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ABSTRAKT

Podstatou této bakalarské prace je navrh nizkorozpoctové komunikaéni strategie v on-line
prostiedi pro uvedeni nového vyrobku na trh v roce 2015. Vyrobkem je zde obleceni pro déti
s atopickym ekzémem, které bylo vyvinuto ve spolenosti VUB a.s. Teoretick4 prace se
zabyva zakladnimi pojmy z oblasti marketingovych komunikaci, definuje nizkorozpoctovou
komunikacni strategii a charakterizuje prostiedi on-line, jakozto média. V ramci praktické
¢asti prace je proveden kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je seznamit se s cilovou skupinou,
zjistit jejich preference a ndkupni chovani, které slouzi jako dulezity zdroj informaci pro

zavérecnou Cast prace, kde autor navrhuje komunikaéni kampar.

Kli¢ova slova: nizkorozpoctova komunikaéni strategie, on-line strategie, CleverTex, ato-

picky ekzém

ABSTRACT

The gist of this bachelor thesis is to design low-cost on-line communication strategy for a
new product launched in 2015. The product is clothing for children suffering from atopic
eczema. This product was developed at VUB a.s. Theoretical part contains the basic defi-
nitions of marketing communication, low-cost communication strategy and characterizes
the on-line environment as a type of mass medium. The practical part is a qualitative re-

search whose aim is to collect information about a target group to identify its preferences
and purchase behavior which is used as an important source of information for the final

part where the author proposes a communication campaign.

Keywords: low-cost communication strategy, on-line strategy, CleverTex, atopic eczema
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UvVOD

Obleceni pro déti s atopickym ekzémem je nové vyvinutym produktem spole¢nosti VUB a.s.
anatrh bude tento sortiment uveden pod znackou CleverTex® na prelomu prvniho a druhého
ctvrtleti. Téma atopického ekzému je stale vice aktudlni a dosud nebyla nalezena zadna uni-
verzalni metoda 16¢by. Casto se pacienti s touto nemoci potykaji celé détstvi nebo i cely
zivot. Ani vyvinuty druh obleCeni neni feSenim, ale nabizi alternativni zpiisob, jak udélat
souziti pacienta s touto nemoci mnohem komfortnéjsi. Autor této prace je zaméstnancem
této spolecnosti a jeho zodpovédnost spociva pravé v uvadéni novych vyrobkil na trh. Za-
meéfeni této bakalaiské prace je navrh nizkorozpoctové on-line komunika¢ni kampan¢ (stra-
tegie), ktery bude slouzit jako podklad pro jeji realizaci. Teoreticka ¢ast prace poskytuje
zakladni ptehled od modelu marketingové komunikace az po charakteristiku on-line pro-
stiedi s bliz§im popisem ruznych marketingovych ndastrojii, vysvétleni jejich principu, efek-
tivity a moznosti zpétného vyhodnocovani. Prakticka ¢ast, jejimz zdkladem je kvalitativni
vyzkum, hled4d vhodné nastroje, metody, postupy a obsahové motivy, jak se stat na tomto
trhu vyznamnym hraem a nabizet kvalitni a funkéni produkt. Samotny vyzkum je proveden
formou hloubkovych polostrukturovanych rozhovort. Tento velky objem dat je podroben
dikladné analyze, hledani souvislosti, zpiesnéni cilové skupiny a vytvofeni person, které
pomohou optimalizovat rizné komunikaéni nastroje. Samotny zavér prace tvoii navrh ko-

munikacéni kampané s casovym harmonogramem a finan¢nim rozpoctem.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojmem marketingova komunikace se rozumi pfedem naplanovana a cilena distribuce infor-
maci s cilem piesvédcit potencialni cilovou skupinu k urcité interakci (nédkup, registrace,
vyjadfeni podpory), ktera je definovana v marketingovych cilech spole¢nosti. Vzhledem
k hyper konkurenci na dnesnich trzich je kvalitné naplanovana a zacilena marketingova ko-
munikace pii uvadéni novych vyrobku na trh nezbytnosti. Efektivni marketingova komuni-
kace musi respektovat fadu principu, které ptimo souvisi s danou cilovou skupinou, jez je

zde sttedobodem z&jmu (Karlicek a Kral, 2011, s. 9).

1.1 Model marketingové komunikace

Karlicek a Kral popisuje model marketingové komunikace jako celek slozeny ze tii ¢asti —
marketingové sdéleni, pochopeni cilové skupiny a WOM (world-of-mouth). Syntéza téchto
tii faktord véetné posledniho WOM piedurcuje efektivitu marketingové komunikace. Idealni
stav nastava tehdy, vyvola-li marketingova komunikace zmény postojli a chovani cilové sku-
piny podle stanovenych marketingovych cili. Aby tento stav nastal, musi marketingova ko-
munikace respektovat zejména charakteristiku cilové skupiny. Tedy tu ¢ast komunika¢niho
spravné chapano. Jediné tak miZe dojit ke kyZenému stavu, ktery mizZe byt pojmenovan

napf. jako nakup, registrace nebo jiny marketingovy cil (2011, s. 24).

1.1.1 Sdéleni, médium a kontext

-----

pro cilovou skupinu néjakou informacni hodnotu nebo vyznam. Témito prvky muize byt
slovo, symboly, obrazy, hudba, zvuky, barvy, gesta a jejich nejriznéj$i kombinace. Pouze
vhodny vybér téchto prvki, vzhledem k charakteristice cilové skupiny, mize vyvolat poza-

dovanou interakci.

Obsah samotného sdéleni je dilezité si rovnéz promyslet. Jednu a tutéz informaci Ize podat
nékolika riznymi zplsoby, z nichz kazdy miize byt pfijiman odlisné. Vybérem elementt
sd€leni Ize vyrazné ovlivnit, jak na né¢ bude ptijemce reagovat. Zcela odlisny dojem tak napf.
vyvola sd€leni ,, filet mignon nejlepsi kvality “ oproti sd€leni ,, prvotiidni kus mrtvé kravy .

K tomu, aby se sdéleni dostalo k cilové skuping, je zapotiebi n&jaky nosi¢ sdéleni. Tento

-----
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vyznamu. Muze jim byt napf. televize, radio, tisk ¢i internet, ale prakticky to muze byt
cokoli, co piredava dané sdéleni cilové skupiné. Patii sem tedy i obchodni zastupce, veletrh,

odpadkovy kos, hudebni festival a dalsi.

Pii vybéru média musime znat cilovou skupinu a také miru ptrepoklddané konfrontace se
sdélenim. Nelze zvolit takové médium, které neodpovidé chovani cilové skupiny. V tako-
vémto pripadé se kampan logicky stava neucinnou. Proto je nutnosti znat medidlni chovani

cilové skupiny. Kazdé¢ médium ma také sviij vlastni vyznam. (Karlicek, Kral, 2011, s. 27).

,, Pokud znacka usiluje o prémiovy positioning, nemiize patrné vyuzit jako médium letaky ve
schrankach. Pokud chce znacka piisobit nekonvencné, miize byt jeji image vhodné posilena

vyuzitim nekonvencnich médii. *“ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 24-32).

1.1.2 Pochopeni sdéleni

Pro vysvétleni fungovani komunika¢niho procesu autor zvolil vysvétleni na zaklad¢ pteno-

sového modelu.

Ptenosovy model 1ze z&asti pouzit i pro interpersonalni komunikaci. V masové neboli celo-
spolecenské komunikaci nelze jednozna¢né definovat okamzitou zpétnou vazbu. Zaroven
zde dochazi (stejné tak i u jinych typii komunikace) k tzv. Sumu sdéleni, ktery miize mit
mnoho podob. NiZe je zobrazeny pifenosovy model, ktery byl uvefejnén v publikaci Mathe-
matical Theory of Communication (Shannon a Weaver, 1949). Tento model historicky vy-

chazi ze studia telefonickych hovorti.

e signal prijeti prijeti
= ‘
sdéleni sdéleni sdéleni informace

inf(;:;:‘oajéni m ;1:~c",( kanal )l:(:}[ pﬂlimaé j;:;){ cil '

zdroj Sumu

Obrazek 1 - pienosovy model (Shannon a Weaver, 1949)
Zminovany prvek ,.Sum* zde pfedstavuje vyznamnou roli. MiiZe jim byt cokoli, co narusi
spravné pochopeni sdéleni. Déli se na mechanicky Sum (technickd porucha), neporozumeni
(sémanticky Sum) ¢i neschopnost a neochota piijemce pochopit sdéleni (psychologicky
Sum). Je tedy nesmirn¢ dulezité klast vyznam na co nejvétsi eliminaci jakéhokoli druhu

Sumu. Zvysuje se tak uspésnost efektivity sdéleni a celé marketingové komunikace.
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Prazkumy ukazuji, Ze Sum hraje v nepochopeni sdéleni mnohem vétsi roli, nez se miize na
prvni pohled zdat. Napt. podle vysledkl jedné zahrani¢ni agentury, kterd testovala efektivitu

na 22 tisic televiznich reklam, nebylo 45 % reklam schopnych ptfedat pozadované sdéleni.

Sumy, které zptisobuji zbyte&né nepochopeni sdélent, jsou Gasto jazykové bariéry (nepielo-
zené webové stranky do jazyku cilové skupiny), nadmira kreativity, identickd komunikace
v dané produktové kategorii jako napf. u jogurtli a mobilnich operatort, kdy pfijemce po-
chopi, Ze se jedna o jogurt, ale uz nedokéze ptiradit prislusnost ke komunikované znacce

(Karligek a Krél, 2011, s. 33- 37).

1.1.3 World of mouth

Utinek WOM obecné pievysuje téinek marketingové komunikace. Pokud produkt vyvola
negativni WOM, nemUZe jej marketingovd komunikace zachranit. Naopak pozitivni WOM
muze uspéSnost kampané exponencidlné zvysit. WOM diskuze probihaji nejvice mezi lidmi,
ktefi se znaji, a to nejcasteji v poctu 2 az 3 lidi. VétSina téchto diskuzi je pozitivnich, ale na
druhou stranu, negativni WOM se §ifi mnohem rychleji. I pfesto, ze WOM pievazuje nad
klasickymi médii, Ize jej vyrazné stimulovat celou fadou zplsobli. Tim nejzasadnéj$im je
prevence situaci, kdy je zdkaznik zakoupenym produktem nebo sluZbou zklamén. Souvisi
s tim tedy kvalita produktu a na néj napojené sluzby. Pokud zakaznik bude zbozi reklamovat
a dostane se mu rychlého a vstficného jednani, mize na zaklade této zkuSenosti Sifit pozitivni
WOM nejen o produktu, ale i o chovani spolec¢nosti pii vyfizovani reklamaci nebo jinych
problémi s produktem. V on-line marketingu se WOM nazyva virdlnim marketingem, ktery

se $ifi na internetu diky sdileni jednotlivych uzivatelt (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 41- 45).

1.2 Zasady marketingové komunikace

Marketéfi musi védet, co presné chtéji cilové skupiné sdélit.
Prvky pouzité ve sdéleni musi nést ten vyznam, ktery nést maji.
Médium musi odpovidat medialnimu chovani cilové skupiny.

Médium musi byt v souladu se sdélenim, ptip. ho i posilovat.

o r w0 e

Marketéti by méli predvidat a ovliviiovat, v jakém situacnim kontextu sdéleni cilo-
vou skupinu zaséhne.

6. Sdéleni musi cilovou skupinu vhodnym zptisobem zaujmout.

7. Sdéleni by mélo byt jednoduché a ptijemné na zpracovani.

8. Je vhodné vyuzivat jedine¢ny konzistentni styl komunikace.
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9. Sdéleni musi cilovou skupinu presvedcit.
10. Je nezbytné vnimat, zda je produkt spojen s pozitivnim ¢i negativnim WOM.

11. V nékterych ptipadech je mozné pozitivni WOM stimulovat.

(Karligek a Krél, 2011, s. 46).

1.3 Marketingovy mix

Ucelem marketingového mixu jako jednoho z kli¢ovych pojmi marketingu je vytvoieni a
pojmenovani Ctyt vyslednych nastrojl, které vyjadiuji vztah podniku k jeho okoli a s jejichz
pomoci podnik uskute¢ituje své zameéry. Nejpouzivanéj$Sim marketingovym mixem je 4P,
ktery je dale dopliovan dalSim ,,P* (people — lid¢). Zakladni marketingovy mix je nasledu-
jict:
e Product (vyrobek) — kvalita, ochrannd znamka, obal, sortiment, design, sluzby,
image.
e Price (cena) — hodnota vyrobku pro zakaznika, cenikova cena, rabat, platebni pod-
minky, tvérové podminky.
e Place (distribuce) — distribuéni cesty, distribu¢ni meziclanky, fyzicka distribuce.
e Promotion (komunikace) - reklama, public relations, podpora prodeje, osobni pro-
dej.
Marketingovy mix konkretizuje jednotlivé kroky, které jsou nezbytné k sestaveni uceleného

konceptu, ze kterého vychazi nasledné komunikacni strategie (Blazkova, 2005, s. 66-67).

1.3.1 Koncepce 4C v on-line prostiedi

Moderni pojeti markentingového mixu je oznacovano jako 4C, a to z toho dlivodu, Ze 4P je
produktové orientovany a nezohledniuje zdkaznika jako stfedobod zdjmu marketingovych
komunikaci. Pokud je potfeba naplanovat on-line komunika¢ni kampan, je potieba ptizpi-

sobit 1 komunikaéni mix 4C:

e Customer value (hodnota pro zakaznika)
e Customer’s total costs (celkové naklady zakaznika)
e Convenience (pohodli, komfort)
e Communication (komunikace)
Dulezité je uvédomit si, ze lidé nakupujici na internetu o¢ekavaji od produktu uréitou hod-

notu nebo ieSeni néjakého problému. Firma musi svoji cilovou skupinu co nejlépe poznat
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a tyto informace pak vyuzit pro nabidku Sitou na miru zakaznikiim. Pfedmét prodeje muze
byt produkt, ktery se da koupit v kamenném obchod¢ nebo se muize jednat o novy on-line
vyrobek, jako napt. produkty informa¢nich a komunika¢nich technologii (programy). V on-
line prostiedi je personalizace — piizptisobeni a diferenciace vyrobka zna¢né zjednodusena

(Blazkova, 2005, s. 69).
Jednotlivé vlastnosti diferencioval Kotler (2000, s. 115):

e Fyzické rozdily — vlastnosti, vykon, velikost.

e Rozdily v dostupnosti — dostupnost na prodejné nebo objednani pies web, e-mail.
e Rozdily v servisu — dodavky, instalace, vyskoleni.

e Cenové rozdily — vysoka cena, stfedni cena, nizka cena.

e Rozdily v image.

Samotna cena vyrobku byva vétSinou vnimana subjektivné a nelze obecné fici, zda lze na
internetu uspét pouze S nizkymi nebo vysokymi cenami. Zékazniky zajima vice nez jen cena
vyrobku. Jsou to i dal$i naklady spojené s pouZivani i zbavenim se vyrobku. On-line
prostiedi nabizi zakaznikovi mnohem vétsi vybér a v koneéném disledku mtize nakup usku-

te€nit z obyvaku svého domu.

Souvisi s tim také pohodli a komfort na internetu. Produkty by mély byt snadno dohleda-
telné na prehlednych webovych strankach s jednoduchym nakupnim procesem. A protoze
nekteré produkty mohou byt dodany pfimo pfes internet (hudba, filmy, software) a jiné je
nutno dodat jinym zplsobem, je potfeba podle toho zatidit 1 dalsi sluzby na produkt nava-
zané. Muze tak dojit ke zméndm podnikového chovani (naskladnéni vice vyrobkii pro rych-
lejsi terminy dodani nebo doruceni do druhého dne). To vSe podle hodnot a oéekavani cilové
skupiny.

.....

nabizi relativné snadnou implementaci zmén, jednoznacnost efektil a snadnou interakci mezi
spotiebitelem a podnikem. Zajmem firmy je co nejvyssi automatizaci komunikace a presu-
nuti nékterych jejich ¢asti na web, do call centra nebo na e-mail. Zakaznici totiz pozaduji

oboustrannou komunikaci a podle toho je potieba se zatidit (Blazkova, 2005, s. 68-70).

., Prechazi se od masovosti k individualnimu osloveni, k pripraveni specialni nabidky presné
pro kazdého zakaznika na miru, coz predpoklada dokonalou znalost zakaznika a jeho po-

tieb. “ (Blazkova, 2005, s. 70).
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1.4 Komunikacni strategie

Zakladem celé¢ komunikacni strategie jsou cile, kterych ma dosahnout. Cilem miize byt in-
formovanost o existenci firmy, zvysit povédomi o firmé, piesvédceni k nakupu nového pro-
duktu nebo sluzby. Déle je to popis cilové skupiny, prostiedky (slozky komunika¢niho
mixu), které budeme vyuzivat. Obsah sdéleni, tedy co chceme cilové skupiné ¥ikat. Casovy
plan vcetné zapojeni jednotlivych slozek komunika¢niho mixu. Pro potfeby méreni aspés-
nosti a zpétné vazby je nutné pocitat i se zptisoby, jak téchto vysledkli dosahnout. Rozpocet
by mél izce souviset s Casovym planem s vyélenénymi prostiedky na jednotlivé aktivity

(Blazkova, 2007, s. 127).

1.4.1 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek ma urcity Zivotni cyklus a pti uvadéni nového vyrobku na trh je nutné znat
jednotlivé faze, védét, ve které se zrovna nachazi a podle toho nastavit cenovou politiku a
komunika¢ni kampan. Prvni faze je uvedeni na trh, pficemz se zpravidla jedné o pomaly
narist trzeb. Druha faze je rist a tedy obdobi rychlého trzniho pfijeti a podstatné vylepSeni
ziskli. Treti faze je charakteristickd zpomalenim rlstu obratu, protoze vyrobek dosahl na
vétSinu potencialnich zakazniki. Zisky zde pomalu klesaji v disledku zvySené konkurence.
Ctvrtou a posledni fazi je iipadek, kde obrat i zisky se pomalu vytraceji (Kotler, 2007, s.
361).

1.4.2 Druhy reklamy

Reklamni aktivity lze rozdélit podle dvou zakladnich sméri S orientaci na instituci nebo na
produkt (vyrobek). Institucionalni plni formu public relations. Podporuje funkci, koncepci,

mysSlenku nebo tieba dobrou povést podniku (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68).
Reklamu 1ze rovnéz rozdélit podle cile sdéleni:

e Informacni reklama — snaha o vzbuzeni poptavky nebo zajmu po vyrobku. Pouziva
se pii uvadéni nového vyrobku na trh, protoZe cilem je oznamit, ze novy produkt je
k dispozici na trhu. Jeji aplikace tedy spada do prvniho zivotniho cyklu.

e Presvédcovaci reklama — rozvinuti poptavky po vyrobku. Boj s konkurenci. Pou-
ziva se ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti vyrobku zivotniho cyklu vyrobku.

e Piipominkova reklama — navazuje na predchozi reklamy a snazi se o zachovani
trzni pozice a podnécuje opakovany nakup. Pouziva se ve fazi zralosti a poklesu Zi-

votniho cyklu vyrobku.
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(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)
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2 NIZKOROZPOCTOVA KOMUNIKACNI KAMPAN

Nejcastéjsim oznacenim nizkorozpoctové kampané je dnes pouzivan pojem ,,guerilla®. To-
muto tématu se vénuje Thomas Patalas ve své knize Guerillovy marketing, kde pfedava své

zkuSenosti z marketingového poradenstvi pro malé a stiedni podniky.

2.1 Guerillovy marketing

Smyslem guerilly je vytvorit atraktivni komunikaéni kampai s vysokym cilenim na zakaz-
nika. Rozhodné nelze tento typ reklamy povazovat za balicek prvni pomoci pro spolecnost,
kterd nema propracovany marketingovy plan. Vytvotena kampan miize vzbudit zajem vetej-
nosti, ale tim mize také cela jeji efektivita skoncit. Tento vysledek guerillové kampané neni
pro malé a stfedni podniky zadouci. Efektivni guerilla marketing by mél v prvni fadé gene-

rovat zisk (Patalas, 2009, s. 12-17).

2.1.1 Nekonvenéni metoda

Spolecnost se vyviji, stejné tak i jeji vnimani poskytovanych nabidek a reklam. Denné se
uzivatel setkd s patnacti sty reklamnich sdéleni. Drtiva vétSina si je podobnd a ni¢im nevy-
bocuje z fady. Lidé jsou reklamou piehlceni a podstupuji kroky k tomu, aby se ji vyhnuli.
Na schranky si lepi zakaz vhazovani reklamnich letdkti, béhem televiznich reklam ptepinaji
na jiné a béhem reklamnich bloki v radiu pielad’uji na stanici s muzikou (Patalas, 2009, s.
50).

., Cas guerillového marketingu prichazi tehdy, kdyz uz zakaznik neni ochoten reagovat

na akce konvencniho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan. “ (Patalas, 20009, s.

51).

2.2 Nizkorozpoctova komunikaéni kamparn na internetu

Nizké naklady na reklamu prostfednictvim on-line médii jsou mnohem niZsi nez u béznych
médii. Podstata nizkorozpoctové komunikac¢ni kampané nemusi spocivat pouze v guerilla
charakteru, ale také v tom, ze za minimalni ndklady je zadavatel reklamy schopny velice
ptesné zacilit dané reklamni sdéleni. Prostiednictvim internetu 1ze komunikovat levné s do-
slova celym (vyspélym) svétem z jediného mista, coz je z hlediska vynaloZenych nédklada

nesrovnatelné efektivnéjsi nez vyuziti jinych prostfedkti (Blazkova, 2005, s. 15).
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2.2.1 Viralni marketing

Oblibenost této formy reklamy je stale oblibengjsi, a to nejen diky velmi nizkym nakladiim
na Sifeni mezi uzivateli internetu. Podobné jako virus se velmi rychle Sifi. Zaroven se ale

jedna o marketingovou techniku, jejiz vyvoj Ize jen obtizné pfedpovidat.

,» Viralni marketing je marketingova technika, kterd se snazi zajistit, aby si lidé, zejména
uzivatelé internetu, pfedavali informaci o firm¢, znacce ¢i vyrobku smérem k dal§im lidem.
Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta co nejlevnéjsi, a aby Sifeni zpravy a jeji efekt expo-

nencialn¢ rostly.* (Blazkova, 2005, s. 94).
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3 CHARAKTERISTIKA ON-LINE PROSTREDI

On-line marketingem lze ptisobit pouze na uZivatele internetu. V piipadé Ceské republiky
se jedna o 71% ceské populace ve véku 10 a vice let (Netmonitor, 2014). S tim souvisi a
znalost cilové skupiny a vyhodnoceni, zda se v prostfedi internetu pohybuji a vyplati se tak
investovat finan¢ni prostfedky a ¢as pro tvorbu on-line komunika¢nich médii. Jak jiz autor
nastinil v pfedchozi kapitole, on-line marketing se od klasického marketingu 1is$i predevsim
ve faktorech prostoru a Casu, vztahu textu a obrazu, smeéru komunikace, interakce. Tyto vy-
hody tak nabizeji mnohem vice prostoru k riiznorodé realizaci komunika¢nich kampani

(Blazkova, 2005, s. 31).

3.1 Faktory internetu jako média

Internet je v poslednich letech nejrychleji rozvijejici se médium, a to nejen z pohledu re-
klamy. Nabizi globalni propojeni miliont uzivateli v témét redlném case. Na rozdil od kla-
sickych médii jako jsou televize, tisk a rozhlas nabizi mnohem vétsi prostor pro individuali-
zaci, mnozstvi dat a interaktivitu. V nasledujicich odstavcich jsou popsany jednotlivé fak-

tory.

Globalnost tohoto média je zdarma, jako soucast zakladni sluzby. Televize a rozhlas jsou

spiSe regionalné zaméfend média, a pokud maji globalni dosah, jsou draze zaplacena.

Pokud budeme u médii uvazovat smér komunikace, tak v piipad¢ internetu je moznost
oboustranné komunikace na rozdil od televize nebo rozhlasu, kde je vysilana informace
pouze smérem k piijemci. Na internetu lze ziskat okamzitou reakci prostfednictvim chatu,

diskuznich for nebo elektronickych konferenci.

Internet umoziiuje prenaset text, obraz, video i zvuk, kdeZto u ostatnich médii takovyto
rozsah moznosti nenajdeme. BohuZzel vSak zdroj informaci nemusi byt v pfipad¢ internetu
vzdy vérohodny. Internet je témét svobodné médium, kde se na tvorbé obsahu miize podilet

kdokoli a rozhodné nelze povazovat vSechny informace za vérohodné a fakty podlozené.

Moznost individualizace obsahu na internetu je v porovnani s ostatnimi médii nejroz-
sahlejsi. UZivatel si sdm voli obsah informaci, které se k nému prostfednictvim internetu

dostavaji. V televizi, rozhlase nebo tisku je obsah pfedem dany a neménny.

R4
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Délka ptisobeni zpravy, reklamy je dlouhodobé a uzivatelé si ji mohou prohlédnout kdykoli,
pokud nebude stazena zadavatelem. Je diilezité si uvédomit, Ze v pfipadé internetu je uzivatel
ten, kdo vyhledava informace. Jedna se o tzv. pull mechanismus. Klasicka média uplatiuji
push mechanismus, kdy ptisobeni reklamy je ¢asové piesn¢ dano a neni mozné jej odfiltro-

vat.

Internet umoziiuje opétovné zhlédnuti reklamy, nebot’ tyto informace jsou dostupné 24
hodin denn¢. Odezva na reklamni sdéleni muze byt okamzita a jednoduse zaznamenatelna,
S ¢imz souvisi snadna a pfesnd méritelnost ucinnosti reklamniho sdéleni. Ze statistik pii-
stupti na stranky lze zjistit mnoho informaci véetné konverzi a ucinnosti jednotlivych re-

klamnich nastroju (Blazkova, 2005, s. 13-16).

3.2 WEB 2.0 a zefektivnéni on-line reklamy

Dalsi generace webovych sluzeb. Jedna se o strategicky pristup v oblasti e-commerce prefe-
rujici personalizaci, pfesné cileni a zapojeni zakaznikd do projektu. Duraz je kladen na co
nejvyssi zainteresovanost vefejnosti v on-line prostfedi. Tyto aktivity jsou Sanci pro zefek-
tivnéni on-line marketingovych komunikaci. Z tohoto pohledu je Web 2.0 vitanou formou
pro zpétnou vazbu a interakci se spotiebiteli. Nelze jimi ov§em nahradit marketingové kam-

pané.

Obecné se internetovy marketing musi pfizptsobit chovani uzivatel média. Cilové publi-
kum je ¢asto hodné Siroké a obtizné se definuje. Vysledkem tak miize byt jednostranné sdé-
leni, které hovoii ke spotiebiteli, aniz by ho vtahlo do oboustranné komunikace. Pravé proto
vznikaji rizné reklamni sité, které jsou schopné reklamu nabizet pouze tém uzivatelim, u

kterych je vysoka pravdépodobnost, Ze je sdéleni bude zajimat (Frey, 2008, s. 61-63).
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4 NASTROJE ON-LINE MARKETINGU

Internet od dob svého vzniku nabizi rizné nastroje jak propagovat zbozi nebo sluzby na
internetu. Zakladem jsou webové stranky (World Wide Web) a elektronicka posta. Tyto na-
stroje jsou nejstarsi, ale i v dnesni dobé plni nenahraditelnou souc¢ast koncepce on-line mar-

ketingu (Blazkova, 2005, s. 34).

4.1 Vlastni webové stranky

Popularita webovych stranek svéd¢i o riznorodosti jejich vyuzivani. Nejéastéji pouzivané
jsou firemni prezentace, dale specializované servery vénujici se vybranému oboru nebo té-
matu, vyhleddvaci servery, protoze vyhledavani informaci na internetu je pro jeho uzivatele
primarni. Dal$im vyuzitim jsou elektronické noviny a ¢asopisy a e-commerce servery (Blaz-

kova, 2005, s. 35).

Duvodi k vytvoteni webovych stranek je hned nékolik. Navstévnici webu by neméli pouze
stranky prohlédnout, ale méli by na nich také udélat néjakou interakci. Pokud je spravné
definovan ucel vytvotfeni webovych stranek, zajisté nebude realizace tak obtizna a navic
bude prospésna. Divody, které vedou k vytvoreni webovych stranek, jsou napf. budovani
znacky, poskytovani informaci o produktech nebo €innosti, prodej reklamni plochy, prode;j
produktu nebo sluzeb, vydélavani na partnerskych programech, poskytovani podpory a ser-
visu zakazniktim, ziskdvani informaci o preferencich, potiebach a pozadavcich zdkazniki.
Aby byly stranky uspe€s$né, museji mit pro navstévnika n&jaky prospech, ktery musi byt pro
konkurenci tézko napodobitelny a také musi byt dostatecné silny, aby se stal z navstévnika

zakaznik (Janouch, 2010, s. 62-63).

4.1.1 Pouzitelnost stranek

Pouzitelnost webovych stranek 1ze chapat spise marketingove nez technicky. V podstaté to
znamena piizpisobeni stranek uzivatelim a jejich potfebam tak, aby jednoduse nasli hleda-
nou informaci a mohli provést n&jakou interakci (ndkup, registraci atd.). Velmi dilezita je
tedy snadnd orientace a navigace. Pro datové rozsédhlé weby je perfektné zpracovana orien-
tace nepostradatelna. Pokud budeme zvazovat rozlozeni prvkii na strance, uzivatelé jsou
zvykli, ze v levém hornim rohu se nachazi logo nebo slogan, tedy informace, komu stranky
patii a co nabizeji. Nasleduje navigacni liSta bud’ v horizontalni, nebo vertikalni podob¢ a
hlavni obsahovy prostor. U navigacnich liSt je dobré od sebe oddélit produktovou listu a listu

s obecnymi odkazy o celém webu (kontakty, o spolecnosti, ke stazeni, apod.). Uvodni
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stranka prezenta¢niho webu firmy je néco jako vykladni skiin, ve které prezentuje sva nej-
lepsi 1akadla, které maji za cil upoutat pozornost navstévnika. PouZzitelnost webu se velkou
mérou tyka grafiky. Nedoporucuje se pouzivani raznych druhti pisma, mnoho barev atd.

Vsechny tyto prvky by mély byt v souladu s corporate identity (Janouch, 2010, s. 67).

412 SEO

SEO (Search Engine Optimalization) spociva v Gpravé webovych stranek, tak aby ve vyhle-
davacich dana kli¢ova slova dosahovala ptednich pozic. V pfipadé Gpravy vlastniho webu
se hovoii o on-page faktorech. Stranky tedy musi byt Citelné pro vyhledavace a obsahovat
urcita klicova slova spravné umisténa a pripadné zvyraznéna. Soucasti je i spravna struktura
stranek i1 zdrojového kodu a mnoho dalSich faktorti. Mezi tzv. off-page faktory patii idealné
vlastni sdileni mezi navstévniky. Existuji v§ak rizné postupy jak takovému stavu pomoci, je
vSak dulezité dodrzovat urcita pravidla. Mohlo by se stat, Zze by je vyhledava¢ oznacil za
nekalé praktiky jako napt. umélé weby slouzici k hromadéni zpétnych odkazii (MediaGuru,

©2015).
Marek Prokop popisuje zdklady moderniho SEO ve tfech bodech:

1. Lidé¢ hledaji a optimalizator musi piesné védét co, jak a proc.

2. Lidé hodnoti stranky — nékdy védomé, napt. zpétnymi odkazy ¢i sdilenim na Face-
booku, jindy nevédomky, jak se na webu chovaji, co si prohlizeji a na co klikaji.
Optimalizator musi co nejlépe védét, co toto lidské chovani podminuje, a musi ho
umét ovlivnit.

3. A nakonec stroj, ktery svymi chytrymi algoritmy a mohutnym vypocetnim vykonem
vSechno lidské chovani statisticky vyhodnocuje v kombinaci s technickou a obsaho-
vou analyzou stranek na webu. A optimalizator opét musi alespont zhruba védét, jak

ten stroj pracuje.

(Prokop, 2014, s. 13)

4.1.3 Tvorba person a copywriting

Cilem této kapitoly je pfibliZit proces tvorby webu, ktery by se mél primarné odvijet od
charakteristiky redlného zédkaznika. K tomu mohou pomoci persony, které jsou jakymsi uni-
verzalnim pfedstavitelem potencialniho zédkaznika a poskytuji ndAm mnoho informaci a pod-

néth jak vytvoftit ptistupné a efektivni webové stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Persony jsou vymyslené piiklady osob a pomahaji 1épe pochopit a nésledné i oslovit realné
zakazniky. Spocivaji v zaméfeni se na specifickou skupinu, pochopenti jejich tuzeb. U téchto
imaginarnich osob se definuje napi. jméno, pohlavi, v€k, ilustracni fotografie, piijem, prace,
rodinny stav, déti, lokalita, traveni volného Casu, popis jejich bézného dne, zpiisob komuni-
kace, potfeby a problémy a nakonec i feSeni diky nabizenému produktu. Podle zaméfeni
webu lze vytvofit person hned nékolik. Vzdy by ale persony mé&ly co nejvice charakterizovat

cilovou skupinu jako celek.

V souvislosti s personami si Ize udélat ptedstavu o idealnim zakaznikovi. Aby se zakaznik
na webu citil pfijemné a byl motivovan k nadkupu, je potfeba mu prizpisobit i textovy obsah.
Copywriting je psani ¢tivych a komeréné uspésnych textl a tizce souvisi s personami. Texty,

kterymi jsou webové stranky naplnény, by s nimi mély korespondovat (Veeliste, ©2014).

Reklamni text by mél pln€ respektovat zadani. Vymyslet si Ize jen do urcité miry a to pouze
v oblasti formy, nikoliv v oblasti obsahu sdéleni. Reklamni texty jsou psany pro spotiebitele
a mély by byt zvoleny takové jazykové prostiedky a takovy styl, které odpovida cilové sku-
piné. Dalsi dilezitou vlastnosti je srozumitelnost a pouziti jednoduchych souvéti obsahujici
vyrazy, které cilova skupina dobie zn4. Neni vhodné v reklamnich textech pouzivat piesné
terminy z technologie vyroby produktu, pokud nejsme piesvédceni, ze je spotiebitel vyza-
duje a rozumi jim. S jednoduchosti sd€leni souvisi 1 stru¢nost a prehlednost textu (Ktizek,

Crha, 2012, s. 63-65).

,, V reklamé nejde o presnost vyjadreni, ale o srozumitelnost a presvédcivost. ** (Ktizek,

Crha, 2012, s. 65).

4.2 Placena reklama

Pro zadavatele reklamy by bylo velmi komplikované kontaktovat jednotlivé weby za icelem
ziskani reklamniho prostoru. Proto vznikly reklamni sité, které tyto weby sdruzuji v jeden
celek. Mezi nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi sité patii reklamni sit’ Google, Sklik a ETarget.

Soucasti téchto siti jsou 1 moznosti remarketingu (Zdarsa, 2014, s. 56).

V nasledujici kapitole bude princip reklamnich siti popsan na ptikladu sit¢ Google. V sou-
vislosti s touto reklamni siti bude nastinéna i téma remarketingovych sluzeb. Dalsim vy-
znamnym druhem on-line reklamy je plosna (bannerova) reklama. Jedna se o nejstarsi typ

reklamy na internetu (Janouch, 2010, s. 151).
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4.2.1 Reklamni sit’ Google

Spolecnost Google nabizi ve svych vysledcich vyhledavani a partnerskych webech zobra-
zeni placené reklamy, ktera se vaze na klicova slova nebo piibuzny obsah. Nastroj pro spravu
tohoto reklamniho systému se jmenuje Google Adwords. Dostat se piirozenou ces-tou na
pfedni mista ve vyhleddvani u vysoce konkuren¢nich slov mtze trvat delsi dobu. Naopak
PPC reklama zaruc¢i zadavateli okamzité zobrazovani na pfednich pozicich (Google,
©2015).

Krom¢ textovych reklam ve vyhledavani se 1ze na webu setkat i s témito typy:

e Qrafické reklamy — obsahujici fotografie a dalsi grafické prvky.
e Multimedialni reklamy — animace nebo jiny typ pohybu.
e Video reklamy — YouTube.

Vhodnost jednotlivych typii reklam je vzdy zavisla na tom, jaky je cil komunika¢ni kampang.
Prostfednictvim inzerce v reklamni siti Google mizeme dosdhnout napf. prodeje vétsiho
mnozstvi produktu a sluzeb, zajisténi zakaznické vérnosti, interakce se zékazniky, rozsiteni
povédomi o znacce. V zavislosti na reklamnich cilech si l1ze vybrat mezi tfemi cenovymi
modely. CPC (cena za proklik), CPM (cena za tisic zobrazeni) nebo CPA (cena za akci). V

systému lze nastavit vlastni rozpocet kampang, ktery nikdy nebude piekrocen.

Inzerent miize u reklamy nastavit rizné druhy cileni. Zakladem vseho je vybér klicovych
slov. U kazdého reklamniho sdéleni je potieba tato slova peclivé vybirat, aby vynalozené
finan¢ni naklady byly efektivné vyuZity. V ptipad¢, ze uzivatel jedno z klicovych slov zada
do vyhledavace nebo bude prochazet web s tematicky podobnym obsahem, zobrazi se mu
ptislusna reklama. Jednou z dalsich moznosti je cileni na danou geografickou oblast nebo
podle jazyka uzivatele, piipadné dané geografické oblasti pfimo vyloudit. Lze také nastavit,
na jakych webech se reklama muze zobrazovat nebo Uplné zakazat zobrazovani v reklamni

siti partnerskych webll a ponechat pouze zobrazeni ve vysledcich vyhledavani.

Moznosti jak méfit efektivitu kampani v reklamni siti Google je n€kolik. MiZeme méfit
navratnost investic pomoci konverzi, ptistupy na web nebo povédomi o znacce. S tim souvisi
i méfeni vykonu kli¢ovych slov. Inzerent tak dostava mnoho podnéti k tomu, jak reklamu

zefektivnit, nechat stejnou nebo ji pozastavit (Google, ©2015).
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4.2.2 Remarketingové techniky

Tato forma reklamy spociva v tom, Ze se uzivatelim zobrazuje reklama toho webu, ktery
Vv minulosti navstivili. V podstaté ma ptivést zakaznika zpét na diive navstivenou stranku,
aby provedl pozadovanou akci (registrace, nakup, atd.). Systém pracuje s kratkym kodem,
ktery se vklada pfimo na web. Nésledn¢ je vytvaren seznam navstévnikl ureny pro remar-
keting. Remarketing v soucasnosti neni vyhradou pouze Googlu, ale poskytuje ho i Face-
book nebo Sklik (Faborsky, 2014, s. 61).

4.2.3 Plos$na reklama

Plosnou reklamu délime na reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna (pop-up), tla-
¢itka (button). Samotnéd bannerova reklama byla zpocatku velmi ucinnd. S postupem cCasu
ucinnost klesala a bylo zapotiebi najit kreativnéj$i metody jak udrzet pozornost navstévnika
a zabrénit tzv. bannerové slepoté ackoli to Uipln€ neni mozné. I pies tento handicap je ban-
nerova reklama stale nabizena za vysoké Castky a jeji ucinnost se pohybuje v rozmezi 0,05

% az 0,2 % (Janouch, 2010, s. 154).

4.3 Podpora prodeje na internetu

Tento kratkodoby néstroj marketingové komunikace l1ze vyuzivat opakované a dlouhodobé.
Podpora prodeje neznamena pouze motivaci K jednorazovému nakupu, ale nabizi zakazni-
kovi vyhodné podminky k opakovanému nakupu. Kromé slevy nebo bonusu na nakup miize
jit o psychologicky tlak na zédkaznika, napf. roz$ifeni nakupovaného produktu o dalsi pfislu-

Senstvi, diky kterému produkt ziska jesté lepsi vlastnosti (Janouch, 2010, s. 194).
Nastroje na podporu prodeje maji mnoho podob:

e Vzorky — malé mnozstvi produktu, které dostava zakaznik zdarma k vyzkouseni.
Tuto metodu vSak nelze uplatnit pro vSechny produkty.

e Kupony — nejcastéji v podobé¢ slevy na nakup nebo jako darkovy poukaz v urcité
hodnoté. Mohou byt tisténé i elektronické zaslané e-mailem nebo SMS zpravou.

e SoutéZe a ankety — vyhrat zdarma zboZi v anketé nebo soutéZi je pro zakazniky

v v ow

velice atraktivni a nenaro¢né. K soutéZim se rovnéz fadi i interaktivni hry.
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e Slevy — lacina, ale stale uc¢inna podpora prodeje. Problémem muiZze nastat, pokud je
slev mnoho na vSechno a vzdy. Pak slevy ztraci sviyj efekt. Slevy mohou byt mnoz-
stevni nebo po dosazeni urcité hodnoty objednavky. Dale jsou slevy doc¢asné nebo
do vyprodéni zasob.

e Balicky a akéni sety — vice produktti v jednom baleni za zvyhodnénou cenu.

e Cross-selling — cilem této podpory prodeje je piimét zakaznika zakoupit k proda-
nému zbozi jesté dalsi dopliky (napf. k videokamete brasnu).

e Up-selling — cilem je pfimét zakaznika koupit si novy model nebo produkt vyssi
tiidy. Zakaznikovi je tedy za piiplatek nabizeno zbozi s lep$imi vlastnostmi. Zde je
ale dilezité, aby cena nebyl pfili$ rozdilna.

¢ ProdlouZeni zakonnych lhiit — zaruka na zbozi je ze zakona 2 roky, ale je mozné ji
za ptiplatek prodlouzit. Zékaznik tak dostava vice jistoty do budoucna, Ze v ptipadé

problému bude moci produkt vymeénit.

(Janouch, 2010, s. 194-200)

4.4 Direct marketing v on-line prostredi

Nékteré zdroje uvadéji, ze veskery marketing na internetu je pfimym marketingem. Takto
muzeme nazyvat komunikaci uskute¢fiovanou ptimo mezi dvéma subjekty. Nejvyuzivangjsi
formou je e-mail marketing. Na vétSich e-shopech Ize se stale Castéji setkat s telefonickym
hovorem mezi prodejcem a zdkaznikem. MlzZeme sem zatadit i webinafe. Podil pfimého
marketingu na internetu roste, a to zejména diky relativné nizkym nakladiim a vysoké u¢in-
nosti (Janouch, 2010, s. 279).

4.4.1 E-mail marketing

Smysluplna forma e-mailové komunikace je takova, kterd mé jasné dany fad a strukturu,
piinasi zdkaznikovi hodnotné informace a nejen nabidky na produkty a vyzvy k nékupu.
Meéla by byt také z velké ¢asti automatizovana tak, aby Setfila ¢as a penize. Vzdyt’ v tom je
prave sila e-mail marketingu. Za minimalni finan¢ni ¢astku efektivné a hromadné komuni-
kovat se zakazniky, ziskavat zpétnou vazbu, budovat si diivéru a v neposledni fad¢ vyzvat k

»akei® (Kir§ a Harper, 2010, s. 8)

Je obecné zndmo, Ze nejlepsi zékaznici jsou ti vérni. Tyto vazby je nutné pro uspésny chod

firmy vytvatet a posilovat. Uspéchem je, kdyz zakaznik dospé&je k pocitu, Ze se o n&j prodejce
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dobfe stara a kromé samotnych produktti mu poskytuje vybornou komunikaci a s produktem

spojené sluzby a informace.

,, Retencni e-mail neni reklamni posta, ktera ma za cil primét zakaznika, aby si néco koupil,
nékde se zaregistroval nebo aby prisel do obchodu a podobné. Ucelem retencniho e-mailu

Jje dat zakaznikiim najevo, Ze si jich vazite, a vytvorit ¢i posilit dlouhodobé vztahy s nimi.

(Kirs a Harper, 2010, s. 24).

Seznam adresat vytvoieny vlastnimi silami je ten nejlep$i zptsob jak vytvofit funkéni a
kvalitni databazi. Mozna nebude tato databaze Citat tisice kontaktti, ale bude se jednat osoby,
¢i firmy, se kterymi jste jiz diive navazali riznymi formami kontakt a oni tak projevili zjem
o nabizené produkty nebo dokonce jsou stalymi zdkazniky. Nejcastéji se jedna o vizitky,
kontakty z veletrhl, poptavek. Sesbirat kontakty po Suplikach v kancelafi, v archivu emaild,
je jenom zacatek. O databézi je diileZité se starat, aktualizovat a dopliiovat. Casem je tak k
dispozici seznam zakaznik1, u kterych je daleko vétsi potencial uspéchu nez u nakoupenych

nebo pronajatych.

E-mail marketing je levna a u¢inna forma komunikace za pfedpokladu, Ze se bude dodrzovat
nékolik podminek. Jednou z nich je spravny seznam adres, nejlépe rozttidény dle detailngj-
Sich kritérii. Déle pak spravny obsah e-mailu individualné nastaveny tak, aby odpovidal
pfedpokladanym poZadavkim zakaznika. Ackoli je email pomérné stara forma komunikace,
da se v dnesni dob¢ pouzivat velmi modernim a efektivnim zpisobem (Kir$ a Harper, 2010,

s. 28).

4.5 On-line public relations

V prostiedi internetu se PR podobné jako v offline marketingu vyuziva zejména k budovani
znacky, povédomi o firmé, o jejich novych produktech nebo jednoduse k brandbuildingu aj.
Pfi pousténi nejriznéjSich zprav do svéta internetu je dobré zvazit veskeré jeji pozitivni a
negativni dopady a peclivé vybirat mista, kde ji zvetejnit. Zpravou vzdy na néco upozoriu-
jete a tim muzete zaujmout nové zékazniky ale zaroven i1 konkurenci. Koncept PR ¢lanki je

dobré mit detailn€ naplanovany.

451 PR &anky

Pti tvorbé ¢lanki je dalezité zvolit spravné téma. M¢élo by byt takové, které bude opravdu

vvvvv

na pracovni dny, svatky, rocni obdobi nebo jiné vyznamné udélosti. Téma ¢lanku by mélo
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odpovidat tematickému okruhu serveru, kde planujete jeho zvefejnéni. Uginnost zprav je

dilezité také méfit a to pomoci odkazli, obsazenych ve ¢lanku nebo ¢tenosti.

Uspé$nost &lankd je mozné rozdélit na dvé &asti. Z pohledu étenosti, tedy obsahu, jsou to

¢lanky s tematickym zamétenim:

e jaknato,

e pfipadové studie,

e nové technologie,

e sdé¢lovani piekvapivych informaci,
e aktudlni trendy,

e studie nebo prizkumy minéni.

Druhou skupinou z hlediska cili (zlepSeni pozic ve vyhledavacich, ziskavani zpétnych od-

kazii) jsou to ¢lanky, které maji:

e vhodna kli¢ova slova v nadpisu, textu i odkazech,
e 7zpétné odkazy sméfujici na landing page,

e ajsou publikovany na kvalitnich serverech a v Kategorii ptibuzné obsahu ¢lanku.

Je tedy jasné, ze idedlni stav nastava, pokud se ob¢ ¢asti skloubi do jednoho ¢lanku (Janouch,
2010, s. 266).

4.6 Socialni média

Popularita socidlnich siti v poslednich letech velmi rychle roste. Portaly jako Facebook,
Twitter, MySpace, LinkedIn a mnoho dalSich spojuji jednotlivé uzivatele a vytvareji mezi
nimi interpersonalni (neosobni) kontakt. Dobrovolné sdileni osobnich informaci tak dava
on-line marketingu tipln€ nové rozméry a rtiznorodost vyuziti pii komunikac¢nich kampanich

(Dorcak, 2012, s. 41).

4.6.1 Facebook

Vzhledem k charakteru prace autor k podrobnéjsimu popisu zvolil Facebook, jakozto nejpo-

uzivangjsi sit’ v Ceské republice s nejveétsi penetraci potencidlni cilové skupiny.

Facebook v Ceské republice pouziva 4,2 milionu lidi a z toho 2,2 milionu jsou Zeny. V&kové

rozdéleni ukazuje, Ze 48 % vSech uzivatell je ve veéku 20 az 35 let. Ackoli tyto tidaje nejsou
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zcela presné, protoze ne vSichni uzivatelé sdili pravdivé udaje, tak statistiky jednoznacné

ukazuji, ze Facebook je primarn¢ vyuzivan mladymi lidmi (Effectix.com, ©2014).

Facebook jako nejvétsi socialni sit’ soucasnosti umoziuje navazovat vztahy, komunikovat a
sdilet multimedialni obsah. Pro firmy je tak k dispozici jedine¢ny nastroj pro komunikaci se
stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Moznost inzerce na Facebooku je rozmanita, ale di-
lezité je zvolit spravnou strategii pro dany produkt. Ptilezitosti pro spolecnosti spocivaji
zejména ve vylepSeni image spolecnosti, budovani znacky, uvadéni novych vyrobkul urce-
nych specifickym cilovym skupinam (Zeny na mateiské dovolené). Dale muze Facebook
komunikace slouzit jako vyborny nastroj PR komunikace, vylepSeni pozice ve vyhledava-

¢ich a ptipadné i zvySeni prodeje (Podzimek, 2014, s. 139-140).
Firma na Facebooku miize vyuzivat téchto marketingovych sluzeb:

e Facebook stranka — oficialni komunikace se stavajicimi i potencialnimi zakazniky.
Cim vice fanouskd, tim vétsi je dosah jednotlivych piispévkil. Velmi zde zalezi na
grafice, ktera by méla byt kvalitni a reprezentativni s ohledem na CI (corporate iden-
tity).

e Facebook sprava — pravidelna a zajimava aktualizace profilu. Ptispévky na zdi by
mély byt prizptisobeny obsahové (relevantni informace, obrazky, texty) a ¢asové
s ohledem nejen na dny ale 1 na hodiny, kdy jsou fanousci nejaktivné;jsi. Diilezitd je
rychlé a vstficnd interakce s fanousky.

e Facebook aplikace — slouzi zejména k zabavé a ziskavani novych fanouskd. Casto
byvaji formou soutéZe o atraktivni ceny.

e PPC na Facebooku — pfispévky na firemnim profilu se zobrazuji zhruba
14 aZ 18 % fanouskul.. Aby toto ¢islo vzrostlo a soubézné s tim 1 interakce fanouski,

slouzi PPC kampang, které 1ze velmi dobfe demograficky i zajmoveé zacilit.

Komunikace na Facebooku by méla byt promyslena a pravidelna. Je potfeba pruzné reagovat
na dotazy fanousku a vytvaret pro n¢ zajimavy obsah. Od spravy Facebooku nelze ve vétsing
ptipadli o¢ekavat rapidni nartst trzeb. Jedna se spiSe o komunikac¢ni PR nastroj s cilovou

skupinou (Podzimek, 2014, s. 141-146).
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5 METODIKA PRACE

Pro praktickou cast této prace voli autor analyzu cilové skupiny formou kvalitativniho vy-
zkumu. Ptesnéji polostrukturované rozhovory (hloubkové rozhovory), které povedou K zis-
kani ptesnéjsi definice cilové skupiny, zjisténi jejich preferenci pii vybéru produktu a na-

kupni chovani v on-line prostredi.

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Velka vétsina metod kvalitativniho vyzkumu ziskavéa zdklad z psychologickych metod.
Vznikaji tim méné strukturované postupy, vetsi pocet jevil a vztahli mezi nimi. Vysledna
data maji podobu velkého mnozstvi informaci od malého mnozstvi respondentti. Kvalitativni
vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumané cilové skupiny, které jsou

Vv analyze do jisté miry zobecnovany (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2010, s. 166).

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké on-line marketingové nastroje jsou vhodné pro cilovou skupinu pro dany pro-
dukt s diirazem na efektivitu a nizkonakladovost?

2. Jaké obsahové motivy zvolit napfi¢ komunikaéni strategii?
5.3 Hloubkové rozhovory

5.3.1 Cilova skupina

Pifedmétem praktické ¢asti bakalarské prace je navrh on-line komunika¢ni kampané pro ob-
le¢eni pro déti s atopickym ekzémem. Zakladni cilova skupina jsou matky takto nemocnych

déti bez rozdilu veéku.

5.3.2 Zpisob sbéru dat

Vzhledem velice izké segmentaci je pro sbér dat zvolena distan¢ni forma bud’ ptes interne-
tové telefonovani (Skype) nebo klasicky telefonicky rozhovor. V obou piipadech byly pofi-

zeny zaznamy, které byly dale podrobeny analyze.

5.3.3 Cil vyzkumu

Ziskat insight cilové skupiny a objevit nové informace, diky nimZ bude moZzné 1épe nastavit
rizné obsahové motivy, ton komunikace a celkovou kampaii. Pro tvorbu komunika¢ni kam-

pane¢ je nutné identifikovat takoveé vlastnosti (hodnoty) produktu a chovani spottebitele, které
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je za potiebi s diirazem sd€lovat, nebo se podle nich zafidit, pro maximalni efektivitu kam-

pang.

5.3.4 Zakladni struktura rozhovoru

Zékladni strukturou rozhovoru budou provazet tato témata:

e Navozeni pfijemné atmosféry na uvod — podékovani za ucast.

e Historicka zkuSenost s podobnym produktem (konkurenci).

e Identifikace ocekéavani.

e Predstaveni vlastniho produktu.

e Vyhleddvani informaci o produktu respondentkou — co je u produktu dulezité a co
nikoli.

e Struktura webu, tfidéni produkti — o¢ekavani.

e On-line nakupovani — chovani cilové skupiny pii nakupech na e-shopech.

e Volna diskuze.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA PRODUKTU

Autor pro téma nizkorozpoctové komunikacni kampané zvolil produkt, ktery je vystupem
vyzkumu a vyvoje novych textilnich funk¢nich odévi. Projekt nazvany FYZIO-PROTECH
se zabyval textilnimi materidly, které mohou v podobé¢ funkéniho obleceni pomoci riznym
skupinam pacienti, jako jsou lidé s atopickym ekzémem, diabeticti nebo revmaticti pacienti.
Piedmétem této prace je obleCeni pro déti s ekzémem. Planované uvedeni vyrobku natrh je

zacatek 2. ¢tvrtleti roku 2015.

6.1 VUB a.s.

Akciova spole¢nost VUB se sidlem v Usti nad Orlici byla zaloZena v roce 1949 jako Vy-
zkumny ustav bavlnafsky. Za vice jak Sedesat let, v pribéhu nékolika politickych rezimi,
doslo k vyraznym zménam v predmétu podnikani. Vyznamnou oblast tvofil vyzkum a vyvoj
textilnich stroj, ktery se na pocatku devadesatych let zacal orientovat i na jiné trzni seg-
menty, nejen na textilni pramysl. Oblast textilniho vyvoje byla v roce 2004 nasmérovana
mimo jiné i na nové textilni aplikace specialniho uziti. Nasledné¢ (v roce 2010) vznikla
ochranna znamka CleverTex®, pod kterou jsou na trh uvadény veskeré specialni, ochranné
a funk¢ni textilie. V soucasnosti produktovému portfoliu znatky CleverTex® dominuje fada
antistatického obleceni pro elektronicky primysl a fada nehotlavého funkéniho pradla pro

Hasi¢ské zachranné sbory.

6.2 CleverTex®

Ochranna zndmka CleverTex® byla zaregistrovana v roce 2010 a vznikla sloZeninou slov
,»Clever a ,, Textile®. Jeji dulezitou funkci je odd€leni sortimentu odévi od strojirenské di-
vize, kterd dosud dominuje podnikatelskym aktivitam akciové spolecnosti. Vznikla tak nova
a ambiciozni znacka, jeZ si klade za cil uvadét na trh specialni vyrobKy s vysokou ptidanou

hodnotou pro moderni textilni aplikace 21. stoleti.

Ochranna znamka CleverTex® hraje dtileZitou roli pti oznacovani vyrobki. Pfenasi na vyro-
bek jistotu kvalitniho a profesionalniho vyzkumu.

6.3 Obleceni pro déti s atopickym ekzémem

Atopicky ekzém se mize zacit objevovat jiz v prvnich mésicich Zivota ditéte. Na pokozce
se objevuji Cervené mokvavé krusty, které svédi. NejcCastéji jsou v obliceji, vlasech, pod

plenami, na koncetinach a v kloubnich jamkach. U starSich déti a u dospélych byva zejména
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v loketni a podkolenni jamce, na vickach, §iji a zapésti. Nékdy dochazi i k rozsiteni do jinych
mist nebo se lozisko ekzému infikuje bakteriemi. Po 1é¢b¢ se povrch klize olupuje. Pacienti
mivaji ¢asto suchou kazi. K charakteristickym rysim nalezi poskozeni kozni struktury a
funkce ktize jako bariéry se snizenou hydrataci a s jeji zvySenou drazdivosti. Onemocnéni
muze (jeho zavazné formy) ovlivnit osobni, spolecensky i profesni Zivot pacienta. Mezi pre-
ventivni opatieni patii pfiméfend teplota v mistnosti, protoze zvySené poceni zvysuje sveé-
déni, zvlhcovani vzduchu pro zabranéni dalSimu vysuSovani pokozky a vybér vhodného

obleceni (Iehké, volné, hladké a vzdusné oblecenti).

6.4 ReSeni CleverTex®

Specialné navrzené textilie CleverTex® podporuji imunitu organismu pomoci chemickych
vlaken obsahujicich specialni aditiva chitosanu. Ten ma antisepticky u¢inek a je schopen
zamezit rustu koznich bakterii Staphylococcus aureus a Klebsiella pneumoniae. Tyto vlast-
nosti jsou na referen¢nich vzorcich testovany akreditovanou laboratofi. Samotné celul6zové
vlakno ma velmi hladky povrch a textilie je tak velice jemnéd na omak, coZ je pro vybér
obleceni pro dité s atopickym ekzémem velmi dulezité. Dalsi slozkou materialu je organicka
bavina, na kterou neni aplikovan zadny naro¢ny chemicky proces ¢isténi a béleni. Minima-
lizace chemickych a jinych latek je pro alergiky nezadouci. Textilie také napomahaji k hyd-
rataci pokozky. Ptizptisobeno je vV neposledni fad¢ konfekéni provedeni odévi, které elimi-
nuje ves§keré prvky, které by mohly drazdit kizi. Finalni produkt je volnéjsiho stfihu

S plochymi Svy z vysoce jemnych niti.

6.5 Analyza on-line marketingové komunikace konkurence

Autor zde popisuje feSeni a marketingovou komunikaci konkurence v on-line prostiedi.
Jedna se o hruby piehled téch vyrobei nebo dovozcid, kteti jsou nejviditelnéjsi na ceském

trhu.

6.5.1 SKINTOSKIN®

Portugalska znacka SKINTOSKIN®, pattici spole¢nosti New Textile, nabizi fadu spodniho
pradla pro ty, ktefi trpi onemocnénim kiize, jako je atopicky ekzém (dermatitida), lupénka
nebo maji vysoce citlivou a suchou kazi, alergické reakce a dal$i. Funkéni BIO obleeni je
vyrobeno ze specidlnich vldken, kterd obsahuji bavinu, moiské fasy a stfibrné ionty. Pradlo

z této specifické kombinace komponentti bylo tsp€sné podrobeno klinickym studiim a jeho
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vlastnosti jsou obdobné jako u feseni CleverTex®™. Vyrobky této portugalské znacky se fadi

do nejvyssi cenové kategorie.

Marketingova komunikace této znacky je velmi prostd a obsahuje pouze webové stranky

www.skintoskin.cz a Facebook stranku, kde posledni ptispévek je datovan na listopad 2012.

6.5.2 Bamboolik

Projekt jedné zeny — matky, ktera se rozhodla dovazet ptirodni latkové pleny a sortiment
postupné rozsifovala. Pro déti s atopickym ekzémem nabizi obleCeni s materidlovym sloze-

nim 95 % bambus a 5 % elastan. Zadné funkéni (antiseptické) vlastnosti toto feseni nenabizi.

Spolecnost se snazi propagovat BIO vyrobky a vse co souvisi s ptirodni péci o déti. Webové
stranky www.bamboolik.cz jsou doplnény aktivni Facebook strankou se 700 fanousky. Ko-

munikace se nesoustfed’uje pouze na atopicky ekzém.

6.5.3 Lotties

Némecka znacka s dlouholetou tradici nabizi obleceni z organické BIO bavlny se slozkou
antibakterialniho stfibra. Odévy jsou nabizeny ptes e-shop www.branakdetem.cz , ktery je

doplnén neaktivni Facebook strankou s poslednim pifispévkem v listopadu roku 2012.

6.5.4 Dermaprotec

V soucasnosti nejvyznamngjsi znacka nabizejici obleceni pouze na bazi 100% baviny bez
dalSich funk¢nich vlastnosti. Oble¢eni mé kryté ruce, které zamezuje proti Skrabani. Jejich
viditelnost je zejména diky propojeni se spole¢nosti Cyril & Metodé¢j, s. 1. 0., ktera je nejen
majitelem znacky Dermaprotec, ale také velmi popularniho serveru www.proalergiky.cz,

ktery je zalozen na obsahovém marketingu s propojenim na e-shop.

6.5.5 PROATOPIC

Obleceni na bazi 100% bavlny s konfekénimi upravami. Reseni je postaveno na vsitych prs-
tovych rukavicich, které dokazi béhem spanku vyrazné zamezit Skrabani nehty o citlivou a
podrazdénou kizi. Vlastni webové stranky www.proatopic.cz s moznosti ndkupu jsou dopl-

nény neaktivni Facebook strankou.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Vzhledem k uzce zaméiené cilové skupiné a neznalosti prostiedi zvolil autor prace kvalita-
tivni vyzkum. Hloubkové rozhovory pfinaseji nové a praktické poznatky piimo od respon-
dentt, kteti maji doma dité s atopickym ekzémem. Zjisténé informace poslouzi jako infor-

macni zéklad pro tvorbu komunikacni efektivni on-line kampané.

7.1 Identifikace problému

Spoleénost VUB a.s. planuje v 1. pololeti roku 2015 uvadét na trh nové vyrobky. Jedna se 0
sortiment obleceni pro déti ve véku do 12 let, které trpi atopickym ekzémem. Specialné na-
vrzené textilie mohou napomadhat k lepSimu stavu podrazdéné pokozky, jez je nejcastéjSim
dasledkem této nemoci. Toto zbozi je na ¢eském trhu jedinecné a cilova skupina mnohdy o
tomto zptisobu podpory 1é€by nemoci nevi. Strategie spolecnosti je zamétena na kone¢ného
spotiebitele s dirazem na nizkonakladovou komunika¢ni on-line strategii. Vzhledem k
tomu, Ze vysoké procento cilové skupiny jsou matky ve véku 20-35 let, jedné se o v€kovou
skupinu lidi, ktera ma k on-line prostiedi velmi blizko. Otazkou ale zistava, jaké nastroje s
ohledem na vysokou efektivitu a nizké naklady zvolit? Jaké obsahové motivy by mély pro-

tinat komunikaci napfic riiznymi kanaly?

7.2 Cil a ucel Setreni

Ziskat insight cilové skupiny a objevit nové informace, diky nimz bude mozné Iépe nastavit
rizné obsahové motivy, ton komunikace a celkovou kampain. Hloubkovy rozhovor je sou-
¢asti komplexniho vyzkumu, jeZ dale zahrnuje praktické testovani odévii a zdznam mnoha
informaci do zkusebniho protokolu, na jejichz zaklad€¢ bude provedena uprava sortimentu

odévu a dalsi inovace.

7.3 Timing

Hloubkové rozhovory probihaly v obdobi od 23. do 31. 3. 2015. Délka rozhovora se pohy-
bovala od 20 do 40 minut.

7.4 Rozpocet

Samotné naklady na hloubkovy rozhovor jsou minimalni. V ptipad¢ Skype hovoru jsou na-
klady nulové a v ptipad¢ telefonického hovoru je pocitana sazba 1 K¢/ min. Celkové naklady

tedy ¢ini 162 K¢ (162 telefonickych minut). Celkem tii hovory probé&hly pies Skype. Kazda
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respondentka zaroven obdrzi vzorky obleceni k testovani. Zde ¢ini primérna hodnota zbozi

zhruba 700 K¢ na jednu respondentku. Celkové naklady jsou necelych 8 000 K¢&.

7.5 Objekt vyzkumu

Zakladni definice cilové skupiny je velmi jednoducha. Respondenti jsou zeny — matky od

déti veku 0-12 let, které trpi problémy s atopickym ekzémem.

Respondenty pro vyzkum autor ziskal oslovenim on-line komunit sdruzujicich lidi a matky
déti s atopickym ekzémem. Tyto komunity byly dohledany na socialni siti Facebook. Na-

sledné probéhlo sezndmeni s pribéhem vyzkumu, ktery se sklada ze tii Casti:

1) Hloubkovy rozhovor
2) Praktické testovani vyrobkd po dobu nékolika mésict

3) Vyhodnoceni praktickych zkousek

V této bakalaiské praci autor pouziva pouze vysledky hloubkového rozhovoru, které jsou
stéZejni pro spusténi prodeje. Zbyvajici dvé ¢asti budou vyhodnoceny v 1. pololeti roku 2015

a slouzit budou k inovaci stavajiciho sortimentu.

K vyzkumu se pfihlésilo celkem jedenact respondentek.

7.6 Forma kvalitativniho vyzkumu

Pro kvalitativni vyzkum autor prace zvolil hloubkovy rozhovor s piedem stanovenou struk-
turou. Nebylo podminkou drZet se scénate, ale naopak bylo dileZité dostat se do hloubky a
hledat dosud neobjevené poznatky souvisejici s oblecenim pro déti s atopickym ekzémem a
tegie. Vzhledem k tomu, Ze jednotlivi respondenti Ziji riizné po celé Ceské republice, hloub-
kové rozhovory probihaly pomoci Skype nebo telefonického hovoru. Z kazdé konverzace je
pofizen zvukovy zaznam, ktery autor nasledné podrobil analyze. Piepis téchto rozhovort je

piilohou bakalatské prace.

7.7 Nahled strukturovaného rozhovoru

Podstatou hloubkového rozhovoru je dostat se pod povrch problému a narazit na nové po-
znatky. Jinak tomu nebylo ani v ptipad¢ této prace. Nize je uvedena zakladni struktura roz-
hovoru, ale ¢asto se prub¢h lisil a pieskakovalo se z jednoho téma na druhé, podle toho, jak

bylo potieba.
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7.7.1 Navozeni prijemné atmosféry na uvod
Na uvod bylo respondentce vyjadieno podékovani za spolupraci pti praktickém testovani
obleceni pro déti s atopickym ekzémem. Dale byly vysvétleny divody vedouci k realizaci
takového vyzkumu, jeho priibéh, zptsob zpracovani vystupii a zajisténi anonymni ucasti na
vyzkumu, pokud nebude vzajemné dohodnuto jinak.
7.7.2 Historicka zkuSenost s podobnym produktem
Setkala jste se s obleCenim pro déti s atopickym ekzémem a méla jste moznost je vyzkouset?
= Pokud ano, jaké mate zkuSenosti a jak jste se k nim dostala?
= Pokud ne, co si predstavite pod nazvem ,,obleceni pro déti s atopickym ekzé-mem*?

7.7.3 Identifikace o¢ekavani

Co si predstavite pod ndzvem ,,obleCeni pro déti s atopickym ekzémem*? Co je pro Vas
stézejni vlastnosti nebo funkei odévl pro déti s atopickym ekzémem? Co od takového pro-

duktu ocekavate?

Jak by mélo obleceni pro déti s atopickym ekzémem podle Vas vypadat? Jsou dulezité rizné

barevné varianty?

Jaké problémy fesite pfimo vy (se synem, dcerou)? Nasleduje diskuze o tom, jak by mohly
odévy pomoci.

7.7.4 Predstaveni naSeho produktu

Sezndmeni respondenta s novym produktem, vysvétleni zdkladnich vlastnosti a funk¢nosti.

= Zjisténi, zda bylo vSe srozumitelné a jasné. Jaky ndzor ma respondent na toto feSeni?
= Hlavni diskuze o problematice odivani déti s atopickym segmentem. Sortiment
odévi, na které jsou u svych déti zvykli.

7.7.5 Vyhledavani informaci o produktu respondentkou

Jak budete postupovat v piipad¢, ze chcete najit néjaké informace o obleceni pro déti s ato-

pickym ekzémem?
Dostala jste nékdy doporucéeni na oble¢eni od Iékate, dermatologa?

Jaké informace o téchto odévech byste ocekavala na prvnim misté, pokud je dohledate na

internetovych stankach?
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Jsou pro Vas dulezité ptirodni a BIO produkty? Véfite jim? Proc?

Vlakna v odévu obsahuji slozky chitosanu, ktery pomaha zamezovat rozsifovani a likviduje
bakterie jako je Staphylococcus aureus. Cely tento proces je pomérné véda. Chtéla byste k
této vlastnosti ziskat podrobnéjsi informace, nebo si vystacite se zdkladni informaci, Ze

odévy jsou antibakterialni?
Tyto informace na webu by mély byt napsané spiSe pratelskou nebo odbornou formou?

Vyrobky vyrabime kompletné v CR. Davéte prednost ¢eskym vyrobkim, a jak celkové

pohlizite na ¢eské vyrobky?

Jaké weby a fora tykajici se atopického ekzému nebo péci o déti navstévujete a z jakého
divodu? Cim si ziskaly Vasi davéru?

7.7.6 Struktura webu

D¢leni sortimentu obleceni na e-shopech preferujete podle véku nebo podle typu produktu
(stfih — overal, tricko)?

7.7.7 On-line nakupovani

Nakupujete na internetu obleceni pro déti, ptipadné jiné produkty? Co vam dokaze nakup

znepiijemnit?

Jakou maximalni horni hranici ceny jste ochotna investovat do nabizeného obleceni pro déti
s atopickym ekzémem (typ odévu podle véku ditéte respondentky)?

7.7.8 Volna diskuze

Prostor pro dalsi otazky a ptatelské ukonceni rozhovoru.

7.8 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Autor provedl analyzu jednotlivych hloubkovych rozhovori. Kazda, vice ¢i méné odlisna
konverzace, pfinesla zajimavé myslenky, z nichz nékteré se opakovaly u vice respondentek
a je jim tak prikladana vétsi vaha. Zasadni poznatky a zjisténi, které autor vidi jako dilezité

pro navrh komunikacni strategie, jsou blize popsany v nasledujicich kapitolach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

7.8.1 Shoda o¢ekavani respondenti s vlastnostmi vyvinutého produktu

Pfi vyvoji obleceni pro déti s atopickym ekzémem bylo zifejmé, ze cilova skupina, tedy
matky téchto déti, se pravé kvili témto problémlim spojenych s riznymi alergiemi Casto
orientuji na prirodni produkty a alternativni zptsoby 1é¢by. Jejich snahou je poskytovat
ditéti produkty s minimalnim nebo nulovym obsahem pfidavnych chemickych a alergennich
latek. Redeni CleverTex® je zalozeno na materidlovém slozeni 50 % regenerovana celuléza
/ 50 % organickd bavlna. Obleceni ma ptirodni (béZovy) odstin, ale neni chemicky barevné
a je vhodné pro déti do tii let. Drtiva vétSina respondentek povazuje za nejdilezitéjsi infor-
maci o détském obleceni materidlové slozeni, pricemz vyhledavaji 100 % bavinu. Nepii-
pada v uvahu nakup obleceni s obsahem umélych vlaken jako polyester, polyamid apod.
BavInéné obleceni bylo respondentkdm doporu¢ovano i dermatology a alergology, tedy au-

toritami v oboru.

Rozdilné byly pozadavky na konfek¢ni provedeni obleceni, ale v zasad¢ 1ze vyvodit zavér,
Ze by do sortimentu oble¢eni mély byt zarazeny i typy s krytyma rukama. Déti maji
problém zejména pies noc, kdy se nekontrolované §krdbou a mnohdy az do krve. Tato kon-

fekéni uprava je ve vybranych typech odévi aplikovana.

Pfi otdzce, kdy mély respondentky vyjadfit své oCekavani od odéva pro déti s atopickym
ekzémem, zminovaly, Ze obleeni by mélo zamezovat rozskrabani, ale prozatim neni na trhu
feSeni, které pomaha stavu podrazdéné pokozky. Navrhovaly, Ze by odévy mohly obsahovat
néjaké pifimési jako stiibro, které se dava do funkcniho pradla a vykazuje antibakterialni
i¢inek. Toto ocekavani piimo koresponduje se zasadni funkci feSeni CleverTex®. Slozky
chitosanu obsazené v regenerované celuléze vykazuji antiseptické ucinky na bakterie Sta-
phylococcus aureus a Klebsiela pneumoniae. Tato funk¢ni vlastnost je deklarovana nejen ze
strany vyrobce vldkna, ale také je potvrzena akreditovanou zkousSkou, kterou si nechala spo-
le¢nost VUB a.s. vypracovat. Zasadni vSak na této vlastnosti je fakt, ze s bakterii Staphylo-
coccus aureus maji problémy 1 déti s atopickym ekzémem. Tato bakterie se mize usidlit na
podrazdéné kiizi a svédéni se tak stava jesté nesnesitelnéjsi. S touto bakterii ma zkuSenosti

nekolik respondentek, které zdaraziovaly, Ze tato vlastnost se jim velice zamlouva.

wewr

Jedno z témat v hloubkovém rozhovoru se tykalo podstatnych informaci o produktu, které
by respondentky o¢ekavaly na webu zvyraznéné nebo snadno dohledatelné. Ve vétsing pii-

padll dominovalo materialové sloZeni a zpisob udrzby. To odpovida i o¢ekavani, které
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bylo popsano v odstavci 8.8.1. Je tedy dulezité, aby materidlové slozeni ptedstavovalo v
riznych typech kampani a inzerce vyznamnou roli. S tim souvisi také zptisob udrzby. Re-
spondentky uvadely, ze obleceni svych déti stiidaji a perou kazdy den. Praci cyklus snizuje
délku zivotnosti odévu a podle jejich zkusenosti vydrzi obleceni tento narocny kazdodenni
proces maximalné 3 mésice. Aby se zivotnost co nejvice prodlouzila, je nutné znat spravny

zptisob udrzby.

Velmi dualezité je také komunikovat, Ze se jednd o produkt z pfirodnich materiali, bez
chemickych barviv a obsahu alergennich latek (barviva, nikl v patentkach apod.). Re-
spondentky neptikladaji nijak zvlastni vyznam oznaéeni produktu jako ,,BIO*, ale spiSe ob-
sahu riznych alergennich a jinych chemickych latek. BIO produkty ve vétsiné pripada resi
jen pro své dite, které ma problém atopickym ekzémem. Pravé z téchto diivoda se zacaly

zajimat o zdravy Zivotni styl a nakupovat ptirodni produkty.

Vyznamné odliSeni produkti CleverTex® od konkurence spo¢iva v pfidané funkéni
vlastnosti. Piimés chitosanu ve vlaknech je bakteriocidni pfip. bakteriostaticka. Tato
funkéni vlastnost v§ak musi byt komunikovana srozumitelnou formou a vSechny cizi a od-
borné vyrazy musi byt nalezité vysvétleny. Nelze tvrdit, Ze cilova skupina mé vysokoskolské
vzdélani. Atopicka dermatitida si své hostitele nevybira podle vzdélani. V ramci hloubko-
vého rozhovoru byl respondentkdm tento antibakterialni proces vysvétlovan. Rozumély mu
skou formou. V ramci komunikace (webu, mikro stranky) by témto specialnim vlastnostem
méla byt vénovana snadno pfistupna zvlastni sekce s podrobnymi a doplikovymi informa-

cemi.

7.8.3 Nové zjisténé skutecnosti vhodné pro komunika¢ni kampan

vvvvvv

moznost bézové obleceni jakkoli graficky vylepsit. Dvé respondentky uvedly, Ze pokud jsou
dva sourozenci a jeden z nich ma pyzamo s obrazkem a druhy pouze oby¢ejné, mize mu to
byt lito. Emoce ditéte ptisobi na matku a ta piemysli, jak vyhovét obéma détem. Kazda matka
chce mit svoje dit¢ nejkrasnéjsi, a proto vSechny respondentky pfijaly s nadSenim moZnost
ozdobeni odévii naZzehlovacim obrazkem nebo nasivkou. Tedy za piedpokladu, ze funkc-
nost zlistane zachovana. K obleceni 1ze tedy ptibalovat rlizné naZzehlovaci obrazky a nasivky.

V pohodli domova si maminky s détmi vyberou obrazek a oble€eni si samy dozdobi.
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V piipadé praci na obsahovém marketingu, ktery se zde pfimo nabizi (informace o nemoci,
1é¢ba apod.), autor prace doporucuje vyvarovat se obycejnym popisim nemoci a béznym
zpusobtim 1écby, které bud’ znaji, nebo jich je na internetu vice nez dostatek. Respondentky
si naopak ceni vzajemné komunikace na socialni siti Facebook, kde si mohou radit, co fun-
guje a co naopak nema smysl. Aby se znacka CleverTex® odlisila a zaroveii upoutala pozor-
nost, m¢l by obsahovy marketing byt zaloZen na zkuSenostech jednotlivych matek nebo
ostatnich lidi s atopickym ekzémem. Témata by se mohla pohybovat v okruhu zdravé vy-
7ivy, zmény zivotniho stylu a alternativnich zpisobu 1é¢by a ve zpusobech udrzby odévu.
Do jednotlivych ¢lankd budou zapojeny respondentky, které se zrusenim anonymity budou

pocitat.

Dopliikovy prodej je také alternativou k rozsifeni produktového portfolia a zvySeni trzeb.
Castym tématem ve spojitosti s idrzbou odévii byl vybér vhodného praciho pragku. Respon-
dentky inklinuji k alternativnim zptisobtim a ,,babi¢kovskym* radam. Misto avivaze pouZi-
vaji ocet. Misto praciho prasku nastrouhané ptirodni mydlo. Vyvaruji se tedy chemie nejen
vV materidlovém sloZeni ale 1 pfi prani. Doplitkovy prodej by mohl obsahovat rizné alterna-
tivni a pFrirodni praci prostiedky, s podminkou, Ze se bude jednat o produkty ur¢itym zpt-

sobem spojené s oble¢enim.

Poceni vyrazné zhorSuje svédivost ekzému. Je nezadouci. Déti jsou vzdy plné energie a poti
se velmi Casto a omezovat jejich hrani matky nechtéji. V této souvislosti je dobré komuni-
kovat dalsi vlastnost regenerované celuldzy, ktera vlhkost vtahne do stfedu vlikna a na-
povrch pusobi sucha. V tom se zasadné lisi od baviny. Pro zpocené dité nabizi feSeni Cle-

verTex® mnohem lepsi vlastnosti nez klasické bavinéné obleceni.

Tén komunikace miize mit vysoky vliv na uspé$nost prodeju. Autor prace v rozhovorech
jednoznac¢né identifikoval, ze zdravotni problémy ditéte se mohou odrazet v psychice matky.
Pro Zadnou z nich neni ptijemné vidét podrazdénou pokozku svého ditcte a je pfirozené, Ze
bolest citi s nimi. Ton komunikace by se mé¢l vyvarovat agresivni prodejni techniky a vlozit

do n¢j vice empatie a porozumeni.

7.8.4 Nakupovani na internetu

Cilovou skupinu matek ve véku 20 az 35 let Ize zatradit do nejpocetnéjsi skupiny uZivatell
on-line sluzeb. Lidé v tomto véku nakupuji na internetu bézn¢ a toto potvrdily 1 hloubkové

rozhovory. Autor se ale snazil zjistit aspekty, které nakupujiciho rozladi nebo ho dokonce
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pfinuti opustit e-shop. Pokud se potencidlni zdkaznik rozhodne produkt nakoupit, bylo by

znacné neefektivni ztratit konverzi naptiklad v poslednich krocich nakupniho procesu.

Z hloubkovych rozhovort je zfejmé, ze web musi ptisobit profesionalnim dojmem a budit
diveéru. Musi byt viditelné umistény obchodni podminky a cena za dopravu. Respondent-
kam vadi, pokud se cena dopravy zobrazi az v poslednim kroku objednavky. Dal§im dtlezi-
tym aspektem je skladova dostupnost. Zbozi by mélo byt skladem, a pokud to je tak uve-
deno, mélo by to platit. Dodatecna informace po odeslané objednavce o momentalni skla-

dové nedostupnosti je nepiipustna.
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8 DEFINICE CILOVE SKUPINY

Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena tato cilova skupina:
e matka bez rozdilu véku, ktera ma dit¢ ve véku 0 az 12 let s atopickou dermatitidou.

V ramci kvalitativniho vyzkumu autor prace dokazal cilovou skupinu zpiesnit a ziskal tak
podklady pro tvorbu person, tedy idealnich piedstavitelek potencialnich zakaznic, které po-

mohou vytvorit pfistupné a efektivni webové stranky a podklady pro obsahovy marketing.

8.1 Tvorba person

Z kvalitativniho vyzkumu plyne, Ze komunikace znacky CleverTex® musi zvazovat dvé za-

kladni persony.
Lucie — matka, ktera sama trpi atopickym ekzémem

- Syn Jakub (4 roky) zdédil atopicky ekzém, matka ma nemoc v mali¢ku, vyzkousela
snad vSechny metody 1é¢by a tolik se nezajimé o novinky v oblasti 1é¢by atopické
dermatitidy.

- 28 let.

- Zaméstnana (piijem 20 000 K¢), o hlavni piijem (28 000 K¢) se stara manzel.

- O vydajich pro déti rozhoduje matka, je ekonomicky zalozena, protoze mit doma dité
s atopickym ekzémem je finan¢né narocné.

- Rodina bydli v rodinném domku v pfedmésti.

- Volného ¢asu ma vice nez na matetské dovolené, ale jeji as urcuje stale syn. Chodi
s kamaradkami na kavu. Sportuje a zajima se o zdravy Zivotni styl. VétSinu ¢asu travi
v domécnosti.

- Aktivné pouziva internet a rizné technologické pomiicky — smartphone, tablet.
Magda — matka, ktera se s atopickym ekzémem setkala poprvé u své dcery

- Dceti Jitce (1 rok) se atopickd dermatitida poprvé objevila v péti mésicich. Matka se
s nemoci seznamuje a dychti po novych informacich. Neustale hleda nové a nové
rady, jak projevy ekzému zmirnit.

- 26 let.

- Na matetské dovolené (mateiska 8 000 K¢), o hlavni pfijem (30 000 K¢) se stara

manzel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

- Ovydajich pro déti rozhoduje matka, je ekonomicky zalozen4, protoze mit doma dité
s atopickym ekzémem je finan¢né narocné.

- Rodina bydli ve mésté v byte.

-V podstaté nema volny ¢as, a pokud ano, vénuje ho kamaradkam (také matky), man-
zelovi a svym ¢asove nendro¢nym koni¢klim, jako jsou rtizné ru¢ni prace, malovani
apod.

- Vzhledem k atopickému ekzému se zacala zajimat o zdravou stravu a Zivotni styl.

- Aktivné pouziva internet a rizné technologické pomticky — smartphone, tablet.

Rozdil téchto dvou person je zejména v aktivnim vyhledavani informaci o riznych zputso-
bech 1é¢by. Lucie, ktera s ekzémem bojuje cely Zivot, zna piiznaky nemoci, vi ¢emu se vy-
varovat a nepotiebuje takové mnozstvi rad a doporuéeni jako Magda, pro kterou je atopicka
dermatitida absolutni novinkou. Pro isp&ch produktové fady CleverTex® je diileZité neopo-
menout tyto zasadni rozdily, ale aplikovat je do komunikacni strategie. Mnohem téz$i bude

zacilit reklamni sdéleni na Lucii nez na Magdu.
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9 MARKETINGOVY MIX PRODUKTU

Nasledujici marketingovy mix v sobé kombinuje fakta z vyrobniho a vyvojového prostiedi

spolecnosti a poznatky ziskané z hloubkovych rozhovort.

9.1 4C

Autor moderni pojeti marketingového mixu 4C rozebral v teoretické ¢asti této prace. Nyni,
kdyz je kvalitativni prizkum hotovy, je potfeba tento mix uvést do praxe a polozit tak za-

kladni stavebni kameny pro komunika¢ni kampan produktu.

9.11 Customer value (hodnota pro zakaznika)

Produktem je sortiment obleCeni pro déti, které trpi atopickym ekzémem. Kvalitni ¢esky
vyrobek vyvinuty v pfimé spolupraci s matkami. Produkt je uvadén pod ochrannou znamkou
CleverTex®, ktera prohlubuje divéru zdkaznikl ve funkénost produktu vzhledem ke stava-
jicimu portfoliu specidlnich, ochrannych a funk¢nich textilii. Zasadni hodnotou pro kupu-
jiciho je zmirnéni projevii atopického ekzému u vlastniho ditéte (zabrana proti roz-
Skrabani), uleh¢eni od bolesti a zlepSeni psychiky a celkové pohody ditéte i matky. Po-

kud je dité zdravé, je Stastné a rodice jsou pak také St’astni.

9.1.2 Customer’s total costs (celkové naklady zakaznika)

Matka je ochotnd do zdravi svého ditéte investovat mnohem vice financi neZ do vlastnich
kaznici ochotni investovat mnohem vice. Podminkou vSak je stoprocentni kvalita a zejména
funk¢nost. Do celkové ceny je nutné zapocitat i cenu dopravy, ptipadné dobirky. | tato cena

muze vliv na nakupni rozhodovani.

9.1.3 Convenience (pohodli, komfort)

Pohodli ndkupu nespociva jen v rychlém a jednoduchém objednani pies e-shop, ale zékaz-
nici potiebuji snadno a rychle dohledat vSechny potifebné informace, které musi vstiebat
vV ramci nakupniho rozhodovéni. Pokud tyto informace nebudou pfipravené a umisténé na
spravnych mistech, mohou se zacit shanét po konkuren¢nim feSeni. Pfehlednost a pouZitel-
nost uzivatelského prostiedi e-shopu je zakladem. Zakaznik musi snadno a rychle porozumét

produktu, zvolit spravnou velikost obleceni a v ptipadé problémi mit jasn¢ dany smér, na
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koho se obratit. Pokud bude zdkaznikovi poskytnuto maximalni pohodli (convenience) pro

jeho nakupni rozhodovani, vyrazné se zvysuje pravdépodobnost nakupu.

9.1.4 Communication (komunikace)

Autor se v ramci této prace zabyva on-line nizkorozpo¢tovou komunikaci, ktera bude hrat
zésadni roli. Cilem vyrobce (VUB a.s.) je navéazat piimy vztah s koneénym odbératelem.
Tento postup zpocatku bude velmi ¢asove a finan¢né naro¢ny, ale z dlouhodobého hlediska
nejen efektivni, ale zaroven bude zdrojem relevantnich informaci pro inovace. Marketingova
komunikace bude zamétena na socialni sité, PPC obsahovy marketing, zapojeni zkuSenosti
uzivateli, PR. Soucasti strategie budou i riizné nastroje podpory prodeje (vérnostni program,

soutéze apod.).
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10 KOMUNIKACNI MIX PRODUKTU

V nasledujicich odstavcich autor navrhuje komplexni komunikaéni strategii v on-line pro-
sttedi vCetné tvodni kampan¢ na osloveni a ziskani prvnich zakaznikli. VSe s diirazem na

nizkonakladovost, tedy maximalni efektivitu vynalozenych finan¢nich prostredkd.

10.1 Vlastni webové stranky a e-shop

Spoleénost VUB a.s. vlastni a provozuje webové stranky www.clevertex.cz pro své stavajici
produktové portfolio. Struktura webu se v soucasné dobé d¢€li na tfi zakladni produktové

fady:

e Antistatika a ESD
e Nehotlavé funkéni pradlo

e Lifestyle — wellness a relax osusky

Autor navrhuje inovaci webu jak z hlediska Ul, tak z hlediska e-shop systému. Dulezité
inovaci bude podroben zejména e-shop, jehoz aktudlni verze bude nahrazena novou sofisti-
kovangjsi verzi, ktera pfinese zdkaznikim mnohem vice pohodli pii nakupovani nebo zpétné

spravé objednavek.

Produktova tada Lifestyle bude kompletné pfepracovdna do nové podoby. Kromé osuSek a
ruénikd s vytazky z motskych fas zde bude k dispozici prodej noveé vyvinutych vyrobki,
mezi které patii obleceni pro déti s atopickym ekzémem, kloubni bandaZe pro revmatické a
pooperacni problémy a no¢ni oSaceni pro diabetické pacienty. Sekce textilii pro kozni a jiné
zdravotni problémy dostane kompletn¢é novou podobu a na zékaznika bude piisobit dojmem,
ze se opravdu nachazi na e-shopu se specializovanymi textilnimi vyrobky uréenymi pro

zdravi. Tento fakt siln€ prohloubi ditvéru v nabizené zbozi a jejich funkénost.

10.1.1 Unit interface

Web clevertex.cz slouzi jako prodejni kanal. Jeho uzivatelské prostifedi bude v zékladu ko-
pirovat ostatni produktové fady sortimentu znacky CleverTex®, kde v levém postrannim
menu bude vicestupiiové déleni produktu podle nemoci (atopicka dermatitida, kloubni pro-
blémy, diabetes, wellness). Toto vertikdlni menu bude doplnéno sekundarnim vertikalnim
menu obsahujici informace o nakupovani a dodate¢né informace o principech a funk¢nosti

nabizenych odévii. Paticka i zahlavi webu je stejné jako u ostatnich produktovych fad. Mezi
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zahlavim a hlavnim obsahovym polem bude proménlivy HTML slider, ktery bude prezen-
tovat jednotlivé textilni produkty nebo upozoriiovat zadkazniky na riizné akéni nabidky, no-
vinky apod. V urcité souvislosti se zjisténymi informacemi z hloubkovych rozhovori by
mélo hlavni obsahové pole na indexu produktové fady znacky CleverTex® obsahovat jed-

notlivé dlazdice s t€émito tématy:

e Objednani vzorku textilie pro déti s atopickym ekzémem ZDARMA (vice v kapitole
11.3),
e Moznosti piepravy/osobniho vyzvednuti a cena. Rychlé odkazy na obchodni pod-
minky,
e Dblog — souc¢ast obsahového marketingu,
e vybér z produktl — vybér nejprodavanéjsiho nebo nejzajimavejsiho zbozi.
Cilem uvodni stranky e-shopu je vzbudit dojem profesionalniho, inovatorského, ale zaroven
pratelského prostiedi.

V piipad¢, Ze se uzivatel rozhodne vstoupit do nabidky pro atopicky ekzém, sortiment odévil
bude moci filtrovat podle véku ditéte (respektive velikosti), nikoli podle typu stéihu. Tento
zpusob dovede zakaznika mnohem rychleji k nabidce produkti, kterd bude vhodna pro vék

jeho ditéte.

Dratény model indexu webovych stranek je znazornén na nasledujicim obrazku.
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e g 7 uZzivatelska sekce/kosik
[LEVERTEX

SPECIALNI, OCHRANNY A FUNKTNi TEXTIL

0 nas Produkty  Spoluprace Kontakt

HTML SLIDER

(pouze na tvodni strance)

Atopicky ekzém

— kojenci
— batolata
— predskolni vék
objednani vzorku zdarma Cena prepravy a zpusoby
Pro diabetiky (kreativni headline) prepravy

Revmatické problémy

CleverTex

Blog BlOg

Technologie vyroby

Nakupovani
Obchodni podminky
Zpusob platby
ZpUsob dopravy
Reklamace
Bonusy

Vybér z produktt
Cena prepravy
a zpUsoby prepravy

\g' CLEVER vyvoj é CLEVER kvalita '\5\ CLEVER reseni
Nezlistavéme pozadu a pracujeme Funkéni textilni materialy vyZaduji Vyjit vstiic novym pozadavkdm je
na novych vyzkumnych projektech. kvalitni zpracovani. K tomu nam slouzi dilezitou soucasti nasi prace. Jsme
Diky vysokému know-how vytvaiime ovérené vyrobni procesy, certifikace a partnerem pro netradicni a zajimava
vyjimeéné textilni materialy. praktické zkousky. textilni FeSeni.

HOME PRODUKTY BLOG SPOLECNOST REFERENCE KONTAKT

Obrazek 2 — dratény model (wireframe) indexu webovych stranek.
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10.1.2 Copywriting

Cely web bude predan kreativnimu textafi, ktery vytvofi atraktivni nadpisy a texty. Samo-
ziejmosti je jednoduchost, napaditost a snadné porozumeéni. Ton komunikace bude kore-
spondovat s navrzenymi personami a vysledky kvalitativniho vyzkumu, které autor po-

drobné popisuje v kapitole 8.8.3.

Zisadnim ukolem tvorby texti na web bude implementace ,,hodnoty pro zikaznika*
(customer value - marketingovy mix 4C, kapitola 10.1.1) pfimo do produktovych textd a

jinych sdéleni na webu.

U produktovych textli je nutné zvyraznit a dat do popiedi informace, které¢ zédkaznika zaji-

maji nejvice (kapitola 8.8.2 a 8.8.3):

e materidlové slozeni a zptisob udrzby,

e antisepticka vlastnost se schopnosti zamezit riistu bakterii,

e produkt z pfirodnich materiald, bez chemickych barviv a obsahu alergennich latek
(barviva, nikl v patentkach apod.)

e Kkryté ruce — zamezeni proti Skrabani,

e moznost ozdobeni odévi nazehlovacim obrazkem nebo nasivkou,

e problematika poceni.

10.1.3 Obsahovy marketing

Softwarova inovace webu clevertex.cz obsahuje i systém vlastniho blogu s tfidénim podle
jednotlivych zdravotnich problémi. Obsahovy marketing je dlouhodoba strategie pro budo-

vani divery, vérnosti zdkaznika a image znacky.

Obsahovy marketing bude zaloZen na zkusenostech jednotlivych matek nebo ostatnich
lidi s atopickym ekzémem. Témata by se mohla pohybovat v okruhu zdravé vyzivy, zmény

zivotniho stylu a alternativnich zptisobu 1é€by, zptisob udrzby odévii a zejména vlastnich

vvvvvv

Autor prace stanovil frekvenci pfispévkil 2x za mésic. Plan témat pro prvni tfi mésice:

1) Chitosan a atopicky ekzém

Vysvétleni antiseptického ucinku
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2)

3)

4)

5)

6)

Obleceni vs. atopicky ekzém

Vysvétleni problematiky odivani pacientl s ekzémem. Co funguje a ¢emu se naopak
vyvarovat.

V zivoté bych nepouzila chemicky praci prasek!

Vysvétleni u€inki a vlastnosti chemickych a piirodnich pracich prasku.

Vybér alternativnich zpiisobu 1é¢by ekzému ¢ast 1/3

Ve spolupraci s matkami ze skupin na socialnich sitich vybrat rady a doporuceni pro
zivot s atopickym ekzémem. Ttidilny serial.

Kde a kdo pro vas oble¢eni vyrabi?

Ptibéh o vzniku napadu, vyvoji az po finalni realizaci — diraz na ¢esky a pfirodni
produkt.

CleverTex® a nazor odbornika

Rozhovor o problematice s odbornikem.

10.2 Osloveni zakaznika

V ramci nizkorozpoctové komunikace je zvySeny diraz na efektivitu vynalozenych financ-

nich prostfedkl. Obleceni pro déti s atopickym ekzémem neni pfili§ zndmé, a proto je nutné

zvolit spravné néstroje a zplsoby, jak oslovit izce definovanou cilovou skupinu.

10.2.1

PPC a remarketing

Klicova slova je dlilezité volit obezietné. Autor doporucuje vytvoftit n€kolik druhtt PPC kam-

pani realizovanych ve sluzbach Seznam, Google a Facebook.

1)

2)

3)

10.2.2

Uzivatel nehledd pfimo odévy pro déti s atopickym ekzémem, ale informace o ek-
zému u déti => landing page ptispévky na blogu (obsahovy marketing) s naslednou
remarketingovou kampani na obleceni.

Uzivatel hleda pfimo odévy pro déti s atopickym ekzémem => landing page pfimo
produkt s naslednym remarketingem.

Grafické reklamy — image fotografie.

Display

Bannerova reklama na informacnich serverech zabyvajicich se péci o déti, idealné zdravot-

nimi — koZnimi problémy bude nedilnou soucasti kampan¢. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti
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tohoto druhu reklamy a malého procenta konverze budou zvoleny v prvni fazi levnéjsi ser-
very, mezi které patii tolik zndmy mimibazar.cz (mimo jiné je zde prostor i pro zobrazovani
remarketingovych kampani), kde je display né¢kolikanasobné levnéjsi nez u ostatnich ser-
vert. Autor nepovazuje za efektivni vénovat se vice tomuto reklamnimu formatu, kde
je malé zacileni za vysoké finan¢ni ¢astky. Tento zptsob reklamy je vhodnéjsi pro vyrobky
ur¢ené masam, nikoli tak uzce zamétené cilové skupiné, jako jsou matky déti s atopickym

ekzémem.

10.3 Presvédcéeni zakaznika k prvnimu nakupu

Obleceni pro déti s atopickou dermatitidou se netadi do kategorie levnych produkti. Ob-
zvl4st pokud disponuje vlastnostmi jako fedeni CleverTex® (viz kapitola 7.3). Dokud se na
nezavislych serverech neobjevi zkuSenosti s témito produkty, bude potieba prodej podpofit.
Jednou ze zasadnich vlastnosti, ne-li nejzasadnéjsich, je omak a material textilie. Pokud toto
nefunguje, nebudou ani prodeje. P¥ijemnost textilii CleverTex® na dotek je jednou z jeji
pfednosti a bylo by Skoda ji nevyuzit. Zakaznice budou mit moznost objednat si bezplatny
vzorek textilie zdarma. Tento vstiicny krok vzbuzuje diivéru, a protoZze ti, kdo si objednaji
vzorek, to pravdépodobné mysli vazné, dostanou v obdlce slevovy kupdén na prvni objed-
navku. Zaroven budou zafazeni do databaze kontaktt, ¢imz bude spusténa automaticka e-

mail marketingova kampan Citajici téi e-maily:

e Podckovani a oznameni o zaslani vzorku.
e Po ctyfech dnech pfipomenuti se a snaha o ziskani zpétné vazby na vzorek a pobidka
k nakupu se slevovym kupénem.

e V pfipadé, Ze neprob&éhne nakup, bude zaslan dalsi e-mail po dvaceti dnech.

10.4 Pripomenuti se zakaznikim

Zivotnost obledeni pro déti s atopickym ekzémem je kviili ¢astému prani, vyvafeni a kon-
taktu s mastmi zna¢né snizena. Roli zde hraje i rychly rust déti. Po praktickém testovani
obleceni (neni soucasti této prace) bude vyhodnocena jeho Zivotnost. S timto tdajem lze
pracovat v e-mail marketingu a ¢aste¢n¢ i v remarketingu. Podminkou pro efektivitu tohoto
zpusobu piipominani se je kvalita a funk¢énost vyrobku. Pokud ta nebude splnéna a zakaznice
se nebudou chtit k produktu vracet, pravdépodobné dojde spise k odhlaseni z e-mailing listu

nez k opakovanému nakupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Dalsim zpiisobem jak piesné zacilit e-mail marketingové kampané je vyzadovat pii objed-
navce datum narozeni ditéte nebo jméno. Personalizované e-maily mohou obsahovat blaho-
prani k narozenim, sledovat vék a nabizet ,,darkové* baleni spravné stiihové velikosti za

zvyhodnéné ceny.

10.5 Podpora prodeje

V ramci Facebook stranky je mozné vytvofit malé soutéZe nebo slosovani o rizné kupony.
V prostiedi socidlni sité¢ je nutné disponovat rozsahlejsi zékladnou fanouski. Autor tedy do-
porucuje zamétit usili zpocatku bud’ pfimo na vlastni webové nebo partnerské stranky. Uspo-
radat soutéze na relevantnich serverech (zdravi, péce o dité, atopicky ekzém), které maji

vysokou navstévnost, piinese mnohem lepsi vysledky.

Obleceni pro déti s atopickym ekzémem se musi ménit a prat témét kazdy den a nestaci, aby
mély jenom jeden kus obleceni. Proto bude na e-shopu moznost obleceni zakoupit baleni po
dvou kusech za zvyhodnénou cenu. Tyto balicky a akéni sety nebudou jenom praktickeé,

ale zaroven budou Setfit penize zakaznikim.

Jak vyplynulo z hloubkovych rozhovorti, matky ¢asto voli ptirodni praci prosttedky. Tzv.
cross-selling bude spocivat v nabidce vybranych ptirodnich pracich prostfedkd, mydel a

détské kosmetiky, které budou doporucovany ke zbozi vlozenému do koSiku.

Dalsi metodou je up-selling, tedy pobidka zakaznika zakoupit vyssi model. Rust déti je ne-
zastavitelny a obleCeni je tak nutné ¢asto kupovat nové, protoZe jim jiZ nesedi velikost. Po-
dobn¢ jako vérnostni programy jinych spole¢nosti bude nastaven i systém e-mail marke-
tingu, ktery bude v danych ¢asovych intervalech zasilat e-maily s relevantni nabidkou (viz

kapitola 11.4).
Metodou podpory prodeje je také jiz zmifiovany sampling, tedy zasilani bezplatnych vzork.

Tento model ziskani prvni objednavky od zékaznika je podrobné rozepsan v kapitole 11.3.

10.6 Facebook

V Ceské republice nejrozsitendjsi socialni sit’ Facebook nabizi pro cilovou skupinu perfektni
prostor, jak si navzajem vyménovat zkuSenosti s riznymi druhy 1é¢by atopického ekzému.

Predmétem diskuzi jsou Casto riizné krémy, masti ale i spravny vybér obleceni.

Vlastni Facebook stranka bude slouzit jako dilezity nastroj pro rychlou komunikaci se za-

kazniky. Zaroven bude nastaveny redakéni plan vzdy na dva mésice dopfedu S minimalnim
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objemem dvou prispévki za tyden. Velkou roli zde bude zastdvat obsahovy marketing

v ramci blogu na webu CleverTex®.

V réamci socidlnich siti ma vSak zdaleka nejvétsi vahu reklama z ust do ust. Kladné doporu-
¢eni produktu zveifejnéné na Facebooku je silnym prodejnim faktorem. Vybrané respon-
dentky — diskutérky bude znacka CleverTex® vyuzivat K vlastni, ale nenucené propagaci. |
zde plati, aby byl produkt $pickovy a funkéni. V opaéném piipadé€ nelze ocekavat vstiicnost
ze strany respondentek. Odménou bude dlouhodoba spoluprace na testovani a inovacich pro-

duktu, které jsou nezbytné pro zdokonalovani produktu.

10.7 Posileni image znacky

Existuje mnoho serveru zabyvajicich se vychovou déti, poradenskou ¢innosti apod. V ramci
nizkonakladové on-line komunika¢ni kampané je nutné volit relevantni servery s vysokou
ctenosti. Tedy takové, kde pravdépodobnost osloveni cilové skupiny je nejefektivnéjsi. O

oblegeni CleverTex®, by mélo byt slyset i z riznych jinych nezavislych zdroji.

e Placené PR ¢lanky, kazdy ¢lanek odlisny — téma podle zaméteni serveru.

e Poskytnuti vzorkl redakcim servert k vlastnimu testovani a vyjadieni vlastniho na-
Z0ru.

e Spoluprace s bloggerkami, které se zajimaji o péci o dité, zdravy zivotni styl, anebo

pfimo o problematiku atopického ekzému.
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11 ROZPOCET A NACASOVANI

V ramci nizkorozpoctové komunikacni kampané autor zvolil relevantni nastroje. Nize je

uveden ¢asovy harmonogram na $est mésict a vyuziti finan¢nich prostfedkt na jednotlivé

nastroje.

Tabulka 1 Navrhovany rozpocet marketingové komunikace

Sluzba/nastroj Cena Termin plnéni
Implementace nového systému e-shopu, | 30 000 K¢ do 31.5. 2015
grafické prace
Kreativni copywriting 8 000 K¢ do 15. 5. 2015
Profesionalni fotografie 8 000 K¢ do 15. 5. 2015

Obsahovy marketing (2 ¢lanky za mésic)

z vlastnich zdroji

Prabézné od 20. 5. do

20. 11. 2015
PPC a remarketing (Google, Seznam, Face- | 15 000 K¢ od 1.6.do 1.9.2015
book), pro prvni dva mésice
Sampling (vzorky textilii zdarma) 21 Ké/ks od 1.6.do 1.12. 2015
E-mail marketing 3500 K¢ od 1. 6.do 1.12. 2015
Soutéz 3000 K¢ od 2.7.do 2. 8.2015
PR ¢lanky (3x, sampling bloggerkam) 2 500 K¢ od 1.6.do 1.9.2015
Sprava Facebook stranky (propagace pfi- | 5000 K¢ od 1.6.do 1.9.2015
spévki)
Niaklady celkem 70 000 K¢
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12 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

Jaké on-line marketingové nastroje jsou vhodné pro cilovou skupinu pro dany produkt

s durazem na efektivitu a nizkonakladovost?

Internet jako médium nabizi perfektni moznost zacileni a zpétné méteni efektivity. S rozris-
tajicim se mnozstvim informaci, které sami uzivatelé¢ védome i nevédomé poskytuji vyhle-
davacim serverim nebo socialnim sitim Ize cilovou skupinu pomérné snadno identifikovat.
I pies velmi uzkou segmentaci tohoto produktu lze reklamni sdéleni snadno cilit pomoci
PPC kampani ve vyhledavacich serverech a jejich pfidruzenych sitich a na socialni siti Face-
book. Tato socialni sit, respektive firemni Facebook stranka, bude slouzit k vytizovani do-
tazli, ziskavani zpétné vazby nebo jako zdroj aktualnich informaci pro ptiznivce produktu.
marketingu. Jedna se vSak o dlouhodobou strategii. K budovani divéry a obecné dobrého
povédomi budou slouzit PR ¢lanky a recenze matek, které meély moznost obleceni vyzkouset.
Jejich aktivita na webu a forech je velmi dilezitd. O ziskani divéry potencialnich zakaznika
se bude starat sampling, tedy zasilani vzorkl textilie zdarma k vyzkouSeni piijemného
omaku. Se zakazniky budou udrzovat kontakt e-mail marketing a socialni sité. Je dulezité,
aby mezi jednotlivymi nastroji bylo propojeni. Naptiklad obsahovy marketing mize protinat

vlastni web, Facebook, e-mail marketing, remarketing i PR ¢lanky.
Jaké obsahové motivy zvolit napri¢ komunikac¢ni strategii?

Hloubkové rozhovory poskytly perfektni piehled obsahovych motivi, které jsou pro cilovou
skupinu zajimavé nebo dilezité. Na jejich zaklad¢ Ize vytvofit velmi mnoho variant rele-
vantnich inzerata (grafickych i textovych). Samoziejmosti je profesionalni zpracovani texti,

grafiky 1 produktovych fotografii. Mezi tyto zdkladni obsahové motivy patii:

e materidlové slozeni a zplisob Udrzby,

e antisepticky ucinek — schopnost zamezit rustu bakterii,

e produkt z pfirodnich materiald, bez chemickych barviv a obsahu alergennich latek
(barviva, nikl v patentkach apod.)

e kryté ruce — zamezeni proti Skrabani,

e moznost ozdobeni odévu nazehlovacim obrazkem nebo nasivkou,

e kvalitni produktové fotografie, pfijemna atmosféra, empatie a nad¢je
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e uvolnény a pfijemny ton komunikace, vyvarovat se odbornych vyrazii nebo je vy-

svétlit.
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ZAVER

Obleceni pro déti s atopickym ekzémem je velmi aktudlnim a zajimavym tématem pro on-
line komunika¢ni kampan. A to nejen z divodu, ze cilova skupina je vhodna pro on-line
komunikaci, ale zaroveri feSeni CleverTex® je velmi zajimavé po funkéni strance a nabizi
mnoho potencidlu pro vyladénou a zaroveinl oboustranné uzite¢nou komunikaci. Autor prace
ziskal béhem kvalitativniho vyzkumu pfedstavu o findlni podobé kampané, vybéru vhod-
nych obsahovych motivi a nastaveni jednotlivych nastroji on-line marketingu. Informaci
byl zaznamenan dostatek i nad ramec ocekavani. Jejich naslednd analyza zteteln¢ vypovida
o charakteristice cilové skupiny, jejich pozadavcich na obleceni i preferencich pii vybéru
téchto produkti. Vzhledem k tomu, ze obleCeni pro déti s atopickou dermatitidou neni
v Ceské republice velkym trendem, je nutné do komunikace zahrnout i osvétu, seznamen
cilové skupiny s problematikou odivani a nabidnout tak idealni a inovativni feseni. Co se
volby komunika¢nich on-line nastroju tyce, tedy odpovédi na prvni vyzkumnou otazku, au-
tor doporucuje zaméfit se zejména na obsahovy marketing a socialni sité samoziejmé v kom-
binaci s vyladénym prostiedim e-shopu. Zejména na Facebooku je cilova skupina silné kon-
centrovana v riznych zdjmovych skupinach a diskuzich. Obsahovy marketing prohloubi dii-
véru ve znacku a mize byt vedlejSim zdrojem konverzi. Celd tato komunikace musi byt
doprovazena takovymi obsahovymi motivy, které v rdmci vyzkumu byly vyhodnoceny jako
Autor prace nasel odpovédi na vyzkumné otazky, vytvofil navrh nizkorozpocétové on-line
kampané pro uvedeni nového vyrobku na trh a tim splnil zakladni Gcel této prace. Ackoli je
pravdépodobné, Ze podoba finalni kampané se bude vice ¢i méné lisit, navrzené jadro a ob-

sahové motivy by mély byt zachovany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WOM  World Of Mouth (reklama z st do tst).

4p

4C

SEO

PPC

CPC

CPM

CPA

PR

Cl

Ul

Marketingovy mix — Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promoti-

ons (reklama).

Marketingovy mix — Customer value (hodnota pro zdkaznika), Customer’s total co-
sts (celkové naklady zakaznika), Convenience (pohodli, komfort), Communication

(komunikace).

Search Engine Optimalization (optimalizace webu pro vyhledavace).
Pay Per Click (platba za kliknuti na reklamu).

Cost Per Click (cena jedno kliknuti).

Cost Per Thousand (cena za tisic zobrazeni reklamy).

Cost Per Action (cena za akci).

Public Relations (vztahy s vetejnosti).

Corporate Identity (firemni identita).

Unit Interface (uzivatelské prostfedi webu).
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - pfenosovy model (Shannon a Weaver, 1949) .........ccccovveiiiiiiiieniiineee, 13

Obrazek 2 — dratény model (wireframe) indexu webovych stranek. ...........cccoevvenne 52
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SEZNAM PRILOH

P1: Piepis hloubkovych rozhovori

P2: Digitalni zdznam hloubkovych rozhovora



PRILOHA P I: PREPIS HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Nize je zaznamenan piepis hloubkovych rozhovort. Nejedna se o doslovny piepis, ale o

vybér nejdilezitéjSich informaci, které byly zjiStény. Soucasti bakalarské prace je také digi-

talni zaznam vSech rozhovora (ptiloha P2).

Téma €. 1: Historicka zkuSenost s podobnym produktem

Setkala jste se s obleCenim pro déti s atopickym ekzémem a méla jste moZnost jej vy-

zkouSet?

= Pokud ano, jaké mate zkuSenosti a jak jste se k nim dostala?

= Pokud ne, co si predstavite pod nazvem ,,obleCeni pro déti s atopickym ekzé-

mem?

Odpovéd’ respondentky ¢.:

1.

Zkousela body s rukavickami od firmy Dermaprotec. Jsou dobre navrzeny => mensi
poskrabani, ale nijak to nepomohlo kiizi. Kromé zamezeni Skrabani nic navic. Zna
antibakterialni stFibro v odévech, bambus a sama navrhuje z téchto materialii vyra-
bét néco pro déti ekzémem.

V' Brné kupuje pyzamo pro alergiky. 100 % bavina. Je to strasné drahé, ale je to
Jjejich jedina zdachrana. Problém je zde se slabou latkou, kterd se pri Skrabani casem
prodre. Doporuceni na vice vrstev textilie v oblasti rukou.

Vybira pro syna hlavné obleceni z cisté baviny. Neméla moznost zatim nic koupit.
Koupila cepicku od Vietnamcii a syn se osypal, takzZe je nutné zainvestovat.

Ne, primo ne, ale vzhledem k akutnimu stavu atopického ekzému se dostala k infor-
maci, Ze existuji odevy, které behem noci zabranuji skrabani a protoze s tim ma ak-
tualné velky problém, zvazuje nakup.

Zatim pouze zkoumala na internetu a je ve fazi shanéni a rozmysleni. Hledala
zejména oblecenti s krytymi rukami.

Ano meli a maji objednané dupacky a body s ochranou proti skrabani. Zklidnéni
pokozky neni znatelné. Pouze zamezeni skrabani funguje vyborné.

Setkala se s nim, zkousSela na to sahat a zjistit omak. VZdy to byla 100% bavina, ale
s cenou okolo 1500 K¢. Protoze obleceni pere neustale kazdy den, tak ho zlikviduje
za dva mésice. Zkousela i obleceni s pretazenim pres ruce (kryté ruce), ale mala to

odmitala a nechtéla ji to nutit. Kolem téch ti let uz ma dité viastni hlavu.



8.
9.

Nesetkala se.
Vi, Ze néco takového existuje, ale zatim kupuje pouze 100 % bavinu. Ekzém ma dcera
pouze na nohach a nedokaze si predstavit, zZe by méla prekryté ruce. Mysli si, ze by

to dcera nechtéla nosit.

10. Nesetkala a nezkousela. Cilené po tom nesla.

11. Ne, nikdy. Néco mdlo o tom Cetla, ale nedokdze rict podrobnosti.

Téma ¢. 2: Identifikace oé¢ekavani

Co si predstavite pod nazvem ,,obleceni pro déti s atopickym ekzémem“? Co je pro Vas

stéZejni vlastnosti nebo funkce odévii pro déti s atopickym ekzémem? Co od takového

produktu ocekavate?

Odpovéd’ respondentky ¢.:

1.

Ma malé dité, takze ji to je zatim jedno, ale starsim détem miize byt lito, Ze jejich
sourozenci maji obrazky a ony pouze obycejné bézové. Na internetu cetla diskuze,
kde se maminky radi, jak obleceni ozdobit. Napad s nazehlovacimi obradzky je super.
Kazda mama chce mit své dité nejkrasnéjsi. Pro své dité s atopickym ekzémem pou-
Zivd jenom bavinu. Zkousela i merino, kterou ale dava jako druhou vrstvu.

Meélo by to byt zejména z cCisté baviny, bez chloupku, prijemné na telo. Moznost vy-
varky. Neni potieba barvené obleceni. Na spani vsité rukavice.

Ocekava néjaky zvlastni produkt, ktery jim udélam dobre na kuzi. Umélé materialy
zlobi a jsou neprijemné. Stézejni funkce by méla byt prijemnost na dotek.

Pokryti velke casti téla. Kdyz je klasické pyzamo bez nasitych ponozek, tak je to na
noc nenositelné, protoze si to rucickama vyhrne. Idedlné overal, ale tieba i vyssi krk
- stojacek. Sama nasivala rukavice k rukavim. Mala miminka by to asi sndsela dobre,
ale starsimu to uz vadi a nevi, jestli by kryté ruce akceptoval. Nosi pouze 100% ba-
vinu, nic jiného nepripada v ivahu. Také se nesmi zpotit. S bavinou ma dobré zkuse-
nosti.

Néco na noc s rukavickami, ale boji se, jestli mu to nebude vadit (kluk 3 roky). Uva-
Zuje o overalu, aby mél co nejmensi moznost pristupu na kiizi. At se Skrabe pres odev,
to nevadi. Dobra prodysnost, aby se dité tolik nepotilo. Preferuje bavinéné materidly.
Aby bylo dobre pratelné — pouziva hodné masti. Pere na 40 — 60°C.

Nesmi drazdit, urcité bavina. Rozhodné ne umélé materialy. Zamezeni Skrabani.



7.

10.

11.

Melo by to byt volné. Upnuté triko a leginy jsou Spatné, protoze pokozka nedycha, a
kdyz se dite namaze masti a navlece se toto upnuté pradlo, tak se mast setie a jeji
ucinek nema efekt. DuleZité je, aby se obleceni dalo prat na vysoké teploty, protoze
si tam déti mohou zanést infekce, ,, stafylokoky “ a ty mastné fleky je problém vyprat
véetné dezinfekce pranim na vysoké teploty.

Melo by byt bavinéné. Kryté ruce. Nekteré maminky ty rukdvy zasivaji. Uzaviené
rukavy by vvhovovali i s moznosti vytahnout ruce.

Obleceni by mélo byt ze 100 % baviny a co nejméné svi. Idedlné bezesvé pradlo.
Nesmi nikde zbytecne drazdit.

Mysli si, ze by mélo dobre sat a odvadet pot. Ma problémy s pocenim a naslednym
zhorsenim ekzému. Prirodni materidly. Ma desetileté dité, takze dnes uz kryté ruce
ne. Drive by to uvitala, ale v soucasnosti by si stejné nasel néjakou cestu, jak se
podrbat.

Kdyz je to pro ty miminka, tak kryté ruce proti drbani. Z kvalitniho materialu, aby to

deti nedrazdilo. 100 % prirodni material.

Jak by mélo obleceni pro déti s atopickym ekzémem podle Vas vypadat? Jsou diilezité

ruzné barevné varianty?

Odpoved’ respondentky €.:

1.
2.

Viz predchozi odpoved.

Neni potieba barvené oblecent, barva miize drazdit a prioritni je funkce.

Uzavrené ruce by uvitala. Davala mu rukavice. Slysela, Ze lidé rukavy zasivali.
Mohly by se ale i ruce dostavat ven. Néjak konfekcné vyresit, aby se k tomu rukavicky
pripinaly.

Barva neni viibec podstatnd. Funkcnost rozhodné na prvaim miste. Ale slysela, Ze
mensi déti pak jsou smutné, Ze jejich sourozenci maji obleceni s obrdzky. Napad s
nazehlovacimi obrazky vita.

Na prvnim misté funkcnost, ale moznost nazehlovacek nebo nasivek by byla fajn, ale
radeéji kvalita a funkcnost pred designem. Zaroven to nesmi byt osklivy produkt. Co
se polo-uzavrenych rukawvii tyce, mysli si, Ze se z nich dostane ven.

Design ma roli. Kazda maminka chce, aby jeji dité bylo nacancané, ale neni to pri-
oritou. Moznost nazehlovacich obrazkii se zamlouva. Mély by byt uzaviené i dlouhé

nohavice. Bylo by to vhodné i u starsich deti, nejen kojenci.



7.

8.

9.

10.
11.

Barvy nehraji hlavni roli. Tim, Ze ma dceru tak to sméruje do rizové a cervené barvy.
Spise funkcnost nez design.

Kdyby to bylo hezké, bylo by to lepsi, ale v situaci, kdyz mate doma ,,atopika“, tak
jednobarevna varianta neni problém. Funkcnost prevysuje design.

Ma holcicku a na design urcite kouka. Je si ale vedoma toho, Ze ostatni vyrobci casto
maji pouze bézove odstiny. Kdyby si méla vybrat, tak zvoli pestrejsi variantu.

Miize byt bez problému neutralni, prirodni barva.

Pry nemda byt obleceni pro ,,atopiky “ tmavé. Také by nemélo byt barvené kviili dalsim

chemikaliim. Mélo by byt cisté prirodni.

Jaké problémy FeSite pFimo vy (se synem, dcerou)? Nasleduje diskuze o tom, jak by

mohly odévy pomoci.

Odpovéd’ respondentky ¢.:

1.

N o g M DN

10.

11.

Nyni se zacatkem jara je to rozsireni ekzému a nejvetsi problém je Skrabani. Napr. v
autosedacce, kdyz se dlouho poti, tak se skrabe na zddech. Samotné Moire neveri
natoz, aby to davala svéemu ditéti.

Nejvetsi problém je béehem noci rozskrabani kiize.

Nezjisteno.

Skrabani béhem noci.

Skrabani béhem noci. Nyni mu zabird mast (kombinace antibiotik a kortikoidii).

V podstaté zejména rozskrabani béhem noci. Dostanou se témer kamkoli.

Ekzém se nyni zlepsil. Behem predchoziho léceni u kozniho neméli Zadné uspéchy a
tak nasadila diety a zménu zZivotospravy a zlepsilo se to o 90 %. Na jare prisla pylova
sezona, takze bojuje s ekzémem na rukach a obliceji. Nejhorsi to je ale v noci, kdy se
vzbudi a dere se tieba hodinu v kuse. Resi tedy zejména spani — pere vSechno kazdy
den a snazi se predchdzet i roztociim. Dcera nesnese kryté ruce — mozna, kdyby byla
zvykla od miminka tak by to snesla tieba i do deseti let.

Poskrabanou hlavu, kdyz ji da rukavicky, tak se i tak poskrabe.

Aktudlné neni ekzém v rozsirené fazi a je pouze na nohou.

Poceni — kdyz jde ze skoly a honi se s kamarady, Zpoti se na zadech pod aktovkou a
potom to vice svédi. Pozor: miminka se také poti a hodné — vi to jako zkusena matka.
Tim, Ze koji, tak mozna ma ekzém od ni (matka ma ekzém). Sleduje, Ze i potrava ma

viiv na prubéh ekzému. Hned to Skrabe. Drbe v noci i pres den.



Téma ¢. 3: Predstaveni FeSeni CleverTex®

Seznameni respondenta s novym produktem, vysvétleni zakladnich vlastnosti a funk¢-

nosti.

= ZjiSténi, zda bylo vSe srozumitelné a jasné. Jaky nadzor ma respondent na toto

reSeni?

Odpovéd’ respondentky €.:

1.

N oo o &

8.
9.

Rozuméla. Jsou hodné sportovné zaméreni a toto reseni se jim velmi libi + vysvétleni
funkcnich viastnosti.

Dotaz k materialu a jeho sloZeni a dotaz k poceni, protoze to ma Spatny viiv na ekzém.
Velice je prekvapenda, Ze tam je bio bavina a celuldza s antiseptickym ucinkem. Sama
méla na stéru posledné bakterii staphylococcus aureus. To ji velmi zaujalo.

Urcité rozuméla.

Reseni chape, srozumitelné vysvétleno.

Reseni rozumi bez problémii.

Rozumeéla. Libilo se ji zejména, Ze to eliminuje riist bakterii. Ty se objevuji na kiizi
pomérné casto a potom nasleduje velké Skrabani, takze pokud by tohle mélo néjaké
ucinky, bylo by to super.

Dotaz k bakterii staphylococcus aureus. Taky s tim méli problém.

Vse bylo srozumitelné a otazky neméla.

10. Rozuméla, bez otazek.

11. Rozuméla, bez otazek.

Téma €. 4: Hlavni diskuze o problematice odivani déti s atopickym ekzé-

mem. Sortiment odévii, na které jsou u svych déti zvykli.

Odpoved’ respondentky €.:

1.

Body s DR, overaly. Pere na 40°C nebo 60°C — opakované. Pere v mydlovych ore-
Sich. Nepouziva vitbec umelé prasky a snazi se vyvarovat vysokych teplot.

Barvy nejsou viibec dulezite. Zesilenou strukturu latky v oblasti rucicek. Jak se drdpe,
tak se latka casem roztrha. Za vysokou cenu vyzaduje delsi vydrz nez dva mésice -
550 K¢. S tim, ze to kazdy den pere. Neda se to nosit déle, protoze to je Spinavé a

plné strupii. Pere na 60°C a obcas i na 90°C. Overal by se hodil i pro starsi déti,



10.
11.

nejen pro miminka. Obycejné triko se vyhrne a dostane se na kuzi. Bohuzel overal na
Sestileté leté dité neni k sehnani. Dokaze latka propustit roztoce? Protoze ty jsou
problém pro alergiky. Mozna by nebylo spatné se zamyslet na testovani pradla i proti
roztocum. Uvazuje o nakoupeni potahi na luzkoviny.

Barvy by wvitala, pro ty déti je to pékné. Nosi ,,stramplicky a bodycka*. Slo by to
prirodné barvit, aby tam nebyly chemikalie? Libi se ji pastelové barvy. Ale hlavné
jde o funkcnost, aby to téem détem pomohlo. Navrhuje $vy naruby, aby nedrazdilo —
ale nevypada to na nékterych modelech pékné.

Na spani overaly, kratke body nenosi — pouze v zimé, kdyz se pres to da vrstva.
V zimé dvé vrstvy. Rozhodné ne kratky rukav. Cepicka asi neni iipiné nutnd. Kdyz ma
nohavice s otevienymi nohavicemi, tak pretahuje ponozky az ke koleniim. Zajimavé
Jjsou kuklicky. Masticky pouziva a obleceni je v hrozném stavu, ale na spani ji to je
jedno. Pres den nosi body, které pojme masti a na to dalsi vrstvy. Ale obecné ji skvrny
nevadi.

Natelnik nebo triko. Prvni vrstvu obleceni.

Viz predchozi otazka.

Nepere v béznych pracich prascich. Toto nepatri do jeji domdcnosti. Je ekologicky
zaloZend matka a vsechny tyhle pripravky ten ekzém zhorsuji. Mysli si, Ze ,,ekzema-
tici ““ by méli prat v prirodnich prascich SONET, ECOVER, mydlové vlozky — marse-
ilské mydlo. Prddlo je vyprané dobre, ale hlavné to vitbec nedrdzdi — ze zkusenosti
klesla drazdivost. Ma vlastni studnu a ty maminky, co maji chlorovanou vodu, tak
treba nechavaji vodu odstdat a minimalné dvakrat obleceni vymdchat. Ty prirodni
prasky jsou mnohem lepsi a Setrnéjsi. NepouZivat avivaz a misto toho ocet, ktery je
perfekeni — dostane z toho chemii atd. Sortiment: na spani kalhoty a triko s DR.
Body s DR, spodky, puncochy, kalhoty s krytymi nohami — misto ponozek, které pa-
daji, overaly. Predpirka Zlucovym mydlem + prani na 50°C. Barvy casto blednou.
Cim vice stuprii, tim vice, aby se odstranily bakterie. S fleky po mastech nemd pro-
blém, ale bere je teprve tyden.

Body s dlouhym rukavem, dupacky, teplacky a ponozky.

Nezjisteno.

Uz ma vetsi dite (11 mésicii) a mysli si, Ze by kryté ruce nesneslo. Jinak sortiment
Body, dupacky a spodni kalhoty. Napad s nazehlovacimi obrazky se zda byt jako
dobry napad.



Téma €. S: Vyhledavani informaci o produktu respondentkou

Jak budete postupovat v piipadé, pokud chcete najit néjaké informace o obleceni pro

déti s atopickym ekzémem? Jaké zdroje informaci vyuZzijete?

Odpovéd’ respondentky ¢.:

1.

© © N o o M D

=
o

11.

Pres Google ,,odeévy pro exematiky“, ,,pro alergiky ““. Samozrejme dominuje jenom
internet. Jesté se dozvédela néjakou informaci u lékare v brozurce.

Na internetu.

Obecné na internetu.

Na internetu vyhledavacem, ,,odév pro alergiky “, ,, pro déti s ekzémem *.

Internet.

Urciteé po internetu.

Klasika Google. Ale také vi, Ze néjaké obleceni je na webu proalergiky.cz.

Pres Google nebo prip. na néjakém webu jako emimino.cz.

Jednoznacné na internetu ve vyhledavaci.

. Informace by hledala na internetu. Pokud by se informace opakovaly na nékolika

mistech, verila by jim. Internet je dobra vec, ale potreba informace tridit zdravym
rozumem. Ditvéruj, ale proveruj.

Informace by hledala na internetu. Vyhledavace.

Dostala jste nékdy doporuceni na obleceni od lékare, dermatologa?

Odpoved’ respondentky €.:

1.
2.

V brozurce néjaké doporuceni — nepamatuje se.

Dermatolog nic nedoporucil, nikdo nic nedoporuci — kazdy Vas v tom necha. Akorat
doporucuji bavinu.

Na posledni navsteve alergologie dostala tip na webové stranky, a Ze tam jsou odevy
s otoCenymi $vy.

Dermatolog nikdy nedoporucil nic, maji na Vas 5 minut a nechaji Vas v tom. Obecné
moc neporadi. Je potieba patrat po informacich samostatnée.

Primo tip nedostala, ale doporucil vétsi podil baviny a rukavicky. Nic konkrétniho
nedoporucil (vizitku, letak nebo odkaz).

Ne.



10.
11.

Ne. Prosla snad vsechny kozni — hledala nékoho, kdo resi pricinu, ale vsichni jen
nabizeji léchbu kortikoidy.

Rikali, Ze se nema prehiivat a doporucovali spise bavinéné.

Ne, zatim ne, ale jinak doporucuje bavinéné obleceni.

Ne.

Ne, nikdy ani nenasmérovali jakym smérem. Nenabidnou nic jiného nez kortikoidy.
Sama hleda alternativni zpiisoby lécby! Nemd rada kozZare! Sama vysadila kortiko-
idy, sice vypada strasné, ale zatim nenasla nic, co by pomohlo. Kdyz je dospély zvykly

na kortikoidy tak se potom tezko hleda alternativni reseni.

Jaké informace o téchto odévech byste ocekavala na prvnim misté, pokud je dohledate

na internetovych stankach?

Odpovéd’ respondentky ¢.:

1.

© © N o o

10.

Proc by to melo pomoci? Jak to funguje? Jaky je sortiment. Moznost vyzkouseni —
super ndpad s moznosti vyzkouSeni vzorku zdarma, nebo ,, bazarek* pro pouZzité ob-
leceni. Mit ,,exematika “ je financné narocné a toto obleceni je drahé. Nevystaci si s
Jjednim kusem, protoze ho kazdy den pere. Zpiisob prani je také dilezity. V tabulce
velikosti mit délku v cm primo obleceni — aby neobjednala jinou velikost. Informace,
jestli to je mozné zakoupit v kamennych prodejndach — alespon k ndahledu a k vyzkou-
Seni omaku.

Kvalita, slozeni materialu, na kolik stupniu se to da prat, jestli je to barvené nebo
neni. Funkcnost, jednoduché zapinani, Zadné knofliky (pres ty se také dostanou,).
Materialové slozeni podrobné, informace o vyrobé + obrazky pro zvyseni diivery-
hodnosti.

Popis funkcnich viastnosti, cena (péce o dité s ekzémem je financné ndarocna), mate-
rial. Nepriklada vahu vyrobci. Diilezité jsou i podminky pro prani.

Materialové slozeni a prani — jestli miize pouzivat avivaz.

Materialové slozeni (bavina atd.), cena — ktera je ale v urcity okamzik vedlejsi.
Materialové slozeni + ta aktivni latka a jeji popis.

Zvyraznéno, ze je to pro ,,atopiky “. Nejdiilezitejsi je materidalové slozent.

voli néco barevného.

Zpusoby udrzby detailné napsané, cena, recenze uzivatelii a vyjadreni autority (dok-

tora) — zeptala by se lékare. Potiebuje mit vice informacnich nezavislych zdrojii.



11.

Materialové slozeni, jaké strihy, cena, dostupnost — e-shop nebo kamenné prodejny,

lekarny?

Jsou pro Vas diilezité piirodni a BIO produkty? Vérite jim? Proc?

Odpovéd’ respondentky €.:

1.

10.

11.

100 % ve vSech smérech nejen v obleceni — minimalné v pripade dcery s ekzémem.
Opravdu tomu dava prednost a vyznamnou vahu.

V pripade syna ano, jinak zbytku rodiny to neresi.

BIO produkty jsou pro ni dilezité a zejména kvalitni materidlové slozeni.

Neni primo BIO typ, ale vzhledem k tomu, Ze syn ma alergii i na mlécnou bilkovinu
atd. tak inklinuje k BIO vyrobkiim. Diiv to neresila viibec.

Rada by verila BIO produktiim, ale kvalitu materidalu pozna omakem na prsty a na
tvar.

Ze by zila BIO, tak to rozhodné ne. Kvilli dceri nakupuje néjaké BIO, ale jinak to
neresi.

Spise se snazi vyvarovat chemie — odstranila ji z uklidu, prani atd. Maji viastni za-
hradu a vyhyba se éckam. Oznaceni BIO pro ni nic neznamend.

Spise ano. Vzhledem k problémum dcery zacina resit i jidlo, protoze jsou domnénky
na néjaké vedlejsi alergie.

Dava prednost, ale neni to vylozene BIO matka, ale kdyz ma na vybér tak voli BIO,
ale jen pro dité, pro sebe ne.

Kdyz je presvédcend a vidi, ze ty brambory (jeji soused) upravuje bez chemie, tak
ano — koupi jej od néj za vyssi cenu. Ale jinak je velmi podezirava.

Urcite dava prednost prirodnim materialiim. Nejen v jidle ale i v obleceni. Sazi na

100% bavinu.

Vlidkna v odévu obsahuji sloZky chitosanu, ktery pomaha zamezovat rozSifovani a li-

kviduje bakterie jako je staphylococcus aureus. Cely tento proces je pomérné véda.

v s

Chtéla by respondentka k této vlastnosti ziskat podrobnéjsi informace, nebo staci za-

kladni udaje 0 antiseptickém u¢inku odéva?

Odpoved’ respondentky ¢.:

1.

2.

Informace si overuje. Diiveruj, ale provéeruj. Podiva se i jinam na nezavislou infor-
maci.

Zajimalo by vice véci, podrobnéjsi informace.
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Zajima ji, zZe ten odév je schopna zabijet bakterie. Urcité by ji vice zajimalo, jak je to
mozné, ze to funguje.

Chtéla by podrobnéjsi informace. Zni to zajimave.

Zajimaly by ji podrobnosti. Je zdravotnik. Zna stFibro v odévech a z tohoto pohledu

Ji zajima, co je to za material.

vevr
vevr

vevr

V prvni radé by stacil popis. Pokud by bylo obleceni drahé, zacala by se o to vice

zajimat. Hledala by diskuze se zkuSenostmi ostatnich maminek.

10. Ano, rozhodné ji to zajima a hledala by i jinde informace.

11. Staci zakladni informace.

Tyto dopliiujici informace na webu by mély byt napsané spiSe pratelskou nebo védec-

kou formou?

Odpovéd’ respondentky ¢.:

1.
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Mysli si, ze populace je cim dal vice vzdeélanéjsi a u maminek od déti s ekzémem to
plati dvojndsob. Pokud by byl odkaz treba na vyrobce a nezavislé testovani, muze byt
i védecka studie. Mélo by to byt zaloZené na vyzkumu.

Nejista odpoved. Urcité by ji zajimalo néjaké potvrzeni od autorit.

Piil na piil. Mysli si, Ze nediiveryhodné reci asi ne. Ale bylo by dobré vysvétlovat
odborné nazvy.

Urcité jednoduchou a pochopitelnou. Vyvarovat se mnozstvi dat a udajii. Obecny
popis funkcnosti. Nezajima ji proces vyroby. Zajima ji, jak to funguje u atopikii —

Strucny popis.

vevr

vevr

Musi to byt napsané tak, aby tomu rozuméla.
Muize to byt i v odborné publikaci.
V prvni Fadé by stacil zakladni popis. Pokud by bylo obleceni drahé, zacala by se o

to vice zajimat. Hledala by diskuze se zkuSenostmi ostatnich maminek.

10. Vice nezavislych zdroju, vyjadreni doktora nebo doporuceni od ostatnich maminek.

11. Nezjisténo.



Vyrobky vyrabime kompletné v CR. Davite pi‘ednost eskym vyrobkiim, a jak celkové

pohliZite na ¢eské vyrobky?

Odpovéd’ respondentky €.:

8.
9.
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Kdyz to jde, tak urcité ano.

Urdite.

Nezjistéeno.

Ne, ani ne. Kromé potravin ji to je jedno. Potraviny kviili synovi.

Nezjisteno.

To je jedno. Nema preference.

Vétsinou se na to diva, protoze se boji produktii z Ciny, které i smrdi. Rozhodné ne-
kupuje jenom Ceské véci.

Nezjisténo.

Spise ne, nepriklada tomu zvlastni vahu.

10. Ano, dava. Spise ano.

11. Ano, preferuje, ale v oblasti obleceni na to tolik nekouka.

Jaké weby a fora tykajici se atopického ekzému nebo péci o déti navStévujete a z jakého

diivodu? Cim si ziskaly Vasi divéru?

Odpoved’ respondentky €.:

1.

2.

4.

Duveéru si zadny web asi primo neziskal. Na vétsine webii se informace neustale opa-
kuji. Prinosem jsou pro ni vzajemné diskuze jako Facebook atd.

Jediné na Facebooku. Vsechno ostatni jsou informace pro ni znamé, protoze ona
sama je ekzematik 25 let. Spise je pro ni hodnotnéjsi sdileni informaci a zkuSenosti
mezi maminkami. Kolikrdt ani dermatolog nedokdze poradit. Rekne néjakou zakladni
informaci a tim konci.

Sama internet néjak neprochazela a nepidila se po informacich. Sama je totiz atopik
a hodné véci zna jiz sama ze svého Zivota (priznaky, projevy, krémy, koberce a liiz-
koviny). Vi o jednom webu, kde radi lékari, ale nepamatuje si ndzev.

Navstévuje vsechny weby od téch nejstupidnéjsich az po odborné. Fora, diskuze atd.
ale je probléem s filtraci takového mnozstvi informaci. Servery s obecnou informaci,

CO je to atopicky ekzém, jak ho lécit apod., upiné prechazi.



8.
9.

Na Facebooku ve dvou nebo tirech skupinach. Jinak Google, ale nema oblibené weby.
Facebook je nejpouzivanéjsi, kde miizou sdilet zkusenosti mezi sebou.

Je na skupince na Facebooku, kde hleda rady — moznost vymeény zkuSenosti od lidi,
kteri tireba maji atopicky ekzém uz 30 let.

Po nékolika letech neuspésné léecby zacala patrat na Facebooku. Jako spravkyné
Facebook skupiny pred nekolika lety vyhodila vSechny dealery zdazracnych kosmetik.
Diky diskuzi a raddm o podobnych problémech se ekzém rapidné zlepsil. Dalsi fora
ani nenavstévuje. Cetla néjaké diskuzi na maminkovskych webech, ale tam je bud’
rada na kortikoidy nebo spam od dealerii LR a dalsi kosmetiky.

Zatim pouze skupina na Facebooku.

Pravidelné jenom Facebook, kde jsou zatim veskeré informace.

10. Nezajimala se. Je pouze na skupiné na Facebooku.

11. Nezjisténo.

Téma ¢. 6: Struktura webu a e-shop

Déleni sortimentu oble¢eni na e-shopu preferuje respondentka podle véku ditéte nebo

podle typu produktu (stfih — overal, tri¢ko)?

Odpoved’ respondentky €.:

8.
9.
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Nevédeéla, asi podle véku. Nakonec se rozhodla preferovat podle typu obleceni.
Nezjisténo.

Urcité asi podle veku.

Nezjisteno.

Rozhodné podle véku (velikosti).

Oboji, ale spise podle stiihu. Pokud by mélo byt hodné druhii obleceni, tak by ocenila
filtr podle velikosti.

Spise podle veku.

Nezjistéeno.

Asi pro ni je lepsi rozdeleni podle roku => idedlni podle velikosti.

10. Podle veku, tim padem i podle velikosti.
11. Podle veku.

Nakupuje respondentka na internetu obleceni pro déti, piipadné jiné produkty? Co ji

dokazZe nakup znepiijemnit?



Odpovéd’ respondentky ¢.:

1. Nakupuje prirodni kosmetiku, ktera neni v kamennych obchodech k dostani. Nakup
Ji zneprijemni nefunkcni e-shop a nutnd registrace se zasilanim novinek. Pokud chce
Jjen nakoupit, tak at'ji nikdo nic nenuti, pokud ma zdajem o spolupraci, odber e-mailii
si zaSkrtne.

2. Ano nakupuje bez probléemii a zneprijemnit nakup dokdze to, kdyz nedokaze urcit
spravnou velikost.

3. Nakupuje na jednom bazarku ,,sekdacové* obleceni. S nakupovanim pres internet
nemd problém. Vsechno jde dnes pres internet. Nekdy s postovnym je problém, které
obcas deli s kamaradkou.

4. Nakupuje velice casto a zacala nakupovat i potraviny. Nenakupuje tam, kde to nevy-
pada jako profesiondlni e-shop. Musi to mit néjakou moderni grafiku, napsané ob-
chodni podminky, které sice necte, ale musi byt rozumné dlouhé pro prejeti ocima.
Duvéryhodnost serveru. Zneprijemnuje dlouha slozita registrace. Nakupuje jediné
bez registrace. Vadi ji dlouhé dodaci terminy. Nepravdivost udaje o dostupnosti skla-
dem.

5. Ano, nakupuje ndrazove.

6. Neprehlednost, hned chce védeét cenu prepravy — podle toho se hodné orientuje —
nemda rada, pokud tato informace je na konci nakupniho procesu.

7. Nakupuje na internetu. Obcas se stane, Ze informace o skladové dostupnosti se objevi
az v dalsim kroku. Sleduje také dopravné, ale je z vesnice, takze nakupovani po e-
shopech je pro ni vwhodné — nemusi shalit celou rodinu a jet nakoupit.

8. Nezjisteno.

9. Mnoho e-shopi nema dopravu a podminky uvedené viditelne. Kdyz se ¢lovék dostane
na konec nakupniho kosiku, tak teprve zjisti celkovou sumu s dopravou.

10. Nakupuje hlavné jeji manzel. Nakupy zneprijemnuje, kdyz je to podvodnik. Problémy
s reklamaci by mély byt jednoduse resitelné a na webu viditelné napsané.

11. Nakupuje. Nakup zneprijemni neprehlednost. Preferuje registraci v pripade, Ze jsou

dale poskytovany slevy.

Jakou maximalni horni hranici ceny je ochotna investovat do nabizeného obleceni pro

déti s atopickym ekzémem (typ odévu podle véku ditéte respondentky)?

Odpovéd’ respondentky ¢.:



1. Overal na spani: kdyz clovek ma nakoupit néco, co neznd, nechce se mu vyhazovat
hodné penéz. Overal za 1500 K¢ je hezka véc, ale musi vedet, ze funguje. Radéji by
si to koupila na zkousku za 750 K¢. Moznost bazaru se velice zamlouva.

2. Momentalné kupuje sadu pyzama za cca 500 K¢, coz je pomérné velka castka. Kdyby
stala ta sada 300 K¢, koupt sady dve.

3. Overal max. 200 K¢, standardné kupuje do 100 K¢. Sama je typ matky a manzelky,
ktera se snazi nakupovat levné a efektivne. Nedavno shanéla overal a méla za néej dat
stovku a vahala.

4. overal cca 500 az 1000 K¢ max. Odhaduje podle funkcniho pradla. Ale je schopna
vydat hodné penéz, pokud by mu to pomohlo.

5. Akceptovatelna cena za dvoudilné pyzamo 250 az 300 K¢.

6. Overal 1,5 roku. Na cenu v podstaté nehledi, pokud by to nestdlo 1000 K¢ nebo 2000
K¢. Pokud ¢lovek nezazil, co je mit doma dité s atopickym ekzémem, tak neporozumi.
Udéla vsechno pro to, aby mu pomohla. Kupuje na webu proatopik.cz body a jedno
Jji prislo na 400 K¢, ale kdyz je clovek zoufaly, tak je ochotny investovat. Musi to ale
chvili vydrzet (Zivotnost vyrobku). Zpétny odkup nebo bazar se jevi jako dobry a ro-
zumny nastroj. Bylo by skoda vyhodit néjaké funkcni pradlo, pokud ho miize vyuzit i
nekdo jiny.

7. Pyzamo triko + spodky cca 600 K¢.

8. Nezjisteno.

9. Overal max. 400 K¢ — je si védoma, Ze to je malo, ale je uprimna a toto je jeji strop.

10. PyzZamo triko + spodky. Dité stale roste... Kdyby to bylo malé miminko, tak to oble-
Ceni vydrzi tak 3 mésice — investice 2 000 K¢ na tuto dobu je prilis. Kdyby opravdu
spliiovalo vsechny slibované vlastnosti, tak pro desetiletého kluka max. 1500 az 2
000 K¢.

11. Overal na spani, max. 500 K¢.

Téma €. 7: Volna diskuze
Prostor pro dalsi otazky a pratelské ukonceni rozhovoru.
Odpovéd’ respondentky ¢.:

1. Neprobéhla.



2. Zajimalo by je jak je to s témi roztoci. Zda zvazujeme lizkoviny? Je to pomerné dii-
lezité pro rodiny s alergiky. Alespon na spani poviak na lizkoviny proti roztociim a
na to obycejné lozni pradlo. Aktualné zvazuje nakup téchto poviaku, ale komplet na
Jjednu postel stoji 5000 K¢.

3. Libi se moznost zaslani vzorku textilie zdarma => posileni ditvery v produkt. Malo-

ktery e-shop to nabizi.

Neprobeéhla.

Neprobeéhla.

Neprobehla.

Neprobeéhla.

Neprobehla.

Neprobehla.

10. Neprobéhla.

11. Neprobéhla.
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