a finan¢né¢ z hlediska pracovnich mist ale také podporou lokéalnich projekta a

rozvoje. (Veber, & Srpova, 2012)

1.2.2 Marketingova komunikace malych firem

V zésad¢ se vyznam a nastroje marketingové komunikace nelisi od firem s ndsobné vétSim
poctem zamé&stnanct ¢i vétSim obratem. Nejzasadnéjsi rozdilnosti je velikost moZného roz-
poctu na marketingové ¢innosti a také jejich rozsah s tim spojeny. To malé podniky vyvazuji
svou flexibilitou reakci na zmény na trhu, zaméfenim na specifické potfeby zakaznika a

o 24

od zdroje. (Veber, & Srpova, 2012)

I s omezenym rozpoctem mohou firmy oslovit své zdkazniky pomoci digitalnich kanald,
které se daji rozd€lit na placené a neplacené. Pomoci kvalitniho content (obsahového) mar-
ketingu na sociélnich sitich jako je Facebook, Instagram, TikTok a Twitter je mozné vytvofit
silnou komunitu okolo znacky, ktera bude firmu ochotné propagovat dal zadarmo ve své
bubling. Dalsi moZnosti pro vlastni neplacenou propagaci jsou webové stranky, na kterych
si firma vede vlastni blog, ¢i rozesilani newsletteru mezi ziskané kontakty od ptedchozich
zakaznikli. Mezi placenou formu komunikace Ize povazovat propagaci ptispévku na social-
nich sitich, reklamu ve vyhledavacich, tedy PPC (pay-per-click) reklamu, kdy si inzerent
plati za vy$§i umisténi v seznamu vyhleddvanych dotazi. Vyhodou digitalnich néstroji je

zejména jejich cena a také presné zacileni na z4jmy zékaznika. (Hanlon, 2019)
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Pro malé podniky je jednou z hlavnich silnych stranek vytvafeni svého osobniho brandu.
s ptibéhem nez vétsi firmy. Takovy pribéh ovSem nestaci pouze sepsat na webovou stranku
,Onas*, ale je potieba ho vstépit i svym zaméstnancim a zakazniktim. Cim vice bude znacka

bliz&i svym vystupovanim a vizi cilové skuping, tim lépe. (Cevelova, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2  PLAN KOMUNIKACNI STRATEGIE

»Planovani, tvorba a spusténi komunika¢ni kampané se nestane pies noc ve vakuu.*
(Blakeman, 2018) Jde o praci tymu lidi, ktefi pii spojeni sil a svych specializacich vytvoii

strategii s tou spravnou zpravou, zaméfenou na vhodnou cilovou skupinu. (Blakeman, 2018)

V moderni dob¢ jiz neni mozné pouze pfijit se zajimavym produktem s piijatelnou cenou a
ocekavat, ze zakaznik projevi okamzity zdjem o jeho koupi. Je potieba komunika¢niho
planu, ktery spotiebitele zasahne. K ptipravé takového planu dle Kotlera a Kellera je tieba

osmi kroku. (Kotler, & Keller, 2013)
Jedna se o:

e identifikaci cilového publika
e stanoveni cili

e navrh komunikace

e volba komunika¢nich kanalt
e stanoveni rozpoctu

e rozhodnuti o medialnim mixu
e méfeni vysledkl

e fizeni integrované marketingové komunikace (Kotler, & Keller, 2013)

Zaroven ani tyto kroky nejsou Uplné pfesnym ndvodem, kterym se musi kazda firma fidit.
Dle Dagmar Jakubikové je dulezité zahrnout do planovani jasnou vizi podniku, kterou chce
odkomunikovat, odliSnost znacky a jeji jedinecnost. Lze tak vyuZzit model 5M, tedy mission
(poslani), message (poslani), media (pouzitd média), money (penize) a measurement (métent
vysledkil). Kazdy tvirce komunikaéniho planu si tak spravné pted jeho tvorbou zodpovi,
jaké jsou cile komunikace, jak4 zprava by méla byt odkomunikovana, jakd média vyuziji pro
vyslani své zpravy, kolik pen¢z je mozné investovat, a nakonec jakym zplisobem budu vy-

sledky komunikace vyhodnocovat. (Jakubikovéa, 2013)

2.1 Situacni analyza

Zakladem kazdé ptipravy konkrétni strategie pro urcitou firmu je provedeni situacni analyzy
na daném trhu. Idedln€ by méla obsahovat informace o dané firmé, produktu ¢i sluzbé kterou

nabizi, jeji konkurenty a dosavadni postaveni na trhu a takeé jeji stavajici a potencialni za-
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kazniky. (Vastikova, 2014) Tato faze by méla byt provedena s peclivosti, aby pti nesprav-
nych ¢i neptesnych tidajich nevedla k chybnym tisudktiim a rozhodnutim v pozdéjsich fazich

planovani. ,,Podstatny pfitom neni pouze aktudlni stav, ale rovnéz trendy.* (Karlicek, 2016)

Jednim z nastroju pro provedeni situacni analyzy je SWOT analyza, diky které se hodnoti
firemni silné a slabé stranky, ptilezitosti na trhu a hrozby okoli. Silné stranky zahrnuji fi-
remni kapacity, zdroje a pozitivni faktory které mohou firmé pomoci k dosazeni jejich cila.
Slabé stranky upozoriiuji na vnitini limity spolecnosti. Piilezitosti obsahuji faktory a trendy
z vnéjsiho prostiedi, které mize firma vyuzit pro svou konkuren¢ni vyhodu, zatimco hrozby
jsou negativni faktory z vnéjs$iho prostiedi, na které je tfeba si davat pozor. (Armstrong &

Kotler & Harker, & Brennan, 2019)

Dal$im vhodnym néstrojem pro zanalyzovéani marketingového mikroprostiedi je Portertv

model péti sil. Ten obsahuje pét konkurencnich faktort:

e hrozbu novych vstupt do odvétvi (hrozba novych konkurentt);

e soupefeni mezi stdvajicimi firmami (konkurence v branzi);

e hrozba nahrazek (hrozba substitu¢nich vyrobkt a sluzeb);

e dohadovaci schopnosti kupujicich (vyjednavaci schopnost odbératelit);

e dohadovaci schopnosti dodavateld (vyjednavaci schopnost dodavatelti. (Jakubikova,

2013)

Firma nasledné zhodnoti, jak velky vliv ma kazda z téchto sil na chod jejiho podnikani a jak

pfipadné predchazet negativnim vliviim z té€chto faktori. (Jakubikova, 2013)

Otazku, jak mlze 1 maly podnik s omezenym rozpoctem lépe analyzovat data a svou sou-
asnou situaci popisuje pro ¢asopis Marketing a komunikace Ing. David Riha, MBA, PhD.
Ten ve svém c¢lanku shrnuje vyhody pasivnich zdroja sluzeb Google Analytics a Facebooku.
Diky demografickym a geografickym datiim o uZivatelich, které tyto sluzby sleduji a sbiraji
muze firma jasné€ definovat, kdo je jejim cilovym zédkaznikem ¢i alespon aktivnim sledujicim
v on-line prostiedi. Na piikladu GA i Facebook Insights Riha (Riha, 2020) vysvétluje za-
kladni principy analyzy pro potieby podniku: ,,V rdmci Facebooku jsem pracoval se strankou
hotelu disponujici fanouskovskou zékladnou ptes 2300 uzivateli. V tomto pfipad¢ je tieba
zdiraznit, Ze jde o data fanouskl — nikoli hostil. Fanousci mizou byt i lidé, kterym se pouze
libi zvetejnované fotky, resp. motiv jejich fanouskovstvi nezname. I ptesto lze charakteris-
tiky téchto lidi efektivné vyuzit naptiklad pti propagaci jednotlivych ptispévka s cilem roz-

$iteni povédomi.“ (Riha, 2020)
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2.2 Cile komunikace

Po ujasnéni, jaké prilezitosti a silné stranky chce firma vyuzit pro svlij prospéch je tieba
nastavit cile, které budou shodné s marketingovou strategii firmy. Nesmi zde chybét napii-
klad cil pro podil na trhu a s tim spojené nariisty prodeju kterych je pro to tfeba dosahnout a

také financni riist celé firmy. (Pride & Dibb & Simkin, & Ferrell, 2019)

Vsechny cile, které budou pro komunikaci stanoveny je nutné zalozit na vysledcich dikladné
situacni analyzy, detailni znalosti trhu a chovani spotiebitelti. Cile tak maji realistické oce-
kavani vysledkd kampané, ktery miize byt po jejim ukonceni zméten a tim i posoudit, zda
byla komunikacni kampan uspésnd. Za cile marketingové komunikace povazujeme infor-
movani zakaznika o produktu ¢i sluzbé, jeho vyhodach a odlisnostech od konkurence.

(Vastikova, 2014)

Dale také muzeme zékaznika navést ptimo ke koupi produktu/sluzby, pribézné¢ mu znacku
a jeji produkty pripominat, vybudovat silnou zakladnu vérnych zékaznikt ¢i sdélovat vetej-
nosti hodnoty a zasady znacky. VSechny cile by mély spliiovat specifika SMART matice
(tedy aby byly specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a casové ohranicené). Dle
Kotlera a Kellera (Kotler, & Keller, 2013) dokédzou ty nejefektivnéjsi formy komunikace

dosahnout vice cilii neZ pouze jednoho. (Kotler, & Keller, 2013)

2.3 Stanoveni rozpoctu

vvvvvv

poctu pro kampan. Jaky rozsah finan¢nich zdrojii bude pro tvorbu komunika¢ni kampané
potieba se lisi dle cili kampang, velikosti firmy a také povahy propagovaného produktu ¢i
sluzby. Miize se jednat pouze o oc¢ekavané vydaje za komunikaci, ne o piesny rozpocet,
ovSem je nutné alespon tento odhad prezentovat, aby se daly zdroje alokovat ze zdroja firmy.
Zéroven bude rozpocet vydaji porovnavan s moznym piinosem financi pro spolecnost. Mezi
polozky, které obsahuje nélezi implementace komunikac¢ni strategie, cena prondjmu médii

¢i online propagace, marketingovy vyzkum a dalsi. (Vastikova, 2014)

Pro lepsi koordinaci pfi tvorbé rozpoctu je vhodné se fidit jednou z metod zminovanych

Armstrongem (Armstrong & Kotler & Harker, & Brennan, 2019):

Affordable (cenové dostupnd) — Nekteré, zejména mensi firmy nastavi vysi rozpoctu na

takovou uroveii, jakou si mohou dovolit. To bohuZzel vyusti v upozadéni marketingu az na
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posledni misto pii rozd€lovani rozpoctu, coz znesnadiuje dlouhodobé planovani kviili ne-

jistoté vyse rozpoctu na dalsi rok.

Percentage-of-sales (procenta z prodeje) — Nastaveni rozpoctu dle soucasnych nebo pied-
povidanych prodejii, ¢i pfimo z nastavené ceny vyrobku. Vyhodou této metody je jeji jed-
noduchost a jasné navazani vztahu mezi vyrobkem a marketingem. Bohuzel tento vztah je

spiSe opacny, jelikoz dosazuje prodej na pozici disledku, ne vysledku.

Competitive parity (konkurencni parita) — Snaha o vyrovnani rozpoctu s konkurenci. Po
monitoringu konkurenéni firmy lze nasadit rozpocet v podobné vysi jako se pohybuji ostatni
konkurenti na trhu. Tato metoda Ize podlozit dvéma faktory. Za prvé, kolektivni chovani na
trhu se nemize mylit. Za druhé, pfi stejnych vydajich se vyrovna rozdil mezi nami a konku-
renci. Ani jedno ovSem neopodstatiiuje fakt, Ze konkurence nemusi mit spravnou strategii a
muze tak nevhodné utracet své financni prostfedky. Kazda spole¢nost se navic diametralné

lisi, a proto ma kazda i jiné potfeby pro komunikaci.

Objective-and-task (cil a ukol) — Nejlogi¢téjsim zpisobem pro tvorbu rozpoctu tedy zii-
stava posledni metoda. Firma si nastavi vlastni rozpocet, zalozeny na cilech, kterych chce
dle strategie dosahnout. Napomaha tak marketériim uvédomit si vztah mezi cenou vydanou
za prosttedky kampané k vysledkiim a cilim. Pokud si je firma spravné naceni a odhadne
celkovou cenu pak dostane nejpresnéjsi vysledky ze vSech zminénych metod. (Armstrong &

Kotler & Harker, & Brennan, 2019)

2.4 Identifikace cilové skupiny

Od zacatku procesu planovani je nutné mit jasné¢ definovanou cilovou skupinu, na kterou
bude kampan mifit. Od té se bude odvijet jak styl komunikace, tak zvoleni spravnych médii.
Za ucelem pfistupu orientovaného na zakaznika je dulezité védét o cilové skupiné stejné

mnozstvi informaci které vime o produktu ¢i sluzbé. (Blakeman, 2018)

Vymezeni naseho segmentu zakazniki mizeme provést dle deskriptivnich charakteristik,
jakymi jsou demografické, geografické a psychografické ¢i dle behavioralnich vlastnosti,

coz jsou reakce spotiebitelll na pouzivani produktu ¢i znacky. (Karlicek, 2016)
Z deskriptivnich charakteristik je moZné si vybrat cilové skupiny dle véku, pohlavi, veli-
kosti rodiny, zZivotniho cyklu rodiny, velikosti mésta, kde Ziji, vySe jejich ptijmu atd. Pfi

behaviordlnich charakteristikdch se marketéfi zamétuji na skupiny rozdélené dle jejich zna-
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losti o produktu, postoji k vyrobku, pouzivani vyrobku nebo jejich reakce na vyrobek. M-
zeme tak naptiklad identifikovat uzivatele dle jeho rozhodovaci role pii ndkupu produktu

anebo sluzby. Jak je mozné vidét na obrazku 1, je mozné si jen dle piistupu k vyrobku roz-
delit zakazniky na jednotlivé segmenty, které¢ bude vSechny potieba oslovit jinymi komuni-

kacnimi strategiemi. (Kotler, & Keller, 2013)

Cilowy trh
nemd ma
povédomi povédomi
nevyzkousel wyzkousel

priznivy
nazor

negativni
nazor

nakup zatim kupuje

zavrhl .
neopakoval opakované

neutrélnf

vémy jiné stiidd vérny
znatce Znacky znadce

abtasny pravidelny
uZivatel ufivatel

dasty
ufivatel

Obrazek 1 - Rozpad podle behaviordlni segmentace, (Kotler, & Keller, 2013)

2.5 Kontrola a vyhodnoceni

Kontrolnim mechanismem kazdé komunikac¢ni strategie by mély byt prubézné reporty a hla-
Seni, které by v ur€eném casovém useku mély prehledné informovat o vyvoji kampané a jeji
uspé&s$nosti. Umozni tak pruzné reagovat na mozné vykyvy a necekané situace. Tyto reporty
se prezentuji na porad¢ s odpovédnymi pracovniky, kteti by méli dostat piileZzitost zpravu
okomentovat a zhodnotit, zda dochézi k plnéni stanovenych cilli. Kontrola miize byt efek-
tivni pouze tehdy, pokud jsou zaddny méfitelné a konkrétni parametry, jsou k dispozici in-
formace o vyvoji a je mozné upraveni kampané, pokud dojde k odchylce od daného cile.

(Veber, & Srpova, 2012)

vvvvv

Takové ukazatele 1ze rozdélit na kratkodobé vysledky a zmény v hodnot€ znacky. Kratko-

dobé vysledky mohou sledovat zisk nebo ztratu v prodeji, a funguji tak jako ukazatele pro
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hodnotu firmy. Do hodnoty znac¢ky zahrnujeme povédomi, postoj ke znacce, chovani zakaz-

nikt a jejich celkovy pocet vérnych znacce. (Kotler, & Keller, 2013)

Jak tedy vyhodnotit, zda byla komunikacni kampan uspéSnd? Jak zminluje Vastikova
(Vastikova, 2014) ,,Je nutné konkrétné prokazat, jakych vysledkli bylo dosazeno, a zjistit,
zda se investice vlozené do komunikace vrati“. Ziskané informace a zkuSenosti z planovani
a provedeni komunikace je dobré vyuzit pro planovani a implementaci budoucich kampani.
Je ovSem vhodné brat v potaz fakt, ze Zddné komunikacni strategie neni spesna ve vsech

smérech, a ze je vzdy moznost ji zlepSit a posunout dal. (Vastikova, 2014)
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3 SPOTREBITEL A JEHO CHOVANI NA TRHU BAREVNYCH
PONOZEK

3.1 Trh barevnych ponozek

Jakozto vyrobek denni potieby jsou ponozky zddané kazdym spotiebitelem na trhu. Trh na-
bizi jak varianty jednobarevné, a tedy i konzervativnéjsi, tak také ponozky odrazejici povahu
spotiebitele. Na trhu barevnych ponozek se tedy pohybuji zdkaznici se zajmem o modu a
trendy v oblékani, a zaroven také skupiny spotiebitelil, které chtéji pouze udélat nékomu
vtipnymi ponozkami radost. Z vyzkumil vychazi Zze se o modu se zajimaji zejména zeny

s dokonc¢enym bakalafskym vzdélanim. (Bacuvéik, 2016)

,»M1Uj odhad je, ze barevné ponozky zlistanou. Myslim, ze to souvisi napfiklad i s istupem
kravat. Kravaty se nosi mén¢ a méné&. Tim vSak panské obleceni pfiSlo o prvek, ktery umoz-
noval osobitost a jiskru. Ponozky pak z¢asti zaplituji tento prostor. Obleceni je forma komu-
nikace s okolim a kdo chce byt v jakékoliv komunikaci nudny?* fika Petr Janda, zakladatel

Klubu Pani z Ponozkovic. (Kacerovska, 2017)

Dle prazkumi si navic kazdy rok primérné spotiebitel koupi okolo 13 parh ponozek, z cehoz
si navic 8 z 10 respondentll méni ponozky kazdy den za nové. V priméru pak ma bézny
zakaznik okolo 10-20 part ponozek ve svém Satniku. Mezi nej€astéjsi vzory patii prouzky,
puntiky, geometrické a abstraktni vzory a tematické ponozky vyobrazujici zvitata, jidlo, své-

tové zemé, prirodu. (Firstlawcomic, 2022)

V Ceské republice se vyrobou nejen barevnych ponozek zabyva mnoho firem — at’ jiz jsou
jejich pfimym vyrobcem €1 pouhym distributorem k finalnimu zakaznikovi. Pletarny pouZi-
vaji specialni ptistroje, které¢ po nastaveni umoziuji automatizovanou vyrobu neomezeného
poctu ponozek. Obsluha tak musi po zadani instrukci pouze hlidat, aby nedosla ptize a jestli

ptistroj nevykazuje chyby ve vzoru ponozky. (Trepon, 2022)

3.2 Vnitini motivy spotrebitele

Ackoliv jako marketéfi se snaZzime pochopit a ovlivnit spotiebitelské chovani, nemtizeme ho
napiimo kontrolovat. Nékteti zakaznici miiZou vinit reklamu a marketing za manipulaci s je-
jich rozhodovacim procesem, ovSem finalni rozhodnuti je vzdy aZ na vnitinich motivech.
Motiv je vnitini sila, kterd sméfuje individudlni aktivity k uspokojeni potieb Ci splnéni cile.

V kazdém okamziku zdkaznikova rozhodovani je ovlivnén vice motivy nez pouze jednim.
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Tyto motivy jsou pro kazdého unikatni a lisi se individualné dle dané situace. (Pride & Dibb

& Simkin, & Ferrell, 2019)

Takto ovlivnéné chovani je jednou z rovin lidského chovani pii vyberu zbozi ¢i sluzby. ,,Na
prabéh ndkupniho chovani ma vliv i osobnost clovéka, jeho nazory a postoje, znalosti nebo
socialni role. Z toho vyplyva, Ze na stejnou nabidku reaguje kazdy ¢lovek jinak.* (Bacuv¢ik,

2016)

Jednim z mnoha vnitinich motivili u spotiebitele je jeho odpovédnost viici svému okoli, které
se promita zejména do ekologickych témat. Marketéfi, ktefi se snazi cilené¢ komunikovat
ekologicka a socialné odpovédna témata potiebuji védét nejen jak jejich iniciativy udrzitel-
nosti ovliviiuji spotfebitelské chovani, ale také jakou hodnotu to ptinasi jejich zakaznikam.
Tento vnitini motiv by mél byt sladén spolu se strategickymi cili spole¢nosti, aby celkové

ptinesl efektivni vyménu mezi obéma subjekty. (Hosta, a dalsi, 2016)

3.3 Produkt v Zivoté spotiebitele

Pro uspésnost produktu na trhu je klicovy vztah mezi nim a Zivotem spotiebitele. Vlastnosti
produktu musi uspokojit jeho potieby, ale zarovenn musi pfevysovat svym uzitkem produkty
jinych znacek ¢i substitutii. Nejde pouze o danou uzite¢nost produktu, ale také o jeho sym-
bol, ktery spotiebitele fadi do urcité spolecenské tiidy. U ponozek, které patii mezi zbozi
spotiebni povahy, a jsou prezentovany piimo v zadkaznikové osobnim stylu oblékani, se pro-

mitaji dva kontexty: socidlni a psychologicky. (Vysekalova, 2011)

V psychologickém aspektu produktu podporuje prodejce jeho obraz spolecnosti. Ten miize
byt podporovan prezentaci produktu, upozornénim na jeho vlastnosti, ukazky mozného po-
uzivani apod. Tim se spotiebitel miize, ale také nemusi pfimo fidit, a tak mtize produkt po-
souvat blize k jeho pravému cili. Pro naplnéni socidlniho kontextu produkt splituje vice nez
jednu specifickou pottebu zdkaznika. Jeho dany vyznam je tak ovlivnén hodnotovym systé-

mem spolecnosti. (Vysekalova, 2011)

Spokojenost zédkaznika s produktem muliZze dale vytvofit loajalitu zakaznika, kterda vytvari
pozitivni nerovnovahu vykonu a o¢ekavani. Pojmy jako ,spokojenost® a ,loajalita‘ 1ze vy-
jadrit diky indext loajality zdkaznika a indexu spokojenosti zadkaznika. Spokojenost zakaz-
nika je vypocitavana pomoci ¢ty hypotetickych proménnych, viz. obrazek 2. Index loajality
je zalozen na rozd¢leni spotiebiteltl do tii skupin: pfiznivci (promoters), pasivni (passives) a

odptrci (detractors). (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 2 — Spokojenost zakaznika, (Jakubikova, 2013)

3.4 Rozhodovaci proces

Hlavni soucdasti rozhodnuti o findlnim nakupu je ¢ast rozhodovaci. V té si spottebitel uveé-
domi problém, vyhleda si k danému trhu informace, porovna s ostatnimi alternativami, na-
sledné produkt koupi a findln¢ ohodnoti své nadkupni rozhodnuti. Ackoliv nés tento proces
vede k myslence, Ze je vZdy na konci tohoto rozhodovani nakup produktu, neni tomu tak.
Zakaznik si mize béhem jakéhokoliv kroku rozhodnout ndkup pterusit, ¢i se do nekteré
z Casti vratit a ziskat vice informaci. MozZnosti je, Ze zékaznik i1 pfeskoci vSechny faze rovnou

k nadkupu produktu. (Pride & Dibb & Simkin, & Ferrell, 2019)

Touto koupi ¢i nekoupi si zdkaznik d€li ndkupy na tfi druhy: ndkupy na zkousku, opakované
nakupy a nakupy s dlouhodobym zavazkem. Pfi ndkupu na zkousku si spotiebitel nemiize
zjistit dostate¢né informace o produktu pted ndkupem, a tak teprve po menSim mnoZstvi
vyzkousi dany produkt a az po osobni zkuSenosti se rozhodne pro vétsi nakup. Opakovanym
nakupem se poté stava ten, ktery zdkaznik u€ini pfi navratu k ovéfené znacce. Po zkuSenosti
s predchozim ndkupem a spokojenosti s produktem spotiebitel nevaha a ucini nakup u stej-
ného prodejce, ve vétsim mnozstvi. Nakupu s dlouhodobym zavazkem naopak predchazi
prochézeni Sirokého spektra informaci, nebot’ takovy produkt nelze zakoupit pouze na

zkousku. (Starchoi, & Juiikova, 2015)

Sifeni digitalnich technologii umoziuje spotiebiteliim p¥istup k bezprecedentnimu mnozstvi
informaci o produktech. Nejen, ze je k dispozici vice informaci, ale spotiebitelé k nim stale
vice pfistupuji — a pred navstévou prodejny za ucelem nakupu si délaji sviyj vlastni prizkum

trhu. Dle studie od spolecnosti Deloitte (Hogan, & Paul, 2015), digitalni data ovliviiuji az 49
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% spotiebitelll jesté¢ predtim, nez provedli nakup v obchodé¢, a analytici o¢ekavaji, ze tento

podil v roce 2015 vzroste na 64 %. (Hogan, & Paul, 2015)

Pochopeni této zdkaznikovi cesty miize firmadm napomoct k identifikaci moznych propojeni
se zakaznikem jesté pred zacatkem uvazovani o jeho ndkupu. K takové mozné aktivaci 1ze

vyuzit jednu z nize zminénych strategii:

Vytvoreni prijemného nakupniho proZzitku — pro vystoupeni z davu obchodt a e-shopti je
dalezité¢ apelovat na zédkaznikovy motivace a hodnoty, jeZ mu umozni byt panem celé¢ho

nakupovani;

Vydélani na potiebé spotrebiteli vyjadrit sviij nazor — spravna komunikace neni pouze
mezi firmou a spokojenym zakaznikem, ale také s tim, ktery ma potiebu vyjadrit své nega-
tivni zazitky spojené s nakupem. Takovy zdkaznik mlze byt po spravné domluveé a ndhradé
Skod ptetvoten ve spokojeného zédkaznika, ktery se bude vracet Castéji nez ten s pouze pozi-
tivnim zazitkem;

Kontinualni sbér dat jako ¢ast strategického planovani — systematicky a kontinualni sbér
dat napomaha k lepSimu pochopeni zékaznikii, a také k vytvareni insightli pro zlepSeni

chodu firmy a objednévkového systému. (Hogan, & Paul, 2015)

Rozhodovani zdkaznika se stale rychleji posouva do on-line prostedi. V ramci prizkumu,
ktery obsahoval data od hlavniho ISP (Internet Service Provider) a ktery obsahoval celkem
11 442 respondentt byly zjistény zajimavé vysledky v ramci on-line nakupovani. Nejzasad-
néjSimi rozhodovacimi aspekty se staly kongruence, impulzivni ndkupni chovani, védomi o
hodnoté vyrobku, lokéalni podpora firem, ndkupni a prohlizeci potéSeni. Lokalni podpora
firem a impulzivni nakupy se projevily byt castéjsi u zen, které se prizkumu ucastnily. Z vy-
zkumu také vychazi Ze existuje né€kolik ,,nakupnich typi®, které mohou byt zaujaty on-line
nakupovanim. Je zde prakticky typ, ktery velmi dba na pomér cena-vykon, nebo také impul-
zivni nakup¢i typ ¢i nakonec pouze zékaznik, ktery si uziva vyhledavani vyhodnéjSich nabi-

dek. (Venkatesh, a dalsi, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4 METODIKA PRACE

V této kapitole bude shrnut vyzkumny problém, cil prace, vyzkumné otazky a metody mar-

ketingového vyzkumu, které dodaji podklady pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

4.1 Vyzkumny problém

Predplatitelsky spolek Klub Panti z Ponozkovic, ktery kazdy mésic doruci jeden par barev-
nych ponozek do postovni schranky ¢lena je na trhu jiz ptes 7 let. Cilem klubu je sdruzovat

vSechny, kteti chtéji v zivoté mit vice rozmanitosti, pestrosti a kreativy.

Podnik se zaroven za 1éta svého podnikani nepfipravil na fddnou komunikaci se svymi za-
kazniky, a chybi tedy ucelena koncepce, jak Klub Panti z PonoZkovic prezentovat vetfejnosti.
Vyzkumny problém je tedy otazka, jak vytvofit vhodnou komunikaéni strategii ktera po-

muze se znacce odlisit od ostatnich firem na trhu.

4.2 Cil diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorit komunikacni strategii pro Klub Panti z Ponoz-
kovic, ktera bude podpotfena teoretickymi poznatky z Casti teoretické a analyzami s vyzkumy
z ¢asti praktické. VedlejSim cilem bude zjistit motivace spotiebitelti pro zakoupeni barev-

nych ponoZzek a také analyza konkurence na daném trhu.

Navrzena komunikacni strategie by méla jak ptildkat nové zdkazniky pro znacku, tak i udr-

zovat vztahy s dosavadnimi zdkazniky a navazovat na pfedeslou komunikaci.

4.3 Vyzkumné otazky

Pro tuto préci byly stanoveny tii vyzkumné otazky, pro jejichz zodpovézeni budou vyuzity

analyza konkurence, kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum.
VOI1: Jak komunikuji konkuren¢ni firmy na daném trhu?
VO2: Jaky faktor hraje nejvétsi roli pii koupi barevnych ponozek?

VO3: Jakou vhodnou komunikaéni strategii zvolit pro ziskani novych zakazniki pro Klub

Panu z Ponozkovic?
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4.4 Marketingovy vyzkum

,Marketing je zaloZen na vzdjemn¢ vyhodné vyméné hodnot mezi ptijemcem a né¢kym, kdo
nabizi n¢jaky produkt ¢i sluzbu.* (Tahal, 2017) Pfijemce mize byt jak zakaznik (trh B2C)
tak 1 firma (trh B2B), ovSem za kazdé¢ situace se hled4 produkt, ktery nejlépe uspokoji po-
tteby zékaznika. (Tahal, 2017) Aby byl pochopen vyznam produktu ve spotiebitelove zivoté
je potteba naplanovat, sesbirat, analyzovat a vyhodnotit data, ktera napomohou marketingo-
vému oddéleni firmy pro dalsi marketingové rozhodnuti. Pritbéh celého vyzkumu Ize shrnout
do fazi ptipravy a realizace. ,,Faze ptipravy vyzkumu v sobé zahrnuje kroky vedouci k vy-
tvoteni predpokladil pro zahdjeni realizace a v mnohém rozhoduje o celkové metodologické

kvalité vynaloZzené prace.” (Foret, & Melas, 2021)

Zaroven kromé pochopeni potteba zakaznika musi podniky v dnesni dobé dbat na udrzovani
kroku se stale se ménici globalni ekonomikou, ofekdvat zmény na trhu i chovani konku-
rence. Burns klade diraz na cely proces vyzkumu, ktery ma ptinést nové informace pro vy-

feSeni marketingového problému. (Burns & Veeck, & Bush, 2016)

Abychom se pii tvorbé a provadéni marketingového vyzkumu vyhnuli chybam je potieba

dle Vastikove (Vastikova, 2014) dbat na nasledujici pozadavky:

zaméreni — marketingovy vyzkum musi vychazet z ciltt marketingové koncepce firmy a od-
povidat jim;
objektivita — postupy marketingového vyzkumu musi eliminovat vlivy subjektivniho zkres-

leni pfi vybéru respondentti, pti vlastnim Setfeni 1 pti nasledném zpracovani;

systemati¢nost — ma vyloucit vlivy nahodilosti a parcidlnosti ve vybéru zkoumaného

vzorku;

v€asnost — takové v€asné zamezeni vyzkumu, aby zjisténé vysledky byly skute¢né vyuZi-

telné pro rozhodovaci proces;

efektivnost nakladi — vynalozené naklady na vyzkum musi byt porovnavany s o¢ekava-
nymi pfinosy;

presnost a spolehlivost — vybér vhodnych metod a technik marketingového vyzkumu; pfi
zpracovani zjisténych informaci je nutno vyuzivat dostupnou vypocetni techniku a softwa-
rové produkty — spolehlivost pak znamend, Ze pokud byl obdobny vyzkum realizovan za

podobnych podminek jinde, mély by byt vysledky obou shodné. (Vastikova, 2014)
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4.4.1 Sekundarni analyza (Analyza konkurence)

Sekundérni data jsou na rozdil od primérnich dat, kterd jsou potieba ziskat provedenim vy-
zkumu jiz dostupna, a lze je ziskat z vetfejné dostupnych zdrojui jako jsou knihovny, ob-

chodni asociace, vyro¢ni zpravy a webové stranky spolecnosti. (Blakeman, 2018)

Timto postupem vétSina marketérii zacind, nebot’ je to pro né finanén€ vyhodnéjsi. Kupfi-
kladu spole¢nost ACNielsen nabizi sva data z vice nez 70 000 domécnosti po celé Evropé.
Data obsahuji monitoring nakupii spotiebitelli, loajalitu znacce a opakované nakupy. Dalsi
vyzkumnou firmou je Euromonitor, kterd prodava informace o vyznamnych Zivotnich a so-
cidlnich trendech. Tyto a dalsi spole¢nosti nabizi data vysoké kvality, ktera dokédzou obséah-
nout Siroké spektrum marketingovych informaci. Zaroven by pro jejich klienty bylo ne-
mozné na takova data samostatn¢ dosahnout — bud’to by jejich sbér byl finanéné narocny,

nebo nemaji k datiim volny ptistup. (Armstrong & Kotler & Harker, & Brennan, 2019)

Vyzkumnik musi dbét na to, aby data ziskand ze sekundarniho vyzkumu byla relevantni,
tedy aby odpovidaly potfebam projektu. Dale musi mit spolehlivé a presné sesbirana data,
kterd odpovidaji sou¢asnym podminkdm na trhu. Posledni podminkou je nestrannost dat.

(Foret, & Melas, 2021)

4.4.2 Kbvalitativni vyzkum

,Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani motivii, pticin a postojl. Typicky je jeho cilem

odpovédét na otazku proc.“ (Tahal, 2017)

Kvalitativni data vyuZivaji moZnosti otevienych otazek, které mohou byt shromazdéné po-
moci otevienych rozhovorii nebo v ramci focus group. Do Cestiny lze focus group pielozit
jako ohniskovou skupinu, kterd zastupuje reprezentativni ¢ast cilové skupiny, vétSinou se
jedna o 10-12 lidi ktefi v kontrolovaném prosttedi vyzkousi dany produkt ¢i sluzbu. (Juska,
2018) Spravné provedeni focus group je pomérné narocné, marketéti musi upozadit své na-
zory a predsudky a zkuSen€ moderovat celou skupinu. Pii dodrzeni podminek mtZze focus

group piinést zajimavé reakce na vnimani produktu. (Kotler, & Keller, 2013)

Ptikladem kvalitativniho vyzkumu mtize byt projekt Moravské vinatfské stezky, pti jehoz
hodnoceni byly vyuzity hloubkové rozhovory s mistnimi obyvateli a podnikateli, zejména
vinafi. Vyzkum dopliiovalo i osobni zi¢astnéné pozorovani. Zacatek projektu doprovazela

neochota vinaili se zapojit do projektu a také financni nedostatky pro finalizaci stezky az
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k Brnu. Celkové vznikal ,,0d stolu®, bez ucelené koncepce. Poznatky z vyzkumu jasné po-
tvrdily, Ze vinaiské stezky mély zacit nejprve s jasn¢ definovanym cilem svého projektu.
Obce nebyly na projekt pfipraveny v ramci infrastruktury a nabidky sluzeb pro turisty, vinafi
nebyli zahrnuti do partnerstvi s projektem a nebylo tak navazano fadné partnerstvi které by

projekt podporovalo z obou stran. (Foret, & Melas, 2021)

4.4.3 Kvantitativni vyzkum

Hlavni otazkou pro kvantitativni vyzkum je kolik. Data zodpovidaji otazku, kolik jednot-
livell zastava urcity ndzor €1 chovani. Tato data miizeme ziskat jak pomoci dotazovéni, tak i
pomoci méfeni riznych transakci. Vystupem pak byvaji tabulky a grafy znazoriujici vy-

sledky méteni. (Tahal, 2017)

Hlavnim zdrojem dat pro kvantitativni vyzkum jsou vétSinou uzaviené a kontrolované pri-
zkumy, ve kterych musi respondenti vybirat z jiz ptedpfipravenych odpovédi. Prizkumy
mohou byt provadény v jakémkoliv prostiedi, takze i v obchodnich centrech, parkovistich,

online eventudlné po telefonu. (Blakeman, 2018)

V poctu respondentli se pohybuji kvantitativni vyzkumy v rozsahu stovek az tisicl, aby se
pohybovaly ve statisticky reprezentativnim vzorku spolecnosti. To se promita jak na ¢asoveé,
tak finan¢ni strance vyzkumu, ovSem ve vysledku to pfinasi prehledné;si materialy v ¢iselné
podobg, ze kterého Ize poté vyvodit vysledné zavéry. Jejich snahou je zachytit standardizo-
vané chovani spotiebitelll, a pomoci statistickych metod a postupii poté aplikuji vystupy na

celou populaci. (Foret, & Melas, 2021)

4.5 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast byla zpracovana pomoci literarni reSerSe z informaénich zdroji poskytnu-
tych knihovnou UTB, elektronickych zdrojii a dalSich databazi odborné literatury. V prak-

tické ¢asti se vyuzily metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a sekundarni analyza.

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byly vybrany polostrukturované rozhovory, které probehly
jak v osobni, tak i v online podobé&. Pro kvantitativni vyzkum byl pouZit elektronicky dotaz-
nik, ktery byl rozeslan jak zdkazniktim Klubu Panti z Ponozkovic tak také vhodn& umistén
na fora zajemct o modu a oblékani. Sekundarni analyzou bylo komparativné srovnana ko-

munikace konkurentli na trhu a jejich produktové portfolio.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

32

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 KLUB PANU Z PONOZKOVIC

Znacka Klub Pant z Ponozkovic vznikla jiz v roce 2014, kdy ji zalozil Petr Janda, vystudo-
vany diplomat a absolvent Oxfordu. Napad na piedplatitelskou sluzbu ponozek vznikl pii
cesté do Ameriky, kdy si vS§iml okolo chodicich businessmand, ktefi misto barevnych kravat
vycnivali barevnymi ponozkami. Pocatecni vize byla dodavat okolo sto az dve sté parti me-

siéng, oviem sluzba se tak uchytila Ze ji dnes vyuZiva pies tisice ¢lent. (Cesta, 2016)

Klub se zavazuje kazdy mésic svym piedplatitelim dorucit do jejich postovni schranky par
pestrobarevnych ponozek. Design ponozek neni nikdy dopfedu zndm, a vzdy se jedna o uni-
katni vzor. Spolu s ponozkami v obélce ¢len obdrzi také dopis, vysvétlujici zvoleny design
daného mésice v rozsahu jedné A4. VétSinou se téma drzi urcité védecké, umélecké ¢i rocni

udalosti, vice ¢i méné relevantni ke vzoru ponozky. (Ponozkovice, 2022)

5.1 Koncept znacky

Zakladnim kamenem klubu je, Ze cela jeho vyroba probiha pf¥imo v Ceské republice, kon-
krétné v pletarné na Vysoc€in¢. Majitel firmy je pfimo u vyroby, a proto dohlizi na vSechny
upravy finalnich vzort. Zaroven firma experimentuje s materialy, ponozky nabizi upletené
z bavlny, merino viny a bambusu. Zakladem kazdé ponozky je také napis na Spicce ,Ponoz-

kovice‘, diky kterému zakaznik promuje ponozky na kazdém svém kroku. (, 2016)

Hlavni naplni a cilem klubu by méla byt kazdodenni hravost, ktera se promita do kazdoden-
niho pozastaveni nad Suplikem s ponozkami a pohravanim si s mySlenkou, jaky vzor si vy-
brat pro dnesni den. (Sovova, 2020) ,,Zakaznik byl, je a bude kone¢ny arbitr osudu Ponoz-

kovic.” (Sovova, 2020)

Dal8im z prvk je diiraz na kvalitu ponozek a celkovy zazitek ze sluzby. ,,Z toho pohledu ne
ceny, ale poZitku pro zdkaznika je naSe diislednost vii¢i detailim, a opravdu se snazime vy-
chytat vSechny problémy a myslim, ze v tom tkvi ta luxusnost.* (, 2016) Dtlezitym milni-
kem by pro zakladatele Jandu bylo znacku udrzet, aby pfinasela radost ostatnim i tfeba po

20 letech. (Sovova, 2020)

Znacka také klade diiraz na Zivotni prostiedi. Po svych zacatcich ptesla na ekologické obaly,
lepici pasku nahradila paskou papirovou a obalky jsou vyrabény z recyklovaného papiru.
Etikety u ponozek uz nejsou z laminovanych etiket, ale z luxusniho italského papiru protka-

ného tkaninou. (Luxus, 2020)
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5.2 Produktové portfolio

Spolecnost nabizi barevné ponozky pro muze, zeny a déti. Hlavnim produktem je muzské
predplatné ponozek, které 1ze bud’to nékomu darovat ¢i si rovnou pofidit sdm pro sebe. Po-
nozky si Ize predplatit na 3, 6 ¢i 12 mésicu, kdy cena se vyviji ndsledovné dle délky pied-
platného 230 K¢ — 215 K¢ — 190 K¢ (v cen€ je zahrnuto i postovné). Ponozky jsou klasické
vysky, v 1été se vytvaii specidlni edice kotnikovych ponozek — Bavindk, Sportak a Bambu-

sék. (Ponozkovice, 2022)

Obrazek 3 — Unorové panské ponozky, www.ponozkovice.cz, 2022

K ptedplatnému diive mohli zdkaznici ptikoupit 1 sladéné trenyrky jednou za 3 mésice, tuto
moznost v soucasnosti ovsem vyuzit nelze. Lze pouze dokoupit trenyrky se vzory z minu-
lych let, s moznosti objednadni pouze pro ¢leny pomoci ¢lenského podpultiku na webovych

strankach spolec¢nosti. (PonoZkovice, 2022)
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Obrazek 4 — Trenyrky, www.ponozkovice.cz, 2022
Déamské ponozky lze bud’to potidit ve stejném designu jako jsou ponozky obsazené v pan-
ském predplatném, ¢i v prubéhu roku zakoupit specialni ddmskou vanocni edici se zacatkem
ptedplatného od prosince do unora, nebo zakoupit letni kotnikové ponozky Bavinku, Spor-
tovku a Bambusku. Jejich design se shoduje s panskymi kotnickovymi, li§i se pouze v ba-

revném provedeni. Cena kotnickové edice je 500 K¢, jeden par ponozek tak vychéazi na 166

K¢. (Ponozkovice, 2022)

Détské ponozky lze zakoupit jako soucast tzv. Ponozkove akademie pro deti, kdy kazdy
ponozkovy kadet obdrzi jeden par barevnych ponozek (stejny vzor jako pro predplatitele
panskych ponoZek), doplnény o tematickou vzdélavaci hru (pfizpiisobenou véku ditéte). Hra
je kazdy mésic odlisna od té predchozi, stejné jako ponozky. Cena za jeden mésic je 150 K¢&.

(Ponozkovice, 2022)

Obrazek 5 — Ponozkova akademie, www.ponozkovice.cz, 2022
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Akademii predchazela sada zvana Ponozkovychova, ktera obsahuje jednorazovou sadu 4 po-
nozek, doprovazené 4 didaktickymi pomtickami — hru Pestry Hubert (obdoba Cerného
Petra), puzzle, omalovanky ,Navrhni si vlastni ponozku‘ a Oblékni si svého ponozkového
kavalira. PonoZkovychova obdrzZela i ocenéni obal roku 2019, a jeji cena je 650 K¢, tedy 162

K¢ za par. (Ponozkovice, 2022)

Obrazek 6 — Ponozkovychova, www.ponozkovice.cz, 2022

5.3 Komunikace znacky

Klub nema jednotny plan komunikace, ov§em zékladnimi kameny pro komunikaci Klubu
Péanti z Ponozkovic jsou ponozky a jejich ¢lenové. Ponozky prostupuji svym vzorem jak do-
plnujici dopis, tak i mésicni grafiky, a clenové ptinasi Klubu cenné postiehy a zpétnou vazbu
pro budouci vzory ¢i vyrobky. Znacka vyuziva inteligentniho humoru, doplnény o védecké
znalosti preddvané hravosti. Vystupovani v komunikaci se zakazniky voli pratelské a zdvo-
filé. Jsou tak vidét hodnoty, které by mél dle Klubu zastavat kazdy gentleman a které se

snazi znacka predavat dal.

Komunikace probiha v digitdlnim prostiedi, tedy hlavné na strankach Klubu www.ponozko-
vice.cz, blogu PonoZkoviny, déle na socialnich sitich, newsletteru a internetové reklame.
Obcasné také vyuziva placenych PR c¢lanki ¢i reklamy v tisku, v minulosti se objevila 1

v outdoorové reklamé.
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5.3.1 E-shop a blog

Web na prvni pohled komunikuje hravost a blaznivost klubovych ponozek. Uvodni strana
predstavuje interaktivni rozcestnik do dalSich ¢asti webu, pficemz ptedstavuje vzdusny po-
hled na zemi Ponozkovic. Na webu nalezneme piistup do sekce Stat se ¢lenem ¢i Darovat
ohledné ¢lenstvi, galerii NaSe ponozky, kterd obsahuje archiv v§ech upletenych ponozek, a
nakonec sezénni nabidku ponozek (Véanoc¢ni, Ponozkovychova, Kotnickova edice atd.).

(Ponozkovice, 2022)

E-shop je uzivatelsky i vizualné piivétivy, ovSsem neni ptimo klasickou ukazkou bézného e-
shopu. Absenci fotografii produktu, které byvaji v kazdém e-shopu zvykem nahrazuji ilu-
strace ponozkovych kavaliri spolu s barevnou paletou hnédych a béZzovych odstint. Divo-
dem absence je nevédomost zdkaznika, jaké ponozky v dalSim mésici obdrzi, a tedy jediné
fotografie ponozek které Ize na webu objevit jsou ty z minulych mésict a let. (Ponozkovice,

2022)

Blog PonoZkoviny upozoriiuje ¢leny na aktudlni zmény v nabizenych produktech, uvadé-
nych novinkéch, dobro¢innych projektech klubu a také poucnych ¢lancich o znamych osob-
nostech ¢i védeckych tématech. Tato posledni ¢ast blogu neni z hlediska komunikace pftili§
konzistentni, pfimé propojeni se znackou zde chybi a pomohla by pouze celkova zména

konceptu ¢lankli presmérovanim na jednotné téma. (Ponozkovice, 2022)

5.3.2 Socialni sité

Klub Pant z PonoZzkovic je zastoupen svym profilem jak na Facebooku, tak také i na In-
stagramu. Socialni sit€ znacky slouzi zejména jako prezentace novych kouskt do ponozkové
fady. Dal$im nejcastéjSim typem piispévki jsou aktuality z prostiedi klubu, které jsou zahr-
nuty v PonoZkovinach. Jinak jsou pfispévky postaveny na elegantnich zabérech ponoZek na
modelovi v panském obleku, ktery je vzdy zabran pouze do pasu. Frekvence piispévkl
ovSem neni pravidelna, jedinym pravidelnym ptispévkem je ze zacatku mésice oznameni
vzoru ponozky z mésice predchéazejiciho. Znacce tak chybi uceleny plan ptfidavani pii-
spévk, a s tim celkova strategie komunikace.

Grafické zpracovani aktualnich ponozek poté byva podpoteno i placenou reklamou pro vétsi

dosah. Zvyseni povédomi znacka neprovadi pravidelnou komunikaci, pouze ptes cilené re-

klamy nastavené pies Facebook Ads. PonoZkovice jsou pfitomny také na Twitteru, zde
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ovsem pouze opravdu vyjimecné piesdili obsah z vyse zminénych kanali. I kdyz pocet sle-
dujicich neni ptfimo spojen s uspéchem znacky a jeho popularitou je dobré zahrnout tento
faktor do hodnoceni. Pocet sledovatel facebookového profilu je okolo 65 tisic, u instagra-
mového uctu se jednd o 9,5 tisic a u twitterového uctu je pocet sledujicich pouze v fadu

jednotek, tedy 6.

5.3.3 Newsletter

Newsletter, tedy elektronicky zpravodaj byva firmou rozesilan pravidelné v nékolika vinach.
Ptilezitosti pro rozeslani newsletteru se daji rozdé¢lit na informacni a pfipominkové. Newslet-
tery jsou prizplisobeny vizudlem vzdy dle pridané grafiky, kterd vyobrazuje par ponozek

z daného mésice.

Informacni newsletter obsahuje souhrn novinek a udalosti, které se v Klubu za uplynuly
pulrok staly. Jeho rozesilani probihé na jafe a na podzim, a je dorucovan vSem ¢lentim jak

souCasnym, tak byvalym, ktefi souhlasili s rozesilanim marketingovych sdéleni.

Ptipominka v podob¢ newsletteru je rozesilana vzdy pted ukoncenim Clenstvi. Pod€kuje Cle-
novi za Ucast na ponozkové expedici a upozorni na konec predplatného. To miiZe ¢len pro-
dlouzit diky zvyhodnéné cené, ktera je dostupna pti prokliknuti odkazu z newsletteru. Tento
typ newsletteru je rozesilan dvou typtim zakaznikli — mésic pied koncem clenstvi pfijde
email tém, ktefi dané ¢lenstvi n€komu darovali. Jedna se o pfipomenuti, aby méli ¢as pred-
platné ptipadné prodlouZzit pfedtim, nez to stihne udélat obdarovany. Druhy email poté jiz
pfijde piimo ¢leniim, aby si mohli ¢lenstvi prodlouzit sami. Graficky je email sladén do ba-

rev ponozky z pifedchoziho mésice.

5.3.4 Reklama ve vyhledavacich a bannery

Klub pouziva ke svému zviditelnéni reklamni systémy Google Ads a také Sklik. Ty jsou pro
znacku podstatnou ¢asti komunikace, nebot” by jinak v on-line prostoru zapadli mezi ostat-
nimi poskytovatele barevnych ponozek. Znacka vyuziva jak bannerové, tak textové reklamy

ve vyhledavacich. Graficky jsou bannery zpracovany dle

5.3.5 TiskaPR

Firma obc¢asné€ vyuziva PR ¢lankt v Sirokém spektru online denikti, od iDnes.cz, DVTV od

Aktualné.cz po Refresher. Ty ve form¢ rozhovori piedstavuji zakladatele firmy Petra Jandu
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a koncept celé sluzby a zvySuji povédomi o znacce a o uvedeni novinek. V tisku se v minu-

losti znacka prezentovala i formou celostrankové inzerce v panskych casopisech.

5.3.6 Outdoor

Pro outdoorovou komunikaci byva diilezita investice do dostate¢né¢ frekventovaného mista,
kde bude zasah mezi kolemjdoucimi co nejvétsi. To si mensi firmy nemohou dovolit v ramci
pravidelné komunikace, ov§em z hlediska vyjime¢ného prvku ji 1ze do komunika¢niho mixu
zatadit. Klub Panti z PonoZkovic takto vyuzil billboardovou reklamu pobliz prazské magis-
traly, konkrétn€ u Nuselského mostu. Hlavni zpravou byl slogan ,,Kone¢né pékné velky ob-

razek ponozek®.
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6 SEKUNDARNI ANALYZA KONKURENCE

Jina firma, ktera by nabizela ptedplatné barevnych ponozek pro zakazniky v Ceské republice
kromé Klubu Panii z Ponozkovic neexistuje. Firma vyuzila trendu barevnych ponozek ze
zahranici, zejména USA, kde je tato sluzba pomérné popularni. Toho si brzy vS§imli i bézni
prodejci, a piisli s vlastnimi produkty, které 1ze bézné zakoupit v prodejnach. Do préace byly

tedy zahrnuty firmy, zabyvajici se vyrobou barevnych ponozek, a ne jejich predplatnym.

Pro ucely této prace byly do sekundarni analyzy vybrany tfi firmy, dvé z nich jako zastupci
lidrd na ¢eském a slovenském trhu, tieti byla vybrana jako nejblizsi ke konceptu znacky
Klub Pant z Ponozkovic. Dedoles a Fusakle zabiraji dle obratl nejvétsi pozici na trhu
(Finstat.sk, 2022), ovSem jimi vyrabéné ponozky se, co vzorem, odliSuji od znacky Klubu
Panti z Ponozkovic. We Are Ferdinand je sice malé spolecnost, nedosahujici vétsich obrath
nez zminéné znacky Dedoles a Fusakle, a dokonce ani takovych obratii jako dosahuji Po-
nozkovice. Jejich koncept prémiovych ponozek s abstraktnimi vzory se ovSem nejvice blizi

tomu z PonoZkovic, a proto byla zahrnuta do této analyzy konkurence.

Mezi faktory vybrané pro porovnéni a analyzu bylo vybrano produktové portfolio a komu-
nikace jednotlivych znacek. Cilem je zjistit, co konkurence Klubu Pani z Ponozkovic nabizi
za ponozky, jaké ma dal$i produkty v rdmci svého prodeje a také jaka témata si ptivlastnila
pro svou komunikaci a na jakych kanalech oslovuje svého cilového zédkaznika. Zejména ana-
lyza marketingové komunikace bude duilezita pro zodpovézeni vyzkumné otazky ohledné

konkurence na trhu, a napomutize tak k vytvoreni unikatni komunikace pro Ponozkovice.

6.1 Dedoles

Slovenska firma, zaloZena Jaroslavem Chrapkem v roce 2011, se na svém pocéatku zaméfo-
vala na prodej tricek a obleceni, které bude respektovat ptirodu a lidi. ,,Za myslenkou zalo-
zeni e-shopu byl podle jeho slov velky potencidl on-line prostoru s nedostatkem kvalitniho
obsahu.” (Baldazova, 2021) Nazev vznikl spojenim dvou slov, dedo (déd) jakozto symbol
moudrosti a les pro spojeni s ptirodou a jejiho zdroje energie. V pocatcich se firma profilo-
vala jako zodpovédnd, s ohledem na udrzitelnost svych produktt, tehdy pouze tricek. V roce
2012 firma expandovala do Ceské republiky a v roce 2014 ptidava do své nabidky i barevné

ponozky. (Krajanova, 2021)

Tento obchodni model postupné presel v roce 2018 do vyroby vlastni fady veselych pono-

zek. Kolekce obsahovala kolem 30 riznych designti, a ponozky se odliSovaly zejména tim,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

ze nemaji spole¢ny par. Spole¢né s tim se spousti kampaii na podporu lidi s Downovym syn-
dromem a zaroven také Dedoles sadi les, diky kterému jiz firma zasadila tisicovky stromii.
(Krajanova, 2021) Od té doby znacka raketové roste, v roce 2020 rekordné zvysila sviij zisk
0 496 % a rozsitila své plisobeni do 20 zemi Evropy. Jedna se tedy o nejvétSiho hrace ba-

revnych ponozek na trhu. (FinStat, 2021)

6.1.1 Produktové portfolio

Své produktové portfolio d€li Dedoles na ddmskou, panskou a détskou kolekci. Mezi pro-
dukty firmy se netadi pouze barevné ponozky, ale i podprsenky, kalhotky, leginy, pyZzamo,
silonky, papuce, zabky a rousky. (Dedoles, 2022)

Bézna cena ponozek se pohybuje okolo 250 K¢ za klasické (délka nad kotniky) ponozky,
ovSem v ramci Dedoles e-shopu jsou bézné promo akce kdy cena klesa az k 69-89 K¢&. De-
sign ponozek se soustfedi hlavné na veselé motivy zvitat, jidla, pfirody nebo konicki a

sportl. Jejich vyroba probiha v Turecku. (Dedoles, 2021)

6.1.2 Komunikace

Jak vysvétluje zakladatel Jaroslav Chrapko v rozhovoru pro Dennik N: ,,SnaZime sa o to,
aby sa l'udia nebrali tak vaZne a Sirime dobrt naladu, nase dizajny Specialne navrhujeme tak,

aby boli veselé.” (Krajanova, 2021)

Spusténi vlastni fady produkt doprovazely i reklamni kampané, které mély pomoct se zvy-
$enim povédomi o znadce. Uplné prvni kampani byla adaptace na filozofii znacky, a hlavni
zpravou kterou si mél divak odnést byla kvalita produktli a udrZitelnost vyroby. Spot byl
ovSem aZ moc komplikovany a propojeni se znackou tak bylo ne moc patrné. Novy brand
manager tak mél za ukol situaci zmeénit a vymotat se z ,,ezoterického balastu z minulosti‘.
(Balazova, 2021) Znacka v soucasnosti slavi velky uspéch u déti svou komunikaéni kampani
tancicich kieckl. Ti nyni tvofi dlouhodoby komunikaéni koncept, ve kterém népadité pro-
paguji vSechny vyrobky Dedolesu pomoci tance. Dle Radovana Andreje GreZo, tviirce celé
kampang, kiecci vyhrali vybér mezi ostatnimi koncepty zejména kvili své roztomilosti,
moznosti obléct jim rizné obleCeni a zejména Ze koncept zvitat funguje ve vSech zemich.

(Sevéikova, 2021)

Znacka Dedoles se svou komunikaci zamétuje jak na online prostredi, tak také i na televizni
reklamu, billboardy a kiosky v obchodnich domech. Na socialnich sitich si Dedoles stabilné

drzi fanouskovskou zakladnu. Na Facebooku ma jiz pies 900 tisic sledujicich, na Instagramu
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okolo 30 tisic. Na Twitteru je sice znacka také zastoupena ale pouze s 217 sledujicimi, vétsi
pozornost si zaslouzi rozvoj videi na TikTok profilu Dedoles, kde znacka zabavnou formou
prezentuje trendy ve spole¢nosti pomoci svého ponozkového pohledu. Dedoles dlouhodobé
také podporuje LGBT+ komunitu. Svym projektem znacka darovala za kazdy komentar u
vybraného prispévku na svych socialnich sitich 1 euro do Fondu pro podporu LGBT+ ko-
munity v Nadaci Pontis. (Dedoles, 2021)

6.2 Fusakle

Druhy nejvétsi slovensky hra¢ na trhu, ktery navrhuje ponozky jiz od roku 2014 a od roku
2017 navic expandoval i na ¢esky trh je spolecnost Fusakle. ,,Fusakle jednozna¢né patii mezi
slovensky love brand.“ (Patdkova, 2020) I ptesto, ze se firm¢ dafi, a cely jejich byznys se
zvétsil o dvé tietiny se ve firmé méni vedeni, odchazi zakladatelé Jan Angus a Martin Sestak.

(Haluza, 2022)

Znacka Fusakle se proslavila vano¢ni kampani 2021 spojenou s Kofolou, pro kterou pfipra-
vila pletené ponozky, cepice a $aly s vdnocnim prasitkem. Nejednd se ovSem o jeji prvni
spolupréci s vEtsi firmou, mezi dalsi patii i whiskey Jameson nebo Cerpaci stanice Shell a
celkové se znacka propojila s vice nez 680 firem. Mezi své hlavni konkuren¢ni vyhody fadi
vyrobu po celém Ceskoslovensku, kdy vraci praci do textilniho primyslu a dava tak praci

lidem doma. (Fusakle, 2020)

6.2.1 Produktové portfolio

Hlavnim artiklem celého obchodu jsou ponoZzky, ale dopliikové je zde nabizen 1 prodej rou-
Sek, spodniho pradla, legin, tricek atd. Své produkty shodné s Dedolesem d¢€li na damske,
panskeé a détské kolekce, ovSem vSechny kategorie spojuji i specidlni kolekce. Ty jsou bud’to
rozd&leny dle ro¢nich obdobi &i se vazou k riiznym vyro¢im dilezitych pro Cechy a Slo-
vaky— 100 let od zaloZeni Ceskoslovenska, 30 let sametové revoluce, Eesko-slovenska mista
a dalsi. Jejich ponozky rovnéz nejsou tolik détinské, jako od Dedolesu, a spise se drzi tra-

di¢nich ¢eskych motivi. (Fusakle, 2020)

6.2.2 Komunikace

V digitalni sféte komunikace ma Fusakle na Facebooku 32 tisic fanouskd, a téméf shodné
ma 1 na Instagramu - 30 tisic sledujicich. ,,Stale cCastéji je mozné v obchodnich centrech

narazit také na ¢eskoslovenskou znacku Fusakle.” (JanCarova, 2021) Fusakle se v ¢eskych
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obchodnich centrech prezentuje pomoci pop-up stankl a dale také kamennymi obchody.
(Fusakle, 2022) Na svych socialnich sitich komunikuji piedstaveni svych novych produktt

a motivil, fotografie od zédkazniki a soutéze k vyznamnym dniim a svatkiim.

6.3 We Are Ferdinand

Ponozkarna, za jejimz zrodem stoji Salvator Soska (ptivodem ze Zlina), spolupracuje s pted-
nimi Ceskymi i1 zahranicnimi designéry jako jsou ElisSka Podzimkova, Tomski&Polanski
nebo Beata Alexova. Jako jedina z Ceskych znacek ponozek se jiz dvakrat dostala na exhibici
Czech Design Week, kde vystavuji své vyrobky predni ¢esti designéti. (We Are Ferdinand,
2021)

Majitelim nejde o velky zisk ¢i dosazeni nejvétsiho ,,zivotniho ponozkového tspéchu®. Cel-
kov¢ se spiSe zaméfuji na specificky segment na trhu designovych ponozek, kde si klienti

radi ptiplati za designérské vyrobky. (Vemzu, 2022)

6.3.1 Produktové portfolio

Diky spolupraci se zndmymi umélci a designéry je kazda fada ponoZek original, ovSem za-
kladem je kvalita a prestiz danych ponozek, které jsou vice uméleckym dilem neZ pouhym
doplitkem k odévu. (Ferdinand, 2021) Cena ponozek odpovida kvalité a vyrobé v Ceské re-

publice, kdy cena zac¢ina na dolni hranici 200 K¢&/par a konci aZ na 399 K¢é/par.

6.3.2 Komunikace

Uvodni motto na webovych strankach , Nevsedni ponozky. Nejlépe vynikaji p¥i lehce povy-
tazenych kalhotach.* vyborné shrnuje, Ze za znacku nejvice mluvi samotné ponozky. Zaro-
ven komunikuje na socidlnich sitich své nové fady ponozek a také predstavuje jejich autory
pomoci kratkych videi a ptispévkl. Vizudlni pojeti ptispévkil voli pro zdlraznéni ponozek
v bilém provedeni fotografického studia, kde je vzdy hlavnim barevnym prvkem ponozka.
Celkem ma znacka jak na Facebooku, tak Instagramu kolem 5 tisic sledujicich, znacka je
ovSem zastoupena i na Spotify kde ma vytvotreny playlist pro chozeni v barevnych ponoz-

kach.

6.4 Zavéry ze sekundarni analyzy

Po analyze konkurence lze s jistotou fici, ze vSechny znacky stavi svilij uspech na vizualné

libivych ponozkach a trendu barevnych ponozek. Moment, kdy se 1isi, je v jejich objemech
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vyroby. Klub Pant z Ponozkovic a We Are Ferdinand se daji oznacit za mensi podniky,
zatimco Dedoles a Fusakle zasahuji az do masové produkce, kdy zvladaji udrzet v provozu
nejen vyrobu a sklady ale také nékolik prodejen a jejich zaméstnance. Trh je samoziejmée
zaplnén i1 dalSimi firmami, nabizejici barevné ponozky, ovSem zadna z nich nenabizi tak

velké portfolio, a zaroven ani nekomunikuje podobné jako jina z analyzovanych firem.

Ponozky se v rdmci znacek 1isi pfedevsim vybranymi motivy. Dedoles mé jako svij hlavni
odliSovaci prvek ponozky s rozdilnymi pary, kdy se ponozky vzajemné dopliuji 1 pies roz-
dilny design (pf. jedna ponozka s malymi plamenidky a druhd ponozka s jednim velkym pla-
menakem). Shodny prvek obsahuji ponozky od Klubu Panti z Ponozkovic a také Fusakle,
kdy maji na Spi¢ce ponozek ndpis své firmy. Ponozky tak propaguji znacku na kazdém
kroku. Jinak se daji vzory rozd¢€lit na mainstreamové, tedy ty, které pfipravuje Dedoles v po-
dobé¢ zvitat a ptirodnich motivi, jidla a piti a zaméstndni. Fusakle maji podobny okruh po-
nozek, ovSem vyuzivaji predevsim ¢eské a slovenské motivy, tedy naptiklad pohadkové po-
stavy z veCerni¢kd. Klub Panti z Ponozkovic a We Are Ferdinand se poté orientuji spiSe na
abstraktni, geometrické vzory, kdy We Are Ferdinand vyuziva lokalni designéry pro jejich
navrh. Portfolio znacek se opét pohybuje na stejné roving, kdy hlavni diiraz je kladen na

prodej barevnych ponozek, dale na spodni pradlo, puncochové zbozi a leginy.

Ponozky se shoduji i ve sloZeni, kdy se jejich sloZzeni pohybuje okolo 80 % bavlna, 15 %
polyamid a 5 % elastan. Bavlna je zde zvolena pro udrZeni tepla a jeji prodySnost, polyami-
dem se vétSinou vzoruji sloZité mensi designy a elastan dodava ponozkdm pruznost. Tyto
parametry jsou nanestésti to jediné, co 1ze objektivné porovnat jako vnimani kvalitnich po-
nozek. Jinak by bylo hodnoceni subjektivni, zaloZeno pouze na osobnich dojmech autorky
této diplomové prace. Vyroba probiha ve vétsing piipadi na uzemi Ceské republiky, vyjim-

kou je pouze Dedoles ktery své vyrobky ziskava i od zahrani¢nich vyrobcti.

Znacky se tolik nelisi v seznamu vyuzitych kanalt pro komunikaci. Hlavni rozdil je ve frek-
venci piidavani prispévki a také kvalit€¢ obsahu. Nejvetsi diraz je kladen na kandly v on-
line prostiedi, které¢ umoZiiuji zacilit na cilové zdkazniky za cenu nizkych nékladi. Jsou tak
dostupné i mensim firmam, jako jsou pravé Ponozkovice. Dedoles je zarovei s pozici jed-
nicky na trhu schopen ovladnout i prostor televiznich reklam, coz mu umoznuje nejvetsi
zviditelnéni a zvySuje 1 jeho povédomi mezi spotiebiteli. Dedoles je zaroven také jedinym,
kdo vyuziva pro svou komunikaci zejména s mladsi cilovou skupinou socialni sit’ TikTok.

Ta soucasné neni jiz jen socialni siti pro skupinu 15-20 let, ale i v Ceské republice zaziva
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raketovy nariist uzivatell a firmy by jisté m¢ely uvazovat o zahrnuti TikToku do svého ko-

munikaéniho planu.

Celkove se trh barevnych ponozek nasycuje konkurenty, ktefi se snazi vyuzit trendu barev-

nych ponozek ve sviij prospéch. Spolu se zvySenym zdjmem o on-line ndkupy kviili pande-

mii Covid-19 se ¢eské znacky musi vyrovnat i se zahrani¢ni konkurenci, ktera je nahle pro

spotiebitele podobn¢ dostupna, jako ta Ceska.

Firma Portfolio Komunikace
rozséhlé mnozstvi motivi a
produkta FB, IG, TikTok
konkrétni motivy, ponozky se televizni kampan
Dedoles vzdy v péru ligi tancici kiedci
nizké ceny podpora LGBT+ a
stanky a obchody v OC rovnopravnosti
vyroba v zahranici
rozséhlé portfolio produktt
tradi¢ni lokalni motivy, néapis FBalG
Fusakle na $pici ponozek vyznamné svatky
spoluprace s firmami (Kofola, fotografie od zakaz-
Jameson atd.) nikt
vyroba v CR a SK
FBalG
pouze ponozky bilé provedeni pfi-
We Are abstraktni motivy, navrzeny spévki, udrzovani
Ferdinand lokalnimi designéry jednotného stylu
vyroba v CR piedstaveni autori
ponozek

Tabulka 1, vlastni zpracovani
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo vyuzito individudlnich polostrukturovanych rozho-
vortl. Celkem bylo osloveno 9 recipientli, dotdzani byli na 8 tematickych okruhi, s tim, ze
se pridavaly dopliujici otazky dle situace a odpovédi respondenta. Tazatelkou byla v rozho-
vorech sama autorka této prace. Do vyzkumu byla zahrnuta cilova skupina Zen a muzt od

18-55 let, s vétsim ¢i menSim zdjmem o modu a barevné ponozky.

Rozhovory probihaly v obdobi od 7. do 19.3.2022. Trvaly pfiblizn¢ 8-22 minut, piicemz
pramérnd délka byla 15 minut. Délka byla ovlivnéna respondentovou ochotou rozvadét své
odpovédi na otdzky. Rozhovory probihaly jak v off-line tak v on-line prostiedi pomoci vi-
deohovorti. VSechny rozhovory byly zaznamenany v audio podobg, a jejich nahravky spolu
s otdzkami pokladanych v rozhovoru jsou pfiloZeny pomoci odkazu na Google Drive jako
Ptiloha I u této diplomové prace. VSichni respondenti s nahravanim a vyuzitim rozhovoru

pro potieby této diplomové praci souhlasili.

Cilem vyzkumu bylo zjistit pohled spotiebitell na trh barevnych ponoZek a jak moc se v od-
vétvi orientuji. Otazky byly zaméteny jak na nakupni chovani, tak také asociace se znatkou

a poveédomi o jeji komunikaci a komunikaci konkurent.

7.1 Predstaveni ucastnikii vyzkumu

Osloveni recipienti byli vybrani z Sir§iho okoli tazatelky a doporuceni firmou Klub Panti
z Ponozkovic jakozto ndhodni ¢lenové. Celkem byli osloveni 4 ¢lenové klubu a 5 potenciél-
nich ¢lend, tento pomér mél byt vyvazen ovSsem bohuzel z organizacnich divodi nemohl

jeden clen Klubu ptijmout nabidku k rozhovoru.
Recipient 1 — Tomas, 23 let, ¢len Klubu
Recipient 2 — Annika, 27 let, ¢lenka Klubu
Recipient 3 — Daniela, 51 let, ¢lenka Klubu
Recipient 4 — Petr, 42 let, ¢len Klubu

Recipient 5 — Matyas, 24 let, potencialni ¢len
Recipient 6 — Kristyna, 29 let, potencidlni ¢lenka
Recipient 7 — Martin, 18 let, potencidlni clen

Recipient 8 — Jifi, 55 let, potencidlni ¢len
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Recipient 9 — Anna, 24 let, potencidlni ¢lenka

7.2 Vysledky vyzkumu

Rozbor rozhovort se autorka rozhodla nerozebirat pifimo po jednotlivych otdzkach, ovSem i
tak probéhne detailni analyza vsSech zjisténych dat od castnikli rozhovorti. Pro lepsi pie-

hlednost budou otazky rozdéleny do tii blokd.

V prvni ¢asti vyzkumu bylo zjistovano, jak ucastnici vyzkumu vnimaji modni trendy, travi
svlj volny Cas a jak konzumuji obsah na socidlnich sitich. Traveni volného €asu ptineslo
odpovédi zminujici zejména sport, cestovani, hrani pocitacovych her a také sledovani filma.
Jejich aktivita na socialnich sitich je spiSe pasivni, drtiva vétsina respondent na socidlni sité
zadny sviij obsah neptidava, pouze sleduje své znamé ¢i (mladsi ¢ast recipientll) sleduje
ruzné influencery. Ze socidlnich sitich byly nejcastéji zminénymi Facebook a Instagram,
pouze Martin zminil i TikTok, s tim Ze se na ném ovSem jiz nevyskytuje, jelikoz se jedné o
navykovou socialni sit’, ktera mu brala pfili§ osobniho ¢asu. Dotazovani téméf vyjimecné
sleduji na socialnich sitich firemni profily, a nevi tedy ani jaky obsah by se na danych pro-

filech m¢l vyskytovat €1 jaky by preferovali.

Vnimani modnich trendl se ukdzalo jako pomémné problematické pro definovani, jak moc
je recipient sleduje a jak moc se o téma zajima. Zeny vyjadfovaly sviij zdjem o médu Eastgji
neZ muZzi, ovSem ani jedna z G€astnic vyzkumu se neprokazala jako tplny konzument mod-
nich trendi. Kuptikladu recipientka Annika pfiznala, Ze modu sleduje pouze okrajove:
,Rada to sleduji tfeba na socialnich sitich, ale ze bych odebirala pfimo né¢jaky modni asopis
to uplné ne.“ Podobné se vyjadtila i Daniela: ,,Rekla bych, Ze pramémé. Sleduji to jednak
na internetu a pak mi chodi jednou za tyden ¢asopis Ona Dnes. “U muZzl pfevazoval nézor,
ze se o modu tolik nezajimayji, naptiklad nejmladsi recipient Martin zminil: ,,D4 se fict Ze jo,
ale ne n¢jak prehnané.”, ale asi nejvyznamnéjs$i odpovedi za panskou ¢ast mél Petr, ktery
zdtraznil vliv své manzelky: ,,Ja osobné se o trendy moc nezajimam, mam své oblibené
znacky tfeba GAP nebo American Eagle, to spi§ se o tom informuje manzelka, ktera mi
potom doporucuje, co bych si mél koupit.“ Tento vliv manzelek se da ocekavat i u dalSich
muzskych respondentl, ktefi jsou ve vztahu. Celkové se styl pohyboval od lezérniho po
business casual, tfeba Annika vyzdvihla pohodlnost a také barevnost svého outfitu, ktery
objevuje vétsinou v second-handech a Kristyna naptiklad definovala sviij styl jakozto: ,,N¢&-

kdy lezérni, nékdy naopak trochu business.“ Takova odpoveéd’ se objevovala €asto u zen, u
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muzil naopak prevazoval spise lezérni styl oblékani, nékdy az sportovni jako u Jitiho: ,,.De-
finoval bych ho jako sportovni, mam rad funkéni véci.” Martin sice také zminil lezérnost,
ovSem poté zdlraznil Ze nerad chodi ve stejném stylu, rad tak véci stiida a je pro néj dilezita

barevnost.

V ramci vyzkumu byli respondenti dotdzani, zda by se oznacili za ekologicky smyslejiciho
¢loveka a jestli je pro né dulezity lokalni pivod vyrobku. Ohledné ekologie vétsina respon-
dentii uvedla Ze nikoliv, ¢i spiSe mén¢. 8 z 9 respondentl uvedlo Ze minimalné tfidi odpad a
obcasné navstévuji farmarské trhy, ale jinak se tolik nezajimaji o svilj dopad na Zivotni pro-
stiedi a pfiznavaji, ze mizou délat i néco vic. Pro asi polovinu tcastnikd vyzkumu byla ¢eska
vyroba piijemnym bonusem pii koupi ¢i i rozhodujicim faktorem pi#i podobné cené mezi
dvéma vyrobky, ovSem ze by méli ur€itou ¢eskou znacku, kterou takto podporuji se ukéazalo
pouze ve dvou ptipadech, u Danieli: ,,Kupuji u jedné eské navrhéiky jeji obleceni.“ a An-
niky: ,,Chtéla bych podpotit Vasky, to vim, Ze je ted’ dost oblibena Ceska znacka, alespon

v mém okoli tak vnimana.*

V dalsi ¢asti rozhovorl byla jiz pozornost sméfovana k ndkupnimu chovéni na trhu barev-
nych ponozek. Vnimani barevnych ponoZek bylo u recipientii shodné, vétSina shodné zmi-
nila pestré barvy, které se na ponozce ve vétSim ¢i menSim mnozstvi vyskytuji. Jedna se
udajné o zajimavé oziveni outfitu. Ze strany ¢lentt Klubu byly zminovany spise vzory abs-
traktni a geometrické, jak zaznélo od Tomase: ,,Rlizné barevné, s néjakymi symboly jako
jsou ¢tverce nebo jiné geometrické tvary.* Na druhou stranu, potencialni ¢lenové zmitiovali
Castéji konkrétni vzory, jako jsou obrazky, zvifata, vano¢ni motivy, ponozky, kde je kazda
v paru jina apod. Anna pii asociaci s barevnymi ponozkami zminila i styl oblékani svého
bratra: ,,VZdycky se mi libi, kdyz vidim muze v obleku, coz je vétSinou jednobarevny oblek,

a k tomu pak maji barevné ponozky. Pfijde mi to jako dobré ozvlastnéni outfitu.*

Pti rozhovoru bylo podstatné vzdy rozdélovat ndkupni chovani na béZzné, spotiebni ponozky
a na ty vzorované, prémiovejsi. Spotfebni ¢i kazdodenni ponozky si dotazovani zakupuji
dbaji na jejich kvalitni vybér. Jako nej€astéjsi misto k ndkupu ponozek byl uveden kamenny
obchod, vétSinou supermarket ¢i obchod s obleCenim — mezi zminénymi obchody byly
H&M, Puma, Lidl, Globus. Odhadovana cena paru se pohybovala nej¢astéji okolo 150 ko-
run, kdy nejmensi zaznéla od 50 K¢ a nejvétsi po 300 K¢. Nejcasteji zminiovanou znackou,
kterd se zamétuje na prodej barevnych ponozek byla jednozna¢né znacka Dedoles, jejiz ko-

munikace ovSem vzbuzovala spiSe odpor k nakupu kvili své Cetnosti v televizi a on-line
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prostiedi. V navaznosti na komunikaci Dedolesu byl zminén i jejich inzerat na ktery narazil
Tomas: ,,Jelikoz dostavam jejich inzerat ve stravenkach z préace tak si je pamatuji. Je to pouze
reklama s odkazem na jejich webové stranky.” Druhou pticku v Cetnosti odpovedi ziskala
zahrani¢ni znacka Happy Socks, ktera ovSem v ramci komunikace pfili§ nefigurovala a byla
znama zejména diky kamennym prodejnam, jakoZzto zminil Matyas: ,,Asi jsem né¢kde vidél 1
jejich reklamy na internetu, ale vidé€l jsem je v obchodé odkud si je pamatuji. Dvakrat byla
zminéna i znaCka Fusakle, zejména kviili svym stankim v obchodnich centrech. Faktorem,
jak definoval recipient Petr: ,,Urcité materidl, aby to byla 100 % bavlna, aby to bylo piijemné
na noze a cena také sice hraje roli, ale pro mé je dilezita predevsim ta kvalita.“ U respon-
dentl vétSinou hral roli jak materidl, tak i typ, tedy délka ponozek a rovnéz jejich vzor, ktery
by si m¢l zanechat sviij vzhled i po roztaZzeni na noze. Shodné se Gcastnici rozhovoru shodli,

ze by ponozka méla byt hlavné kvalitni, aby jim dlouho vydrzela a rychle se neprochodila.

Posledni ¢ast dotazovani se zabyvala Klubem Panti z Ponozkovic, kde se rozhovor délil na
¢ast pro Cleny a potencidlni Cleny — ¢leni byly dotazani na jejich vnimani a asociace spojené
s Klubem a spokojenost se sluzbou, zatimco potencialnim ¢leniim bylo nejprve vysvétleno,
jak Klub funguje a dale nasledovaly dotazy, co si o této sluzbé mysli a zda by je takova
nabidka zaujala. Nakonec obé skupiny zkoumaly grafiky reprezentujici ponozky za minuly
rok, sdélovaly své postiehy a porovnavaly, zda by je oslovila vice grafika ¢i fotografie po-

nozek v pfirozeném prostredi.

Clenové Klubu zminovali své prvni seznameni s Ponozkovicemi vzdy v souvislosti s dopo-
ru¢enim od kolegli, zndmych ¢i rodiny. Reakce Clenti na sluZzbu byvaly ptiznivé, kdy Petr,
ktery je ¢lenem prozatim 3 mésice od Véanoc shrnul svij zazitek se sluzbou takto: ,,Libi se
mi, jak kazdy mésic pfijdou jiné ponoZzky, ze nevim, co v tom bude a té¢§im se na to. Samo-
zfejmé bojim se, Ze tam bude néco extra kfiklavého, ale zatim je to super.” Cleni komento-
vali také jejich zkuSenosti s dopisem, ktery je prikladan k zésilce, kuptikladu Daniela vyjad-
fila svlij nazor vici dopisu neutralné: ,,Neni to klicové, myslim si, ze klicové je to, jak ta
ponozka vypada, spis nez ptib¢h okolo.* Zaroven ovS§em zmiiuje dilezitost t¢ématu v dopise:
,,Kdyby ted’ ud¢lali Zluto-modry (ponozky), a k tomu ptibéh ald Ukrajina, tak mé to dojme.
Kdyby to bylo vZdycky néco opravdu aktudlniho, viz. jako olympiada, tak mé to 1 vice zau-
jme.*“ Nejcast€jsi vyrazy, které je napadaly pro asociace se znackou byly luxusni ponozky,
extravagantni, barevné az cool. Recipient Tomas zminil i spojeni s Panem Prstenti, kdy mu

Klub evokuje misto ve spolecenstvu.
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Potencialni ¢lenové po seznameni s konceptem sluzby byli piijemné piekvapeni a shodné
komentovali ze se jedna o zajimavy koncept, a u n€kterych nastal i udiv, ze o ném doted’
neslyseli, jako uvedl Martin: ,,Vzdycky je dobré, kdyz v takovém sektoru jako je oblékani
existuje zptusob nakupu, ktery je osobity, a vy¢niva z ostatnich svym konceptem. Jesté jsem
o tom nikdy pfedtim neslySel, ale pfijde mi to super.“ Zaroven ucastnici vyzkumu narazeli
na problémy s mnozstvim ponozek, kdy Jiti vyjadiil sviij nazor i ohledné vybéru ponozek:
,»Asi bych si to neobjednal, protoZe je to moc parti za rok, které bych nevyuzil. Rad si zaro-
ven ponozky sam vyberu, a tady by to n¢kdo volil za m&. Pro né€koho jiného mi to piijde

jako dobry napad.*

Tato ¢ast rozhovoru se poté opét stocila stejnym smérem, kdy jak ¢lenové, tak potencidlni
¢lenové hodnotili grafiky, jakymi se prezentuji ponozky za kazdy mésic. Tazatelka bud'to
ucastniklim rozhovoru nasdilela svou obrazovku pocitace, ptipadné nasdilela odkaz pro zob-
razeni galerie &i v piipadé osobniho setkani nabidla pro prohliZeni sviij monitor. Ugastnici
vyzkumu poté hodnotili vzhled vzori, kde se odpovédi na oblibeny vzor lisily dle vkusu
dotazovaného, ovSem nejlepsi reakce ziskal par inorovych ponozek za rok 2022. Pti dotazu,
zda by pouzité grafika oslovila respondenty formou banneru na socidlnich sitich ¢i internetu
odpovidali rozporuplné. Annika vyjadiila nejprve souhlas, ovS§em poté doporucila i moznost
ke zlepSeni: ,,Je to hodné barevny, jediné, co mi piijde je, ze se ty ponozky v tom trochu
ztraci. Nevim, jestli bych na prvni dobrou pochopila, Ze se jednad o reklamu na ponozky.
Zkusila bych utlumit vice pozadi, aby ponozky vice vynikly.“ I pfesto ov§em grafiky vyhraly
nad pouhymi fotografiemi, kdy Anna a dalsi vysvétlili vyhodu grafik nasledovné: ,,Grafiky
mi takto staci, kdyby byly ponoZzky na nékom oblecené pak by se lidi soustfedili jen na tu
postavu, a ne na ponozky.“ Jedin€, co napomahalo fotografiim v jejich uspéchu, byla jejich
moznost uvést ponozky do realné situace, jak by si je predstavil Petr: ,,Kdybych vidél n&ja-

kou postavu, kterd to ma v dané situaci na sobé¢, tak si to dokézu i Iépe piedstavit na sob¢.

7.3 Diléi zavéry kvalitativniho vyzkumu

Z rozhovort budou vyvozeny dil¢i zavéry, které budou soucasti podkladii pro projektovou
¢ast. Tyto zaveéry budou zaroven i vychodiskem pro ¢ast kvantitativniho vyzkumu, ktery by

mél dané zavery potvrdit kvantitativnim métenim.

Vnimani vzori Ize rozdé€lit na ¢leny a potencidlni ¢leny. Clenové Klubu jsou zvykli na tvary
geometrické spise nez konkrétni obrazky, zatimco potencialni ¢lenové ocekavaji jasné dané

motivy zvifat, jidla atd. Zminéné byly 1 ponozky, ve kterych se 1isi ponozky 1 v paru. Zde je
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ocividna analogie se silnou komunikaci znacky Dedoles, ktera tyto ponozky vyrabi. Zaji-
mavé je, Ze i pies silnou komunikaci této znacky recipienti vyslovovali nazev jako 'Dédoles'.
Celkove byly vzory vnimany subjektivné, tedy ze se nelze zavdécit vzdy kazdému do jeho
vkusu. Zadny oviem nebyl oznaéen jako konkrétné nepfitaZlivy, zminény byly pouze kon-
krétni kombinace barev, které by mély Iépe ladit k sobé. Potencidlni ¢lenové navic zmito-

vali, Ze oc¢ekavali i vice kiiklavéj$i motivy, nez nakonec na strankéach objevili.

U c¢lenti Klubu Panii z Ponozkovic funguje velice hojn¢ WOM, kdy ¢lenové ziskavaji dalsi
¢leny pomoci doporu€eni. Ze svého okoli zminili recipienti svou blizkou rodinu, kolegy
v praci a také své pratele, u kterych ponozky zahlédli a pfeptali se na nazev firmy. Rozhodné
se jedna o pozitivni image znacky, ktera potvrzuje spokojenost se sluzbou jiz ziskanych za-
kaznikl. Zéaroven se ukdzalo, Ze lokalnost a ekologick4 udrzitelnost sluzby neni klicovym

aspektem pfii rozhodovani spotiebitelll, a je tedy pouze vitanym bonusem.

Personalizace dopisu pro ¢leny i potencialni ¢leny poukdzala na nadstandartni jednéni
v ramci ndkupu barevnych ponozek. Dopis povysSuje sluzbu na vice luxusni, a dodava tak
pfidanou hodnotu i vzoru na ponozkéach. Témata v dopisu by se méla vice snazit odrdzet
aktudlni situaci ve svété, a ne historii a védu jako je tomu v soucasnosti. Kompromisem
mohou byt vyro¢i danych udélosti ve vybraném meésici, které by jinak nebyly v médiich
zvetejnény. Otazkou ziistava, zda by se mél obsah dopisu odvijet od vzoru ponozky, a tim

ho 1 vysvétlovat, ¢i by dopis mél byt samostatnou jednotkou sluzby.

U ¢lenii Klubu byly zminény dvé zkuSenosti, kdy ponozky svym manzelim pofizuji jejich
partnerky. Zeny se zarovefi vice informuji o modnich trendech, a vyuzivaji tak moznosti, jak
obohatit Satnik svého partnera a zadroven propojit néco uzitené s piijjemnym a piekvapivym
darkem. V ramci modnich kanalli je doporuceno se spiSe zaméfovat na Zeny, které budou

vice nachylné na vnimani téchto trendi.

vvvvvv

vyniknou a také nezapadnou mezi ostatni inzeraty které respondenti vidaji. Zaroven je
vhodné obsah bannert a ptispévkl prokladat i fotografiemi, a poukazovat na bézné vyuziti
ponozek. Velky faktor pro uspéch fotografii je zasazeni ponoZek do prostiedi, aby na foto-

grafii nezapadly a byly tim nejvyraznéj$im prvkem.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Posledni soucasti v ramci praktické ¢asti byl kvantitativni vyzkum, provedeny metodou on-
line dotazniku, ktery je pro tento sbér dat vhodny. Dotaznikové Setifeni probéhlo ve dvou
tydnech, v obdobi mezi 9.3. — 23.3.2022, kdy byl odkaz pro vyplnéni dotaznikového formu-
lafe umistén na facebookové skupiny tykajicich se modnich trendt a také diskusnich forech,
kde se nejcastéji setkava cilova skupina. Ty byly jak oteviené, tak soukromé, do kterych se
autorka prace za ucelem rozsifeni dotazniku zapojila a byly vybrany kvili nejlepSimu zasa-
zeni cilové skupiny. Zaroven doslo i k osloveni piimo ¢lenti Klubu Panti z Ponozkovic po-
moci newsletteru. Odkaz, ktery byl sdilen s respondenty je pifevadél na formulaf vytvoreny
ptes platformu Google Forms. Formulaf obsahoval celkem 26 otazek, z ¢ehoZ dvé byly ote-
viené, sedmnact uzavienych a pét vybér z vice moznosti. Dotaznik celkem vyplnilo 283 re-
spondentll, za vyplnéni dotazniku respondenti nedostali zddnou odménu. Celé jeho znéni je

ptilozeno jako Ptiloha P II, grafy a vysledky jako Ptiloha P IIL

Tyden pied spusténim byla realizovana testovaci faze vyzkumu, diky kterému byly upraveny
Spatné formulované otdzky a bylo jinak sefazeno potadi otdzek, aby na sebe jednotlivé sekce
navazovaly. Zacatek dotazniku se zamétoval na z4jmy respondentil a jejich povédomi o
modnich trendech a kde se o nich respondenti informuji. V dalsi sekci byly otazky tykajici
se barevnych ponozek, jaké faktory jsou dileZzité pii rozhodovani o jejich ndkupu a také jaké
znacky obchodli zamétenych na prodej barevnych ponoZzek znaji. Zde se dotaznik rozdélo-
val, jelikoz dalsi otdzka byla jiz o Klubu Panti z Ponozkovic. Ten, kdo znacku neznal, piesSel
J1Z k demografickym Udajim. Respondenti, co znacku znali, byli dale rozdé€leni na cleny
klubu a na ty, ktefi klub pouze znaji. Clenové klubu byli nasledné dotazani na pribéh jejich
¢lenstvi. VSichni poté zodpovidali na asociace spojené s klubem a jaké by ocenili ptispévky

na socidlnich sitich. Zavérem byly zodpovézeny otdzky na demografické udaje.

V Priloze II je pfiloZen formulaf s pokladanymi otdzkami, analyza vSech poloZenych otazek

a také grafické zpracovani ziskanych dat.

8.1 Vysledky vyzkumu

Kvantitativni vyzkum prokazal a potvrdil dileZité informace z kvalitativniho vyzkumu. Data

ziskana z dotazniku zejména potvrdila piedchozi informace o ndkupnim chovani spotiebi-

vvvvvv

vvvvvv
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71 % dotazanych. Naopak co se neprokazalo jako ptili§ dalezitym faktorem byla ekologicka
udrzitelnost produktu, coz ovsem potvrzuje vychodiska z kvalitativniho vyzkumu, kde byla
ekologie také zanedbana. Piekvapivym vysledkem muze byt i vysledek faktoru znacky, kdy
dotazovanym nezaleZi na vyrobci ponozek. Neexistuje zde tedy ptimé spojeni s vyrobkem a

loajalita ke znacce, a firmy tak musi za sebe nechat mluvit hlavné své ponozky.

vvvvv

Klub Panti z Ponozkovic 135 z nich, tedy celkem 48,4 %. To je piekvapiv€ pozitivni vysle-
dek, kdy dotaznik nebyl distribuovan pouze mezi ¢leny ale i potencidlni nové zakazniky,
ktefi o Klubu nemuseli nikdy slyset. Potvrzuje se zde i jev z polostrukturovanych rozho-
vort, kdy dotazani zminovali jejich znalost o Klubu pouze skrze osobni doporuceni, coz
odpovédélo 38,7 % tcastnikli vyzkumu (graf 1). To je zde zaroveinl vyvazeno sponzorova-
nymi piispévky na socialnich sitich, zastoupeno 37,7 % a také bannerovou reklamou, za-
stoupenou 22,2 %. Moznou statistickou chybou se nabizeji vysledky pfimo pro webové
stranky a radio, kdy na webové stranky pravdépodobné zakaznik zavital skrz on-line vy-
hledavacovou reklamu a reklamu v radiu musel G€astnik slySet a zapamatovat si 1 po n¢ko-

lika letech.

Graf 1 - Odkud znate firmu Klub Pana z PonozZkovic?

i Osobni doporuceni HSocialni sité HOn-line bannerova reklama ® Webové stranky klubu HRadio

Vlastni zpracovani

Pozoruhodné jsou i vysledky, s jakymi vlastnostmi si respondenti z fad ¢lenti a lidi kteti maji

o zna¢ce povédomi asociuji znacku Klub Pant z Ponozkovic. Tyto vysledky vychazi pro
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Klub velice kladnég, jelikoz se jedna o zdbavnou, moderni, odvaznou a ptatelskou znacku.
Na datech Ize jasné€ vy¢ist, ze znacka neni zastaralou, nudnou a ani tradi¢ni. Nejedna se tedy
o Klub pro starsi pany, ale o znacku, kterd méa moznost formovat styl nové generace a miize
s trochou pomoci nastavovat modni trendy v oboru barevnych ponozek. Znacka by se tak
m¢éla snazit dostat do pozice inovativniho hrace na trhu, ktery napoméha vyjadrit zakazni-
kiim své modni ja.

Poslednim z vybranych dat ziskanych z dotazniku jsou data ohledné nejvyhledavanéjsiho
obsahu, ktery by zédkaznici na socialnich sitich ocenili. Statisticky by nejvice zakazniky za-
ujaly tipy a triky ze svéta barevnych ponozek s poctem 82 odpovédi ze 135, tedy 60 % od-
povédi, pfi¢emz na dalSich ptickach byly soutéze a akce s 49,6 % a informace o produktu a
ze zakulisi firmy mély shodné 43,7 %. Zajimavé byly i poznatky z kategorie ,Jin¢‘, kdy
ucastnici volili modni rady, s ¢im ponozky sladit a také tipy na vylety a trasy, kam ponozky
vzit ukazat. To byvalo soucasti byvalé komunikace znacky, a je zde vidét, Ze byvali ¢leni

tuto moznost vitali.

Graf 2 - Jaky obsah byste uvital/a na socialnich sitich Klubu Pant z Ponoz-

kovic?
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8.2 Dil¢i zavéry kvantitativniho vyzkumu

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténi, jaké faktory nejvice ovliviiuji vybér
barevnych ponozek, jaké povédomi maji respondenti o Klubu Panti z Ponozkovic a také
s ¢im si znacku asociuji. Pro ¢leny Klubu navic navazovala sekce otazek na jejich preference

pro vzorovani ponozek a také ctenost dopisu.

Vétsina respondentt zvolila jako klicovy faktor pii vybéru materidl. Ten je siln€ propojen
s kvalitou provedeni ponozek, kdy by mély byt vyuzity ptirodni materialy, aby ponozka déle
vydrzela. Jelikoz tfetim faktorem pii nakupu ponozek se vyskytuje cena je nezbytné respon-
dentiim a zdkazniklim vysvétlit, pro¢ je cena za prémiové ponozky vyssi, nez mozna nyni
pfedpokladaji. To by méla odrazet komunikace, ktera popise, co vSe za vyrobou kvalitnich

ponozek stoji.

Z vyzkumu vyplyva, ze 56 % respondentil modni trendy sleduje alespon ¢astecné, zejména
se orientuje dle svého okoli, ptipadné sleduje socialni sit¢ a influencery. Z dat vyplyva, ze
zajem o modu projevily zejména Zeny, a pokud se bude komunikace firmy rozsifovat i timto
smérem pak je vhodné zvolit spravnou tématiku, ktera danou cilovou skupinu oslovi. Neni
ovSem nutné¢ se v komunikaci soustiedit vyhradné¢ na konzumenty modnich ¢asopist a

trendd, ale oslovit i $ir$i vetejnost ktera chce ozvlastnit sviij Satnik.

Velky potencidl se objevuje 1 pro rozsifeni pusobeni na trhu barevnych ponozek, jelikoz
49,8 % respondentil zminilo Ze barevné ponozky nosi nejcastéji. Jedna se tak o Siroké spek-
trum spotiebiteld, které je mozné oslovit, a bude dilezité vybrat spravny segment pro zaci-
leni celé komunikace. Poutavy miize byt i segment nositelti jednobarevnych ponozek, kdy
dochdzi i k nasyceni trhu, kdy 80 % respondentii zminiuje Ze je nabidka barevnych ponozek

na trhu dostatecna. Je tieba tak pfichazet s inovacemi a odliSit se od konkurence.
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9 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST A ODPOVEDI NA
VYZKUMNE OTAZKY

Nasledujici kapitola zodpovida vyzkumné otazky, které byly vytyCeny v zavéru teoretické
¢asti. K zodpovézeni otazek jsou vyuzity ziskand data a informace z praktické Casti. Sou-

Casné se ze zaveru stanovuji vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové prace.

9.1 Vyzkumné otazky

VO1: Jak komunikuji konkuren¢ni firmy na daném trhu?

Pomoci sekundérni analyzy konkurence byly porovndny faktory produktového portfolia
spolu s cenou produktii a také komunikace ostatnich znacek na trhu barevnych ponozek.
Vysledky analyzy prokazaly, ze je konkurenc¢ni sila velika, a ze samotny Klub Panti z Po-
nozkovic je spiSe mensim hracem na trhu. Toho ovSem miiZe vyuzit ve svij prospech, a
pomoci originalni a zabavné komunikace oslovit vlastni segment zdkaznikd. K tomu vyuzije

témata, jaka si zatim zaddna ze znacek nepfivlastnila ke své komunikaci.

VO2: Jaky faktor hraje nejvétsi roli pii koupi barevnych ponozek?

vvvvvv

nakupu barevnych ponoZek brany v potaz jsou kvalita ponoZek a jejich material. Cena a
vzor, konkrétné barva ponoZek hrala sekundarni roli pfi rozhodovani. Komunikace by méla
klast diraz na vyrobu ponozek, ukazku jejich kvality a vyuziti i jinych materiala dle ro¢niho
obdobi. Cena a vzor byly vyhodnoceny jako subjektivni faktory, a lisi se tak zakaznik od

zakaznika.

VO3: Jakou vhodnou komunikaéni strategii zvolit pro ziskani novych zakazniku pro

Klub Panu z PonoZkovic?

Nejsilngjsi strankou se u ¢lenti prokazal byt zazitek ze sluzby, kterd je kazdy mésic umi
ptekvapit. Tuto osobni zkuSenost dale predavaji i svému okoli, a je tak vhodné komunikovat
zazitek spojeny se ziskanim ponozek i do on-line prostfedi. DlleZitym aspektem clenstvi
klubu je 1 sounalezitost s ostatnimi ¢leny, ktera by se méla podporovat v ramci webovych
stranek pro zpétnou vazbu na vzory ponozek, spolecné akce potadané klubem atd. Za hlavni
komunikacni kanaly byly zvoleny webové stranky, socidlni sité a newslettery, které budou

nadale posilovat vztah jak se soucasnymi, tak byvalymi zakazniky.
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9.2 Zavéry z praktické Casti a vychodiska pro projektovou ¢ast

vvvvvv

terial a kvalita vyrobenych ponozek, na dalSich mistech jsou poté cena a vzor (barva). Tyto
parametry je tedy nutné zdiraznit na webovych strankach, e-shopu a v komunikaci znacky,
aby spotiebitelé pochopili, co vse stoji za cenou jednoho paru ponozek a pro¢ se vyplati do
paru investovat. Recipienti se vyjadfili pozitivné viici ekologické udrzitelnosti a podpoie
lokalnich znacek. Je to ovSem pouze ptidanou hodnotou k produktu, ne rozhodujici parametr

pfi vybéru, a neni tak nutné na tento aspekt klast dtraz.

Clenové Klubu jsou se sluzbou spokojeni, a proto ji nasledn& doporuduji i svému nejbliz§imu
okoli. Je vhodné pokracovat se stdvajicim nadstandardem ptedplatného, a zdroven umét pro-
mitnout tento zazitek i do on-line prostfedi. Nejlepsi moznosti by bylo pfenést sluzbu i do
off-line prostiedi, a zprosttedkovat tak pfimy kontakt se znackou a zdkaznikem. To miize

byt strategie pro obchodni a komunikaéni riist do dalsich let.

Z divodi nasycovani trhu barevnych ponozek je dulezité budovat vztah se zdkaznikem, a
tim 1 pozicovani oproti ostatnim konkurentiim. K tomu mtize napomoci zvoleni obsahového
tématu, které zadna dalsi znacka ve své komunikaci nevyuziva, a které pomuze prilakat dalsi
mozné sledujici a potencidlni ¢leny na komunikaéni kanaly Klubu. Cilovou skupinou by
méli byt zékaznici, ktefi u barevnych ponozek preferuji spiSe abstraktni vzory nez konkrétni
motivy, jelikoZ takova cilova skupina je jiZ oslovovana velkymi hra¢i na trhu, Dedolesem a

Fusaklemi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE KLUBU PANU Z PONOZKOVIC

Konecnou soucasti této diplomové prace je navrh komunikaéni strategie pro Klub Panti z Po-
nozkovic. Vychodiskem pro jeji tvorbu byly poznatky z teoretické ¢asti a data ziskand z ana-

1yz a vyzkum v ¢asti praktické.

10.1 Soucasna situace

Klub Panti z Ponozkovic nabizi unikatni sluzbu na ¢eském trhu, tedy mési¢ni predplatné
barevnych ponozek. Firma ma jiz silné zazemi v podob¢ vérnych c¢lenti a také ovéteného
systému dorucovani zésilek, ovSem je zde stdle moznost pro rist podniku diky stoupajicimu

trendu barevnych ponozek, ktery vyuzila i znacka Dedoles.

Znacka v soucasnosti komunikuje, ovSem ne ucelené, spise diky mési¢nim grafikdm pono-
zek, které kazdy mésic zvetejnuje. Chybi tak klic¢ové sdéleni a kontinualni komunikace, ktera
by napomohla zvyseni povédomi o znacce a pfinos informaci pro zékazniky, ktefi ¢asto ne-
védi, jak sluzba funguje. Nova komunikac¢ni strategie by méla odlisit znacku od jeji konku-
rence coz uz se déje diky odliSnému narativu znacky. Znacka by méla pokracovat v nasta-
veném stylu, na néjz jsou jiz zékaznici zvykli, a pouze ho rozsifit a uchopit do komplexniho
celku. Soustfedit by se méla znacka hlavné na on-line prostfedi, ve kterém miize nejlépe
zasahnout cilovou skupinu za nizké naklady, které jakoZto maly podnik miZe na strategii

poskytnout.

10.2 Cilova skupina

Cilovéa skupina pro Klub Panti z PonoZkovic se da rozdélit na dvé zékladni skupiny — Zeny,
které pofizuji barevné ponozky jako darek pro své partnery, a muze, ktefi si davaji zalezet
na svém vzhledu a chtéji svlij Satnik obohatit o zajimavy kus obleCeni. Ob¢ skupiny lze
ovSem oslovit stejnou zpravou, tedy Ze znacka dodava nadstandartni ponozky, které potesi
kazdého ptijemce.

Potencial pro rast znacky je nesporné znacny. Barevné ponozky muze nosit kazdy, a jde tedy
o produkt ktery miiZeme darovat univerzalné kazdé vékové kategorii, at’ uz se jedna o muze,
zeny ¢i déti. Klub Panti z Ponozkovic svym Sirokym portfoliem ponozek oslovuje vSechny
tyto skupiny. Z dat vyzkumu vyplynulo, Ze znacku znéa zejména vékova skupina od 21-35
let, kdy v mlads$im spektru znaly znacku zeny, ¢im star$i respondent byl pak muzi. Z toho

plyne, Ze darci byvaji Castéji Zeny, které potizuji darek svym star§im partneriim, kolegiim ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

roding. Je zde mozné rozsiteni do mladsi i star$i v€kové kategorie, kterd by o produkt mohla

mit zajem.

10.3 Cile komunikace

Hlavnim cilem komunikace je vybudovani povédomi o znacce Klubu Pant z Ponozkovic u
definované cilové skupiny. Dale nésleduje cil pfivést nové zakazniky pfimo na stranku e-
shopu a pravidelna komunikace s ¢leny Klubu. Komunikace by méla zahrnovat sdéleni oh-

ledn¢ Klubu a jeho aktivit, s diirazem na vyrobu ponozek a témat kolem nich spojenych.

Cilem neni ze dne na den zasdhnout vS§echny milovniky barevnych ponozek. Dlouhodobou
a kontinualni komunikaci se Ponozkovice dostanou do povédomi i §irsi vetejnosti, ¢imz se
nasledné rozsiii pocet ¢lend, ktefi ponozky propaguji na kazdém svém kroku. To by se mélo
promitnou do tii cill, které odpovidaji matici SMART a mély by se promitnout po roce od

implementace komunikacni strategie:

e Nariist ¢lentit Klubu
Hlavnim ukazatelem, zda kampan funguje je narust predplatitelti sluzby, at’ jiz pro
sebe €1 své blizké. V soucasnosti se pocet piedplatitelti pohybuje v fadu desitek tisic.
Pokud se bude zvySovat povédomi o Klubu ve spolec¢nosti pak se miZe dany pocet
¢lenti zvysit aZ o0 5 % oproti pfedchozimu roku.

e Osloveni byvalych zakaznika Klubu
Pro ziskani dalSich ¢lent je vhodné oslovit 1 odbératele, ktefi jiz sluzbu vyuzivali a
z riznych divodu predplatné zrusili. Mize se jednat o piesyceni produktem, kdy po
ro¢nim clenstvi nejsou potieba nové ponozky, a ¢len tedy potitebuje napi. rok pro
spotiebu jiZ stavajicich. Komunikace s byvalymi ¢leny a pfipominka jejich ¢lenstvi
v Klubu bude probihat skrz on-line prostedi a také pomoci newsletteru, kde bude
klicovym parametrem pro UspéSnost komunikace pomér rozeslanych emailti a objed-
nanych ¢lenstvi.

e Narist fanouskii na Facebooku a Instagramu
Profil Klubu Panti z Ponozkovic je na Facebooku sledovan 65 300 uzivateli. Tento
pocet zustava v prubehu poslednich let konstantni, a jedna se zejména o uzivatele
kteti sleduji profil jiZ od jeho pocatki. Cilem bude proto rozsifit tuto zakladnu jak o
nové ¢leny z poslednich let, tak 1 o potencidlni zdkazniky, které mlze oslovit 1 jiny
obsah nez pouze barevné ponozky v fadu tisic pro kazdy kanal. Na Instagramu je

zamérem zavedeni odliSného obsahu, nez jaky se nyni vyskytuje na Facebooku a
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pouze se na Instagram kopiruje. Ten by mél zaujmout zejména mladsi cilovou sku-

pinu, ktera se na Facebooku jiz nevyskytuje.

10.4 Vize komunikace

Navrhovana komunikacni strategie by méla propojit jiz komunikaci z minulosti, kterou je
firma prosluld a zaroven odlisna od konkurence. Zaroven je ji ale potteba rozvijet, ucelené

prevést 1 do ostatnich kanall a zvétSovat tak povédomi o znacce.

Vsechny kandly by méla propojovat cesta Ponozkového kavalira, ktery proslapava cestu tém,
ktefi se neboji do svéta vykrocit barevné obutou nohou. Tento aspekt a komunikator znacky
bude budovat vztah se zékazniky, vysvétlovat taje ze svéta barevnych ponozek a doda znacce

reprezentativni tvar, kterou nyni postrada.

Nem¢élo by se jednat pouze o maskota, jako je to v pfipad¢ kieckii a znacky Dedoles, spise
se jedna o pokrac¢ovani ptibéhové linie, jakou nastavuji dopisy ur¢ené ¢lentim, které vzdy
podepisuje Hubert Ponozka, sekretai Nejvyssi ponozkové rady. Tento ponozkovy kavalir by
tak mohl virtualn¢ pokracovat ve svém narativu nastaveném z dopisti, ovSem pievedeném

do dalSich komunikac¢nich kanalu.
10.5 Komunika¢ni kanaly znacky

10.5.1 Webové stranky a e-shop

Zasadnim prodejnim kanélem je pro Klub jejich vlastni internetovy obchod, ptes ktery chodi
veSkeré objednavky ponozek. Objednavaci systém je diikladné propracovany, jelikoz umi
personalizovat obsah objednavky dle pohlavi a osloveni at’ uZ pomoci ptijmeni ¢i ptezdivky,

kterou si darovany pteje obdarovaného oslovit.

Ptesto jsou na webovych strankach nedostatky, které je tfeba napravit. Uvitaci stranka je sice
vizualn¢ ptivetiva, ovSem jiz par let nebyla aktualizovédna, a proto by byl na misté leh¢i
redesign grafiky. K tomu doslo v minulosti jiz jednou, jak je vidét na obrazku 7, a pro za-
chovani svézesti stranky by bylo vhodné opét uvodni grafiku aktualizovat. Vice vyniknout
by mély zejména barevné ponozky, které jsou nyni v grafice zachovany ovSem nehraji zde

hlavni roli.
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Obrazek 7 — Porovnani tvodni stranky, www.ponozkovice.cz

Po uvodni strance by mél zdkaznik jasné védet, kam ma dal zamifit. Pro zjednodusSeni ori-
entace by neméla ani na hlavni strance chybét navigacni lista, kterd se nyni objevi az kdyz
se pfesuneme na jednu z vybranych stranek ukryté pod tladitky vpravo. Tlacitka by m¢la
poté odkazovat pouze na to nejnutnéjsi, tedy informace O Klubu, objednani ¢lenstvi pro sebe
¢i pro né€koho jiného (Stat se ¢lenem a Darovat ¢lenstvi) a nakonec se mize jedno tlacitko
variabiln¢ ménit dle aktudlni nabidky — v soucasnosti nabidka ponozek na pomoc Ukrajing,
v 1été pro kotni¢kovou edici a v zim¢ pro vanoc¢ni baleni ponozek. Galerie a Akademie pro

déti by byla dostupné z navigacni listy ¢i diky vyhledavani.

Témér neviditelné tlac¢itko Ponozkova Klubovna, ktera po piihlaSeni ¢lena diky jeho jedi-
ne¢nému kodu zavede do jeho uctu, pres ktery muze spravovat své ¢lenstvi ¢i nékoho jim
obdarovanym v sobé skryva velky potencial pro riist komunity &lentl. Clen mizZe v soucas-
nosti pfidavat fotografie svych ponozek z mist které s nimi navstivil ¢i navrhovat vzory do
dalSich mésicti. To ovSem neni pfili§ propagovano ze strany Klubu, a valna vétSina ¢lentl o
dané moZnosti ani nevi, coZ by nova komunikacni strategie méla zménit minimaln€ umisté-
nim tlacitka pro pfidani fotografii vySe v profilu uZivatele a celkovym zvyraznénim moz-

ného piihlaseni do ¢lenské Klubovny.

Ponozkova Klubovna by si zaslouZzila i podpotfit filtraci darovanych zésilek, kdy si zakaznik
nemiiZe prehledné rozdélit jim darovana ¢lenstvi naptiklad dle jména obdarovaného. To se
v ptipad¢ rodinnych dart stdva nepiehlednym, a je tedy nutné tuto funkci do Klubovny pii-
dat.

Jo 24

lira. Z dnesnich postav, které se na strankach vyskytuji by mél byt jasnou tvafi a hlavné
modelem, ktery ponozky za ¢leny zkousi jako prvni a vyzdvihuje jejich kvality na vSech
krocich béhem objednavky. Tim se i zleps$i komunikace vyhod ponozek s diirazem na kvalitu

a material.
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Dal8im bodem, ktery bude soucasti navrhovaného redesignu stranek, je celkové zvyraznéni
produktu na strankach. Kuptikladu u kotnickové edice se nyni fotografie z minulych let ne-
vyskytuji, a zdkaznik tak nevi, co bude soucasti jeho zasilky. To je podstatna informace,
jelikoz pravé sada kotnickovych ponozek se 1isi jak materidlem, tak i moznym vyuzitim
(sportovni, na vylety a kratké chozeni). Dnesni grafiky by tak mohly nahradit fotografie sad

z minulych let, kde budou vidét vzory jak damské, tak panské varianty.

10.5.2 Facebook

Rozdélenim obsahu pro Facebook a Instagram si znacka slibuje zvySeni relevance a také
zlepsSeni dosaht v ramci algoritmu. Nyni pfi sdileni stejnych ptispévki je pro ¢leny Klubu
nesmyslné sledovat oba kandly, kdyz se vzdy dozvi stejné informace. Facebook bude zame-
fen na starsi cilovou skupinu s vice informativnim obsahem, zatimco pro Instagram bude

zvolen interaktivnéjsi a vizualné€ vyraznéjsi obsah pro mladsi cilovou skupinu.

V soucasnosti se komunikace pohybuje pouze okolo oznamovani novych produktt, coz sice
neni na $kodu vii¢i obchodnim ciliim, ale nemotivuje to sledovat dany obsah z dlouhodobého
hlediska. Kdyz uz se budou zvetejnovat piispévky oznamujici produkt pak je na misté vy-
zdvihnout benefity ponozek a celkové sluzby. Hlavnim ¢lankem komunikace by se mély stat
prispévky, které budou informovat ¢leny o modnich poznatcich, tieba jak sladit ponozky
s oblekem nebo sportovnim oble¢enim. To bude spojovano s postavou Huberta Ponozky,
ktery polidsti znacku a napomutize ke zlepSeni povédomi a asociaci se znackou. Zaroven se

sledujici zacnou obsahem bavit, a nebudou ho povaZovat za reklamni.

V ramci obsahu bude kladen dliraz na vybér tématu, které zatim Z4dna konkurencni znacka
nevyuziva. V rdmci analyzy komunikace konkurence a zaroven pozice znacky na trhu byly
zvoleny dva mozné sméry obsahu — Zivot v PonoZkovicich a lekce etiky, jak do kazdoden-
niho Zivota ptivést kus elegantniho ponozkového kavalira, ktery vypada za kazdé ptileZzitosti
k svétu. Zivot v Ponozkovicich napomiize k tvorbé obsahu v ramci alternativnich dg&jin,
které se jiz nyni obCasné vyskytuji v dopisech. Bude se jednat o analogii d¢jin Jary Cimr-
many, kdy ponozky budou ovliviiovat d¢j historie. Tyto dé€jiny budou struc¢né vysvétleny
pomoci prispévkil na Facebooku, s moznosti prokliku na webové stranky klubu do blogu

Ponozkoviny.

Dilezitym posunem v ramci budovani komunity bude vytvoteni facebookové skupiny, ktera

spoji dohromady vSechny ¢leny a umozni mezi nimi jednodussi komunikaci, nez pouze po-
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moci komentaiti na webovych strankach ¢i pfes komentare u piispévka na Facebooku. Cle-
nové zde budou moci sdilet své podnéty pro zlepseni sluzby a také sdilet své ndzory na vzory
ponozek. To napomiize ke zlepSeni vztahti jak se znackou, tak i mezi ¢leny, a posili to tak

jejich pocit, ze jsou soucasti veétsiho spolecenstva.

Zmeéna uvodni fotografie a barev loga dle aktudlniho vzoru ponozek je idedlni v ramci pra-
videlného obnovovani vizudlu, ktery podpoti vizual znacky a celkové vyznéni kampané. 1
to je ale tfeba vzdy pridavat v jednotny ¢as kazdy mésic, aby si na aktualizaci sledujici zvykli

a ocekavali ji podobné, jako ocekavaji nové ponozky do schranky.

10.5.3 Instagram

Na Instagram budou zvetejiovany piiblizné 2-3 piispévky tydné, které budou dopliovat sto-
ries v pritbéhu tydne, dokumentujici soucasny stav vyroby a inovaci. Ty napomuizou i budo-
vani vztahu se sledujicimi, diky moZznosti hlasovéni ve stories se budou moci zakaznici po-
dilet na vyvoji novych vzora ¢i vybéru barev pro dalsi mésic. Obsah se bude skladat z po-
nozkovych grafik, reprezentujici dany mésic, dale z kvalitnich fotografii ponozek v realném
prostiedi, a pfedevsim z kratkych videi v podobé¢ Reels. Ty budou dokumentovat unboxingy
— rozbalovani obdrzeného bali¢ku s ponozkami, ktery zdokumentuje pfimo zaZitek spojeny

se sluzbou, a také ptibéhy Huberta Ponozky.

Ptibéhy Huberta Ponozky ve formé Reels videi se budou odvijet vZdy od daného ro¢niho
obdobi, ovSem ve své podstaté by mély navazat na piedchozi prispévky podporujici ¢leny
k pohybu na vylety po Cesku. Videa budou zabirana pouze do vyse kolen, a bude tak kladen

jasny diiraz na ponozky, které poznavaji svét.

Pro zvyseni povédomi o znacce se hodi vyuziti hashtagu, ktery je pfimo propojen se znac-
kou. Pro Klub Pana z Ponozkovic se jedna o #ponozkovice a #ponozkovykavalir. Hashtag
#ponozkovice je jiz Klubem vyuZzivan a ¢lenové ho Casto vyuZzivaji ve svych ptispévcich.
Jde ovSem o pfimé propojeni se znackou, kterou Ize podobné oznacit i ptimo s profilem,
tudiz se nabizi vyuziti nového hashtagu, ktery by dokazal zavést personu Ponozkového ka-

valira.

V ramci komunikace chybi znacce propojeni s influencery. To prozatim fungovalo v podobé¢
barteru, a vyhové€lo se vzdy téméf viem Zadatelm ktefi si o zpropagovani ponozek napsali.
Bohuzel tento ptistup mél spiSe negativni dopad na vnimani znacky, jelikoZ se exkluzivnost

ponozek nesetkala s danymi parametry influencera. Vhodné bude pro budouci komunikaci
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zvolit 2 ambasadory znacky, ktefi zastoupi hlavni cilové skupiny — zeny, které hledaji moz-
nost, jak rozsifit Satnik své rodiny o zajimavé obleceni, at’ uz v panské, damské ¢i détské
variant¢ a dale muze, ktefi vétSinu dne travi v obleku a potiebuji svilij jednobarevny styl
narusit barevnym prvkem. Zékladem je, aby ponoZzky splynuly se stylem influencera, a ne-
nasilné tak propagovaly znacku Klubu Pant z Ponozkovic. Sledujici influencera by poté

méli i Sanci se zapojit do giveawayu — rozdavani Ctvrtletnich predplatnych.

Mnozstvi ambasadorti je mozné do budoucna rozsifit, ovSem zezacatku je vhodné nastavit
spravné procesy pouze se dvéma. Autorka doporucuje za Zenskou skupinu oslovit mama
influencerky, naptiklad @lucie thehubs, @stylemon.blog ¢i @cestujzababku. Pro panskou
skupinu, ktera se orientuje zejména na luxusni pansky styl pak jsou doporuceny profily @bo-

okscalling, @ludekstanek a @etiquetteforeveryday.

10.5.4 Public Relations a blog

V ramci PR se Klub miize podilet zejména na rozsiteni svych charitativnich aktivit. Jiz v mi-
nulosti byla vyuzita akce Blanickych rytift, kdy Klub béhem prvni covidové viny daroval
638 parti ponozek potfebnym, kdy 638 se odkazovalo na vySku hory Blanik. Déle také Klub
poskytl jednordzové ponozky do nemocnic. V tomto trendu je doporuc¢eno pokracovat, kdy
je vhodné motivovat ¢leny ke konani dobrocinnych skutkt, které jsou soucasti povahy Po-

nozkového kavalira.

Blog bude upozoriiovat na chystané novinky v ramci produkti, dale také bude podporovat
SEO pomoci ponozkovych alternativnich déjin. Ty budou pfivadét sledujici na webové
stranky, a budou odkazovat na byvalé vzory ponozek a tim 1 motivovat navstévniky k na-

kupu.

10.5.5 Direct marketing

Podplrnym komunika¢nim kanalem bude rozesilani newsletterd. Ty budou zakazniky infor-
movat o chystanych novinkach v ramci produktti, pfipravovanych akcich exkluzivné pro
Cleny a také budou slouzit jako pfipominka pro prodlouzeni ¢lenstvi. Emaily budou rozesi-
lany tém ¢lentim, ktefi poskytli souhlas pro rozesilani marketingovych sdéleni. Klub naStésti
disponuje potiebnou rozsédhlou databazi téchto kontakti, ktefi maji o tento obsah zajem a je
u nich 1 vétsi pravdépodobnost Ze na odkaz v newsletteru kliknou. Tyto emailové adresy se

ziskaji pii provedené objednavce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Zvolena frekvence rozesilani newsletterd bude ptilro¢ni pro informac¢ni newslettery, kdy bu-
dou zvoleny meésice v jarnim a podzimnim obdobi. Jarni newsletter shrne zimni sezénu a
predstavi chystanou kotni¢kovou edici. Podzimni newsletter piipomene blizici se vanocni
svatky. Newslettery, pfipominajici obnoveni ¢lenstvi budou pokracovat v mésicni frekvenci,
kdy vzdy na sklonku posledniho dne daného mésice ¢len obdrzi rozluckovy email, ktery mu
podekuje za jeho ucast ve ¢lenstvi a v zavéru nabidne moznost prodlouzeni se slevou pro

¢leny Klubu.

Emaily budou rozesilany ptes vlastni CRM systém Klubu, ktery umoziuje personalizovanou
spravu jak objednavek, tak i rozesilanych emailti. Newslettery budou tvofeny skrz HTML
Sablonu, kde diky SQL Ize korigovat osloveni zakazniki bez potiebného manualniho zasahu.
Sablona lze i s pfilohami vlozit do systému, ktery ji optimalizuje, aby spliiovala parametry

pro rozeslani newsletteru.

10.5.6 Event a rozsitfeni znacky

Idedlnim vyvrcholenim celé komunikace by méla byt udalost, ktera spoji vSechny ¢leny
Klubu v off-line prostiedi. Prozatim neni planované pfesné datum, ov§em mélo by se jednat
o jarni az letni mésice, které poskytnou moznost uspotadat udalost ve venkovnich prostiedi.
Jednalo by se o pochod Praha — Ponozkovice, kdy by se dané lokace Ponozkovic vzdy po-
stupn€ posouvala, jelikoz se jedna o imagindrni misto, které mtze byt na jakémkoliv misté
v Ceské republice. Jednalo by se o pochod s nejvétsi koncentraci barevnych ponozek, kdy
by byly podporovany nejriiznéjsi kombinace ¢lenskych ponozek. Pro registraci na pochod
by bylo potieba vlastnit alespofi jeden ponozkovy par z Ponozkovic, kterym se Gcastnik pro-

kaze u registrace.

Ptipadné dalsi rozSifeni znacky by mélo usilovat o zalozeni kamenné prodejny, kterd by
pomohla rozsifit vztah se zdkazniky. Hlavnim prodejcem by byl krej¢i, ponozkovy kavalir,
ktery napomize vybrat ten nejlepsi par ponozek pro obdarovaného, ve stylu Harryho Pottera
a vyberu htlky ¢i jako vybér obleku v krej¢ovstvi King’s Man. Pljde tedy hlavné o zazitek
z nakupu, ponozky pro dany mésic nebudou ptimo vystaveny, ale budou predavany v zape-
ceténych obalkach. Nebude se jednat o stanek v obchodnim centru, spiSe o malebny obchii-
dek v zakouti pobliZ centra Prahy. Kazdy navstévnik bude muset byti ¢lenem, ¢i si ¢lenstvi
zaloZzit na misté, jinak si ponozky nebude moci pofidit. To miize napomoci i k rozsiteni za-

hrani¢ni klientely.
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10.5.7 On-line marketing

Bannery pro placenou reklamu ve vyhledavacich znacka jiz vyuziva, zejména v podob¢ ba-
revnych grafik, které reprezentuji ponozky za kazdy mésic. Ty z vyzkumu vySly velmi po-
zitivng, jelikoz se svou originalitou odliSuji od ostatnich bannerti konkurence. V tomto
sméru se tedy doporucuje ziistat u nastavené¢ho procesu, a pouze ptidat lepsi popis sluzby

pfimo do banneru, aby 1épe zasdhlo publikum.

V ramci reklamy pro vyhleddavace by mél napomoct blog a SEO, které znacku dostane na
vy$$i mista ve vyhledavacové aukce. JakoZto ¢eska znacka je pro firmu i vyhodné vyuzivat
sluzeb Seznam, kde se pfes jejich platformu Sklik.cz mize firma zaméfit na vyhradné ceské

weby, podporujici zajmy cilové skupiny.

10.6 Casovy plan

Hlavnim obdobim pro prodej barevnych ponozek jsou mésice fijen, listopad a prosinec, kdy
lidé vice mysli na ponozky kvili zacatku zimniho pocasi. Pro zvyseni povédomi o znacce je
ovsem dilezité zacit s kampani minimaln¢ tfi mésice pied zacatkem sezony, ve které budou
probihat jak piipravy webovych stranek pro hlavni sezonu, tak i kontinudlni komunikace

podpoiend komunikaéni kampani i diky PPC a reklamam na socialnich sitich.

Navrzena strategie se odehrava v druhé poloving roku, se zacatkem 1.7. a koncem 21.12.,
kdy je posledni moZnost objednat vano¢ni baleni ponozek. V pribéhu hlavnich mésict bu-
dou i tematicka zaméteni ptispevkll na soucasné udalosti, v zati navrat déti do skol, a tedy 1
jejich mozné nové oSaceni, v fijnu jiz pfiprava na plesovou sezonu se zaméfenim na matu-
ranty, ktefi shani vhodné doplitkky k obleku a naposledy také shanéni vanocnich darkd u
vSech cilovych skupin. O provedeni eventu bude rozhodnuto dle vysledkii komunikace za
uplynuly ptil rok, a je tedy nyni ve fazi TBA.

Casovy harmonogram kampané

07/2022 08/2022 09/2022 10/2022 11/2022 12/2022 TBA

- I

Instagram

Komunikaéni
kampan
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PR
Blog
Newsletter

Event

Tabulka 2, vlastni zpracovani

10.7 Rozpocet komunikaéni kampané

Rozpocet pro komunikacni kampan zahrnuje rozepsané polozky jednotlivych komunikac-
nich kanali s jejich ptfedpokladanou cenou nakladd. U influencert je zaznamenana cena za
praci influencera a také za darované predplatné pro jeho sledujici. Ta se odviji od nakladi

za jeden odeslany par ponozek.

Polozka Piedpokladana cena
Uprava webovych stranek 15 000 K¢
Tvorba obsahu pro blog a socialni sité 72 000 K¢
Sponzorované ptispevky na socialnich si- 25000 K¢
tich
Influencefti 16 000 K¢ + 10x tfimesicni predplatné
Newsletter Zdarma pies vlastni CRM systém
PPC 45 000 K¢
Celkem 173 000 K¢é

Tabulka 3, vlastni zpracovani

10.8 Rizika komunika¢ni kampané

Rizika pfi tvofeni kampané jsou jeji pfirozenou soucasti, se kterymi je vzdy tfeba pocitat a
flexibiln€ na né reagovat. Je mozné, Zze odhadovany rozpocet nebude stacit na pokryti vSech
nakladl spojenych pfi pfipravé strategie, a bude tfeba jej rozsifit o dalsi finance ¢i ubrat

nékteré komunikacéni kanaly. Moznym feSenim, jak se vyvarovat danému riziku je vhodné
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mit urcitou finan¢ni zélohu pro marketing, o které se rozhodne az v priabéhu kampané, zda

bude vyuzita ¢i nikoliv.

S finan¢ni zat¢zi mize souviset 1 Casova narocnost projektu, kdy kviili mensim nakladim
nebude zvolen nejlepsi externi pracovnik pro tvorbu podkladi, a tim se 1 prodlouzi ¢ekaci
doba na vSechny podklady. K tomu mize pomoci kvalitni vybér kandidatd pro tvorbu, a

nastaveni termind pro kontrolu procesu, jestli se vSe stiha piipravit.

Samoziejmé, ani sebelepsi nastavend komunikacni kampan se nemusi setkat s ispéchem u
koncového spottebitele. Je proto nutné davkovat obsah postupné, zjistovat, zda ma u ¢lenil
Klubu uspéch a pripadné ho upravovat. Pokud naopak bude mit kampan rekordni uspéch,
ktery ptivede enormni mnozstvi novych ptedplatnych, je nutné mit pfipravené vyrobni ka-

pacity a balici stfedisko pro objednavky, které napor zvladne.

10.9 Vyhodnoceni a ispéSnost kampané

Po skonceni nové komunikacni kampan¢ budou vSechny aktivity na komunika¢nich kana-
lech dikladné vyhodnoceny, a na zdklad¢ vysledki se stanovi ndsledny vyvoj pro dalsi me-

sice.

10.9.1 Uspésnost newslettert

Za uspéch bude u rozeslani newsletteri povazovano, kdyz kazdy jeho open rate se bude
pohybovat okolo 22 %, a jeho click-through rate bude nad 2 % v ramci objednéni predplat-

ného a 4 % v ramci informac¢niho obsahu.

10.9.2 Uspésnost e-shopu

Data o prodeji predplatnych budou sledovana vzdy za dany mésic, a budou porovnany s me-
sicem pfedchazejicim a také za stejné obdobi v minulych letech. Porovnéavat se budou pro-
deje vSech produkti dohromady, tedy jak panskych, damskych a détskych ptredplatnych

s kotnickovymi ponoZzkami.

10.9.3 Uspésnost socialnich siti

Vyhodnoceni kampan¢ na Facebooku a Instagramu bude probihat kazdy tyden, vzdy v pon-
déli rano. Sledovat se budou ukazatele o poctu interakci na profilu, dosahy jednotlivych pfi-

spevk, které nejlépe oslovily publikum a pocet novych sledujicich na profilu. Tato data jsou
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dostupna ptes platformu Facebook Business Manager. Data budou porovnana vzdy s pied-

chézejicim tydnem, na konci mésice bude porovnan i celkovy mésic.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ ziskanych teoretickych a praktickych znalosti
spolu s vysledky vyzkumu navrhnout komunikacni kampan pro Klub Pant z Ponozkovic,

firmu, ktera nabizi jedine¢nou sluzbu na trhu barevnych ponozek. Komunikacni strategie

byla pfizptisobena moznostem malého podniku.

Teoreticka Cast se zabyvala jednotlivymi ¢astmi komunika¢niho mixu a planu komunikac¢ni
strategie. Pozornost byla vénovana i spotifebitelskému chovani a také definici malych pod-
nikd kvili optimdlnimu zaméfeni celé komunikaéni strategie na spravného spotiebitele.
Prakticka cast se zaméfila na analyzu spolecnosti Klub Panti z Ponozkovic, dale sekundarni
analyzu konkurence se zaméfenim na produktové portfolio a jeji komunikaci. Pro ziskéni
dat ohledné chovani spotiebitele na trhu barevnych ponozek a také pro lepsi zaméfeni ko-
munikace byly provedeny marketingové vyzkumy, kvalitativni polostrukturované rozhovory
a kvantitativni dotaznikové Setieni. Data ziskana z praktické ¢asti umoznila zodpovézeni vy-

zkumnych otazek.

Projektové ¢ast prinesla jiz navrzenou komunikacni kampan, navrzenou na Sest mésicti, ktera
vyvrcholi hlavni vdno¢ni sezonou. Hlavnimi pilifi komunikace jsou socidlni sit€¢ Facebook
a Instagram, dale ptizpiisobené webové stranky, personifikované newslettery a podpora po-

moci PR ¢lankt a influenceru.

Klub by mohl diky nové komunikaci nejen zlepsit povédomi o své znacce v ramci Sir$i ve-
fejnosti, ale zaroven také docilit vyssiho poctu ¢lenti ktefi budou dale znacku doporucovat
svému okoli. Strategie by méla byt prubézné sledovana, vyhodnocovana a ptipadné upravo-

vana, aby se zamezilo pfipadnym rizikim.
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B2B  Business to Business.

B2C  Business to Customer.

CRM  Customer relationship management.
HTML Hypertext Markup Language.

PPC  Pay-per-click.

SQL  Structured Query Language.

TBA  To be announced.

WOM Word of Mouth.
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU A
ODKAZ K NAHRAVKAM RECIPIENTU

Struktura roz

1. Uvod
a.

3. Zavér
a.
b.

hovoru

Vysvétlim ucel rozhovoru:

1. De¢kuji, Ze sis nasel/la ¢as pro zucastnéni v mém vyzkumu k diplo-
mové praci, ktera je zaméfena na trh barevnych ponozek. Zadna od-
poveéd’ neni spravna, zajima mé hlavné tvlij nazor na véc. Rozhovor
bude pro ucely této diplomové prace nahravan, ovSem nebude nikam
dal Sifen, nevadi ti to? Pokud nejsou dotazy pak miiZzeme zacit.

Jaké jsou tvé zajmy a koni¢ky? Zajimas se o trendy v oblékani? Kde se o
mode informujes? Jak bys definoval/a sviij styl?

Je pro tebe dillezité, Ze je vyrobek piivodem z Ceska? Podporujes takto né-
které lokalni produkty? Povazujes se za ekologicky smyslejiciho ¢lovéka?
Sledujes néjaké firmy na socidlnich sitich? Na jaké siti a proc¢ ti vyhovuje?
Sledujes napriklad i influencery? Jak se sdm/sama na sitich prezentujes?

Co si vybavis, kdyz se feknou barevné ponozky? Jaké vzory a barvy té na-
padaji? Kam by sis takové ponozky vzal/a? Jak by mély vypadat tvé idealni
ponozky?

Kde nejcastéji kupujes ponozky? V jakém obchodé€, mas néjakou oblibenou
znacku? Za jakou cenu? Podle ¢eho se rozhodujes pfti jejich nakupu (fak-
tor)?

Dokazes si vzpomenout na firmy, které nabizi barevné ponozky? Vidél/a jsi
nekde jejich komunikaci (reklamu)?

Znas znacku Klub Panii z Ponozkovic?

1. Pokud ano, kde jsi o nich poprvé slySela? Vis, jak klub funguje? Co
se ti na sluzbé nejvic libi? Kupujes ¢lenstvi sobé, nebo n€komu bliz-
kému? Jaké prvni slovo t&€ napadne, kdyz se fekne KPzP? Co se ti
vybavi, kdyz se fekne KPzP?

ii. Pokud ne, vysvétlim princip sluzby. Jak se ti koncept 1ibi? Vyuzil/a

bys ho pro sebe ¢i své blizké?

Nyni ti ukazu nekteré grafiky ponozek od Klubu https://www.ponozko-
vice.cz/cs/nase-ponozky. Jak na tebe grafiky pisobi? Koupil/a by sis takové
ponozky, kdyby na tebe vyskocily jako reklama na internetu? Pofidil/a bys
je nékomu jako darek? Pochopil/a bys, co se na bannerech prezentuje? Libi
se ti spiSe tyto grafiky, nebo redlné fotografie které by ponozky propagovaly
na ¢lovéku?

Miizes prosim jeste uvést svij vek a kraj ¢i mésto, kde bydlis?
Pod¢kuji a rozloucim se.

Odkaz: https://drive.google.com/drive/folders/1Mabb5fs-PSeLaSYsI-6thaY pOjvQnlHM


https://www.ponozkovice.cz/cs/nase-ponozky
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PRILOHA P II: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Bara Fotrova a studuji Marketingové komunikace na Univerzité To-
mase Bati ve Zlin¢. Studium tento rok ukoncuji, a jako téma své diplomové prace jsem si
vybrala komunikaéni strategii pro firmu na trhu barevnych ponozek. Obracim se tak na Vas

s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery Vam zabere pouhych par minut a je anonymni. Pfedem

dekuji za Vas Cas.

SEKCE 1

1. Jaké jsou Vase zajmy?

o ®

& 0

c.

f.

g.

Zabava (napft. hry, filmy, hudba, ¢teni, TV)
Fitness, wellness, sport
Rodina a vztah

Jidlo a piti

Konicky a jiné zaliby (napf. uméni, cestovani, ...)

Nakupovani a moda

Jiné

2. Zajimate se o trendy v oblékani?

a.
b.

C.

d.

c.

Urcit€ ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité€ ne

Nevim

3. Kde se o méde informujete?

c o @

o2

=H

SEKCE 11

Mobdni ¢asopisy

Od pratel, znamych, rodiny

Webové stranky prodejcti, blogy, diskuzni fora
Sociélni sité

Nezajimam se o trendy, nosim to, co se mi libi

Jiné

4. Jaké ponozky nosite nejcastéji?

a. jednobarevné

b.

vicebarevné/vzorované



c. silonové
d. z&dné
5. Jak vnimate barevné ponozky?
a. libi se mi, nosim je pravidelné
b. libi se mi, nosim je obCasné
c. libi se mi, ale nenosim je
d. nelibi se mi
6. Jaka je dle Vas nabidka barevnych ponozek na trhu?
a. dostatecna
b. spiSe dostate¢na
c. spiSe nedostateCna
d. nedostatecna
e. nevim
7. Co je pro vas dulezité pti vybeéru ponozek? (max. 3 odpovédi)

cena

o ®

VZOor

ekologick4 udrzitelnost

=

kvalita
znacka
objednévaci systém na e-shopu

volba dopravy na e-shopu

= @ oo

material

Jiné

—

8. Kde nejcastéji nakupujete ponozky?
a. supermarket
b. oblibend znacka obleceni €1 obuvi
c. obchod se zaméfenim na ponozky
d. Jiné
9. Jaké znaCky obchodl zaméfenych na prodej ponozek znate?
a. Vypiste...
10. Jaka ¢astka by Vam pfisla adekvatni za par prémiovych ponozek?
a. méné nez 119 K¢&/par

b. 120-139 K¢&/par



c. 140-159 K¢/par
d. 160-179 K¢/par

e. vice nez 180 K¢&/par
SEKCE III

11. Znate Klub Panti z Ponozkovic?
a. Ano -> prechod do sekce IV
b. Ne -> piechod do sekce VII

SEKCE IV

12. Odkud znate firmu Klub Panti z Ponozkovic?

a. Socialni sité¢ (Facebook, Instagram, ...)

b. Webové stranky Klubu

c. Osobni doporuceni

d. On-line reklama (banner, reklama ve vyhledavaci)
13. Jste clenem Klubu ¢i nékomu ¢lenstvi predplacite?

a. Ano -> prechod do sekce V

b. Ne -> ptechod do sekce VI

SEKCE V

14. Jak dlouho jste ¢lenem Klubu ¢i nékomu ¢lenstvi predplacite?
a. méné nez rok
b. 1-2 roky
c. 3-4roky
d. 5adélelet
15. Co je pro Vas dilezité pti nakupu u KPzP?

a. Je to spolehlivy obchod

b. Moje objednéavka je rychle dorucena

c. Mohu se spolehnout na skv¢ly zakaznicky servis
d. VSechno zboZi je vZdy skladem

e. E-shop je velmi ptehledny a snadno se pouziva
f. Ceny jsou nizké
g. Jiné

16. Jakym vzortim déavate prednost?

a. Prouzky



b. Puntiky
c. Abstraktni
d. Jiné
17. Ctete si dopis, ktery vzdy doprovazi zasilku ponozek?
a. Ctuho vzdy
b. Ctu ho ob&as
c. Nectu ho

SEKCE VI

18. Ktera tii slovni spojeni Vas napadnou, kdyz se fekne Klub Pani z Ponozkovic?

a. Vypiste...
19. Které z nize uvedenych vlastnosti si spojujete se znackou Klub Pant z PonoZkovic?
a. Zabavna
b. Rebelska
c. Inovativni
d. Moderni
e. Tradi¢ni
f.  Sympaticka
g. Zaméfend na zdkazniky
h. Nevyrazna
1. Odvézna
j.  Popularni

k. Seridzni
1. Nudna
m. Nezajimava

n. Profesionalni

o. Pratelska
p. Sebejista
g- Spolehliva
r. Jiné

20. Jaky obsah byste uvital/a na socialnich sitich Klubu Panii z Ponozkovic? (max. 3
odpoveédi)

a. Informace o daném produktu (napf. technické parametry, zajimavosti)



b. Informace ze zékulisi spolecnosti (napft. informace o zakladatelich a ¢lenech,
co se ve firmé chysta do budoucna)

c. Tipy a triky ze svéta barevnych ponozek

d. Soutéze, slevy a akce

e. Otazky a odpovedi

f. Stories (pfibéhy na Facebooku ¢i Instagramu)

g. Jiné
SEKCE VII

21. Jaké je VasSe pohlavi?

a. Muz
b. Zena
c. Jiné

22. Kolik Vam je let?

a. 20 let a méné

b. 21-25 let
c. 26-30 let
d. 31-351et
e. 36-40 let
f. 41-45let
g. 46-50 let
h. 51-55 let
1. 56-60 let

J. 61 letavice

.....

a. Hlavni mésto Praha

=

Jihomoravsky
Jihocesky
Pardubicky
Kralovéhradecky

a o

Vysocina

Karlovarsky

= @ oo

Liberecky

1. Olomoucky



m.

n.

Plzensky
Stfedocesky
Moravskoslezsky
Ustecky

Zlinsky

24. Kolik obyvatel zije v mist¢ Vaseho bydliste?

a.

b.

d.

c.

mén¢, nez 1000 obyvatel
1000 - 4 999 obyvatel
5000 - 19 999 obyvatel
20 000 — 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel

25. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a.
b.
C.

d.

13

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vysokoskolské bakalatské

VysokoSkolské magisterské

26. Jaky je Vas soucasny stav?

Svobodny/a
Ve vztahu
Zenaty/Vdana
Rozvedeny/a

Vdovec/Vdova



PRILOHA P III: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Jaké jsou Vase zajmy?

Nakupovani a moda

Konicky

Jidlo a piti

—
I— 1o

Fitness

Zabava

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Zajimate se o trendy v oblékani?

H Urcité ano HSpiSeano MSpiSene HMUriiténe H



Kde se 0 mddé informujete?

H Modni ¢asopisy H Od pratel, zndmych, rodiny B Webové stranky prodejct

M Socidlni sité H Nezajimam se o trendy

Jaké ponozky nosite nejcasté;ji?

3

Hjednobarevné Hvicebarevné/vzorované Hsilonové HZzadné



Jak vnimate barevné ponozky?

H libi se mi, nosim je pravidelné Hlibi se mi, nosim je obc¢asné M libi se mi, ale nenosim je M nelibi se mi

Jaka je dle Vas nabidka barevnych ponozek na
trhu?

HdostateCnd  HspiSe dostateCna  HEspiSe nedostatecna W nedostatecnda  Enevim



Co je pro Vas dulezité pfi vybéru ponozek? (max. 3
odpovédi)

volba dopravy na e-shopu | 7
barva | 4
materidl  ————————d 201
objedndvaci systém e-shopu || 10
znacka | 34
kvalita  ——————————d 183
ekologicka udrzitelnost  |d 34
VZOr  ssssd 134
cena  s— 146

0 50 100 150 200 250

Kde nejcastéji kupujete ponozky?

H supermarket H oblibena znacka obleceni ¢i obuvi H obchod se zamérenim na ponozky



Jaka castka by Vam prisla adekvatni za par
prémiovych ponozek?

H méné nez 119 K¢/par M 120-139 K¢/par M 140-159 KE/par M 160-179 K&/par M vice nez 180 K¢/par

Znate Klub Pantd z Ponozkovic?

HAno HNe



Odkud znate firmu KPzP?

1

M Socidlnisité  EWebové stranky Klubu  HOsobni doporuceni  EOn-line reklama  HZradia

Jste clenem Klubu ¢i nékomu clenstvi predplacite?

HAno HNe



Jak dlouho jste clenem Klubu ¢i nékomu
predplatné platite?

1,2

EMménénezrok M1-2roky H3-4roky H5adélelet

Co je pro Vas dllezité pfi nakupu u KPzP?

Zajimava komunikace vici zakaznikim ﬁ 1
Ceny jsou nizké
E-shop je velmi prehledny

Vsechno zbofi je skladem i 2

Mohu se spolehnout na skvély servis _ 31
Moje objednavka je rychle dorucena — 23

Je to spolehlivy obchod - I —————————

o
w
=
o
=
w
N
o
N
w
w
o

35

40



Jakym vzoriim davate prednost?

M Prouzky ®Puntiky H Abstraktni

Ctete si dopis, ktery vidy doprovazi zasilku
ponozek?

i Ctu hovidy ®Ctuhoobdas ®Nectuho



Které z nize uvedenych vlastnosti si spojujete se
znackou KPzP?

spolehlivd | 26
sebejistd  — 27
pratelskd  —————d 47
profesiondini  |— 20
nezajimava |d 2
nudnd |d 2
seriozni | 8
populami e 24
odvaznd  |———— 53
nevyraznd |ud 4
zaméfenad na zakazniky | 29
sympatickd  |—— 48
tradicni  — 16
moderni  —————— 57
inovativni e 33
rebelskd I 27
zabavnd  esssssssss—— 81

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Jaky obsah byste uvital/a na socialnich sitich
Klubu?

Stories 23

Otézky a odpovédi 11

67

Tl ik zesvta barevnch ponozel |

Soutéze, slevy a akce

Informace o spolecnosti

informace o daném produits - |— 5

0 10 20 30 40 50 60 70 80



Jaké je Vase pohlavi?

HMuz MZena

Kolik Vam je let?

20 let nebo méné | 21-25 let H26-30 let H31-35let H 36-40 let
H41-45 let i 46-50 let M 51-55 let M 56-60 let H61 let avice



e v

Ve kterém kraji zZijete?

i Hlavni mésto Praha M Jihomoravsky M JihoCesky M Pardubicky

H Kralovéhradecky M Vysocina i Karlovarsky M Liberecky

H Olomoucky H Plzensky H Stredocesky H Moravskoslezsky
i Ustecky i Zlinsky

Kolik obyvatel Zije v misté Vaseho bydlisté?

H méné nez 1000 obyvatel & 1000 - 4 999 obyvatel  ®5 000 - 19 999 obyvatel
H 20 000 - 99 999 obyvatel H 100 000 obyvatel



Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

M zakladni H stiedoskolské bez maturity H stfedoskolské s maturitou

M vysokoskolské bakalarské W vysokoskolské magisterské

Jaky je VAs soucasny stav?

Esvobodny Hvevztahu HZenaty/vdand Hrozvedeny/d Hvdovec/vdova
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