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ANOTACE

Tato prace se zabyva novymi trendy marketingové komunikace. Postupné budete s temito
aktudlnimi metodami seznameni. Soucdsti prace je také dotaznikového Setieni, kde budete mit
moznost nahlédnout jak do tvorby dotazniku, tak i do jeho vyhodnoceni. V samotném zdaveru
budou pro zvolenou skupinu spotrebitelii doporuceny konkrétni metody.

KLICOVA SLOVA

nové trendy v marketingové komunikaci, dotaznikové Setreni, propagace
TITLE

The application of new trends in marketing communication
ANNOTATION

This thesis focuses on new trends in marketing communication. Gradually, you will be
introduced to these contemporary methods. The thesis also includes a questionnaire survey,
where you can see the creation of the questionnaire itself as well as its resolution.
Recommended methods for each selected group of consumers can be found in the conclusion of
the thesis.
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new trends in marketing communication, survey, promotion
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Uvob

Marketing je oborem, ktery se velmi rychle vyviji. Dynamické zmény jsou dany piedevSim
zménami v komunikaci a komunikacnich prostiedcich. Marketing tak pouziva stalé nové

zpusoby pro osloveni zakaznika.

Tim, jak se ale méni doba, méni se i naroky potencionalniho zakaznika. Abychom uspéli
V jeho osloveni, je nutné se prizpusobit. Z tohoto divodu musime hledat nové cesty k efektivni
propagaci, coz ovSem neznamend zcela zavrhnout tradi¢ni nastroje marketingu. Spravna

propagace by méla byt kombinaci tradi¢nich a modernich metod.

Mezi nejvyznamnéj$i tradiCni nastroje patii televize a radio, na druhé strané¢ do
nejvyznamnéjsich novych trendl v marketingové komunikaci mizeme tadit guerilla marketing,

mobilni marketing, event marketing, digitdlni marketing a viralni marketing.

Cilem této prace bude tedy vytvofit uceleny ptehled o novych marketingovych nastrojich,
vzdjemné je porovnat, pomoci dotaznikového Setieni zjistit vliv téchto metod na zvolenou
cilovou skupinu spotiebitelli a nasledn€¢ doporucit novy nastroj jako nejvhodnéjsi zpisob

osloveni zakaznika.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim znejviditelnéjSich nastrojii  marketingového

mixu, jehoz dopad na spolecnost i podnikani se neustale zvysuje.

Dle Marie Heskové je mozno marketingovou komunikaci definovat jako ,, ...kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
dnesnich nebo budoucich potenciondlnich zakaznikii. Hlavni charakteristikou komunikace je
zprostiredkovant informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojii,

ocekavani a zpusoby chovani spotrebitelit v souladu se specifickymi cili firmy* [10, str. 22].

Soucasti marketingové komunikace je také propagace. Jedna se o umyslné a nendsilné

pusobeni na ¢lovéka, jehoz cilem je zvySeni hospodatské aktivity dané organizace.
Komunikace se déli na dva zékladni druhy:
e Osobni (tvari v tvar) — zde je zafazovan pievazné osobni prodej

e Neosobni (masova) — uzitim této formy komunikace se nejcastéji informuje Siroka

vetejnost. Nejvetsim zastupcem je reklama.

Mezi cile marketingové komunikace se fadi pfedevsim informovat potencionélni zékazniky,

zvysit poptavku, odlisit vyrobek, budovat a posilnit image firmy. [12]
Komunika¢ni mix

Prostfednictvim komunikaéniho mixu se spolecnost snazi dosdhnout svych piedem
vyty¢enych firemnich cili. Jednd se o prostiedky, kterymi podnik komunikuje se svymi
stavajicimi nebo potenciondlnimi zdkazniky a to pomoci 5 zakladnich nastrojli, jimiz jsou

reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy (direct) marketing. [9, 12]
e Reklama

Placené forma prezentace, pii které se vyuzivaji média (televize, rozhlas, ti§téna média, ...).
Reklama umoznuje zastihnout zdkaznika i tam, kde jej osobné sami zastihnout nedokazeme.
Pii tvorbé reklamy lze vyuzit nepifeberného mnozstvi moZznosti. Je zde mozné uplatit svou
kreativitu, vtip. OvSem zna¢nou nevyhodou mtize byt fakt, ze v dnesni dobé je jiz vSude pfilis
velké mnozstvi reklam, a tak uz ji zédkaznici pomalu pfestavaji vénovat pozornost. Protoze
dochazi k informovani Siroké vefejnosti, 1ze Spatné zacilit na konkrétni skupinu a lze sdélit jen
zlomek informaci. Reklama také poskytuje omezené moznosti, jak ziskat zpétnou vazbu. Pokud

hovotime o televizni reklamé, jeji nadklady na realizaci byvaji vysoké. [9]
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e Podpora prodeje

Aktivity (stimuly), které maji povzbuzovat k ndkupu ¢&i prodeji. Podpora prodeje se
zamétuje na dveé zékladni strategie: tlaku a tahu. Strategie tlaku (push), spociva ve snaze
protlacit vyrobek distribu¢nim fetézcem. Pouzivaji se rizné srazky nebo slevy, které zvysuji
objem produkce. Strategie tahu (pull) se soustfedi na zakazniky. Podnik se snazi zakaznika
presvédCit o vyjimecnosti produktu, o jeho odlisnosti od konkurence pomoci reklamnich

kampani, takze si zakaznik poté sam vyrobek vyzada u obchodnika. [12]
e Public relations

Cinnosti, které maji pfispivat k zlepSeni image firmy nebo k vytvareni dobrych vztaht
s vetejnosti. Public relations vyuziva tisk, lobovani, poradenstvi, firemni komunikaci. SnaZzi se
také udrZovat spolecnost v povédomi zakaznikii, ovSem jeji Gi€inky se neprojevi hned. Proto je

tieba na tento nastroj nahlizet z dlouhodobého hlediska. [9]

e Osobni prodej

Ustni prezentace s potencionalnimi zékazniky, jejiz cilem je uskuteénéni obchodu. Jedna se
o nejefektivnéjs$i nastroj komunikacniho mixu, kde hlavni roli hraje pfesvédCovani. Vyhodou
tohoto druhu je pfizptisobeni se kazdému zakaznikovi na télo, od kterého mame okamzitou
zpétnou vazbu. Zdkaznika také mulzeme snadno ptesvédcCit k ndkupu. Z hlediska nevyhod

vyZzaduje osobni komunikace v&tsi investici ¢asu a nakladi (plat prodejce). [9]
e Piimy (direct) marketing

Jedna se o pfimy kontakt s cilovou skupinou, pfi kterém se vyuziva telefon, email, posta
apod. Zakladem tuspéSného direct marketingu je volba spravného produktu, cilové skupiny a
vhodného zpisobu komunikace, coz je ve vétsiné ptipadi dialog. Vyhodou direct marketingu

je, ze lze piimo reagovat na ohlasy zakazniku. [12]
e Internetova komunikace

V soucasné dobé se jako specidlni prvek komunika¢niho mixu uvadi internetova
komunikace a to diky Sirokému vyuZiti. Jedna se o formu komunikace pro mladsi a pocitacové

gramotné generace. Nejvétsi vyhodou internetové komunikace je jeji globalni rozsah. [12]
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2 TRADICNi MARKETING

Abychom se mohli zaméfit na marketingové néstroje, musime pro jejich pochopeni vyjit
z tradi¢nich definic a pravidel marketingu. Ty definuje svétové uzndvany profesor
mezinarodniho marketingu na Northwestern University v Chicagu, Philip Kotler. Ve své knize
,,» Marketing Management, ktera je téz piezdivana jako marketingova bible, definuje marketing
jako: ,,...spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktit s ostatnimi“ [15, str. 24].

Philip Kotler také zpopularizoval marketingovy mix, jehoz autorem je profesor McCarthy.
Jedna se o koncept, ktery byl vytvoren v 60. letech 20. stoleti a je téZ nazyvan 4P: product,
price, place, promotion. Po Ceském piekladu mluvime o produktu, cen¢, distribuci a podpoie.
McCarthy zdiraznoval, Ze marketingovému mixu musi vzdy piedchazet urcité strategické
rozhodnuti tykajici se zacileni, umisténi a segmentace. Podle jeho slov je marketingovy mix
soubor taktickych marketingovych nastrojii vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni

politiky, které firmé umoziiuji upravit nabidku podle pfani zakaznikt na cilovém trhu. [30]
e Product

Produkt je vnimam velice Siroce, jako cokoliv, co zdkaznikovi pfinasi urcitou hodnotu.
Hodnota neni vyjadfena pouze v penézité formé, ale muze ji byt i dobry pocit, uzitek
Z pouzivani produktu, spolecenské uznani, splnéné piéani. Kotler upozoriiuje, ze vyznam
fyzickych produktli nespocivd v tom, Ze je vlastnime, ale Ze ndm poskytuji sluzby, které

si piejeme. [13]
e Price

Cena, kterou musi zédkaznik vynaloZit na ziskani daného produktu. Spadaji do ni 1 ndklady
spojené s dopravou, balnym, ztrdtou Casu a také s psychickym nebo fyzickym vypéti. Cena

tradi¢né pusobi jako rozhodujici faktor pti vybéru zbozi zakaznikem. [13]
e Place

Suma vseho, co je potieba, aby zdkaznik dany produkt obdrzel. Naptiklad prodejni misto,
zpusob ptepravy. U nehmotnych produktl jako je software, video, hudba, hry stac¢i pouze
ptipojeni na internet. Ukolem marketérti v této oblasti je hledani stale efektivngjsich zptisobi,

jak s co nejnizsimi naklady dopravit zbozi ke spotiebiteli. [30]
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e Promotion

Jedna se o proces, pii kterém se sdéleni dostava od zdroje k piijemci. Dulezitou roli zde
tedy zastava komunikace. Aby totiz lidé néco nakoupili, musi pfedem védét, ze dany produkt
existuje. Musi byt seznameni s jeho funkci a Gcelem. Na druhé strané dodavatel musi byt
obeznamen o tom, co jeho potencionalni zakaznici chtéji, jaké jsou jejich prani. Praveé z téchto

zminénych diivodu je komunikace mezi obéma stranami stavéna na prvni misto. [13]
Tradi¢ni média versus Nova média

Kazda firma, pokud realizuje marketingovou kampan, si klade otazku, zda vyuzit tradi¢nich
nebo novych médii. Na pocatku je vSak dulezité si stanovit cilovou skupinu a podle toho volit
urCity nastroj. I piesto, ze se stale vice hovofi 0 tom, ze nova média piebiji ta tradi¢ni, neni
tomu tak. Pokud se podivame na n¢kolik dulezitych oblasti, zjistime, ze tradicni média maji na

trhu stale své misto.

Do tradi¢nich médii spada tisk, radia a televize, do novych mizeme zminit internet ve vSech
svych podobéach. Mluvime tedy o socidlnich sitich, mobilnich internetu a nejriiznéjSich
aplikacich. I pfesto, Ze nova média se rok od roku vyvijeji, nelze jednoznaéné tvrdit, ze by tim
byla snizena ucinnost tradi¢nich médii. S tradi¢nimi médii je spojena jedna dtlezita oblast a tou
je dlouholeté tradice. Noviny se vydavaji uz tisice let, televize vysila vice nez pul stoleti, radia
vysilaji vice nez 100 let. Internet jako médium miizeme vnimat pfiblizné 15 let, takZze pokud
chceme hovofit o tradici, zde internet a vSe, co s nim souvisi, zna¢n¢ pokulhava. Pro urcitou
Cast obyvatel je tradice spojend s divérou. Z vyzkumi, které zkoumaji divéryhodnost
jednotlivych médii, jesté¢ porad vychazi tisk a televize 1€épe nez internet. Divodem mulze byt
fakt, Ze na internet si kazdy miZe napsat, co chce. Diky stale vysokému vlivu tradi¢nich médii
na spolecnost, by proto zddnd firma neméla tento druh médii opomenout pfti realizaci svého

marketingového planu. [22]

U novych médii dochazi kaZdorocné k velkému pokroku. Jejich vliv lze zaznamenat
pfedevSim na mladSich generacich. Je moZné tedy predpokladat, Ze za par let mohou byt

tradi¢ni média vytlacena a nahrazena zcela nové vzniklymi médii.
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Tato cast prace bude pojednavat o novych trendech v marketingové komunikaci, mezi které
muzeme fadit guerilla marketing, mobil marketing, event marketing, digitdlni marketing a viralni

marketing.

3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je zvlastni, nekonvencni forma marketingu (Sokujici, extravagantni,
kontroverzni), ktera nevyuziva tradicnich forem propagace. Cilem guerilla marketingu je
pomoci malych a stfednim firmam bojovat s konkurenci za vyuziti minimélnich ndkladu.
Zékladni otazkou tedy je, jak vytvofit zajimavou reklamu za malo penéz. O to vic je ale

naro¢né&jsi na ¢as. [18, 23]

Odlisnostem tradi¢niho marketingu a guerilla marketingu se vénuje Jay Conrad Levinson,
ktery uvadi [17]:

e Tradi¢ni pojeti marketingu pojima investovani penéz jako vychozi nutnost. Guerilla
marketing ale fika, ze investovat penize nemusite, pokud jste ochotni investovat

energii, predstavivost, informace a predevsim cas.

e Tradi¢ni marketing je nastaveny na velké podnikani. Zakladem guerilla marketingu

je malé podnikani, tedy s malym rozpoctem, ale velkymi sny.

e V tradi¢nim marketingu usilujeme ke zvySeni prodeje, ale za faleSné¢ho predpokladu,
Ze uloha marketingu kon¢i, jakmile k prodeji dojde. Guerilla marketing ik, Ze velmi

dulezité je poprodejni komunikace se zakaznikem.

e Tradi¢ni marketing vZzdy premysli nad tim, co by mohl ziskat od svého zakaznika.
Guerilla marketéti jsou si védomi dlouhodobé hodnoty zakaznika a tudiz se také
zajimaji o to, co mohou oni nabidnout zékaznikovi. Uvazuji zejména o tom, co by

mohli nabidnout zdarma. Ptiru¢ky, brozury, ...

e Tradi¢ni marketing upfednostiiuje slovo ,, MY*“. Vyrazy typu ,, Nase spolecnost*,
,Nase historie®, ,,Nase produkty* zdkaznika az tak moc nezajimaji. Z tohoto diivodu
se guerilla marketing zamétuje na slovo ,,VY*“. Kazdé slovo, kazdy napad se

soustiedi na zakaznika.
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Nejdilezitéjsi vlastnosti je spravné vyuziti prostredki, pro které se rozhodnete. Zakladnim
principem je vSechny prostfedky dobfe znat, vyuzivat, vyzkouset a poté vyloucit ty, které pro

nas nejsou efektivni.
Nastroje guerilla marketingu

Za zékladni nastroje lze povazovat marketingovy plan a kalendar, vizitky, dopisni papiry,

letaky, vylohy, plakaty, poutace na prodejné atd. [17]

3.2 Mobilni marketing

Pojem mobilni marketing lze definovat jako vyuziti mobilnich technologii (pfevazné
mobilnich telefonti a mobilnich siti) k dosazeni vytyCenych cili. Mezi nejCastéjsi vyuziti
mobilniho marketingu patii zobrazovani reklamy (obrazkové ¢&i textové) pii prohlizeni
webovych stranek na mobilu, zasilani reklamnich SMS zprav a pouzivani QR kodi pro
roz§ifeni informaci poskytnutych k inzeratu v tisku. Dulezitou soucasti mobil marketingu je
internetovy marketing. Tyto dvé discipliny se vzdjemné prolinaji. Mobil marketing je také

znamy pod nazvem SMS marketing, m-marketing ¢i direkt marketing pfes mobily. [29, 31]

QR kéd je zkratka pro anglické oznaceni ,,Quick Response®, coz v ptekladu znamena
»rychla odpovéd™. V praxi si staci tento kod vyfotografovat na mobilni telefon, skrze
nainstalovanou aplikaci ,,qr ¢tecka®, ta dany kod rozsifruje a pielozi zadané informace, kterymi
muze byt vizitka, odkaz na internetovou stranku nebo text. Tento druh reklamy se vyuziva na

palubnich letenkach nebo naptiklad v siti rychlého obcerstveni McDonalds. [28]

V soucasné dobé se zvySuje zdjem zakaznikd vyuZivat mobilni telefony tzv. smartphony
jako pomocnika pii procesu nakupu. Pomoci aplikace, kterou si zdkaznik mtze stdhnout do
svého chytrého telefonu, je mozné zjistit, jaké prodejny se v jeho okoli nachdzeji. Smartphone

se muze stat také GPS navigaci v obchodnich centrech. [20]

Ve spojenych statech americkych jiz existuje aplikace zvana Qthru, kterd umoziiuje
zakaznikim naskenovani nakupu pomoci smartphonu a tak se zabranuje tomu, aby zakaznici

zbyte¢né Cekali fronty u pokladen. [20]

Za zminku také stoji aplikace Codecheck.info, kterd uzivatelim umoziuje naskenovat
carové kody vyrobkt a ziskat tak o nich, v par sekundéch, zékladni informace. MiZe se jednat
naptiklad jejich slozeni, nebo ve které¢ prodejné je dany vyrobek dostupny za nejvyhodnéjsi

cenu. [20]
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3.3 Viralni marketing

Podstata viralniho marketingu spoc¢iva v tom, Ze k Sifeni reklamnich informaci vyuziva
samotné uzivatele. Jedna se o vytvofeni néjakého zajimavého obrazku, videa, textu, hudby,
aplikace, kterou si poté uzivatelé sami preposilaji. Sdéleni byva vétSinou vtipné, Sokujici,
parodujici, drsné nebo erotické. Aby vSak viralni zprava fungovala virdlnim zplisobem, musi
byt splnény urcité predpoklady: ma mit originalni myslenku, zajimavy obsah, kreativni feSeni.
Na zacatku celé kampané staci zasahnout pouze malou skupinu lidi a ta se jiz poté zaslouzi o
nasledné rozsifeni zpravy. [5, 19]

Hlavnim médiem pro virdlni marketing je elektronickd posSta a internet, ktery umoziuje
zajimavé, Ze se posléze stane viralnim, je tou nejobtiznéjsi Casti. Nepsanym pravidlem je, Ze
viralnim videem, obrazkem ¢i aplikaci se stane pravé to, které bylo vytvoreno Cisté ndhodné a

ne za timto ucelem. [5]

3.4 Event marketing

U event marketingu se jedna o takovy druh sdéleni, ktery je spojen s prozitkem,
vyjimecnym zéazitkem ¢i predstavenim, jenz je vnimam vSemi smysly. V ramci event
marketingu se vychazi z faktu, Ze 1idé si nejvice zapamatuji to, co redlné proziji. Event
marketing je jednim z dualezitych ndstroji marketingu, protoze diky nému je mozné
prohlubovat vztahy s obchodnimi partnery nebo upoutat nové potencionalni klienty a to praveé
diky nevSednim zazitkim. Tyto nevsSedni podnéty velmi dobie plisobi na image firmy. Pomoci
eventu muzeme motivovat a ovlivilovat obchodni partnery, posilovat jejich loajalitu a

prezentovat naSe produkty, sluzby ¢i vize. [27, 33]

Mezi nejcastéjsi aktivity event marketingu miizeme zaradit naptiklad konference, seminare,
spoleCenské akce, slavnostni rauty a bankety, vanocni vecirky, modni piehlidky, sportovni

udalosti a spoustu dalsich. [27]

3.5 Digitalni marketing

Jednd se o druh marketingu vyuZivajici digitdlnich médii pro komunikaci s pfijemci
reklamnich a informacnich sdéleni. Do kategorie digitdlnich médii fadime internet, jeho
nastroje a aplikace, v podstaté cokoliv, co je na internetu k dispozici a co jsme schopni vyuzit.

Dale mobilni komunikacni prostiedky (mobilni telefony a smartphony) a digitalni
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zafizeni, kterd se nachazi v oblasti mimo na§ domov. Zde muzeme jako piiklad uvést

obrazovky na ulicich, v obchodech apod. [1, 25]

Digitalni marketing je schopen nejen §ifit informace, ale také navazat kontakt s pfijemci a
ziskat od nich zpétnou vazbu, coz je zasadni rozdil mezi tradi¢nimi nastroji marketingové
komunikace. Digitadlni marketing zajiSt'uje prostfednictvim digitalnich médii vysoky vysledek
efektivnosti propagace. Tohoto vysledku Ize dosahnout predevsim interaktivitou s piijemcem,
vEétsi pozornosti a zapojenim vice smysli. [25]

V dnesni dob¢ se stale vice firem orientuje praveé timto smérem. Hlavnim divodem je stale
se zvySujici pocet lidi a spolecnosti vyuzivajicich internet jako zdroj informaci a kontakta. Je

tedy dobré byt vidét tam, kde je nejvetsi koncentrace lidi.
Digitalni marketing zahrnuje celou fadu nastroji, mezi néz podle [11] patii:

e webové stranky,

e bannerova reklama,

e blogy a diskusni fora,

e socialni sité (Facebook, Twitter, ...),
e online a offline aplikace.

Internetovy marketing

Internetovy marketing je souhrn vSech marketingovych aktivit, které jsou provozovany na
internetu. Mlizeme fici, Ze tento druh marketingu se odehrava pouze ve specifickém prostiedi

internetu. [16]
Oproti klasickému marketingu mé internetovy marketing nékolik vyznamnych prednosti:

e monitorovani a méfeni - vice kvalitn&jsich dat,
e nepretrzitd dostupnost - 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,

e komplexnost - je mozné oslovit zékazniky najednou a to hned nékolika moznymi
zpusoby,

e individudlni pfistup - osloveni konkrétniho zakaznika, komunity,
e dynamicky obsah - moznost neustalé aktualizace ¢i zmény.
Do tradicnich nastrojii internetového marketingu spadaji kuptikladu webové stranky a
bannerové reklamy. Modernimi trendy v oblasti online komunikace jsou PPC

reklamy, optimalizace pro vyhledavace, socialni sit¢ a copywriter. [13]
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e Bannerové reklamy

Banner, neboli prouzek, je grafickd forma internetové reklamy. Bannery maji vétSinou
podobu dynamického nebo statického obrazku. Smyslem bannerové reklamy je upoutat
pozornost zakaznika a tim pozitivné budovat znacku firmy. Zna¢nou nevyhodou je ale
tzv. bannerova slepota, coz je termin oznacujici podvédomé ignorovani grafické reklamy.
Uzivatel¢ uz si totiz natolik zvykli na obrovské mnozstvi bannert, ze uz je prakticky nevnimaji.

Bannerovou reklamu je proto dobré kombinovat s PPC reklamou. [2, 3]
e PPC reklama

Zkratka PPC vznikla z anglického spojeni Pay Per Click, coz po ptekladu znamena ,,platba
za proklik®. Pro samotného inzerenta je tento druh reklamy velmi vyhodny, protoze neplati za
umisténi reklamy, ale pouze za realné ptivedené zakazniky. Nejcastéjsi formou jsou kratké
textové inzeraty, které se zobrazuji ve vyhleddvacich. Miizeme je ale naleznout na socialnich

sitich nebo i v podobé banneri. [4]
e SEO

SEO je zkratkou, ktera pochazi z pocate¢nich pismen tii slov, Search Engine Optimization.
Teoreticky lze fici, ze se jednd o optimalizaci stranek pro vyhledavace. V praxi to znamena
pfedem navrhnout obsah a strukturu stranek tak, aby se naSe strdnky zobrazovaly na prvnich
pti¢kach ve vyhledavacich. Zjednodusené lze fici, Ze SEO je v podstaté jakysi ndvod, co udélat
pro to, aby vyhledavace, typu Seznam nebo Google, umistili naSe strdnky na co nejlepSich
pozicich.

se uz neobejde Zadna vEtsi ani zacinajici firma. [7]
e Socialni sité
Socidlni sit' je definovana jako propojena skupina lidi, ktefi se vzajemné ovliviluji.
Podstatou socidlni sité je sdileni informaci. Za ty je mozné povazovat prakticky cokoliv (pocit,
hudbu, naladu atd.). Prostfednictvim socialni sité lze navéazat dlouhodobé partnerské vztahy,
pratelstvi, poptipadé je mozné si jen vyménovat vzkazy. Socidlni sit’ se tvoii na zakladé
spole¢nych z4jmu, rodinnych vazeb nebo zjinych diivodl, kterymi mohou byt napiiklad

politické, kulturni ¢i ekonomické zajmy. [6, 24]

Socialni sité¢ se déli do dvou zdkladnich skupin — osobni a profesni. Piikladem osobniho
komunikac¢niho serveru je Facebook. Lidé si zde mohou vyménovat prakticky vSechny druhy

informaci. Pravidla zde nejsou tolik pfisnd. Oproti tomu profesni skupiny jsou
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organizované, maji pevny fad. Do této skupiny fadime Linkedln, ktery se zabyva hledanim

pracovnich informaci. [6]

Clovék je ve vétsiné piipada clenem vice skupin soucasné, pfi¢emz se v kazdé z nich chova

jinak. Jinak komunikuje a jinak se identifikuje.

V dnesni dob¢ se socidlni sit¢ jako Facebook, MySpace, Linkedln zamétuji 1 na doplitkové

aktivity. Pravé diky vysoké koncentraci lidi se jednd o velmi lukrativni misto pro umisténi
reklamy. [6, 24]

o Copywriter

Copywriterem je oznacovan cClovek, ktery vymysli texty k reklamé a pro marketingové
ucely. Muzeme tedy fici, ze se jedna o textare, jehoz hlavni pfednosti je kreativita a mit dobry
odhad na to, co na lidi ptisobi. Pokud firma chce uZzivatele na internetu zaujmout, poptipadé
chce, aby se na jeji webové stranky vraceli, musi jim nabidnout kvalitni obsah. Spravny
copywriter tedy texty vytvoii tak, aby uzivatel, ktery pfijde na webovou stranku s urcitou
potfebou ¢i otdzkou, na ni v co nejkratSim Case a S vynaloZenim co nejmensiho usili, ziskal
odpovéd’. V piipadé, Ze néco z téchto dvou véci nefunguje, zdkaznik stranky opousti a jde

hledat jinam. [14]
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4 SROVNANI NOVYCH TRENDU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Kazda mince ma dv¢ strany a to plati i u novych trendi marketingové komunikace. Aby
bylo mozné jednotlivé nastroje navzajem porovnat, je dulezité si stanovit jejich vyhody a
nevyhody, které budou nejprve popsany a poté prehledn€¢ zaznamenany do tabulky uvedené
nize.

Mezi nesporné vyhody guerilla marketingu patii jeho financni nendrocnost, schopnost
zaujmout a navazat uz$i kontakt se spotiebitelem. To plati pouze v ptipadé, pokud je dobie
realizovany a vedeny. Na druhé strané¢ mtze guerilla marketing balancovat na hran¢ legalnosti.
To znamena, Ze se nékteré kampané pohybuji na pomezi prava ¢i vkusu. Kampané poté mohou
byt vystaveny pfipadnym pokutdm nebo pravnim postihlim, pokud budou ze strany spolec¢nosti

a médii odmitnuty. To plati pfedevsim v piipad€ uto¢nych a agresivnich kampani. [26]

V piipadé mobil marketingu lze za vyhody povazovat mimoiadn¢ vysokou penetraci
mobilnich telefonli v populaci, velké moZnosti zacileni reklamniho putsobeni, rychlost a
dosazitelnost potencionalniho zdkaznika prakticky kdekoliv, personalizace, interaktivita a také
mnozstvi lokalizace polohy. Mezi nevyhody se fadi tzv. mobilni slepota, kdy je uzivatel natolik
zaplaven reklamnimi zpravami, Ze uZ nevnima jejich obsah a zpravidla je hned po

obdrzeni vymaze. [31]

Silné stranky virdlniho marketingu plynou predevSim z vyhod internetu. Mluvime tedy
0 metod¢, kterd se da realizovat s nizkymi naklady, umi zasahnout velké mnoZstvi lidi a jeho
tvorba je velmi jednoduché. Oproti tomu slabou strankou miize byt 1 fakt, ze po jeho vypusténi,
ma realizator velmi malé moznosti, jak Sifenou zpravu kontrolovat ¢i omezit. MlzZe se tedy
dostat do nespravnych rukou a mit zcela opacny (negativni) dopad, neZ jaky byl pivodné

zamyslen. [34]

U event marketingu je za vyhodu povazovdno zvySeni povédomi. O kondni eventu
(udélosti) muze spolecnost informovat Sirokou vefejnost pomoci konference nebo tiskové
zpravy. Tim muizZe dojit k vy$§imu medidlnimu z4jmu a v pfipadé, Ze je dané publikum
uspokojeno, pak diky jejich referencim dojde K pozitivni publicité, ktera nasledné zvysuje
image firmy. Nespornou vyhodou je také diaveéryhodnost. Pro dnes$ni spoleCnost je
daveéryhodnéjsi aspekt, ktery je mozno redln€ videt nez jen Ustni sdéleni. Z hlediska nevyhod je
to financni ndroCnost a obtizné vyhodnocovani (napt. lidské emoce jen tézko vyjadiime

konkrétni hodnotou). [33]
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Vyhodami digitalniho marketingu je moznost okamzité zmény informaci, zobrazeni vice
informaci na jednom zafizeni, vysilani zajimavych spotl ¢i vyuziti riiznych animaci a efektt.
Obrovskou piednosti je také zaujmuti zdkaznikti kdekoliv a kdykoliv nebo snadné aktualizace.
Mezi nevyhody toho marketingu patii fakt, ze je vzdy zapotiebi nékoho, kdo se 0 danou
technologii bude starat. At se jedna o webové stranky nebo videobillboard. Protoze se jedna

0 technologie, kter¢ se stale vyvijeji, jeji realizace byva finan¢né narocna. [1]
Celkové shrnuti je uvedeno v tabulce uvedené nize.

Tabulka 1 — Srovnani novych trendt v marketingové komunikaci

Nové trendy Vyhody Nevyhody

Finan¢né nenarocny Odmitnuti spole¢nosti a

Guerilla marketing Sokujici, vtipny, neotfely medii

Vysoka penetrace mob. telefont

Mobil marketing Snadna dosazitelnost

Mobilni slepota

Spatna kontrola nad
Sifenim zpravy
Obtizna tvorba

Nizké naklady

Viralni marketing Zasazeni velkého poctu lidi

Duvéryhodnost Finan¢ni naro¢nost

Event marketing Zvyseni povédomosti Obtizné vyhodnoceni

Vyuziti riznych animaci a

efektl Financ¢ni naro¢nost
Digital marketing Zaujmuti lidi kdekoliv a Potifeba kontroly a
kdykoliv aktualizace

Snadna a rychla zména

Zdroj: viastni zpracovani
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ziskani podkladii bylo nutné zjistit od respondentii nazory a zkusenosti s jednotlivymi
typy novych trendii marketingové komunikace. Kvuli rychlé moznosti ziskdni velkého
mnozstvi dat od Sir$i skupiny respondenti byla za nejvhodnéjsi néstroj zvolena dotaznikova

metoda. [32]

5.1 Charakteristika dotaznikové metody

Dotaznik je v dnesni dob¢ velmi popularni zplisob fizené¢ho rozhovoru, ktery je v pisemné
form¢. Vyhodou dotazniku je jeho ¢asové a zejména finan¢ni nenaroc¢nost. Pii jeho sestavovani
je dilezité si peclivé promyslet a urcit hlavni cil dotaznikového Setfeni, stylisticky a logicky
ptipravit konkrétni otazky. Ty by mély byt anonymni, aby jimi byla zajiSt€éna upiimnost

odpovedi.

Dotaznik by mél byt tvofen srozumitelné a nemé¢l by obsahovat sugestivni otdzky.

Pted konecnou realizaci otazek je vhodné predbézné ovéieni dotazniku na mensim poctu osob.

Otazky v dotazniku mohou byt uzaviené, oteviené¢ nebo skalové. Uzaviené otazky jsou
Z hlediska néro¢nosti vypliiovani a vyhodnocovani nejsnaz$i. Nabizeji tdzanému néckolik
moznosti, z kterych nésledné vybira. I pfes svou jednoduchost ma tato varianta své nevyhody.
Jednou z nich miize byt fakt, ze tazana osoba nemusi shledat zadnou z alternativ jako vhodnou.
A navic mohou odpovéd i vynucovat. Tazany tedy mize zvolit takovou odpovéd’, kterda ma
zakryt jeho nevédomost nebo takovou, ktera ptresné nereprezentuje jeho skutecné nazory ¢i

fakta.

Oproti tomu oteviené otazky davaji odpoveédim $irs$i ramec. Tazatel zde mize plné€ vyjadrit
svlj nazor. Ovsem jejich vyhodnocovani byva velmi narocné a to praveé kvili riznorodosti
odpovedi.

Skalové otazky jsou vhodnym nastrojem pro ziskani osobnich postojii. Respondent tedy
vyjadiuje sviij postoj na hodnotici $kale tim, ze vybira z pfedem znamé stupnice. Naptiklad 1-5
jako ve Skole nebo 2 siln€ nespokojen, -1 mirn€ nespokojen, 0 nevim, +1 mirné spokojen, +2

siln€ spokojen. Odpoveédi 1ze poté kvantifikovat a posléze statisticky analyzovat. [32]
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5.2 Cil Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi popularity novych trend v marketingové
komunikaci na vybranou skupinu obyvatel, jednotlivé nastroje propagace mezi sebou porovnat
a posléze vyhodnotit a doporucit nejefektivnéjsi nastroj, ktery by nejlépe zapusobil na cilovou

skupinu.

5.3 Tvorba dotazniku

Pro ucel dotaznikového Setieni byl vytvofen dotaznik, ktery je uveden na CD. Dotaznik byl
sestaven tak, aby obsahoval otazky tykajici se vSech novych trendi v marketingové
komunikaci, které jsou uvedeny v druhé¢ kapitole této prace. Pfi tvorbé dotazniku se vychazelo
z ptedpokladu, ze bézny zédkaznik o novych trendech nemé zaddnou piedstavu a tedy nevi, na co
se jednotlivé ndastroje propagace specializuji. Otazky byly tedy sestaveny na zakladnich
motivech (obrazky) ¢i nastrojich (telefon, internet), které se objevuji v kazdodennim zivoté

¢lovéka.

Otazek je celkem 16, ztoho prvnich 5 je zaméfeno na rozliSeni respondentl
dle socialné-demografického statutu a zbylych 11 je vénovano novym trendim v marketingové

komunikaci.

Vsechny otazky jsou uzaviené, z divodu snadnéjsiho a efektivnéjSiho vyhodnocovani a ve
vSech pfipadech mé respondent na vybér z 2 - 4 pfedem stanovenych odpovédi. Otazky se
zobrazovaly postupné po jedné, pro dosazeni lepsi piehlednosti a ve dvou piipadech se
respondentovi zobrazila dalsi otazka v zavislosti na jeho pfedchozi odpovédi. Mohl tedy az dveé

otazky preskocit.
5.3.1 Socialné — demografické otazky
Cilem téchto otazek je rozlisit respondenty dle pohlavi, vé€ku, dosazen¢ho vzdélani, poctu
obyvatel v misté bydlisté a v posledni fad¢ dle pfistupu k internetovému piipojeni.
5.3.2 Otazky na vybrané nastroje propagace

Otazkami ¢. 6 a 7 je zastoupena propagace pomoci mobil marketingu, ktery je popsan
V 0dstavci 2.2. Zde se mobilni marketing izce zaméfuje pouze na piijimani reklamnich zprav.
Nasleduji otazky ¢. 8, 9 a 10 popisuji digitalni marketing, jenz je definovan v odstavci 2.5.
Otazky se vztahuji k webovym strankdam, socialnim sitim, diskusnim férim a bannerovym

reklamam. Guerilla marketing je zastoupen otazkami ¢. 11 a 12 (viz kapitola 2.1). Otazka ¢. 11
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obsahuje tfi riiznorodé obrazky a dvanacta otazka se vztahuje k otazce predchozi. Predposledni
skupina otazek a to ¢. 13 a 14 je zaméfena na event marketing (viz kapitola 2.4). Tyto otazky se
respondentl ptaji na navstévnost spolecenskych akei. Posledni série otazek ¢. 15 a 16 zastupuje
viralni marketing, jenz je popsan v odstavci 2.3. Tyto dvé otazky jsou sestaveny tak, aby

odhalily popularitu videi ¢i obrazka Sifenych na internetu.

5.4 Cilova skupina

O vyplnéni dotazniku bylo pozadéno pfiblizné 100 lidi pies socialni sité, to znamena, ze

byli osloveni ,,pratelé* autorky.

5.5 Scénar Setreni

Odpovédi dotaznikového Setfeni byly sbirany od respondentii elektronicky pfes webovy
formuld¥ umistény na strankach www.vyplnto.cz! a to nepfimo, tedy neosobni formou

dotazovani. Vyzkum probihal od 19. 3. 2015 - 02. 4. 2015.

Pted zvefejnénim dotazniku na internetu bylo provedeno pilotniho Setfeni. Na zékladé
zpétné vazby byl dotaznik upraven tak, aby byl dotaznik dostate¢né srozumitelny a opravdu

nebylo potieba zadnych odbornych znalosti pti jeho vyplnéni.

O vyplnéni dotazniku bylo pozadano ptiblizn¢ 100 lidi, ovSem navratnost dotazniku byla
85,7%, coz je udaj uvedeny na webovych strankach www.vyplnto.cz. Konkrétné je tedy mozné

zpracovat 83 odpovédi.

Nejvice respondentti piislo ze socidlni sit¢ Facebook (69,2%) a z webové sluzby vyplnto.cz

(6,8%), kam byl dotaznik vloZen. U zbylych 24% neni zdroj znén.

Vysledkem dotazovani je soubor kvalitativnich dat. Bylo proto nutné pro dalsi zpracovani
pfevést tento typ dat na ordindlni, kdy hodnoty lze uspotadat (je tfeba kategoriim ptifadit

¢iselné kody) viz ptiloha CD — list vysvétleni.

1 Cvejnovd, K. - VLIV PROSTREDKU PROPAGACE NA ZVOLENOU SKUPINU SPOTREBITELU (vysledky
prizkumu), 2015. Dostupné online na: <http://vliv-prostredku-propagace-na.vyplnto.cz>.
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V rémci statistického zpracovani vysledkii dotaznikového Setieni byly provedeny zakladni
korela¢ni analyzy. Porovnaval se pfedevsim vztah socialné¢ demografickych veli¢in k nastrojim
propagace. Cilem byla také identifikace ptipadnych souvislosti ostatnich veli¢in. Vysledky
korela¢niho koeficientu ve vSech pfipadech neprokazaly vysokou vzajemnou zavislost mezi

proménnymi.

Zavislosti odpovédi se vzhledem k sociodemografickym udajim nepotvrdily, i s ohledem na

jejich ,,rozlozeni* respondentt (viz kapitola 7.1).

Korelacni koeficient mezi otazkou 6 a 7 je v intervalu vyznacné zavislosti. Zde se jedna
0 nepfimou zavislost. Tento vysledek byl ocekavéan, protoze respondent, kterého reklama
otravuje, si ji necte. Mezi otazkami 8, 9 a 10 je korela¢ni koeficient v intervalu nizké zavislosti.
Tento vysledek byl rovnéz predpokladan a to z toho divodu, ze respondent, ktery navstévuje
webové stranky, nemusi nutné sledovat doporuceni ¢i bannerové reklamy a naopak. V intervalu
vyznacné zavislosti je korelacni koeficient mezi otazkami 13 a 14. V tomto piipad¢ se jedna o
pifimou zavislost, jelikoz respondent, ktery nenavstévuje spolecenské udalosti, poté logicky
odpovida pro¢. Posledni skupinou jsou otazky 15 a 16, mezi kterymi je korela¢ni koeficient
Vv intervalu nizké zavislosti. Lze predpokladat, ze i piesto, ze respondenta obrazek/video

motivuje k nakupu produktu, nemusi ho ale pieposlat dale.

Vysledky korelacni analyzy, tabulky zobrazujici odpovédi jednotlivych respondentt a dalsi
zpracovani dat jsou uvedeny v ptiloze na CD.

6.1 Charakteristika respondentii

V dotaznikovém Setfeni bylo mozné vyhodnotit celych 83 kompletné odevzdanych

dotaznikii. Tento pocet obsahuje 49 zen a 34 muzu.

V tabulce uvedené nize je mozno vidét rozdéleni dle socidlné — demografickych udaja

nejprve pro Zeny a poté pro muze.
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Tabulka 2 — Rozdéleni dle véku, vzdélani, bydlisté - Zeny

Pohlavi vk Ukoncene Bydlisté Potet
vzdélani
odni Nad 50 000 2
15 - 20 Stredm
S maturitou Pod 50 000 5
Nad 50 000 10
Stfedni s matur.
Pod 50 000 21
Nad 50 000 2
21-25 Vyssi odborné
. Pod 50 000 0
Zena
Nad 50 000 3
Vysokoskolské
Pod 50 000 2
Nad 50 000 0
Stiedni s matur.
Pod 50 000 2
26 - 30
Nad 50 000 2
Vysokoskolské
Pod 50 000 0
Zdroj: vilastni zpracovani
Tabulka 3 — Rozdéleni dle véku, vzdelani, bydlisteé - muzi
Ukoncené
Pohlavi Vék Vzdélani Bydlisté Pocet
“adni Nad 50 000 0
15 - 20 Stredm
S maturitou Pod 50 000 1
Nad 50 000 11
Stiedni s matur.
Pod 50 000 10
21-25
Nad 50 000 6
Vysokoskolské
. Pod 50 000 1
Muz
Nad 50 000 2
Stiedni s matur.
Pod 50 000 0
Nad 50 000 2
26 - 30 Stiedni bez mat.
Pod 50 000 0
Nad 50 000 0
Vysokoskolské
Pod 50 000 1

Zdroj: viastni zpracovani

Vyssi odborné vzdélani uvedli pouze dveé zeny ve véku 21-25, z muzi tuto moznost neuvedl

nikdo. Naopak tomu bylo ve varianté stfedni Skoly bez maturity, kterou uvedli dva muzi ve

véku 26-30 let. Tuto mozZnost ovSem nezaskrtla zddnd z zen. NejvySSi zastoupeni mayji
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respondenti, jejichz ukoncené vzdé€lani je stiedni s maturitou. Tato skupina pravdépodobné

z velké ¢asti ¢ita i stavajici vysokoskolské studenty.

Z tabulek vyplyva, ze Zeny vypliujici dotaznik pochazeji pfedev§im z obci pod 50 000,
kdezto muzi naopak z obci nad 50 000.

Pokud bude na tuto ¢ast dotazniku nahlizeno z procentudlniho hlediska, tak Zeny jsou
zastoupeny 59,04% a muzi 40,96%. Z téchto 83 lidi 8 respondentti odpovédélo, tedy 9,65%, ze
spada do vekové kategorie 15 — 20. Ve vékové skupin€ od 21 do 25 let odpovidalo na dotaznik
66 respondentil, coz ve vysledku bylo 79,52%, tedy vétSina. Posledni skupinou dotazovanych

byla vékova skupina od 36 — 30 let, v zastoupeni 10,84%.

Ve tieti otazce, kterd se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani, bylo zjiSténo nasledujici: 64
dotazanych dosahlo stiedoskolského vzdélani s maturitou (77,11%). Stiedoskolského vzdelani
bez maturity doséhli 2 respondenti (2,41%), vyss$iho odborného vzdélani taktéz 2 respondenti

(2,41%) a vysokoskolského vzdélani 15 respondentt (18,07%).

Ctvrta otazka byla zamé&fena na misto bydli§té. Pocet obyvatel v oblasti bydlisté nam uréuje,
zda respondent zije na vesnici ¢i ve mésté. Podle odpovédi z dotazniku vyplyva, Ze na vesnici

Zije 43 dotazanych, tedy 51,81% a ve mésté 40 dotdzanych, coz ¢ini 48,19%.

Vsech 83 lidi odpovédélo, ze ma pravidelny piistup k internetu.

6.2 Vyhodnoceni ostatnich otazek
V této Casti budou rozebrany otazky tykajici se konkrétnich marketingovych metod.
Otazka ¢. 6 — Povazujete prijimani reklamnich zprav za otravné?

Jedna se 0 prvni otazku tykajici se mobilniho marketingu. Z dlouhodobého hlediska roste
negativni pfistup K reklamnim zpravam [21] zasilanym pifimo na mobilni telefony, coz se
projevilo na vysledcich této otazky. Necelych 87% dotdzanych vyjadfilo svij nesouhlas se

zasilanim reklamnich zprav na mobilni telefon.
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Povazujete piijmani reklamnich zprav za otravné?

Spise ne ; 10,84% Ne ; 2,41%
Ano ; 32,53%

Spise ano ; 54,22%

Obriazek 1 — Piijimani reklamnim zprav

Zdroj: upraveno dle [35]

Otazka ¢. 7 — Pokud obdrzite néjakou reklamni zpravu, piectete ji?

Vezme-li se v avahu predchozi otazku, kdy vétSina dotazanych vyjadfila nesouhlas se
zasilanim reklamnim zprav na mobilni telefon, musi byt posléze zjiSténo, zda si zbyla cast
reklamni zpravu alespon piecte. Z vysledki ale vyplyva, Ze 1 pies doruceni reklamniho sdéleni
si jeho obsah piecte pouze 16,86% respondentii. Toto ¢islo zahrnuje pouze respondenty, kterym
piijeti reklamni zpravy nevadi. Na zakladé zpracovanym vysledki (viz ptiloha na CD) bylo ale
zjisténo, ze jeden muz, jemuz pfijimani reklamnich zprav nevadi, je stejné spi$ necte. U Zen je
tato moznost zastoupena tfi krat. Stejné tak 1 muz uvedl, Ze mu piijeti reklamnich zprav piijde

otravné, ale 1 piesto si je piecte.

Pokud obdrzite néjakou reklamni zpravu, prectete si ji?

Ano 1,20%

Ne ; 16,87%

| Spise ano ; 15,66%

Spise ne ; 66,27%

Obrazek 2 — Cetnost éteni reklamnich zprav

Zdroj: upraveno dle [35]
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Otazka ¢. 8 - Pokud mate zajem o néjaky produkt, navstivite pred koupi webové stranky

firmy?

Dalsi oblasti, kterou je potfeba zohlednit uz nejsou mobilni telefony, ale internet. Na néj
odkazuje jiz ptredesla otazka €. 5., ze které je jiz zndmo, Ze 100% respondentll ma pfistup
k internetu. Lze tedy piedpokladat, ze pfistup k online metodam bude kladny, coz dokladaji i
vysledky otazky ¢. 8, ze které vyplyva, ze pied koupi produktu zohlednuje webové stranky
spolecnosti necelych 88%. Zajimavosti u této otazky muize byt, ze odpovéd’ ,,ne* nezvolil ani

jeden z dotazovanych.

Pokud mate z4jem o n&jaky produkt, navstivite pred koupi
webové stranky firmy?

Spise ne ; 12,05%

Ano ; 44,58%

Spise ano ; 43,37%

Obrazek 3 — Navstévnost webovych stranek

Zdroj: upraveno dle [35]

Otazka €. 9 - Sledujete pred koupi sportovniho obleceni doporuceni na diskusnich férech

nebo socialnich sitich (Facebook, Twitter, ...)?

Z ptedchozi otazky jiz vyplyva, ze potenciondlni zakaznik si dé€la prizkum na webovych
strankéach firmy. Dulezité je ale také zjistit, zda se pfed koupi rozhoduje i na zékladé zkusenosti
ostatnich. Pfedpokladem bylo, Ze lidé pii svém vybéru budou vice zohlediiovat nézory a
zkuSenosti predchozich zdkaznikli, aby se sami vyvarovali koupi nespravného, nevhodného
nebo dokonce vadného produktu. O to vétsim piekvapenim bylo zjisténi, Zze tomu tak neni.
Celych 71,09% dotazovanych uvedlo, ze pted koupi nesleduje doporuceni na diskusnich forech

¢i socidlnich siti. Doporuceni sleduje pouze 28,92%.
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Sledujete pted koupi sportovniho oblec¢eni doporuceni na
diskusnich forech nebo socialnich sitich (Facebook, Twitter, ...)?

Ano ; 13,25%

| Spise ano ; 15,66%

Ne ; 28,92%

Spise ne ; 42,17%

Obrazek 4 — Sledovani doporuceni na diskusnich forech a socidlnich sitich

Zdroj: upraveno dle [35]

Otazka ¢. 10 - Vénujete pozornost reklamnim bannerim (prouzkové reklamé) na

internetu?

Bannerova reklama byla jiz pfedstavena v teoretické ¢asti. Pro pifipomenuti jde 0 jednu
z metod propagace produktu ¢i firmy na internetu formou statického nebo dynamického
obrazku. Diky tomu, Ze se jedna o jeden z nejpouzivanégjSich nastrojii propagace, je nutné
zjistit, zda ma tato metoda stejné vysokou tspé$nost i u nasi cilové skupiny. Vysledky otazky
jsou piekvapujici, protoze necelych 88% dotazovanych pozornost bannerové reklamé nevénuje.

Duivod 1ze ptisuzovat jiz zminéné bannerové slepote.

Vzhledem knizké ucinnosti bannerové reklamy se doporucuje tuto formu propagace
nahradit PPC reklamou nebo optimalizaci pro vyhleddavace (SEO). Tato problematika je

rozebrana v podkapitole 3.5.
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Vénujete pozornost reklamnim bannerim
(prouzkové reklam¢) na internetu?

[ Ano ; 1,20% | spige ano ; 10,84%

Ne ; 44,58%

Spise ne ; 43,37%

Obriazek 5 — Reklamni bannery
Zdroj: upraveno dle [35]

Otazka €. 11 a 12 - Myslite si, Ze uvedené obrazky jsou originalni a vtipné? Preposlali

byste je svym znamym?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak lidé reaguji na netradicni formu reklamy. Kazdému
z respondenttl byly ptredstaveny 3 obrazky (viz. Piiloha CD). Vzhledem k tomu, ze dotaznik je
cilen na mladé lidi, dalo se ptedpokladat, ze na uvedené obrazky budou nahlizet pozitivné. To
dokladaji i vysledna ¢isla. Originalitu a vtipnost ocenuje 66,27% respondentt, 25,3% reaguje
kladn¢, nicméné obrazkiim by nevénovali takovou pozornost jako lidé v prvni skuping. Zbyli
respondenti (8,43%) je hodnoti negativné. I ptes kladny pfistup k obrazkiim, mladi lidé
neprojevuji zajem je Sifit dale. To ostatné vyplyva i z vysledkl otazky €. 12, kde pouhych 21%

lidi by tyto obrazky $itilo dale mezi své pratele.

Myslite si, ze uvedené obrazky jsou origindlni a vtipné?
Ne, nelibi
se mi;
8,43%

Spise ne,
nerozumim jim;
0%

Spise ano, ale
nezajimaji mé ;
25,30%

Ano, jsou
originalni a vtipné;
66,27%

Obrazek 6 — Originalita a vtipnost uzitych obrazkt

Zdroj: upraveno dle [35]
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Pieposlali byste je svym zndmym?

Ano ; 11,84%

| Spise ano ; 11,84%

Ne ; 28,95%

Spise ne ; 47,37%

Obrazek 7 — Sifeni obrazka

Zdroj: upraveno dle [35]

Otazka ¢. 13 a 14 - NavStévujete pravidelné spolecenské akce, jako jsou napf.: rauty,
bankety, slavnostni otevifeni obchodnich center, médni prehlidky, premiéry, koncerty,

galavecery, sportovni udalosti aj.? Pokud nenavstévujete, jaky je divod?

Soucasti zivota mladych lidi jsou spolecenské akce, at’ uz formou vecirkd, riznych setkani
¢1 sportovnich udalosti. DalSim typem propagace je tedy event marketing spocivajici v redlném
vnimani zazitkti. Musi byt tedy zjistén postoj mladych lidi ke spole¢enskym udalostem, a proto
byla tato otdzka zafazena do dotazniku. Zékladnim piedpokladem pro provedeni uspésného
event marketingu je znacna ucast lidi. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl vyplyva, ze dotdzani lidé
neradi navstévuji spolecenské akce (45,78% ,,ne*, 32,52% ,,spiSe ne, 16,87% ,,spiSe ano, 4,82%
,»ano®). Na tuto problematiku navazuje otazka ¢. 14, kterd obsahuje mozné diivody. Pro 24,62%
respondentll je to nedostatek informaci o udalosti, 21,54% se jevi vybrana udalost jako
nezajimava, 20% nemd rado piili§ velkou koncentraci lidi pohromadé a zbylych 33,85%

konkrétni davod neuvedlo.
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Navstévujete pravidelné spolecenské akce, jako jsou napf.: rauty,
bankety,slavnostni otevieni sobchodnich center, médni piehlidky,
sportovni udalosti, premiéry, koncerty, galavecery aj.:

Ano ; 4,82%

Spise ano ; 16,87%
| Spige ano ; 16,87% |

Ne ; 45,78%
Spise ne ; 32,53%

Obrazek 8 — Navstévnost spolecenskych akci

Zdroj: upraveno dle [35]

Pokud nenavstévujete, jaky je divod?

Nemdam rad/a
mnoho lidi
pohromadé ; 20%

Jiné; 33,85%

Nedostatek
informaci; 24,62%

| Nebavi mé; 21,54%

1

Obrazek 9 — Duvod nendvstévnosti

Zdroj: upraveno dle [35]
Otazka ¢. 15 - Motivovalo Vas nékdy video ¢i obrazek ke koupi propagované znacky nebo
produktu?

Ukolem otazky bylo zjistit popularitu viralniho marketingu. Z dotaznikového Setieni
vyplyva, Ze viralni videa ¢i obrazky piimo nemotivuji ke koupi, coz ndm potvrdilo 53%

dotazanych.
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Motivovalo Vas nékdy video ¢i obrazek ke koupi propagované
znacky nebo produktu?

Ne ; 13,25%
Ano ; 18,07%

Spite ne ; 39,76% Spise ano ; 28,92%

e

Obriazek 10 — Motivace virdlniho videa/obrazku ke koupi produktu

Zdroj: upraveno dle [35]

Otazka ¢. 16 - Preposilate videa ¢i obrazky s vtipnym, zajimavym nebo netradi¢nim

obsahem?

Tato otazka potvrzuje podstatu virdlniho marketingu a to celymi 55,43% sdilejicich
uzivateli. Pfedpokladem bylo, ze kladny postoj k této formé marketingu bude zastoupen vice

procenty a to z toho diivodu, Ze mezi mladymi lidmi maji virdlni videa ¢i obrazky tuspéch. [8]

Pteposilate videa ¢i obrazky s vtipnym, zajimavym nebo
netradi¢nim obsahem?

Ne ; 20,48%

Spise ne ; 24,10%

Ano ; 28,92%

Spise ano ; 26,51%

Obriazek 11 — Pteposilani viralnich videi/obrazka

Zdroj: upraveno dle [35]
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6.3 Celkové shrnuti

Na zékladé¢ odpovédi z otazek ¢. 6 a 7 vyplyva, Zze mobilni marketing neni vhodnym
marketingovym nastrojem, ktery by uspésné zaplisobil na vybranou cilovou skupinu. Lze ho

tedy vyloucit z doporu¢enych marketingovych metod.

Nasledujici tfi otazky €. 8, 9 a 10 se zabyvaji digitadlnim marketingem. Z dotazniku plyne, ze
nejvetsi pozornost by méla byt vénovana webovym strankam, kde je predstavovan produkt ¢i
sluzba. Z tohoto hlediska je zadouci naplnit webové stranky kvalitnim grafickym a textovym
materialem. Vysokou kvalitu textového obsahu lze zajistit najmutim profesionala z oboru

tzv. copywritera.

Digitalni marketing ma vysoky potencial, Ize jej tedy doporucit jako vhodnou metodu
propagace, nicméné k jeho maximalnimu vyuziti je zapotifebi odborného pftistupu, ktery

zajiStuje mnoho internetovych agentur.

Otazky €. 11 a 12 se vénuji guerilla marketingu. Je mozné z nich vyvodit, ze i kdyz tato
forma neni Sifena dale, neméla by byt zcela zavrhnuta, jelikoZ se muize jednat o pozitivni
budovani image firmy a to z divodu snadné zapamatovatelnosti. Tato metoda by proto mohla

byt doporucena jako vhodny marketingovy nastroj.

Event marketing se sice na zaklad¢ vyhodnoceni otazek €. 13 a 14 jevi jako negativni, ale je
potfeba vzit v potaz nepfimou podporu znacky (budovani image). Pokud budeme nahlizet

pouze na dotaznik, tato metoda by doporucena nebyla.

Z odpovédi na otazky €. 15 a 16, které se tykaji viradlniho marketingu 1ze odvodit, Ze co se
tyka budovani image, je virdlni marketing vhodnou metodou, jelikoz se jednd o velmi silny
nastroj. Stejné ale jako s kazdym silnym néstrojem jsou s virdlnim marketingem spojena zna¢na
rizika a proto je potfeba s nim zachazet s maximalni opatrnosti. K propagaci produkti by ale

tento nastroj pravdépodobné doporucen nebyl.

Vysledky z dotaznikové Setfeni ale musi byt brany v uvahu sohledem na mnozstvi

respondentt.

Z analyzy zavislosti bylo zji§téno, Ze respondenti zvolili odpovéd’ ,, NE* na otazku ¢. 15

2X Gast&ji, nez na otazku &. 10. Zadné jiné prekvapivé zavislosti zjistény nebyly.
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Tabulka 4 — Doporuceni novych trendt marketingové komunikace

Doporuceni
Novy trend Zdivodnéni
(Ano/ Ne)
Mobilni marketing Negativni pfistup k pfijimani reklamnich zprav NE
Neochota ¢ist reklamni zpravy
Digitalni marketing Sledovanost webovych stranek ANO
Vysoky potencial
Guerilla marketing Snadné zapamatovatelnost ANO
Budovani image firmy

Event marketing Nenavstévnost spole¢enskych udalosti NE

Viralni marketing Viralni videa/obrazky nemotivuji ke koupi produktu NE

Zdroj: vilastni zpracovani

Doporuéeni konkrétnich marketingovych metod

Diky detailni analyze dotazniku bylo mozné 3 z 5 marketingovych metod zcela vyloucit.
Vybrané dvé metody (digitalni marketing a guerilla marketing) lze tedy doporucit pro

propagaci na cilovou skupinu.

Nez se ale dojde k findlnimu rozhodnuti, je nutné zvazit finanéni moznosti firmy. Rozdil
mezi digitalnim a guerilla marketingem je v tomto ohledu velky. Jak uz bylo fe¢eno, ptednosti
guerilla marketingu je pracovat s minimalnimi naklady, coz ovS§em neplati u druhé doporucené
metody. At uz firma disponuje ¢1 nedisponuje dostatecné velkymi financnimi prostredky,

zvolené metody byly vybrany tak, aby zastoupily obé mozné varianty.

Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl vyplnén pouze 83 respondenty, jeho vysledky se pii

vétsim vzorku odpovédi mohou lisit.
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ZAVER

V soucasné dob¢ je propagace kli¢ovou oblasti pro rozvoj a prosperitu firmy. Z tohoto
davodu ji musi byt vénovana patfi¢nd pozornost. Spravna propagace by ale neméla spocivat
pouze V uplatnéni novych trendii, ale méla by byt kombinaci jak tradi¢nich tak i modernich

metod.

Tato bakalafskd prace je zaméfena na problematiku novych néstrojii v marketingové
komunikaci a jejich uplatnéni na trhu. Bylo zde objasnéno 5 novych marketingovych metod:
guerilla marketing, mobilni marketing, digitalni marketing, event marketing a viralni
marketing. Soucasti prace bylo také dotaznikové Setfeni, na jehoz konci byly doporuceny dvé
metody, jako nejvhodnéjsi zpiisoby osloveni potenciondlniho zékaznika. Jedna se o guerilla

marketing a digitalni marketing.

Z vyhodnoceni dotazniku také vyplynulo, ze mladi lidé neradi chodi na spolecenské akce,
coz pro mé bylo velkym ptekvapenim. Tento vysledek lze ale pfisuzovat malému vzorku lidi.
Co mé& ovSem nepiekvapilo, byl fakt, ze lidé v dneSni dob& negativné reaguji na piijimani

reklamnich zprav.

Tento typ dotazniku neni uplatnitelny pro vSechny typy obchodd, ale pouze s ohledem na
mladé lidi. Zavéry se tedy budou lisit. I pfesto bych ale potencionélni firmé doporucila, aby

tento typ dotazniku sama uplatnila na svou zvolenou skupinu spotiebiteli.

Vzhledem k tomu, ze jsem s dotaznikovym Setfenim pracovala poprvé, méla jsem s nim
nejveétsi problémy. PiedevSim jeho vyhodnoceni mi zabralo nejvice Casu. I pfesto mé ale tato
¢ast prace bavila nejvice, protoze jsem zjistila n€kolik zajimavych informaci.

Jak uz bylo feceno, marketing je v soucasné dobé velmi diskutovanym tématem. Proto jsem

tuto problematiku konzultovala s odbornikem v praxi, jehoz rady, ndzory a znalosti mi

dopomohli k ucelenému piehledu a k ujasnéni si, jak bych tuto praci méla zpracovat.

Na zaklad¢ vSech ziskanych podkladl jsem dosla k zavéru, Zze uméni ,,propagace je natolik

obsahlé téma, ze ¢lovek, ktery ho chee obsahnout, musi byt dostate¢né vytrvaly a kreativni, aby

o 24

existuje témet cokoliv, velice obtizné. I presto ale shledavam problematiku velmi zajimavou,

bavila m¢ a byla pro mne piinosem.
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