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Uvod

V dnes$ni dobé je predpokladem uspésné spolecnosti nepfetrzité monitorovani trhu a
vyhledavani trzni piilezitosti. Spole¢nost HOPA PLZEN s.r.o0. tento fakt piijala za sviij
a z toho divodu neustale sleduje nové trendy v oblasti stinici techniky, které nasledné
zatazuje do svého portfolia. V poslednich letech v oblasti hlinikovych pergol jsou
velkym trendem bioklimatické pergoly a spolecnost tento trend sleduje. Dle nabytych
informaci se spole¢nost usnesla, ze by bylo vhodné zvazit rozsifeni portfolia o novy typ

bioklimatické pergoly.

Tato predkladana diplomova prace si klade za hlavni cil zpracovat ndvrh komunikacéni
kampané pro novy typ bioklimatické pergoly dle SM. Dil¢imi cili pak je zpracovat
teoreticky vstup k marketingové komunikaci se zaméfenim na reklamu, zpracovat
prehled z oblasti zdkaznika a jeho mozné segmentace, predstavit spolecnost HOPA
PLZEN s.r.0. a nasledn& charakterizovat jeji portfolio s diirazem na hlinikové pergoly,
poté ptedstavit novy produkt pomoci 4P, realizovat prizkum preferenci spotiebiteld,

zpracovat samotnou kampaii a jeji realizaci dle 5M, navrhnout hodnoceni kampang.

Po obsahové strance je diplomova prace Clenéna na teoretickou a empirickou cast.
Teoretickd cast popisuje vstup do feSené problematiky s vyuzitim ceskych 1
zahrani¢nich zdrojii. V kapitole jedna je popsan marketing a jeho zékladni slozky, jako
je marketingova komunikace, marketingovy mix a 4P. Dale je vymezena teorie ohledné
zdkaznika a jeho chovani, komunika¢ni kampan, marketingovy vyzkum a na zaveér

cileny marketing

Empirickd cast diplomové prace poté v kapitole Sest pfedstavuje spole€nost HOPA
PLZEN s.r.o. se zaméfenim na produktové portfolio a na konkurenci, nasledujici
kapitola je jiz zamé&fena na novy produkt. Tato kapitola popisuje portfolio spolenosti
hlinikovych pergol, SWOT analyzu a samotny novy produkt popsany pomoci 4P.
Kapitola osm popisuje prizkum preferenci spotiebitelli a jeho néasledné vyhodnoceni.
Samotné vystupy z dotaznikového Setfeni maji nasledn¢ velky vliv na samotnou
marketingovou propagaci produktu. Kapitola devét popisuje cileny marketing, a to
konkrétné segmentaci, targeting a positioning. Posledni kapitola se jiz vénuje

samotnému ndvrhu komunika¢ni kampané¢ nového typu bioklimatické pergoly.



1 Marketing

Marketing, jakozto jeden ze zékladnich pojmi je definovan mnoha zptsoby. Philip
Kotler, jakozto jedna znejvétSich svétovych autorit v oblasti marketingu definoval
marketing v knize ,,Marketing management* nasledovné: ,,Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskévaji, co potfebuji a chtéji,
cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkll a sluzeb s ostatnimi.”“ (Kotler a

Keller, 2013, s. 35).

Z tuzemskych autort dle autora prace vystihuje marketing spravné i Jakubikova (2008,
s. 40), ktera tvrdi, ze: ,, Marketing znamena uvédomelé, na trh orientované vedeni firmy

a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu. “

Svétlik (2005) ve své definici marketingu klade diraz na uspokojeni potieb zékaznika,
¢emuz piedchazi predvidani a poznani jeho potieb. To vSe za ucelem splnéni cili

organizace.

Dle autora prace je kliCcovym elementem marketingu zdkaznik, jehoz potfeby se snazi

organizace no nejefektivnéji uspokojit.

1.1 Marketingovy mix

Tradi¢ni definice marketingového mixu dle Kotlera (2007, s. 70), kterou autor
predlozené prace povazuje za velmi vystiznou, uvadi, ze marketingovy mix je: ,,soubor
taktickych marketingovych nastrojli, které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muize udélat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu.*

Pivodni Marketingovy mix (4P) popisuje Karlicek (2018) a celd fada dalSich autorti
jako soubor taktickych marketingovych rozhodnuti, které jsou brany z pohledu

spolecnosti. Konkrétné se jedna o produkt, cenu, propagaci a dostupnost.
Vyznam jednotlivych P vyklada Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 18) jako:

Produkt je vniman z pohledu zékaznika jako né€co, ¢im muze uspokojit svoje pfani a

potieby, poptipadé pfinést lepsi uzitek, ktery ma rliznou podobu.



Cena je to, co musi zakaznik vynaloZit, aby produkt ziskal. Radi se sem samoziejmé
vynalozeni finan¢nich prostfedkii ke koupi, ale také i napiiklad Casova ztrata, ¢i
psychické vypéti.

Distribuce zahrnuje vSechny aktivity spole¢nosti, které¢ maji za ucel piiblizit nabidku ke
spotiebiteli. Se samotnym nakupem také souvisi to, jak se k mistu prodeje zdkaznik

dostane, s jakou ndmahou, nebo naopak s pohodlim. Proto se d& chapat place jako

vytvoieni pohodli pro nakup.

Komunikace si klade za cil informovat o vlastnostech produktu a na jejich zaklade

presvédcit spotiebitele ke koupi.

Oznaceni 4P je vSak velmi zjednodusené a ve skutecnosti se pod kazdym P skryva celd

fada marketingovych aktivit, coZ znazoriiuje obrazek 1. (Kotler, 2004, S. 106)

Obrazek ¢. 1: 4P

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)

« sortiment + cenliky

- k\l’ﬂﬂta - glay?

™ dEEign ™ nahrady

» znacka * platebni podminky

«." -‘.‘_’,.

/ Cilovi zakaznici "x,
[ \
\

. Planovany /
Y positioning /
N A
Komunikaéni politika Distribuéni politika
{promotion) (place)
« reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
* public relation » prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, P., & kol. (2004, s.106)

S postupem c¢asu se vSak ptivodni 4P zacaly rozSifovat, az na verzi 7P, zalezi na
odvétvi. Dodate¢na 3P znamenaji: Zaméstnance (Personnel), proces (process) a fyzicky

dikaz (Physical evidence) (Zamazalova, 2009, s. 40)
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Tabulka ¢. 1: 7P

Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Komunikace
Rozsifeni => Zamegstnanci/ lidé Fyzicky Procesy
dikaz/materialni
prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Zamazalové (2009)
Dodate¢na P dle Vastikova (2014) jsou vysvétlena jako:

Lidé z pohledu 7P jsou lidské zdroje (zamé&stnanci), ktefi jednaji se zdkazniky a z toho
divodu se jednd o dal$i vyznamny prvek z marketingového mixu. Nejedna se vSak
pouze jen o zaméstnance, ale také pravé o zakazniky, se kterymi je zapotiebi udrzovat

kontakt a pozorovat jejich chovani.

Termin materialni prostiedi se vyklada jako prostfedi, ve kterém jsou zakaznikovi
dané sluzby, ¢i produkty poskytovany. Jsou to prostory, kde piesvédcéujeme zdkaznika o

koupi. Do tohoto terminu patii i vnimana kvalita prostor z pohledu zdkaznika.

Procesy jsou velice dilezité z pohledu zakaznika, protoze zdkaznik si uvédomuje,
jakym zptisobem mu jsou dané sluzby, ¢i produkty poskytovany. Optimalizace
jednotlivych procesti by méla prispivat ke zlepSeni jednotlivych postupti a zvySeni

kvality.

1.1.1 Marketingovy mix 4P vs. 4C

Marketingovy Mix 4P je bran z pohledu spole¢nosti, coz z marketingového hlediska
neni vzdy dostatecné a Zamazalovéa (2009, s. 41) ve své knize uvadi: ,,Oznaceni ,,P*
(product, price, place, promotion) v marketingovém mixu muze navodit pocit, ze jde o
vnitini, podnikovy pfistup a ze takto koncipovany mix postrada typicky marketingové
,haslouchani trhu, tedy respekt k pfani zdkaznika. Nekteti autofi doporucuji zvyraznit
vngjsi, zakaznicky pohled a pro zviditelnéni zdkaznické orientace 4P nahradit

oznacenim 4C*
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Tabulka ¢. 2 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Reseni potieb zakaznika (Customer solution)
Cena (Price) Vydaje zakaznika (customer cost)

Distribuce (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalové (2009)

1.2 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace v sob& obsahuje slozky, jako jsou komeréni o
nekomeréni komunikace. Cilem téchto slozek je podpofit marketingové strategie
spole¢nosti. Hlavnim pocinem je informovat, ovliviiovat, nebo presvédCovat cilové
skupiny a navéazat snimi dialog. Pomoci marketingové komunikace lze vtisknout
povédomi o dané znacce do hlav spotiebiteld, a tak dotvaret jeji image. To ma za

nasledek zvySovani hodnoty znacky a je ,,hlasem* znacky.

Vsechny informace, které spole¢nost komunikuje v komunika¢ni kampani, musi
dostatecné¢ konzistentni, protoZze jinak by matly spotiebitele a nedochazelo by
k synergickému efektu. Sladéni a harmonizace komunika¢niho mixu je naprosto zasadni

(Zamazalova, 2009, s. 182).
Obecnymi cili marketingové komunikace dle Zamazalové (2009, s. 183) jsou:

e poskytnuti informaci o vyrobku a o spolecnosti,

e odlisit spolecnost od konkurence na zaklad€ objektivné existujicich vlastnosti,
e zdiraznéni hodnotu vyrobku a jeho uZitek,

e zvySeni poptavky,

e stabilizace obratu,

e upevnéni vztahll s vefejnosti.
,»Mezi ciloveé skupiny marketingové komunikace patfi:

e uzivatelé produkti,
e stavajici kupujici,

e potenciondlni kupujici,
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e inicidtofi nakupu,
e rozhodovatelé pii nakupu,

e ovliviiovatelé nakupu.* (Jakubikova, 2013, s. 298)

Karlicek (2016, s.40) definuje marketingovou komunikaci jako: ,,fizené¢ informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile.*

Karlicek (2018) dale také tvrdi, ze kampait mimo to, Ze musi byt konzistentni, musi
odpovidat stanovenym komunikac¢nim ciliim at’ uz jde o ovlivnéni postoji ke znacce,

nebo zvyseni povédomi.

Kotler a Keller (2014, s. 516) ve své publikaci definuji marketingovou komunikaci
jako: ,,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédcovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i nepifimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitétm smyslu je vlastné marketingovd komunikace hlasem
spoleCnosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci n¢hoz mize spolecnost vyvolat
dialog a navazat se spotiebitelem vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkazniki muze

marketingova komunikace pfispivat i k hodnot¢ zakaznika.*

Definic marketingové komunikace je mnoho, ale dle autora prace se vzdy shodnou na

tom, zZe marketingova komunikace je prostfedkem k tomu, jak informovat.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dobé uZ nelze vymezovat marketing jen na nastaveni ceny produktu a pak
na dodani produktu zdkaznikovi. Hlavné digitalni svét umoznil marketingu rozsitit své
spektrum plisobnosti ve formé novych komunikacnich kanalli, naptiklad v podobé
socialnich siti, jako je Facebook a Youtube. Tyto kandly se neustale vyviji a diky tomu
umoziuji spoleCnostem byt v neustdlém kontaktu jak s potencionalnimi, tak se

soucasnymi zakazniky.

I tak ale zastava osobni komunikace velice dilezitd a stale ma svoji neodmyslitelnou
roli v komunikaci. Je tedy nezbytné, aby marketéfi integrovali marketingovou

komunikaci a oslovovali cileny trh efektivné. (Eger, 2017)

Tato zmeéna v komunikaénim prostfedi zapfiCinila zménu pohledu jednotlivych

spoleCnosti na pfistup k marketingu, a to konkrétn¢ pieorientovani z hromadného

13



marketingu na marketing segmentovany. Diky tomu mohou spole¢nosti 1épe formulovat

marketingové sdéleni pro jednotlivé segmenty. (Kotler, 2007)

Z publikace Ptikrylové a Jahodové (2010) Ize jesté¢ doplnit, Ze moderni firemni
komunikace se neda povazovat jen za soucCdst marketingového mixu, ale je spjata
s personalni politikou a dal§imi funkcemi spolecnosti, a to také vcetné jejiho vztahu
k otdzkam, tykajicich se obecného ziajmu. Diky této provazanosti jednotlivych
komunikacnich aktivit vznikne komunikace $itd na miru jednotlivym separovanym
cilovym skupindm. Takové pojeti povazuje Piikrylova a Jahodova za integrovanou

marketingovou komunikaci.

Pokud marketér disponuje vétSim objemem zkuSenosti, dokaze 1épe vybrat optimalni
varianty marketingovych néstrojlii. Zkusenosti jsou tedy velmi dilezité. Za predpokladu,

ze se dosdhne integrace, dosdhne se synergického ptinosu v podobé 4E a 4C.
4E:

e ckonomicky (economical) - ptinos v podob¢ snizeni nakladd,

e vykonnost (efficient) - véci jsou délany kompetentné a spravng,

o cfektivita (effective) — efektivita v podobé& dosazeni stanovenych komunika¢nich
cilt pfi optimalnich nékladech,

e zvySeni intenzity piisobeni (enhancing) — zvySeni a zlepSeni intenzity pisobeni.
4C:

e ucelenost (coherence) - logické propojeni jednotlivych komponenti
komunika¢niho mixu,

e konzistentnost (consistency) — jednota a vyvazenost v komunikaci,

¢ kontinuita (continuity) — kontinuita a propojeni piisobeni v Case,

e dopliujici se komunikace (complementary communications) — vytvafeni v

jednotlivych ¢astech vzéjemné se podporujici komunikace.
(Svetlik 2016, s. 173)
Dle vySe uveden¢ho je ziejmé, ze diky spravné integraci dochazi k vysSi Gc¢innosti
komunikace pii optimalnich nakladech. Diky lepsi komunikaci se zdkazniky je zde také

vice moznosti v oblasti positioningu a marketingu. Mezi nevyhody muze patfit

napiiklad potlacovani kreativity. (Svétlik 2016, s. 173, 174)
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Obrazek €. 2: Integrovana marketingova komunikace

e A
Osobni
‘ Reklama prode|
4 b
| II|
| |
| I
¥ _ 4
Podpora Public
prodeje relations
¥ A

A Primy o~
marxketing

Zdroj: Kotler & Armstrong (2004, s. 633)

1.4 Komunikaé¢ni mix a jeho nastroje

Henry Ford, americky prikopnik automobilového primyslu, je znamy dnes jiz
klasickou vétou, Ze kdyby mél posledni dolar, vyda ho za reklamu. Casto je také citovan
obchodni magnat John Wenanecher, ktery fekl: ,,Vim, Ze polovina ndkladi na reklamu

je zbytecna, ale nevim, kterd to je.“ (Vysekalova & Mikes 2018, s. 20)

Karlicek (2016) ve své publikaci o komunikacnim mixu uvadi, ze finalni podoba
komunika¢niho mixu je urcena zpravidla podle toho, jaky mé spole¢nost nastavena
komunikac¢ni cil. Kuptikladu na zlepSeni image se bézné pouziva sponzoring, eventy,
nebo na reklamu. Pokud je ale ovSem cil vyvolani okamzitého prodeje, méla by se

spole¢nost zaméfit naptiklad na podporu prodeje.

Ptikrylové a Jahodova (2010) ohledné komunika¢niho mixu uvadi, ze komunikaéni mix
je podslozkou marketingového mixu. Marketingovy manaZer se pomoci optimalni
kombinace rozmanitych komunikacniho mixu snazi dosdhnout marketingovych cili a
tim 1 ruku v ruce cili spole¢nosti. Mezi marketingovymi cili a firemnimi cili existuje
pfima korelace. Zakladni déleni komunika¢niho mixu je dle Ptikrylové a Jahodové na

osobni a neosobni formy komunikace.
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Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikac¢nich cild. K dosazeni téchto cilli pouzivaji jednoho, Castéji vsak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, piimého marketingu a
osobniho prodeje (komunika¢ni mix). Kazdd z téchto forem ma své specifické
vlastnosti, které ji zvyhodnuji pfi sdélovani urcitého druhu zpravy urcitému okruhu

zakaznikt. (Svétlik 2016, s. 15)

Z vyse uvedeného je patrné, ze vSichni autofi se shoduji na tom, ze existuje uzké spojeni
mezi marketingovymi cili spole¢nosti a firemnimi cili, a ze je vhodné, aby bylo vyuziti

nastroji marketingového mixu nastaveno optimalné.

Optimalizace marketingového komunikac¢niho mixu

Na optimdlni vyuziti marketingového mixu mé vliv celd fada faktorti, se kterymi je
vhodné pocitat. Jakubikova (2008) uvadi, ze neni mozné urCit kvantitativni kritéria,
kterd by urcila ucinnost jednotlivych slozek komunika¢niho mixu. Z tohoto divodu je
pro marketingové manazery jednou znejvétSich vyzev jejich prace sestaveni
komunika¢niho mixu, ktery je spravné nastaveny. Jakubikova dale uvadi, Ze faktory,

které ovliviuji nastaveni komunika¢niho mixu jsou:

e podstata trhu,

e podstata sluzby nebo vyrobku,

e soucasné stadium Zivotniho cyklu vyrobku,
e cena,

e disponibilni finanéni zdroje.

Na téchto faktorech, které ovliviiuji komunikacni mix se shoduje v malych obménach
vétsina autorti. Jakubikova, Prikrylova a Jahodova maji tyto faktory zvedeny dokonce

zcela shodné. (Jakubikova, 2008; Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Podstata trhu

»Nejvetsi vliv na konkrétni podobu komunikace mé cilova skupina zdkaznikd.
V ptipadech, kdy je pocet kupujicich omezen, je obvykle na misté¢ osobni prode;j.
Jakmile se tento pocet zvétsi a zdkaznici budou rozptyleni v geograficky rozsahlém
prostoru, stanou se naklady osobniho prodeje enormné vysoké. V téchto piipadech je
pak vhodné zacit s reklamou. Komunika¢ni mix je ovlivnén druhem zakaznika. Tvofi-li

cilovy trh primyslové firmy, velkoobchodnici ¢i maloobchodnici, je pravdépodobné;jsi
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uspéch osobniho prodeje, i kdyz mnozstvi téchto zdkaznikli a jejich geografické

vzdalenosti budou zna¢né.* Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 45)
Podstata sluzby nebo vyrobku

Produkt samotny je také neméné dulezitym faktorem pii sestavovani komunikacniho
mixu. Produkt, ktery neni standardizovany a je technicky slozity, je daleko vice zavisly
na osobnim prodeji nez produkt siln¢ standardizovany. To tedy znamend, ze v piipade
pramyslového zboZzi se spole¢nost spiSe spolehne na osobni prodej a v piipadé zbozi
beézné spotieby, je vhodné se spolehnout spise na reklamu. Piikrylova a Jahodova (2010,

s. 45)
Soucasné stadium Zivotniho cyklu vyrobku

Stadium, ve kterém se zrovna dany produkt je pro optimélni nastaveni komunika¢niho
mixu naprosto zasadni. Pokud se jedna o novy produkt, ktery je zrovna uvadén na trh,
jevi se jako vhodné feseni vyuzit public relations, reklama, direct marketing a pokud se
jedna o spotiebni zbozi, tak i podpora prodeje. Pokud se produkt, jiz nachazi ve stadiu
rustu, tak je vhodné posilit reklamu a public relations. Po pfesunu produktu to faze
zralosti, prim hraje podpora prodeje. Jer vhodné pouzit 1 pfipominkovou reklamu. To
samé plati 1 pro posledni stadium, a to pro stadium poklesu. (Vysekalova & Mikes

2018)
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Obrazek ¢. 3:

Stadia zivotniho cyklu

Stadia / Zralost \
Zivotnihe <
' Zavedeni
okl Pokles
k
Komunikac- :
ni cile *l Informovat Presvédcovat Pfipominat
* Publicita v od- = Osobni prodej + Pfipominkové * Malé tastky
bomém casopise meziglankim reklama venovane
* Reklama + Reklama s cilem + Podpora prodeje plipominkové
Komunikag- « Telefonaty odligit viastnosti napf. kupony reklamé
ni aktivity = obchodniki produktwznaéky od|  a slevy a podpofe
meziélankim konkurenénich « Katalogovy prodeje
+ Podpora prodeje _ znatek zasilkovy prodej
napf. formou vzorkl | « Direct mail + Databdzovy
* Reklama s moZnosti| - Telemarketing marketing
\ pfimé odpovédi + Omezeny osobni
prode;

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 90)
Cena

Za predpokladu, Ze se jedna o zboZi, nebo sluzbu s masovou produkci a nizkou cenou za
jednotku, hraje prim zpravidla reklama. Dtvod je ten, Ze jakékoliv ndklady na
navazovani pfimych kontaktti naptiklad pfi osobnim prodeji by bylo velice nakladné a
reklama zasahne masy. V pfipadé¢ drazSiho zbozi, to jiz neni tak jednoznacné.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010).
Disponibilni finanéni zdroje

Nedostatecny rozpocet mize byt opravdovou bariérou pii tvorbé komunikacni strategie.
Naptiklad reklama v televizi méa velky dosah a pomér cena/ dosah je velice optimalni,
ale pfi cen¢ jednoho kratkého 20-ti vtefinového a nutnosti podepsani kontraktu na vice
spotli nemusi maly a stfedni podnik na takové feSeni dosdhnout a musi tak zvolit jinou

alternativu, byt’ ne tak efektivni (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

1.4.1 Reklama

Svétlik (2005, s. 184) ve své publikaci popisuje reklamu jako: ,,placenou formu
neosobni, masové komunikace uskutechovanou prostiednictvim tiskovych médii

(noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh,
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firemnich §tith atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zakaznikl se zdmérem

ovlivnit jejich kupni chovéni.*

Reklama se da také popsat, jakozto urcitda komunikace s obchodnim zamérem. Obvykle
se dana spole¢nost nesnazi propagovat néco nékomu, kdo o to nema zajem, protoze to je
zbyte¢né drahé a neefektivni. Reklama ma tedy za cil spotiebitele spiSe informovat a
pravdu o produktu podat ve spravném svétle. Reklama, jakozto soucast komunikacniho
mixu musi odpovidat marketingovym cilim spolecnosti. (Vysekalova & Mikes, 2018, s.

14)
Na reklamnim trhu se nachazi urcité subjekty, které Svétlik (2016) identifikoval jako:

e zadavatelé reklamy,
e reklamni agentury,

e média.
Zadavatelé reklamy

U zadavateli zaCina cely fetézec samotné reklamy, zadavatelé jsou tedy iniciatofi.
Zadavatel reklamy muze byt napiiklad poskytované nejriznéjSich sluzeb, obchodnici,
nebo klidné neziskové organizace. Drobni obchodnici si zadaji reklamu sami, ale velké

spole¢nosti na takové ¢innosti maji zpravidla oddéleni (Svétlik 2016).
Reklamni agentury

Nedilnou soucasti celého tohoto procesu jsou bezesporu také reklamni agentury.
Zadavatelé si je najimaji zpravidla pro jejich efektivitu a schopnost 1épe zpracovat,
nacasovat a realizovat reklamni plan, ¢i kampan. Kreativita jejich pracovniki a znalost
médii je také velmi dilezity faktor, ktery presvédcuje zadavatele reklam vyuZit sluzeb

agentur (Svétlik 2016).

Média

Dal§im nepostradatelnym subjektem reklamy jsou samotnd média. Média jsou ta
spojnice mezi zadavateli a mezi piijemci. Samotnou zpravu prendsi média
prostiednictvim nejriznéjSich komunikacnich kanali. Vybér spravného komunikaéniho

kanalu je naprosto kritickd zalezitost a je vhodné znat vyhody a nevyhody jednotlivych

komunikac¢nich kanali (Svétlik 2016).
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Samotné druhy reklam Ize dle Kotlera a Kellera (2014) identifikovat jakozto reklamu
informativni, pfesvédCujici, pfipominajici a utvrzujici. Machkova (2016) tyto druhy

jeste doplnuje o reklamu srovnavaci.
Informativni reklama

Informativni reklama si klade za cil informovat spotiebitele o znace zadavatele nebo
informovat o novych vyrobcich, ¢i predstavit nové vlastnosti stdvajicich vyrobkd.

(Kotler & Keller 2014, s. 544, 545)
Presvédcujici reklama

Presvédcujici reklama si klade za tkol, aby si zdkaznik produkt, ¢i sluzbu oblibil a na
zaklad¢ toho dany sortiment preferoval a nasledné koupil. (Kotler & Keller 2014, s.
544, 545)

Pripominajici reklama

Pfipominajici reklama se vyuziva u jiz zavedenych produktii, aby so znovu stimulovala
poptavka, nebo se da také vyuzit na pripomenuti celé spolecnosti. (Kotler & Keller

2014, s. 544, 545)
Utvrzujici reklama

Tento typ reklamy mé za ukol utvrdit neddvné zdkazniky v tom, Ze dobie nakoupili.

(Kotler & Keller 2014, s. 544, 545)
Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama se pouziva k tomu, aby spole¢nost poukazala na lepsi vlastnosti

jejiho produktu v pfimém srovnani s néjakym konkurentem Machkova (2016).

1.4.2 Ustni Sifeni

Ustni $ifeni neboli Word-of-Mouth je velice uéinna forma komunikace, protoZe
spolecnost nekomunikuje piimo se zakaznikem, ale komunikuji mezi sebou cilovi
zakaznici, ktefi k sobé maji obvykle néjaké pouto. Jeji velky ucinek tkvi pravé v tom, ze
spotiebitel d4 daleko vic na osobni doporuceni nez na jakoukoliv jinou formu
marketingové propagace. Tradicné je WOM vysledkem bud velmi spokojeného
zakaznika, nebo naopak velmi nespokojeného. Vyzkumy déle ukazuji, ze nespokojeni
zakaznici sdéluji okoli své Spatné zkuSenosti 2-3x Castéji nez spokojeni zakaznici.
Nastvani zakaznici dle vyzkumt informuji az 11 osob a Spatna zprava se tak §ifi trhem a
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prodejce se o tom ani nedozvi. Z toho vyplyva, ze se pro spolecnost vyplati délat své
produkty kvalitné, protoze maji tu nejlepsi moznou reklamu zcela zdarma. Ukazuje se,
ze nejvetsi sila WOM je u produktii dlouhodobé spotieby, u produktii, které dotvaii
image dan¢ho spotiebitele a u produktl, které jsou finanéné narocné. Tam, kde jiné
komunikac¢ni kandly selhavaji v budovani davéry k danym znackam, hraje WOM také

prim.

WOM je mezi lidmi uz od nepaméti a vzdy bylo velice vyznamné, obvykle vSak formou
face to face. DneSni WOM komunikace se vSak diky rozvoji technologii rozrustd do
kdysi nemyslitelnych forem. Zejména diky rozvoji internetu a stim souvisejicimi
socialni sité, riiznd fora, blogy, zdkaznické recenze a on-line chaty. Tyto fakta maji za
nasledek to, Ze kazdy jeden spotiebitel ma daleko vétsi moc v Siteni WOM a mize

zasahnout daleko vice osob. Z toho divodu WOM nabyva na stale vEtsi dileZitosti.
WOM ma zakladni dvé podoby:

e Spontanni WOM
téz nékdy nazyvan jako organicky WOM je neformalni forma WOM, jejiz
iniciace neni nikym vyvolana. Jedna se naptiklad o ndkupni doporuceni.

e Umély WOM
jedna se o cileny nasledek marketingovych aktivit dané spole¢nosti, a to vyvolat

WOM mezi lidmi.

Umeéle vyvolat WOM mezi lidmi si klade za cil WOM marketing, tim, Ze se snaZi
objevit divody, pro¢ by méli spotiebitelé hovofit o produktech spole¢nosti. WOM
marketing nemé za cil tvofit marketingovou komunikaci jako takovou, ale mé za cil

podnécovat komunikaci spotiebitelti (Ptikrylové, Jahodova, 2010).
Kotler a Keller (2014, s. 590) povazuje za velmi dilezité slozky WOM:
e Marketing rozruchu (Buzz marketing)

Marketing rozruchu sdéluje nové a relevantni informace, které maji souvislost se

znackou a sd€luje je vzruSujicim zpisobem, az Sokujicim zptisobem.

e Virdlni marketing
Viralni marketing si klade za cil nabadat uzivatele k online pieposilani néjaké

zpravy, nebo videa.
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1.4.3 Event marketing a sponzoring

Tato soucast marketingového mixu z historického pohledu nebyla povazovana za moc
dulezitou a bylo brana pouze jen jako dopln€k reklamy. V soucasné dob¢ toto jiz neplati
a nazor na tento prvek marketingového mixu byl zménén a dulezitost dramaticky
vzrostla. Muze za to fakt, ze konvencni reklamni aktivity se stavaji postupné méné¢ a
méné ucinngé, ale naklady se pfitom stale zvySuji. Rozdil mezi vytvorenim udalosti/
sponzoringem a reklamou spocCivd vtom, Ze v piipadé sponzoringu je samotna
propagace spjata piimo s vybranym eventem, coz znamena, ze piipadny ucastnik dané
akce automaticky akceptuje i danou zpravu o spolecnosti, nebo o konkrétnim produktu

uz jen samotnou Ucasti na dané akci.

Sponzoring je také vyhodny v tom, ze prostfednictvim sponzoringu dokaZe spolecnost
oslovit i jinak tézko dosazitelné skupiny a tim, ze spolecnost sponzoruje oblibenou akci
daného spotiebitele, tak si buduje i lepsi povest, coz je velice zadouci. Je ale nutné i
jako v ptipad¢ jinych marketingovych aktivit spravné vymezit cilové skupiny, coz ale

v piipad¢ sponzoringu neni viibec snadné.
Sponzorstvi ma mnoho podob. Mezi ty hlavni vSak patii:

e Sportovni sponzoring

e Kulturni sponzoring

e Spolecensky sponzoring
e Védecky sponzoring

e Profesni sponzoring
(Prikrylova, Jahodova 2010)

Jesté je dilezité zminit fakt, ze vétSina autorli zaménuje pojmy event marketing se
sponzoringem. Karlicek (2018, s. 205) ve své publikaci tvrdi toto: ,,Event marketing a
sponzoring maji fadu spole¢nych charakteristik. Je mezi nimi vSak jeden vyznamny
rozdil. Event marketing spocivd v organizovani nejriznéjSich udalosti, ¢i akci pro
stavajici nebo potencionalni zdkazniky firmy. Organizatorem je pfitom sama firma.
Oproti tomu v piipad¢ sponzoringu se sponzor pouze s urcitou udalosti ¢i akci spojuje.
Danou udalost (nej¢astéji sportovni nebo kulturni) tedy neorganizuje sam sponzor, ale
tfeti strana. Za toto spojeni poskytuje sponzor tieti stran¢ domluvenou finan¢ni ¢i

nefinanéni podporu.*
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1.4.4 Primy marketing

Piimy neboli direct marketing je dal$i nepostradatelna slozka komunika¢niho mixu.
Nazory autorl na tento nastroj marketingu se mirné 1isi, shoduji je vSak na tom, Ze se
pouziva k osloveni téch spotiebitelti, ktefi pravé v dané chvili projevuji zajem o dany

produkt.

Podle Direct Marketing Association (DMA) zni definice direct marketingu nasledovné:
,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich
médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.”

Svétlik (2016, s. 147)

Na spotiebni chovéani zakazniki méa dle Svétlika (2016) pfimy marketing stale vétsi a
vetsi vliv a da se tak jiz povazovat za soucast naseho kazdodenniho Zivota. K tomu
prispiva také fakt, Ze se jedna o jednu z nejrychleji rostoucich slozek komunikac¢niho
mixu. Svétlik dal chape direct marketing jako jistou formu filozofie, ktera si klade za cil
vytvofit neznicitelného spojeni mezi spolecnosti a spotiebiteli — a to jak soucasnymi, tak
1 budoucimi. Diky vyuziti dvojsmérné komunikace je pro piimy marketing velice
snadné vyhodnotit, jestli se splnily stanovené cile.

vvvvvv

e Direct mail

e Telemarketing

e Teleshopping

e Neadresna distribuce
e Kioskové nakupovani

e Vkladana inzerce do ¢asopist a novin

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je pro soucasnou dobu charakteristické upoustét od
mass marketingu a zaméfovat se na cilengjs$i formy komunikace, coZ s sebou pfinasi

fadu vyhod pro spole¢nost i1 pro spotiebitele.
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Tabulka €. 3: Vyhody direct marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobitéjsi a rychlejsi osloveni zakaznik
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Presné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky
Diivéryhodnost komunikace Meéritelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnost prodeje

Zachovani soukromi pfi ndkupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylova a Jahodova (2010)

1.4.5 Internetovy marketing

»Internetovy marketing je zptsob, jakym Ize dosdhnout pozadovanych marketingovych
cilt prostfednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, piesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht se zakazniky.
Marketing na internetu se soustfedi predev§im na komunikaci, avSak Casto se dotyka 1

tvorby cen “ Janouch (2014, s. 20)

Internet s sebou pifind$i velmi mnoho moznosti, jak efektivné marketingoveé
komunikovat se spottebiteli. Internet ¢ini ojedinélym médiem fakt, Ze mnoho eventualit
reklamy a marketingové komunikace je zcela zdarma, ale stale je tfeba brat na zfetel to,
ze vydaj na reklamu ¢ini mzda pracovnika, ktery ji ma na starosti. Internet ma také
takovou zvlastnost, Ze vynaloZené néklady na propagaci timto zptisobem nejsou imérné
cené. Za predpokladu, Ze jsou webové stranky dobie optimalizovany pro vyhledavaci
roboty, je vysoka pravdépodobnost, Ze bude stranky navstévovat velké mnozstvi lidi,
jelikoz stranky budou na ptednich pfickach vysledkli vyhledavani. Poté organicka

navs§tévnost mize mit zna¢nou prevahu nad navstévnosti z placené inzerce.
Mezi hlavni moznosti komunikace na internetu patfi:
e WWW stranky

Webové stranky se daji v souCasné dobé povazovat za absolutni zaklad z pohledu

marketingové komunikace, kterym by méla spole¢nost disponovat. Jsou

24




dokumentem, ktery predkladd informace pfistupné prostiednictvim webového
prohlizece. Tyto informace jsou pro navstévnika prezentovany Citelnym a
estetickym zptusobem (Frey, 2011). Vzhledem ke snadnému pfistupu na webové
stranky z mobilnich zafizeni, je nezbytnd responzivita webu, tedy jeho
optimalizované zobrazovani na obrazovkach mobilnich telefont a tabletl tak, aby se
se obsahem dalo pracovat i na menS$ich uhlopfickach, nez maji monitory stolnich
poditact (Rezag, 2016).

e SEO

SEO, neboli Search Engine Optimization se zamé&fuje na optimalizaci webu ve
vyhledéavacich. Jde o proces, ktery pomiize webu, aby se zobrazoval na ptednich
prickach v neplacenych vysledcich vyhleddvani na pozadované vyhledavaci fraze

(Visibility Digital, 2017). Se SEO souvisi také pojem analyza klicovych slov.

Analvza kliCovych slov

Analyza klicovych slov je zpravidla excelovsky dokument, ktery zaznamenava
velky pocet dilezitych klicovych slov a spojeni, které je vhodné spojit s webem ve

vysledcich vyhledavani (Véeliste, 2020).

Filip Podstavec (2018) AKS popisuje jako soubor o podrobnych dotazech uZivateld,
které souvisi s byznysem daného webu. AKS slouzi k aktivitim jako je navrh
architektury webu, optimalizace webovych stranek, podklad k tvorbé a strukturaci
PPC kampani a obsahové strategii.

e Socialni sité

Socialni sit¢ se fadi pod Sirsi skupinu socidlnich média, kam patti také online fora a
blogy. Dle Dodsona (2016, s. 198) jsou socialni sit¢ velmi efektivni nastroj, jejichz
jednim z hlavnich cilii je zvySovat interakce s oslovovanymi uzivateli. Divodem
stanoveni tohoto cile je, Ze ¢im vice bude osloveno uZivatell, tim levngj$i inzerce
bude. Jisty problém je piesvédCit potencidlniho zikaznika, aby dany profil
spolecnosti na socialni siti vyhledal a zacal sledovat, ptipadné provedl jinou

pozadovanou konverzi, kterou mize byt proklik na web, nakup ¢i kontaktovani.
e PPC reklama

PPC je zkratka vychézejici z anglického pay-per-click, které ptredstavuje platbu za
proklik. Inzerenti plati pouze tehdy, pokud uZzivatel klikne na jejich inzerat. PPC
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reklama se vyznacuje relativné nizkou cenou a Sirokymi moznostmi cileni na
potencidlni zdkazniky. Je ale tfeba si uvédomit, ze cena se mize vyrazné liSit u

odvétvi s velkou konkurenci (Janouch, 2014).

PPC reklama muze byt bud’'to v obsahové, anebo ve vyhledavaci siti. Obsahova sit’
predstavuje inzerci prostfednictvim bannert, kdezto vyhledavaci sit’ tvofi inzeraty

na prednich pti¢kach vysledka vyhledavani (Dodson, 2016).

e Viralni marketing

Virdlni marketing mé za cil vyprodukovat vtipné, nebo jiné video, které vyvola
v zédkaznikovi touhu video poslat dal. Za ptednosti tohoto marketingu se da

povazovat nizka cena a pokud je virdl Gispés$ny, tak i velmi rychlé sifeni mezi lidmi.
e Blogy

Blogy spadaji pod skupinu socidlnich médii. Blog by se mél zamétfovat na
problematiku tykajici se sortimentu podniku, kterd zaujme potencialni zékazniky a
dokaze je ptimét k nakupu. Blogy mohou byt soucésti samotnych webovych stranek,

anebo mohou byt na samostatné domén¢ (Satko, 2012).
e E-mailing

Dle Svétlika (2016, s. 99) je e-mailing velice ucinna podoba internetového
marketingu, kdy spolecnost komunikuje se zdkaznikem napiimo pomoci
newsletterti. Je vSak nutné vybrat vhodny e-mailingovy naéstroj, ktery zaruci
dorucitelnost e-mailli. Mezi vhodné nastroje lze zatadit napiiklad zahrani¢ni Mail

Chimp, anebo ¢esky Ecomail (arenceze, 2021)

1.4.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje se povazuje za kratkodoby, ale esencidlni stimul marketingovych

kampani. Stimul mé& formu bud’ vétsiho, nebo rychlejsiho nakupu spotiebiteli, ¢i

spotfebnimi kandly. Zakladni rozdil mezi podporou prodeje a reklamou je ten, Ze

reklama nabizi divod ke koupi, ale soucéasti podpory prodeje jsou ndstroje podpory

spotiebiteld, jako jsou vzorky, slevy, nabidky vraceni penéz, ceny, prémie a nastroje

podpory prodejnich kanali, coz jsou naptiklad také slevy, ¢i zbozi zdarma.
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Neodmyslitelnou soucasti podpory prodeje je také podpora firem a prodejnich sil
formou veletrhii, kongresii a reklamnich predméti. Mezi témito ndstroji je voleno
zpravidla na zakladé vytyceného cile a na zédklad¢ podobnosti trhu. Za predpokladu, ze
je konkrétni trh bohaty na velkou odlisnost danych znacek, dokéze podpora prodeje
permanentné zménit trzni podil spolecnosti. Za negativum podpory prodeje se povazuje
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nakup nez obvykle a maji tak vyssi stav zasob. (Kotler & Keller 2014, s. 559)

Vysekalova (2012) povazuje podporu prodeje za nastroj, ktery ma za cil ptfitdhnout
pozornost zdkaznika, informovat ho a nasmérovat ho ke koupi produktu. Podpora
prodeje nachazi vyuziti zejména v situacich, kde je zapotiebi rychlé odezvy. Negativum
tohoto typu marketingového néstroje je jeho kratkodobé trvani a nezménéné zédkaznické

preference po skonceni propagace. Za zakladni typy podpory prodeje jsou povazovany:

e zékaznické akce zaméiené na spotiebitele
e obchodni akce

e akce na podporu prodejnich tymut

Svétlik (2016, s. 129) definuje podporu prodeje jako: ,,Podpora prodeje je formou
komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobkli a sluzeb kone¢nym
spotiebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku prostfednictvim dodateénych podnéta, které

nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobé¢.

Témet vSichni autofi se shoduji na tom, ze je podpora prodeje kratkodoby ndstroj
s rychlym u¢inkem, ale také s rychlym Utlumem bez pretrvavajiciho pozitivniho efektu

v podobé zmény zakaznickych preferenci.

1.4.7 Osobni prodej

Osobni prodej se diky vyuziti psychologickych poznatki z verbalni i neverbalni
komunikace fadi k jednim z nejefektivnéjSich prostfedkii komunika¢niho mixu. Do
kategorie osobni prodej lze zatadit napiiklad prodej v maloobchod¢€, prodej pomoci
obchodnich zéastupcti, nebo sem spada i obchodni jednani. Argumenty pii prodeji jsou
diky osobnimu kontaktu vhodnéji identifikovany a jsou tak vice presvédcivé. DalSim
benefitem pak je také shromaZdovani informaci o konkurenci €1 o prodejnich

eventualitach, ¢imZ vznika prostor k optimalizaci vlastnich prodejt. Vysekalova (2012)
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Dle Svétlika (2016, s. 154) je osobni prodej zplisob osobni interakce s jednim, nebo i
vice zdkazniky, ktera se vyuziva k prodeji vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich slozek
marketingového mixu se odliSuje osobni prodej hlavné v tom, Ze se jednd o komunikaci
tvaii v tvafr. Pracovnici, ktefi uskuteciiuji osobni prodej jsou tak kvuli tomuto faktu

zatizeni specifickymi ocekavanimi, hlavné pak obchodni zastupci a obchodni cestujici.
Tito pracovnici maji tfi hlavni ukoly:

e pusobi na zakaznika v samotném procesu zvazovani o potizeni produktu,

e zajist'uji informace o produktu od vyrobce, které poté predavaji kupujicimu a
poté reakce a poznatky zékaznika predavaji vyrobci,

e poskytuji servis, v jejich kompetenci mize byt i samotné dodani vyrobku a

poskytovani celé rady dopliujicich sluzeb.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 125, 126) popisuje osobni prodej jako interpersonalni
proces uvedeni produktu, sluzby, myslenky prodavajicim tvaii v tvar kupujicimu. Do
osobniho prodeje se fadi primyslovy prodej, prodej do distribu¢ni sité, ale i prodej
koncovym zdkaznikiim. Hlavni rozdil mezi osobnim prodejem a reklamou je to, Ze
v piipad¢ osobniho prodeje je hor$i moznost kontroly nad obsahem sdéleni a jeho
pfedanim. V piipadé klasické reklamy je samotné sdéleni fixovdno na né&jaky nosic,
tteba film, nebo papir a jeho kvalita se poté jiz neméni. Osobni prodejci ale nemohou
byt takto striktné kontrolovani v terénu jejich nadfizenym, coZ s sebou piinasi jisté
vyhody, ale i nevyhody. Vyhoda je napiiklad v moZnosti improvizace v terénu, ale
nevyhoda muze byt Spatné improvizovany tah prodejce. Dal§i markantni rozdil je

v samotném dosahu. Reklama zasdhne daleko vice lidi pfi niz§ich nakladech.

Autofi se na popsani osobniho prodeje velmi shoduyji.
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2 Zdkaznik a jeho chovani

,Roli spotfebitele 1 zdkaznika ,,hrajeme* v pribéhu Zivota vSichni. Zac¢ina od kolébky a

kon¢i ,,véci poslednimi®, které za nas jiz vyfizuji jini.“ Vysekalova (2016, s. 35)

Kazdy zdkaznik mé rizné své osobni preference, riizné uptednostiuje urcéité znacky a
jinak vnima zménu ceny vyrobkil. Na tento fakt ma vliv celd fada riznych faktort, které

budou v této kapitole ptiblizeny.

2.1 Typologie zakazniki

Vysekalova (2011, s. 236) ve své publikaci tvrdi, ze zdkaznik( existuje mnoho typil a u
kazdého typu zdkaznika lze identifikovat rozdilné zakaznické smysleni. Toto smysleni
lze sortovat podle danych kritérii. Z divodu existence celé fady rtznych kritérii, bylo
vymySleno mnoho typologii. Vysekalova uvadi kuptikladu typologie zalozené na
dimenzi ptételskosti a viidcovstvi, analyze Zivotniho stylu, osobnostnich vlastnostech a
konstituéni typologie, kterd vychdzi ztoho, ze mezi stavbou téla a temperamentem

existuje propojeni.

VétsSina typologii vychdzi obvykle ztoho, jak samotny tvlrce typologie celou
problematiku vnima. Vyznamna skupina typologii vSak vychdzi z konkrétnich
marketingovych, psychologickych, nebo sociologickych vyzkumi. V téchto skupinach
jsou pozorovany rtizné parametry chovani, podle kterych jsou typologie tvofeny s
pomoci statistickych metod. Takovou typologii vytvofil Europanel, coZ je zastfeSujici
organizace marketingovych vyzkumnych agentur v rliznych zemich. Tato typologie
(Pelsmacker, Guens, Van der Bergh, 2003, s. 137) /vychazi ze situace z né€kolika

evropskych zemi, ptesto se vSak snazi byt univerzalni.
Opatrni

Opatrni jsou konzervativni lidé, kteti jsou star§iho veéku, Ziji na venkoveé a maji radi

soukromi.
Obranari

Obranéfi jsou lidé Zijici v malych méstech a preferuji klidny a vyrovnany Zivot.
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Samostatni

Samostatni jsou lidé zijici ve méstech, ktefi maji nizkou kvalifikaci a pracuji jako

nekvalifikovani délnici. Tihnou k nacionalismu a brani moralku.
Zemédélci

Zemédélci jsou konzervativni lidé, pro které je rodina zaklad. Jsou zpravidla chudi a

starsi.
Romantici

Romantici jsou mladé pary ze stfedni tfidy, ktefi preferuji kvalitu Zivota doma a

s prateli. Maji optimistické smysleni a preferuji harmonicky zivot.
Rozhazovaci

Rozhazovacdi jsou také mladé pary ze stfedni tfidy, ale oproti romantikiim jsou vice

extrovertni a progresivnéjsi a maji vétsi predstavivost.

Volnomyslenkari

Volnomyslenkaii jsou mladsi lidé s nizSim vzdé€lanim, jez vidi motivaci pfevazné
v penézich, piesto vSak obvykle Ziji ze dne na den. Jejich snem je byt bohaty.

Svihaci

Svihaci jsou také mladi lide, kteti radi utraceji. Snazi se byt Gspésni, ale jsou skepticti
ke své budoucnosti. Nakupuji spiSe impulzivné.

Podnikavi

Podnikavi jsou mladi lidé, la¢nici po moci, ktefi jsou vzdélani a ambicidzni. Zakladaji si

na komfortu a cestovani.

Protestujici

Protestujici jsou mladi intelektudlové se svobodnou mysli. Ohrazuji se proti kapitalismu
a jsou pesimisticti.

Piony¥i

Pionyfi jsou mladi lidé disponujici znaénym majetkem, ktefi jsou velmi progresivni a
tolerantni. Jejich priorita je socialni spravedlnost a starost o zivotni prostiedi.

Skauti
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Skauti jsou nespecificky majetni lidé, ktefi jsou velmi tolerantni a konzervativni. Maji

jisté ambice, ale agresivné je neprosazuji. Jsou hlavnimi spotiebiteli pro super-média.
Obcané

Obcané jsou vzdélani lidé se smyslem pro organizaci ve sttednim veéku, Maji jisté

spoleCenské citéni. Maji sklon k z&vislosti na TV.
Moralisté

Moralisté jsou introvertni méstaci, pro které je hlavni rodina. Maji radi piirodu a jsou

tolerantni k mensindm. Nevyhledéavaji kulturu.

Slechtici

Slechtici si zakladaji na klidném, distojném a disciplinovaném Zivoté, milujici tradice a
majici nacionalistické citéni.

Striktni moralisté

Striktni moralisté preferuji vyrobky vysoké kvality, které musi byt bezpecné. Nadevse si

ceni své bezuhonnosti.
Autofi jsou za jedno v tom, Ze zdkaznickych typologii je cela fada, protoZze vzdy zalezi

na tom, podle jakého hlediska Ize zdkazniky segmentovat.

2.2 Faktory determinujici chovani zakazniki

Faktorti, které mohou ptlisobit riznou mérou na chovani zédkaznikli je mnoho. V této
praci jsou priblizeny tfi zakladni faktory podle Kotlera a Kellera (2014, s. 189-194).

Konkrétné jde o kulturni, spole¢enské a osobni faktory.

Kulturni faktory

Do kulturnich faktort spadéd kultura, subkultura a socidlni tfida. Samotna kultura ma
nejvetsi vliv na touhy a smysleni kazdého jednotlivee. Diky plisobeni rodiny a hlavnich
instituci je dit€¢ vystaveno hodnotdm, jako je efektivita, prakticnost, aktivita, ucta
k uspéchu, individualismus a materidlni pohodli. V kazdé zemi je vSak dané plsobeni
odligné, proto maji déti i jiné vztahy k ostatnim a jiné ritualy. Ukolem marketingovych
specialistl je pak zkoumat rozdilné kulturni hodnoty v kazdé zemi, aby pfisli na zplsob,

jak nejvhodnéji uvést produkty na zdejsi trh.
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Subkultura je slozena zné¢kolika subkultur, diky ¢emuz jsou jednotlivi clenové
konkrétnéji socializovani a identifikovani. V okamziku nabyti extrémni dulezitosti
n¢jaké konkrétni subkultury, tak je vhodné, aby pro ni byl vytvofen zvlastni

marketingovy program.

Socialni tfidy jsou relativné homogenni skupiny, ve kterych jsou jedinci s podobnymi
hodnotami, chovanim a zajmy. Kazda socialni tfida mé rozdilné preference, coz je nutné

brat na zfetel.

Spolecenské faktory

Do spolecenskych faktori Kotler zarazuje referenéni skupiny, rodinu, a nakonec

spoleCenské role a statusy.

V ptipadé referencnich skupin se jedné o skupiny, které plisobi piimo, nebo nepiimo na
daného jedince. Skupiny, které plisobi napiimo, jsou také oznaCovany jakoZto ¢lenské
skupiny. Né&jaké z ¢lenskych skupin mohou byt dale primarni. S primarnimi skupinami
je clovek v kontaktu neustale. Do této skupiny spada napiiklad rodina, sousedé,
kolegové v praci atd. Pokud plsobeni dané skupiny neni neustalé, hovoii se o tzv.
sekundérnich skupinach. Za sekundéarni skupiny jsou povazovéany naptiklad ndbozenské
a odborové skupiny. Referencni skupiny ovliviiuji jedince v oblasti Zivotniho stylu,

v jeho postoji a v samotném chovani.

Rodina je nejvyznamnéjsi primarni referenc¢ni skupinou. Na zivot spotiebitele maji vliv
dvé rodiny. Orientacni rodina je oznaCovana jako rodina, kterd v sob¢ skytd rodice a
sourozence. Hlavni Zivotni nadbozenské, ekonomické a politické postoje jsou obvykle
prejimany od rodicd. Prokrea¢ni rodina méa vSak na obvyklé nakupni chovani

spotiebitele vétsi vliv. Do prokreacni rodiny se fadi partner a déti.

Osobni faktory
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zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vniméani sebe sama a zivotni styl a

hodnoty.
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2.3 Rozhodovani pri nakupu

V prvni fadé je si tieba uvédomit, ze na zpusob nakupniho chovani ma vliv typ zbozi,
co nakupujeme, ocekdvani od ndkupu, ale hlavné o jaky druh nakupu jde.
V souvislosti s tim (Vysekalova 2011, s. 53) identifikovala nasledujici druhy nakupu:

Extenzivni nakup

Extenzivni nakup je typ ndkupu, kdy neni zédkaznik dopiedu rozhodnuty o nakupu, a
pfitom intenzivné shromazd’uje informace a zkouma rtzné zdroje informaci vcéetné
reklamy, coZ mu usnadiiuje rozhodovani. Zpravidla se jedna o koupi drazsich pfedméta,
jako je napftiklad koupé automobilu.

Impulzivni nakup

Impulzivni nakup je typ ndkupu, kde néjaké argumenty nejsou podstatné, protoze se
pfedméty koupé od sebe pfili§ nelis§i a zakaznikovi ,,nestoji za to* sbirat detailné;si

informace. Pfikladem takového ndkupu je nanuk na koupalisti v 1ét&.
Limitovany nakup

V piipad¢ limitovaného ndkupu zakaznik nezna blizsi charakteristiku daného zbozi, ale

vychazi z obecnych zkuSenosti pfi nakupu, naptiklad ,,6im drazsi, tim lep$i‘.
Zvyklostni nakup

Za zvyklostni nakup, je povazovan ten nakup, kdy zédkaznik kupuje z n&jaké zvyklosti.
Zpravidla jde o potraviny a tabakové vyrobky. Podobné jako u impulzivniho nakupu,

zakaznik nad ndkupem moc nepiemysli a nakupuje naptiklad z loajality k dané znacce.
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3 Komunika¢ni kampan

Nadchazejici kapitola se zabyva komunikacni kampani. V rdmci komunika¢ni kampané
je zde popsano jeji samotné planovani z pohledu vice autorti a také medidlni planovani,

coz je planovani konkrétnich médii, kterd maji byt v kampani zvolena.

V prvni fadé je nezbytné podotknout, ze spravné nastavend komunika¢ni kampan musi
brat na zifetel marketingovy plan, respektive marketingovou strategii spolecnosti a
vychdzet zni. Kjistétmu odchyleni téchto dvou kampani miize dojit u velkych
spolecnosti vlivem delegovani komunikacnich aktivit na marketingové agentury. Tento
fakt mize mit za nasledek nenaplnéni marketingovych cilit spolecnosti. (Karlicek &

Kral, 2011)

3.1 Plianovani komunika¢ni kampané

Spole¢nost nikdy nemuize marketingovou komunikaci nahradit nevhodné zvolenou
cenu, chybny produkt, nebo Spatnou distribuci. Spise je bézné, ze v takovém piipade
komunika¢ni kampan umocni negativni dopady. Mnoho autorti uvadi, Ze Spatny produkt
se nejrychleji odstrani spravné nastavenou propagaci. Obrazek ¢. 4 popisuje, jak vnima

samotny proces komunikaéniho planovani Karlic¢ek. (Karlicek, 2016)

Obrazek €. 4: Faze komunikacniho planovani dle Karlicka

Situacni I:} Komunikacni [> Komunikacni [> Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek (2016)

Dle obrazku 4 je ziejmé, ze Karlicek tento proces rozdé€luje do Ctyt fazi. Marketéfi musi
byt seznameni se situaci na trhu, na zakladé toho vypracovat komunikacni cile, strategii
a na zaveér ¢asovy plan a rozpocet. V procesu planovani jsou marketéfi nuceni k tomu,
aby nepracovali pouze linearné, ale postupné se vraceli jiz k vypracovanym dil¢im
¢astem komunikace, ¢imz se zajisti vnitini konzistence celého planu, coz znamena, ze

cely plan na sebe perfektné navazuje bez trhlin.

Prvni faze komunika¢niho planovani se da také nazvat jako situacni analyza trhu. Tato

faze je velmi dilezita, protoZze udava smér celého zbytku komunikacni kampané a
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Spatnd situacni analyza muize mit za nasledek Spatné definované komunikacéni cile.
Naopak dikladna situacni analyza ma za nésledek identifikaci klicovych prvki na trhu,
jako jsou naptiklad piilezitosti a problémy. Mimo aktudlniho stavu je rovnéz nezbytné
identifikovat trendy, jinak neni mozné uvazovat strategicky. Aby spolecnost zjistila, jak
zakaznika co nejefektivnéji oslovit, musi se pfi analyze zamé&fit na vnimani znacky a
konkurence samotnym zakaznikem. Spolecnost realizujici situacni analyzu se musi
rovnéz zaméfit 1 na aktivity konkurence v oblasti komunikace. Za stézejni informace,
které by spole¢nost méla o konkurenci znat se povazuje znalost komunika¢niho sdéleni,
nastroji a rozpoctu (Karlicek, 2016).

Pokud je situace na trhu marketérim jiz dostate¢né¢ znama a dokazi se zorientovat,
efektivity komunikaéni kampané se povazuji pravé komunikacni cile, protoze udédvaji
smér celé kampang, a i slouzi jako méfitko pro vyhodnoceni kampané. Mezi typické
komunikacni cile se fadi zvySeni prodeje, budovani trhu, zvySeni povédomi o znacce,
stimulace chovani sméfujiciho k prodeji, ovlivnéni postojui ke znacce a zvyseni loajality
ke znac¢ce. Komunikacni cile by se mély stanovovat tak, aby byly SMART, neboli
konkrétni (specific), méfitelné, (measurable), odsouhlasené (agreed), realistické

(realistic) a Casoveé ohranicené (timed) (Karlicek, 2016).

Po definovani komunikac¢nich cilti nasleduje faze komunikaéni strategie. Komunikacni
strategie urcuje, jakymi prostfedky bude dosazeno komunikaénich cili v souladu
s marketingovou strategii podniku. Velmi diileZitym aspektem komunikac¢ni strategie je

identifikace vhodného marketingového sdéleni (Karlic¢ek, 2016).

Ctvrtou a posledni fazi komunikaéniho planovani je uréeni ¢asového planu a rozpoétu. I
zde plati determinace komunikac¢nimi cili. Spravny ¢asovy plan zohlediiuje planovani
konkuren¢nich kampani a charakter poptavky, jako je napiiklad sezonnost. Pro
maximalizaci synergickych efektl je vhodné optimalizovat ndvaznost jednotlivych
médii na sebe. (Karlicek, 2016) Nemén¢ diillezity parametr je také intenzita kampané
v Case. Idedlni z hlediska dosahu kampané je mit kontinualni intenzitu kampané.
V tomto piipadé se ale velice Casto narazi na rozpo€tovd omezeni, Dal$i mozZnosti je
proménlivy pribéh, kdy probihd marketingovd komunikace pouze v dileZitych
okamzicich. Kombinace obou moZznosti se nazyva tzv. pulsing (Pelsmacker, Guens &

Van der Bergh, 2010).
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Pohled Kotlera a Kellera (2014) na danou problematiku je trochu odlisny. Dle téchto
autorti se pfi tvorbé reklamni kampané musi marketér zaméfit na identifikaci cilového

publika a motivace spottebitelii ke koupi. Poté by mél marketér postupovat podle tzv.

5M, neboli:

e Poslani (mission) - Jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money) — Jaky je rozpocet na kampaii a jak penize rozd¢lit?
e Sd¢leni (message) — Jakou zpravu bychom méli komunikovat?

e Mc¢édia (media) — Jakd media pouzit jako nosic sdéleni?

e Méfeni (measurement) — Podle jakych kritérii zméfit vysledky?

Kazdé M je samotnd faze marketingové komunikace, kterych by se mél marketér drzet,

aby byla kampan efektivni.

Jiny pohled na véc pifinasi Chaffey (2015), ktery piSe o modelu SOSTAC. Jednd se o
model, ktery sestavil fecnik a spisovatel Paul Smith. Tento model zahrnuje Sest

dalezitych fazi, které na sebe navazuji, konkrétn¢ se jedna o:

- S —Situac¢ni analyza (Situation analysis)
- O —Cile (Objectives)

- S — Strategie (Strategy)

- T — Taktika (Tactics)

- A — Akce (Action)

- C—Kontrola (Control)

Eger (2014) planovani komunika¢ni kampané popisuje jako proces, kdy se jako prvni
musi proveést situacni analyza, nasleduje definice cild, pak se provede analyza cilovych
skupin, nebo skupiny, pak nasleduje sestaveni planu komunikaéni kampang, s tim, Ze se
rozpracuje pro kazdy komunikacni kanal. Dalsi krok je koupé& potfebného prostoru

v médiich. Poté se musi kampan monitorovat, a nakonec vSe zanalyzovat.
Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze ptistupli k samotnému planovani komunika¢ni kampané
je mnoho, ale vzdy je naprosto nezbytné, aby se drzelo konkrétni struktury a na

vypracovani byl kladen velky diraz, aby komunika¢ni kampann podpofila

marketingovou strategii podniku.
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3.2 Planovani médii

»Spravna volba médii je nezbytnym predpokladem efektivni marketingové komunikace.
Pokud je zvoleno médium, které neodpovidd medialnimu chovani cilové skupiny,

nemuze byt komunikacni kampan uspésna.* (Karlicek, 2016, s. 25)

Svétlik konstatuje, Ze planovani médii je proces vymezeni reklamniho prostoru a
casového pribéhu jednotlivych reklamnich aktivit, diky kterym se plni stanovené
marketingové cile. Proces planovani v podstaté spociva v fizeni ptrenosu sdéleni
spravnym lidem ve spravny cas. Medialni planovani je pro komunikacni kampan
naprosto klicové, stejné klicové, jako je samotny obsah sdéleni, protoze pokud i to
nejleps$i marketingové sdéleni dorazi pozde€, nebo prosté ve Spatny cCas, tak je miziva
Sance na uspéch. S planovanim médii se poji celd fada dulezitych rozhodnuti, Jako
naptiklad cileni reklamy z hlediska geografie (celostatni reklama, regiondlni...), volba

jednotlivych médii, ¢i Cetnost reklamy (Svétlik, 2016, s. 73, 74).

Dle Egera (2017) planovani komunikac¢ni kampané obsahuje i medidlni planovani. Diky
medialnimu planovani si miize spole¢nost pro jeji sdéleni, které chce komunikovat
zvolit vhodna média. V tomto ohledu hraji roli tii dalezité¢ faktory, které ovliviluji
povédomi publika. Konkrétné se jednd o dosah, coz je pocet spotiebitell, nebo
domacnosti, které budou reklamnim sdélenim zasaZeny, frekvenci, coz je pocet
zasazeni reklamnim sdélenim v néjakém vymezeném case. Poslednim kritériem je
dopad. V ptipad¢ dopadu se jedna o kvalitativni hodnotu, kterd se 1i$i na zakladée

zvoleného média. Vystupem z medialniho planovani by mél byt mediaplan.
Media brief

Media brief je velmi dilezity dokument popisujici jak zadani komunikacni kampané
(cile, popis cilové skupiny, nacasovani a rozpocet), tak 1 pozadavky a ocekavani
zadavatele. Tim padem slouzi jako podklad s nezbytnymi informacemi pro reklamni a

medialni agentury (Eger, 2017).
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4 Marketingovy vyzkum

V nejsnazSim pojeti je mozné chapat marketingovy vyzkum jako naslouchani
spotiebiteli. Marketingovy vyzkum je proces cilevédomého ziskavani informaci. Tento
proces by mél byt objektivni a systematicky. Na zakladé faktu, ze informaci ma k
dispozici pouze zadavatel, je jedineCnost povazovana za zakladni charakteristiku
marketingového vyzkumu. Diky zaméfeni se na konkrétni respondenty, ma
marketingovy vyzkum velkou vypovidajici schopnost. Informace ziskané timto
zpisobem jsou také velmi aktudlni. Z negativ marketingového vyzkumu se nesmi
opomenout jeho finanéni naroc¢nost, personal, ktery provadi samotny vyzkum musi byt
fadn¢ proSkolen a také je obvykle casové velice narocny. Aby marketingovy vyzkum
nebyl jen plytvanim finanénich prostiedkll bez kyzeného ziskani potfebnych informaci,
je nutné, aby se dodrzovaly jisté zasady, jako je systemati¢nost, a i jista mira kreativity.
Vyznam marketingového vyzkumu spociva v ziskdni zasadnich informaci o
spotiebitelich, které pomdhaji managementu spolecnosti s rozhodovanim v klicovych
zalezitostech, jako naptiklad jak spravné, nebo zda viibec uvést produkt na trh. (Kozel,

Mynéairova & Svobodova, 2011)

Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni. Podstata
kvalitativniho vyzkumu spoc¢iva v hledani pficin, postojii a motivl. Obligatni cil je
zodpoveédét otazku pro€. Samotni vyzkumnici, popiipadé tazatelé pfistupuji k
respondentim po malych skupinkach, poptipadé jednotlivé. Mezi obvyklé techniky
patii skupinové diskuse, nebo individudlni rozhovory. Samotnéd data se pak podrobuji
obsahové analyze. Kvantitativni vyzkum zodpovida hlavné otazku kolik, zjistuje, kolik
jednotliveli, nebo domdacnosti ma urcity postoj k dané problematice, nebo jakym
zpisobem se chova. Kvantitativni vyzkum se také provadi na daleko vétsSim vzorku
respondentl neZli vyzkum kvalitativni. Mezi nejznaméjsi metody sbéru kvantitativnich
dat patii dotazovani, pozorovani, ale také méfeni a vyuziti zdznamu transakci. Vyhoda
kvantitativnich dat je jejich moZnost je statisticky zpracovat a vyhodnotit, nebo vyuzit
Jiz data, kterd ve spole¢nosti existuji (sekundarni data). Autor prace se bude v praktické

¢asti zamétrovat na kvantitativni vyzkum. (Tahal, 2017)

Samotny proces marketingového vyzkumu mé dvé€ etapy, a to pfipravnou a realizacni.
Kazda samostatna etapa se skladd z nékolika dil¢ich krokl. Pfipravnd etapa v sobé
skyta:
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4.

Definovani problému, cile a hypotézy
Orienta¢ni analyza situace a pilotaz
Plan vyzkumného projektu

Predvyzkum

Realizac¢ni etapa obsahuje nasledujici kroky:

1.

2.

4.

5.

Sbér dat

Zpracovani dat

Analyza dat

Vizualizace vystupl a jejich interpretace

Prezentace a doporuceni.

(Kozel, Mynatova & Svobodova, 2011)

4.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni se povazuje za nejpouzivangj$i metodiku sbéru dat. Data se sbiraji

pomoci dotazniku. Pfiprava je pro vysledny uspéch pii vytvareni dotazniku stejné

dualezita jako v piipadé celého marketingového vyzkumu. Je dilezité pripraveé vénovat

nalezitou pozornost a drzet se postupu, ktery se sklada z nasledujicich krokt:

1.

2.

5.

6.

Vytvoteni seznamu informaci, které se cht&ji pomoci dotazovani ziskat
Urceni zpisobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny respondentil a jejich vyber

Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Konstrukce celého dotazniku

Testovani dotazniku

Jako prvni je klicové urcit, na co se budeme ptat. V souladu s dosaZenim vyty€enych

cilii se vypracuje seznam informaci nutnych ke zjisténi. Je nutné vychéazet z dosavadni

teorie, vystupii empirického vyzkumu ve sledované oblasti a ze zkuSenosti. Zohlediuji

se 1 zvolené hypotézy, které jsou pozdéji potvrzeny, nebo vyvraceny. Dosavadni

sepsan¢ informace jsou pouzity jako zaklad pro vytvareni samotného dotazniku.

39



Samotni respondenti, ktefi budou pfedmétem dané¢ho vyzkumu jsou pro konstrukci
otazek velmi duleziti. Po jejich zvoleni jiz lze konstruovat otdzky, popiipadé cely
dotaznik. Velkou roli hraje i rozsah dotazniku. Neni dilezité soustfedit se pouze na
maximalni pocet otazek, protoze ten nelze urcit. Kazdy typ otdzky je jinak casové
naro¢ny a napiiklad otazky typu ANO x NE zaberou respondentovi jen zlomek Casu
oproti otdzce na sefazeni dle osobnich preferenci n&jakych deset subjekti. Z tohoto
divodu by se v dotazniku za zadnych okolnosti nemély vyskytovat nadbytecné otazky
nepodstatné pro vyzkum. Vyzkumnici musi také doptedu stanovit, jakym zplisobem se
budou ziskané odpovédi analyzovat. Po kompletnim sestaveni dotazniku a pted
samotnym zahajenim dotazovani se provede na n¢kolika respondentech predvyzkum,
diky kterému se zjisti pfipadné nejasnosti na stran¢ respondenta a piipadné se provede

korekce. (Tahal, 2017)
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5 Cileny marketing

V nadchézejici kapitole bude piedstaven cileny marketing a jeho dil¢i ¢asti. Cileny
marketing si klade za cil provadét marketingovou komunikaci co nejefektivnéjSim
zpusobem. Podstata tkvi v identifikaci jednotlivych skupin potencionélnich zdkaznikt
dle jejich preferenci. Tyto skupiny se poté oslovi. Jednotlivé identifikované skupiny lidi
s podobnymi charakteristikami se nazyvaji segmenty. Tyto segmenty spolecnost oslovi
vzdy specifickym zplsobem, at’ uz se jednd o typicky produkt pro dany segment,
nastaveni cenové politiky, ¢i obsah samotného sdéleni. (Karli¢ek, 2013; Kotler &

Keller, 2013).
Dle Svétlika (2018, s. 69) se cileny marketing déli na tfi etapy, konkrétné na:

e Segmentace trhu — identifikace dil¢ich segmentt.
e Trzni zacileni — zvoleni cilového segmentu, ¢i segmentli pro kampan /
komunikaci.

e TrZni umisténi — hledani a vybér prostiedkd, diky kterym se zakaznici ziskaji.

5.1 Segmentace trhu

Trh se dé€li na jednotlivé segmenty pomoci segmentace. Zakladnim znakem jednotlivych
lidi uvnitf daného segmentu je vnitini homogenita. Naopak segmenty viici sobé musi
byt co nejvice heterogenni, coZ znamend, aby byly odlisné, coz usnadiiuje identifikaci
jednotlivych segmentl. Segment musi byt dostateCné velky a stabilni, aby se jejich
tvorba a naslednd prace s nimi spolecnosti vyplatila. (Karli¢ek a kol., 2013; Svétlik,

2018).

5.2 Trzni zacileni (targeting)

Poté, co jsou jiz na trhu identifikovany jednotlivé segmenty zakazniki, je nutné zvolit,
na které bude spoleCnost cilit. Svétlik (2018, s. 75) popisuje dvé moznosti zacileni.
Spolecnost cili bud’ na jeden, nebo na vice segmentd najednou. Pfistup Kotlera a
Kellera (2013, s. 271) rozliSuje vice variant zacileni, konkrétné: pokryti celého trhu,

specializace na vice segmentil, soustfedéni na jediny segment a individualni marketing.

Pokud se spole¢nost rozhodne zacilit na dil¢i segmenty, je vhodné vypracovat tzv.

persony. Dle Petrtyla (2017a) je naprosto stéZejni umét vystihnout typického zastupce
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zvolen¢ho segmentu, aby pro néj bylo mozné sestavit co nejlepsi nabidku. Samotna
persona je tedy fiktivni profil, ktery obsahuje zékladni charakteristiky daného jedince,
jako je jeho povolani, zaliby, fotografie atd.

5.3 TrZni umisténi (positioning)

Positioning ma sviij nenahraditelny vyznam, protoZe ,,Zadna spole¢nost nedokaze uspét,
pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se vSemi ostatnimi na trhu.” (Kotler & Keller,
2013). Samotny positioning lze popsat jako umisténi znacky, firmy, ¢i vyrobku v mysli

zakazniki a 1 to, jak chdpou danou znacku ve vztahu ke konkurenci. (pankrea.cz, 2021).

Dle Vysekalové (2004) navic positioning nachazi odpovédi na otazky ohledné
kompatibility, specifi¢nosti produktu, vérohodnosti a na zékladé toho urcuje postaveni

v konkurenénim prostiedi.
Dle vySe uvedeného lze konstatovat, ze ndzor na positioning se napfti¢ autory nelisi.

V ramci positioningu je dilezité zminit tzv. archetypy. Archetyp se d4 povazovat za
postavu disponujici specifickou sadou hodnot, jez je skrytd. Dulezité je, aby si kazdy
¢lovek dokazal tyto hodnoty predstavit. Archetypy se pouzivaji hlavné pro odliSeni od
konkurence. Zvoleni archetypu probiha na zéklad¢ jiz vyznavanych hodnot (proficio.cz,

2021).
Za zékladni typy archetypll je povaZovano nasledujicich dvanact.

e Klaun —rad si uziva Zivota a chce se mit dobfe.

e Mudrc — prozkoumdava véci okolo sebe a chce je pochopit.
e Tvlrce — tvofi néco, co tu jesté neni.

e Objevitel — rad zkouma nové moznosti a je nezavisly.

e Pecovatel — pecuje o jiné lidi.

e Nevinatko — Uchovava a obnovuje viru a samotny zivot neni komplikovany.
e Vladce — ma potiebu vSe fidit a kontrolovat.

e Kouzelnik — pokousi se o néco, co se jevi jako nemozné.
e Jeden z nas — jde s davem a nevybocuje.

e Psanec — rad vybocuje a porusuje pravidla.

e Milenec — uziva si lasku, hleda krasu a smysluplnost.

e Hrdina — 7adna ptekazka ho nezastavi, je nebojacny. (Petrtyl, 2017b)
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6 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Hopa Plzen s.r.o. je jednim znejvétSich dodavatelli stinici a vratové

techniky a pergol v plzenském kraji.

Tabulka €. 4: Informace o spole¢nosti

Hopa Plzen s.t.0.

Pisecka 19, Plzen, 326 00

Spolecnost s ru¢enim omezenym

26364409

12.12. 2003

-Vyroba nozitskych vyrobki, nastroji a zelezarskych vyrobki
-Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
-Demolice a piiprava staveniste

-Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle justice.cz (2021)

Piusobeni Hopy je zpravidla v plzenském kraji a jeho pfilehlém okoli. V roce 2020

dosahoval obrat pres 54 mil. K¢.

Obrazek ¢. 5: Logo spole¢nosti

Zdroj: Hopa (2021)

Spolecnost Hopa ma 20 zaméstnanct.

6.1 Poslani a vize

Poslanim spolecnosti je poskytovat kvalitni sluzby za pfijatelné ceny. Vizi spole¢nosti

je zvyseni obratu o 50 % a zprovoznéni e-shopu na vétSinu produktd do roku 2024
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6.2 Historie spole¢nosti

Historie spolecnosti sahd az do prosince roku 1995, kdy vznikla HOPA — Ing. Pavel
Hosta¢ny jako montazni firma horizontalnich Zaluzii. Netrvalo vSak dlouho a sortiment
se zacCal rozSifovat o dal§i prvky protislune¢ni ochrany. Dne 1.1. 2004 doslo
k transformaci fyzické osoby HOPA — Ing. Pavel Hosta¢ny na pravnickou osobu Hopa
Plzen s.r.o. Dal§im dilezitym milnikem spolecnosti je rok 2015, kdy se spolecnost
pfesunula do nového showroomu do Pisecké ulice v Plzni u Olympie. Jedna se o

nejvetsi showroom svého druhu v CR.

6.3 Produktové portfolio

Produktové portfolio spolecnosti je pomérné rozsahlé. Nabidku Ize rozdélit do n¢kolika

zakladnich kategorii:

o Stinici technika — pergoly (zasklené, bioklimatické, shrnovaci), kreativni

stinéni (fimské rolety, japonské posuvné panelové stény, plisse), Zaluzie
(exteriérové a interiérové), rolety (exteriérové, interiérové, screenove),
markyzy (oteviené, polokazetové, kazetové, horizontalni), produkty Velux na
stfeSni okna

e Vybaveni interiérii_a exteriéri_— interiérovy textil (dekoracni polstarky,

zaclony, zavésy), sité proti hmyzu (pevné, posuvné, plisse), venkovni striSky
(obloukové, obdélnikové, pultové), dvefe (vchodové, shrnovaci), zasklivani
lodzii, parapety (vnitini, venkovni)

e Vrata a mriZe — vrata (sekéni, posuvné, kiidlové, rolovaci, priimyslové, akéni),

rolovaci mrize

e Brany a ploty — brany (samonosné, kiidlové, kolejnicové), ploty

e Zakazkova kovovyroba

Spole¢nost HOPA neni az na vyjimky (brany, zakdzkova kovovyroba) vyrobcem, ale
ma zastoupeni, ¢i vyhradni regiondlni zastoupeni pfednich ceskych i zahrani¢nich
vyrobcil. Za zminku stoji Svycarskd spolecnost STOBAG, kterd je piedni vyrobce
markyz a pergol, ¢eskd spole€nost LOMAX, kterd se zaméfuje na garaZzova vrata a
rolety a Ceska spolecnost ISOTRA, kterd vyrabi interiérové a exteriérové rolety, Zaluzie,
markyzy, pergoly a kreativni stinéni. Veskery sortiment je zakdzkova vyroba, a nic se

nevyrabi na sklad, vyjma ndhradnich komponent.
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6.4 Konkurence

Konkurenci spolecnosti Hopa Plzen je mozné rozdélit do dvou rovin. Prvni skupina
konkurentii jsou konkurenti, kteti se zabyvaji dodavkou a montdzi stinici a vratové
techniky v rédmci plzenského kraje u koncovych zdkaznikli, coz je gré podnikani
spoleénosti HOPA PLZEN. Kvili této skute¢nosti se spole¢nost HOPA PLZEN na
monitoring této skupiny konkurentd zaméiuje. Mezi vyznamné konkurenty z této
skupiny lze zatadit naptiklad spole¢nosti UNIVERS a.s., coz je spole¢nost ze Vsetina,
ktera ma ale v Plzni pobocku a rozsah sortimentu této spolecnosti je velice podobny
rozsahu spolecnosti Hopa Plzenl jen s tim rozdilem, Ze se zaméfuje vice na levngjsi
sortiment dovazeny prevazné¢ z Polska. Dal§i vyznamni konkurenti jsou pak dale
spole¢nosti: VRATA MARES s.r.0., KASKO as., DRAGON-WEST s.r.o., dali
vyznamnou slozkou konkurence je konkurence, kterd dodava zpravidla vratovou

techniku takzvané ,,z garaze®.

To jsou konkurenti, ktefi nemaji Zddny showroom, ani webové stranky a ziskavaji dalsi
zakazky pouze na zakladé kladnych referenci a jejich cenové politice (pravé diky

uSetienym nakladiim na showroom a webovych strankach atd.)

Konkurenti v druhém okruhu jsou konkurenti, kteti dodavaji stinici techniku po celé
CR, a ne pouze regionaln. Dodavka je zpravidla bez montiZze a je jak formou
velkoobchodu jinym spole¢nostem, které nemaji regiondlni zastoupeni daného vyrobce,
tak i pomoci e-shopu koncovym zikaznikiim. U spole¢nosti HOPA PLZEN zatim v
soucasné dobé pievlada v této roviné podnikani dodavka velkoobchodnim partnerim,
ale v nedavné dobé se rozhodla prosadit i v dodavce zbozi pomoci e-shopu po celé CR,
¢imz se zna¢né rozsSifuje okruh konkurenti. Mezi vyznamné konkurenty se fadi hlavné
spole¢nost ZALUZIE24 s.r.o., LABONA a.s. a KOVOPOLOTOVARY s.r.o0. (Zdroj:

interni materialy, 2021)
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7 Novy produkt — Bioklimaticka pergola

V nasledujici ¢asti se bude prace zabyvat pouze kategorii pergol, protoze do této oblasti
spada 1 novy produkt spolecnosti, a to bioklimatickd pergola s moznosti stazeni lamel ke
stran¢. Nejdiive bude podrobnéji piedstaveno portfolio pergol spolecnosti Hopa Plzen
s.r.0., pot¢ bude provedena SWOT analyza planovaného produktu a na zavér bude

predstaven novy produkt pomoci 4P.

7.1 Portfolio pergol

Spolecnost Hopa Plzent mé& v nabidce pomérné Siroky sortiment hlinikovych pergol,
které 1ze rozdélit do nékolika skupin. Hopa déli pergoly na bioklimatické, zasklené a
shrnovaci. Bioklimatické pergoly jsou hlinikové pergoly, které maji stiechu tvorenou
z hlinikovych lamel, které se mohou otacet dle potteby. Lze tak mit pln¢ nepriisvitnou
sttechu, nebo lze lamely natocit a diky tomu pustit svétlo pod pergolu. Tento typ
hlinikovych pergol je pomérné novy a kazdy rok se t&si stale vétsi oblibé. Zasklené
pergoly maji konstrukei z hliniku, ale samotna stiecha je tvofena bezpe¢nostnim sklem,
se kterym nelze hybat. Tento typ pergol je ddle mozné osadit markyzou, aby bylo
dosaZeno optimalni ochrany proti slunci. Posledni skupinou jsou shrnovaci pergoly.
Tyto pergoly maji také konstrukei z hliniku, ale stfecha je tvofena akrylovym, nebo

gumovym potahem, ktery lze v ptipad¢ potieby cely stdhnout.

Bioklimatické pergoly v soucasné dobé tvoii nad polovinu odbytu ze vSech pergol
spolecnosti a lze je tak povaZovat za nejoblibenéjsi. Dle internich materialdi spole¢nosti
z minulych let 1ze povazovat bioklimatické pergoly za rostouci trend. V roce 2018 byl
celkovy obrat za vSechny hlinikové pergoly 10 mil. V roce 2019 se navySil na 12 mil. A
v roce 2020 byl dokonce 12,8 mil (Zdroj: interni materialy, 2021).
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Obrazek €. 6: Projede jednotlivych typi pergol

2018 2019 2020
m Bioklimatické pergoly m Bioklimatické pergoly m Bioklimatické pergoly
= Zasklené pergoly = Zasklené pergoly = Zasklené pergoly
= Shrnovaci pergoly = Shrnovaci pergoly = Shrnovaci pergoly

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali (2021)

Portfolio pergol si spolecnost Hopa peclivé sestavuje na zakladé aktudlnich trendd a
snazi se tak vSechny pokryt. Zaroven se Hopa snazi nemit v nabidce pfili§ mnoho
pergol, protoZe je jednak limitovana velikosti showroomu, kde jsou vSechny nabizené
pergoly vystavené (na tom si spolecnost zakldda a povazuje to za svoji konkurencni
vyhodu, protoze to neni v oboru samoziejmosti) a také je spolefnost Hopa toho nazoru,
ze prilis Siroké nabidka zédkaznika spiSe mate a miize branit kone¢nému vybéru pergoly.
Dalsim dtleZitym faktorem je to, Ze na pfiliS Siroky sortiment se daleko hiie Skoli novy
persondl a jsou s tim spojené vyssi ndklady. Do portfolia spolecnosti Hopa Plzen patii

pergoly, jako:

Bavona TP6500 Hardtop

Tento typ pergoly se fadi do kategorie bioklimatickych pergol, coZ znamend, Zze ma
hlinikové otocné lamely, kterymi lze otdfet pomoci elektropohonu dle potieby.
Nevyhoda téchto pergol vsak je, Ze i pti oteviené poloze lamel dochazi k odclonéni ¢asti
slunec¢niho svétla. Tato pergola je samostatné stojici, ale Ize ji ukotvit 1 na sténu domu.

Vyrobce této pergoly je Svycarska spolecnost Stobag.
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Obrazek ¢. 7: Bavona TP6500 Hardtop

Zdroj: Hopa (2021b)
Artosi

Tato pergola je druhy zastupce z kategorie bioklimatickych pergol. Oproti Bavoné¢ ma
tato pergola obly tvar lamel a je vice omezena maximalnimi rozméry a ma niZ$i nosnost

a omezeny vybér barev konstrukce. Vyrobce této pergoly je ¢eskd spolecnost Isotra.

Obrazek ¢. 8 Art0s1

Zdroj: Hopa (2021b)

Nyon GP3100

Tato pergola spadd do kategorie zasklenych pergol. Stfecha pergoly je tvofena
z hlinikovych extrudovanych profili, do kterych je osazeno bezpecnostni sklo,

zpravidla typ Connex 5.5.2. Tato stfecha je pevnd a se stfechou jako takovou nelze nijak

48



hybat. Pro vytvofeni optimélnich podminek zde slouzi markyza ve vodicich kolejnicich,
kterou lze osadit jak nad sklo, tak pod néj. Tuto pergolu nelze realizovat jako
samostatné stojici, ale je nutné ji kotvit na st€énu. Vyrobce této pergoly je Svycarskd

spole¢nost Stobag.

Obrazek €. 9: Nyon GP3100

al

Zdroj: Hopa (2021b)

Pergolino P3600

Tato pergola se fadi do posledni kategorie, a to do shrnovacich pergol. Konstrukce této
pergoly je velice jednoduchi a je to vlastné takova markyza, ktera ma vodici listy, diky
¢emuz je zajiSténa stabilita vytazeného akrylového potahu. Tato pergola je urcena
primarné na ochranu proti slunci a mirnému desti, pti vétsi pritrzi ji je nutné stdhnout.
V pfipad€ stazeni potahu tak zlstavaji pouze vodici liSty. Tento typ pergoly lze

instalovat pouze na sténu. Vyrobce této pergoly je Svycarska spole¢nost Stobag.

Zdroj: Hopa (2021b)

49



Rivera P5000

Rivera spada do kategorie shrnovacich pergol. Principielné je velice podobna pergolinu,
avSak oproti nému ma svoji shrnovaci sttechu tvofenou z PVC, ktery je vyztuZeny
hlinikovymi profily. Diky tomu pergola odold veskerym vlivim pocasi. Tento typ
pergoly lze instalovat pouze na sténu. Vyrobce této pergoly je Svycarskd spolecnost

Stobag.

Obrazek ¢. 11: Rivera P5000

Zdroj: Hopa (2021b)

7.1.1 Distribuce

Distribuce spolecnosti Hopa Plzen je pomérné jednoducha na pocet distribucnich
kanalt, protoze se zabyva pouze pohybem pergol z centraly v Pisecké ulici u Olympie
vzdy na konkrétni adresu daného zédkaznika, kde nésledné probiha realizace. Distribuci
na centralu spolecnosti Hopa zprosttedkovdva vzdy dany dodavatel v pravidelnych

tydennich zavozech zboZzi.

7.1.2 Propagace

Propagace spolecnosti Hopa Plzen se da rozdélit do dvou zékladnich kategorii,
konkrétné na budovani povédomi o znacce a na vykonovou kampaii.

Na budovani povédomi o znacce vyuziva spolecnost spoty v radiu, kde tradi¢né jiz ptes
10 let vystupuje ,,Hanka a Lenka®, billboardy po Plzni, u kterych se vzdy po ¢ase méni

umisténi.
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Obrazek ¢. 12: Billboard spolecnosti

Zdroj: Interni materialy (2021)

Z online marketingu spole¢nost vyuziva PPC, a to jak v obsahové, tak ve vyhledavaci
siti a propagaci na socidlnich sitich (Facebook a Instagram). Tento typ propagace
neodkazuje na zadnou konkrétni prodejni akci, ale pouze pfipomind nabizeny sortiment

spole¢nosti a spolecnost jako takovou.

Jelikoz se vétSina portfolia spolecnosti tyka stinici techniky, tak je do zna¢né miry
sezonni. Spolecnost se tento fakt snazi kompenzovat v zimnich mésicich vykonovymi
kampanémi, jejichZ obsah v sobé jiz nese informace o néjaké akci. Typickym piikladem

je akce ,,bez DPH®. Tato akce si klade za cil zvysit prodej veskerého sortimentu.

Obrazek ¢. 13: Akce bez DPH

3.12.2020 OTEVIRAME !!! VyuZijte jedine¢né akce a
nakupujte v prosinci 2020 veskeré nami dodavané
produkty za ceny BEZ DPH !

HOC

Akce prosinec 2020 - prodej BEZ DpH | Dalsfinformace |

Zdroj: Facebook (2021)
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Pro propagaci zaméfenou na vykon se vyuziva hlavné online marketing (socidlni sité,
PPC, Newslettery) a také radio. U radia pak ale zalezi na konkrétni akci a neni vyuzito
ve vSech piipadech propagace. Billboardli pro tento typ propagace neni vyuzivano,

protoze to neni efektivni.

Mimo zimni obdobi se spole¢nost zamétuje na nejlukrativnéjsi sortiment, a to markyzy
a pergoly. Reklamy v TV spolecnost nevyuziva, protoze je pomérn¢ ndkladna. Od
reklamnich letaki roznaSenych do schranek spole¢nost upustila kvili ekologickému

hledisku.

7.1.3 Ceny

Vsechny pergoly v portfoliu spole¢nosti jsou velice kvalitni a prémiové a tomu
odpovidd 1 cena. VSechny pergoly se vyrabi na miru podle potfeb a pozadavkl
zakaznika a v ramci zjednoduseni této podkapitoly bude autor prace demonstrovat ceny
jednotlivych pergol na referenénim rozméru 5000*4000 mm. Cena celkové dodavky
pergoly se skladd z: ceny pergoly, montaze, dopravy a volitelného ptisluSenstvi, jako je
naptiklad LED osvétleni, ptfimotop, screenové clony, posuvné zaskleni a riizné moznosti
odtoku vody. Volitelné pfislusenstvi zde nebude feSeno a misto realizace se

predpoklada v Plzni.

Tabulka €. 5: Ptehled cen pergol

Znacka Nézev pergoly Rozmér Celkova cena pergoly
STOBAG | Bavona TP6500 Hardtop 5000*4000 mm 285. 540,-
ISOTRA | ARTOSI 5000*4000 mm 210. 120,-
STOBAG | Nyon GP3100 5000*4000 mm 247.100,-
STOBAG | Pergolino P3600 5000*4000 mm 135. 512,-
STOBAG | Rivera P5000 5000%4000 mm 270. 790,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali (2021)

7.2 SWOT analyza nové pergoly

Predpokladem UspéSné spolecnosti je znalost svého okoli a védét vSe sdm o sobé. Ke
spravnému zhodnoceni spolecnosti, ¢i néjakého jejiho zaméru lze vyuzit SWOT

analyzu.
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V tomto piipadé je SWOT analyza sestavena diky znalosti dané problematiky a znalosti

produktu.

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Shrnovaci lamely - novinka na trhu
Kwvalita zpracovani pergoly
Ptidana hodnota pro spotiebitele

Vyrobek renomované ceské firmy

Vysoké cena
Dlouhy termin dodani pergoly

Slozitéjsi instalace pergoly

Prilezitosti

Hrozby

Malé mnozstvi konkurence
Rozsiteni portfolia

Sledovani trendu

Potencionalni konkurence

Existence substituttl

Pominuti trendu

Online reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialti (2021)

Za silné stranky produktu se d4 povaZovat to, Ze moZnost shrnovacich lamel je novinka
na trhu. Bezesporu dalSi vyhodou je technické teSeni a dilenské zpracovani pergoly.
Nova funkce pergoly shrnout lamely ke strané je znacna ptfidand hodnota pro
spotiebitele, protoZze diky tomu nepfijde o svétlo v interiéru. Jednd se o vyrobek

renomované ¢eské spolecnosti Isotra.

Mezi slabé stranky pergoly patii zejména vysoka cena, dlouhy termin dodani pergoly,
protoze se jednd o novinku a dodavatel musi je§té¢ optimalizovat vyrobni procesy a

sloZitéjsi instalace pergoly u zdkaznika oproti béZné bioklimatické pergole.

Za prilezitosti povaZuje spole¢nost Hopa Plzen takové skutecnosti, které mohou zvysit
poptavku po produktu, nebo pfinést spolenosti vétsi uspéch. Za velmi vyznamnou
ptilezitost spolecnost povazuje to, Ze zatim neexistuje konkurence, kterd by na mistnim
trhu tuto pergolu nabizela. Zatfazenim této pergoly do portfolia se rozsifi, coz bude mit
za nasledek zvySeni poptavky. Bioklimatické pergoly jsou v soucasnosti trendem a
predpoklada se, ze tomu tak bude 1 u této modifikace. Velka ptilezitost je také vyuziti

skvéle cilené online reklamy (PPC, socialni sit¢).
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Za hrozby je naopak povazovano to, co by mohlo ohrozit poptavku spolecnosti. Za
nejveétsi hrozbu se povazuje vznik novych konkurentli. Hrozbou také miize byt zvoleni
substitutu, misto daného produktu. Bioklimatické pergoly se poprvé na trhu objevily
v roce 2015 a je to tedy relativné novinka. Nikdo vSak nevi, jak dlouho tento trend bude

relevantni.

Dle vyse uvedenych informaci je zvolena strategie SO, neboli MAX-MAX strategie,

tedy vyuziti pfilezitosti za pomoci silnych stranek.

7.3 Novy produkt (4P)

S ohledem na fakt, Ze podil prodanych bioklimatickych pergol k poctu vSech prodanych
pergol, a i celkovy pocet prodanych pergol se u spole¢nosti Hopa Plzen s.r.o. kazdym
rokem zvysuje, vidi Hopa v bioklimatickych pergolach velky potencial a chce rozsifit
své portfolio o novou bioklimatickou pergolu s moznosti shrnuti lamel ke strané, ktera
je v soucasné dob¢ na konci vyvoje. Jejimz vyrobcem je ¢eska spolecnost Isotra. Autor
prace zpracoval v nadchdzejici kapitole jednotlivé prvky marketingového mixu nové

pergoly na zéklad¢ skoleni piimo u vyrobce Isotra v Opave.

7.3.1 Produkt

Jak jiz bylo nastinéno v ptfedchozi Casti prace, novy produkt v portfoliu spolecnosti
Hopa Plzen bude novy typ bioklimatické pergoly, kdy bude mozné lamely stdhnout ke
strané¢. Nevyhodou klasickych bioklimatickych pergol je totiz to, ze i pifi oteviené
poloze lamel odstifiuji zna¢nou ¢ast svétla, coz je velkd nevyhoda, pokud je pergola
instalovana na terasu u domu a bere tak svétlo z interiéru. Tento problém je u této

pergoly eliminovan.

Bioklimaticka pergola jako takova chrani proti nepfiznivému pocasi, vytvari piijemné

klima, reguluje pronikajici teplo a zajiSt'uje optimalni zastinéni a tim i optickou pohodu.

Velkd vyhoda hlinikovych pergol jako takovych je velmi dlouha Zivotnost, protoze

hlinik témét nepodléha zkaze.
Design pergoly

Ram konstrukce pergoly vychazi zramu pergoly Artosi, coZ znamena Ze je cely

z extrudovaného hliniku. Ukryva v sobé v§ak mechanismus na shrnovani lamel. Lamely
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samotné maji jinou konstrukci, aby na sebe 1épe pti shrnuti nasedly a jejich nébal byl co

nejmensi.

Obrazek €. 14: Prototyp pergoly v Isotfe v Opave

Zdroj: Interni materialy (2021)

Technické specifikace

Dulezité jsou pro zakaznika piedevSim limitni vyrobni rozméry pergoly. Pergola je
limitovdna 7000 mm na vyloZeni a 4500 mm na Sitku (délka lamel). Dilezitad je také

maximalni podchozi vyska pergoly (délka stojin), a to 3000 mm. Maximalni Uhel

otevieni lamel je 130°. Rozmér stojin je 110*110 mm (interni zdroj, 2021).
Volitelné prislusenstvi pergoly

PrisluSenstvi se nelisi od jinych pergol, coZ znamena, Ze 1ze zvolit naptiklad dodate¢né
boc¢ni zastinéni pomoci screenovych rolet, ¢i rdmové zaskleni. Lze také zvolit LED

osvétleni v rdmu pergoly (interni zdroj, 2021).
Obal

Obal u pergol slouzi pouze jako ochrana proti poskozeni pifi pfepravé od vyrobce na
sklad spole¢nosti Hopa a nasledné k zdkaznikovi. V této fazi je pergola rozloZena na

jednotlivé komponenty, které jsou zabaleny do kartonu (interni zdroj, 2021),
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7.3.2 Distribuce

Distribuce této pergoly se nebude nijak liSit od distribuce dosavadnich pergol. Tzn. ze
spolecnost distribuuje pergolu ze svého skladu, do kterého zavazi dodavatel svym

zavozem, k zékaznikovi, kde nasledné probiha realizace (interni zdroj, 2021).

7.3.3 Cena

Pro stanoveni ceny autor prace pouzije referencni rozmeér pergoly jako u ostatnich typt
pergol, a to 5000*4000 mm. Celkova cena bez pfislusenstvi 304. 500,- Cenovou
politiku udava vyrobce, takze spole¢nost Hopa Plzen na ni nema vliv. Vzhledem k cené
vyrobku se v ptipadé ndkupu z pohledu zdkaznika jedna o ,.extenzivni nakup* (interni

zdroj, 2021).

7.3.4 Propagace

Pro propagaci této pergoly je zvolen postup, jako kdyZ realizuje kampanl na vykon,
v tomto piipadé bez vyuziti radia. Reklamni spoty v radiu pro planovanou kampan
nejsou vhodné, protoze se obvykle vyuzivaji pro propagaci SirSiho sortimentu zboZzi,
diky ¢emuz kampan oslovi vice lidi. V tomto piipadé¢ se jedna o propagaci pftilis

specifického produktu a bylo by to velice neefektivni.

Na propagaci této pergoly je tedy zvolen hlavné online marketing. Komunikacni
kampaii se spusti po oficialnim uvedeni produktu vyrobcem na trh a po instalaci vzorku
pergoly na showroom spole¢nosti v Pisecké ulici. Vyuzita bude PPC reklama, socialni
sit¢, jako je Facebook a Instagram a e-mail marketing, kdy se poSle newsletter

zakaznikm, ktefi si pteji zasilani novinek (interni zdroj, 2021).

56



8 Prizkum preferenci

Nadchazejici kapitola je vénovana kvantitativnimu vyzkumu. Dle Jakubikové (2013,
s. 122) pod pojmem marketingovy vyzkum chépeme: ,,systematické urcovani, sbér,
analyzu a vyhodnocovéni informaci a zavéri odpovidajicich uréité marketingové

situaci, pted kterou spolecnost stoji®.

Vyzkumnym tématem a zaroven ucelem tohoto vyzkumu bylo uskutecnit zédkaznicky
vyzkum, jehoz zaméfeni bylo na identifikovani spotiebitelskych preferenci a povédomi

o daném produktu (bioklimatické pergole).

K samotnému vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani, a to konkrétné online

dotaznik, jez byl vytvofen na portdle www.survio.cz. Diky tomu, Ze je pro online formu

dotazovani charakteristicky rychly sbér dat, jejich zpracovani a néasledné vyhodnoceni,
byla zvolena. Pfed samotnym vyzkumem bylo nutné provést pilotdz a predvyzkum.
Pilotaz byla provedena diky pomoci vedouciho diplomové prace. Predvyzkum byl
proveden na péti predem zvolenych respondentech, jez byli reprezentanti cilové
skupiny. Samotny predvyzkum spocival ve vyplnéni dotazniku respondenty nanecisto

kdy si autor prace kontroloval ¢asovou naro¢nost dotazniku a srozumitelnost otazek.

Po predvyzkumu a pilotazi byl upraveny online dotaznik vytvotfeny na Surviu rozeslan
zakaznikiim spolec¢nosti Hopa, ktefi se pfihlasili k odbéru newsletteri. Sbér dotaznikl

probihal od 19.4. do 26.4. 2021.

Na zaklad¢ uvedené teorie a znalosti informace, co spolecnost Hopu Plzen zajima
z pohledu zavadéni nového produktu, autor prace zpracoval jednotlivé polozky online
dotazniku. Respondenti byli dotazovani na dotazy ohledné jejich preferenci v oblasti

hlinikovych pergol a také dotazy, které se tykaji prizkumu spokojenosti.

Tento dotaznik si kladl za cil identifikovat zajem zakaznikl, kteti uvaZzuji o koupi
hlinikové pergoly, o dany typ pergoly a pochopit jejich preference. Sekundarni cil
dotazniku bylo zhodnotit spolecnost Hopa Plzen pomoci zdkazniki, ktetfi navstivili

showroom, nebo realizovali néjakou zakéazku.

8.1 Hypotézy

Hypotézy v tomto vyzkumu vychazi ze znalosti dané problematiky.
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e Prvni hypotéza: Muzi a Zeny maji o novou funkcionalitu bioklimatické pergoly
stejny zajem.

e Druhd hypotéza: Lidé ve v€ku od 40 do 49 let jsou ochotni do pofizeni nové
pergoly investovat nejvice pencz.

o Trteti hypotéza: Pokud lidé uvazuji o hlinikové pergole, preferuji bioklimatickou

se shrnujicimi lamelami.

Prvni hypotéza bude platit za ptedpokladu, Ze na otdzku €. 4 v dotazniku odpovi ANO

muzi a Zeny v rozdilu poctu kladnych odpovédi maximalné 15 %.

Druhd hypotéza bude platit, pokud u skupiny lidi ve véku 40-49 let bude oproti jinym

skupinam nejcetnéjsi odpoveéd’ u otazky 6. 300 000K a vice.

Tteti hypotéza bude platit, pokud bude nejcetnéjsi odpoveéd na otazku €. 3 bioklimaticka

pergola a zaroven na otazku ¢.3 odpovi respondenti v nadpolovicni vétSiné ANO.

8.2 Vyhodnoceni prizkumu

K vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zvoleno pfimo rozhrani Survia a také MS
Excel, do kterého byla vloZena nasbirand data z online dotazniku. Ziskana data byla
nasledn¢ setfidéna za ucelem jejich vhodné interpretace. Celkem bylo ziskano 218

responzi.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou prezentovany ve stejném potadi, v jakém byly
sestaveny v samotném dotazniku. Tzn., Ze nejdiive jsou rozfazovaci otazky na
identifikaci cilové skupiny, poté jsou vyhodnoceny otazky, které se tykaji samotného
produktu, nasleduji demografické otdzky, jako je vék a pohlavi, a nakonec jsou

vyhodnoceny otazky tykajici se prizkumu spokojenosti.

Tento dotaznik byl primarné zacilen na takové lidi, ktefi maji, ¢i v blizké dobé budou
mit rodinny dim a zaroven maji zdjem o hlinikovou pergolu. Respondenti, ktefi odpovi
na prvni, nebo druhou otazku negativné se ptesouvaji rovnou na priizkum spokojenosti.

Prvni dvé otazky jsou tedy roziazovaci.

Hlinikova pergola se zpravidla instaluje k rodinnému domu, takZe prvni otazkou v
dotazniku bylo, zda ma respondent rodinny dim. Zde odpovédélo 157 respondentii

kladné a 61 zaporng.
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Obrazek €. 15: Vyhodnoceni otdzky - Mate, ¢i budete mit do roka rodinny dim?

150

75

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)

Dalsi otazka se jiz zamé&fuje na ziskani informace, zda respondent uvazuje o hlinikové
pergole. K této otdzce se dostalo uz jen 157 respondentli, z nichz 84 odpovédélo
zaporné a 73 kladn€. 84 respondentii se tak pfesouva az na prizkum spokojenosti a na
primarni ucel dotazniku poslouzi 73 responzi, protoze jsou relevantni pouze odpovédi

od takového respondenta, ktery o pergole uvazuje.

Obrézek €. 16: Vyhodnoceni otazky - UvaZujete o potizeni hlinikové pergoly?

ra
=1

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Survio (2021)

Dalsi graf se jiz vénuje otdzce, ktera se tyka primarniho cile dotazniku, a to, o jaky typ

pergoly ma respondent zijem. Na zaklad¢ informaci z grafu lze konstatovat, ze
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bioklimatické pergoly jsou mezi lidmi v soucasné dob¢ nejpopularnéjsi a toto zjisténi
kopiruje trend minulého roku. Bioklimatické pergoly maji ptevahu 53,4 %. Shrnovaci a

zasklené pergoly maji shodné 23,3 %.
Obrazek €. 17: Vyhodnoceni otazky - O jakém typu pergoly uvazujete?
@ Biocklimaticka pergola

Shrnovaci pergola

Zacklena pergola

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Survio (2021)

Tabulka ¢. XXX zobrazuje preferenci typu pergoly dle v€ku. Do prizkumu byl zatazen
také interval 19 let a méné a 70 a vice let. Zadna responze respondenta v tomto véku
vSak nepfisla. Dle tabulky je zfejmé, ze u lidi ve veéku 30-49 let je bioklimaticka

pergola nejzadanéjsi.

Tabulka €. 7: Vyhodnoceni otazky preference pergoly (dle véku)

Bioklimaticka p. 7 12 13 5 2
Zasklena p. 5 3 2 3 4
Shrnovaci p. 3 2 3 7 2

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

V ostatnich vékovych skupindch toto tvrdit nelze. DalSi otdzka se zobrazila pouze
respondentlim, ktefi v pfedchozi otazce zvolili bioklimatickou pergolu. Tato otdzka si

kladla za cil zjistit, zda povazuji respondenti za dilezitou vlastnost moznost shrnovani
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lamel ke stran¢ u bioklimatickych pergol. Z vysledku jasn€ plyne, Ze tato vlastnost je

mezi respondenty zadana. Z celkovych 25 ti kladnych odpovédi bylo 15 muzii a 10 zen.

Obrazek €. 18: Vyhodnoceni otazky - Povazujete za dilezitou vlastnost bioklimatickych
pergol moznost stahnout lamely ke stran¢?

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)

Patd otdzka dotazniku zjistovala, jaké parametry ohledné dodavky hlinikové pergoly
dalezité. Pro respondenty je hlavné dulezité, aby byla pergola kvalitné¢ zpracovana a
spravné licovala, aby bylo mozné pergolu dodate¢né osadit screenovymi roletami, a
jako velmi dilezity parametr se pro respondenty jevi rychlost dodéni. Samotnéd cena
pergoly je také velice dulezitd, 1 kdyZ ne s takovou prevahou.

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni otazky - Jak moc dulezité jsou pro Vas nasledujici
parametry pfi vybéru pergoly?

Parametr d\ézri?tié Dilezité S?Isi : Zfeli :

nedulezité nedulezité
Cena 35,73 % 16,40 % 35,50 % 12,33 %
Dilenské zpracovani 50,10 % 21,92 % 15,62 % 12,33 %
Design 34,25 % 17,80 % 35,62 % 11,10 %
Vybér barev konstrukce 39,73 % 24,43 % 20,77 % 15,06 %
Rychlost dodani 53,50 % 19,18 % 15,40 % 11,92 %
Dodateéné boéni zastinéni 45,20 % 19,17 % 21,92 % 13,70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim néstroje Survio (2021)
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Otazka ¢. 6. zjiStovala, kolik je respondent ochoten investovat do pofizeni pergoly
(referen¢ni rozmér 5000*4000 mm). V této otazce byly odpovédi respondentli pomérné

vyrovnané.

Obrazek €. 19: Vyhodnoceni otazky - Kolik jste ochotni investovat do pofizeni Vasi
nové pergoly 5000*4000 mm?

I G

1 Ké& - 99 000K 100 00QKE - 199 000KE 300 000KE a vice 200 000Ke - 299 00KE

on

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Survio (2021)

Nasledujici tabulka zobrazuje, kolik jsou respondenti ochotni investovat do pofizeni
pergoly dle vékovych skupin, coz ma mnohem vétsi vypovidaci hodnotu pro
identifikaci vhodné cilové skupiny. Z tabulky jasné vyplyva, Ze nejvice jsou ochotni do
potizeni pergoly investovat lidé ve v€ku 40-49 let. Diky této informaci bude mozné

presné zacilit na soc. sitich a PPC na vhodnou skupinu lidi.

Tabulka ¢. 9: Vyhodnoceni otdzky: Kolik jste ochotni investovat do pofizeni Vasi nové
pergoly 5000*4000 mm? (dle véku)

1-99 tis. K¢ 4 8 1 4 4
100 tis. - 199 tis. K¢ 7 2 4 3 3
200 tis. - 299 tis. K¢ 1 5 3 4 1
300 tis. a vice K¢ 3 2 10 4 0

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Otazka ¢. 7 zkoumala, zda by respondenty oslovila kampan na pergoly na socialnich
sitich. Z vysledkt je patrné, ze kampan by na socidlni siti respondenty spisSe oslovila,

konkrétné 61,6 % respondentil. Tato informace je velmi dilezita pro navrh kampané.

Obrazek ¢. 20: Vyhodnoceni otdzky - Je pro vas zajimavd prezentace produktu
bioklimatické pergoly i na socidlni siti? (Fb, Instagram)

® Ano. Socidlni sité poufivam a kampafl by
mne oslovila.
Ne. Socialni sité pouZivam, ale tato
komunikatni kampan by mne asi

neoslovila.

Ne, protoze socidlni sité nepouzivam.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Survio (2021)

Dalsi vpofadi byly v dotazniku polozeny otazky demografického charakteru,
respondenti byli dotazovani na v€k a pohlavi. Z grafu lze vycist, Ze nejpocetnéjsi
skupina respondentli byla ve vékové skupiné 40-49 let. Dalsi skupiny, az na skupinu 60-

69 let t&sné nasledovaly. Zadny respondent nebyl ze skupiny 19 a méné a 70 a vice let.

Obrazek €. 21: Vyhodnoceni otazky - Vas vek?

@ 19améng

@® 70avice

® 50-69
50-59
20-29

30-39

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Survio (2021)
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Z grafu lze vycist, ze mirn¢ mezi respondenty, kteti maji z4jem o hlinikovou pergolu

prevlada muzské pohlavi s 53,4 %.

Obrézek €. 22: Vyhodnoceni otazky - Vase pohlavi?

® Muz

23 na

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)

Nasledujici otazka se jiz zobrazila v§em respondentiim bez ohledu na to, jak se vyjadiili
k samotnému zajmu o hlinikovou pergolu, ¢i vlastni rodinny dim. Na tuto otazku je
tedy 218 odpovédi. Nejcetnéjsi odpoveéd’ s podilem 56,4 % byla takova, ze respondenti
znaji spolecnost zradia. VSechny odpovédi u této otazky byly velice vyrovnané

s podilem okolo 50 %, coz znamena, ze vSechny polozky jsou dillezité.

Obrazek ¢. 23: Vyhodnoceni otazky - Odkud znate spole¢nost Hopa Plzen?

1308 123
114
113 110
109
872
634
436
218
Radio Reklama ve Socialni sité  Reference od Billcoardy Nevim Jiné..
webovem {Facebook, znameho
prohlizegi netagrarm)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)
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Otazka cislo jedendact zjistovala, zda respondent navstivil showroom spole¢nosti Hopa

Plzen. Odpovéd’ na tuto otazku byla v 66,4 % kladna.

Navstivili jste jiz showroom spolecnosti Hopa Plzeii?

Obrazek €. 24: Vyhodnoceni otazky - Navstivili jste jiz showroom spolec¢nosti Hopa
Plzen?

® ino

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)

Nasledujici otdzka se zobrazila pouze respondentiim, ktefi na otdzku ¢. 11 odpovédéli
kladné, protoZe pro ostatni respondenty by nebyla relevantni. V této otdzce méli
respondenti oznamkovat jako ve Skole 1 az 5 jak byli spokojeni se $ifi sortimentu,
obsluhou a jak na né¢ showroom pusobil celkové. Z vysledka plyne, Ze okolo 90 %
respondentl zvolilo moZnost 1, nebo 2 s velkou prevahou hodnoceni 1, coZ je skvély

vysledek.

Obrazek ¢. 25: Vyhodnoceni otazky - Jak jste byli spokojeni s nasledujicimi parametry?

®1 @ 3 4 5

150

100

Sife vystavengho sorimentu Obsluha Celkovy dojem ze showroomu

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)
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Otazka ¢. 13 zjistovala, kolik respondentii u spole¢nosti Hopa Plzen realizovalo

néjakou zakazku. Zde byla ptevaha zapornych odpovédi.

Obrazek ¢. 26: Vyhodnoceni otazky - Realizovali jste u spole¢nosti Hopa Plzen néjakou
zakéazku?

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim nastroje Survio (2021)

Nasledujici otazka se zobrazila pouze respondentiim, kteti na otdzku ¢. 13 odpovédéli
kladng. Otazka €. 14 zjistovala, jak byli respondenti spokojeni se samotnou zakazkou.
Zjistovaly se parametry jako rychlost dodani, subjektivné vnimand cena zakazky a
celkovy dojem. Z grafu lze vycist, ze drtiva vétSina hodnoceni jsou 1, ¢i 2, ale oproti
hodnoceni showroomu mirné vzrostlo hodnoceni 3 u celkového dojmu z 9 % na 15 %,

takZe v tomto ohledu by spole¢nost méla zlepsit samotnou realizaci zakazky.

Obrazek ¢. 27: Vyhodnoceni otazky - Jak jste byli spokojeni s nasledujicimi parametry?

45
25

Rychlost dodani Cena Celkovy dojem ze zakazky

®1 ©®: 2 4 5

104

[=1
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Survio (2021)

Posledni otdazka z dotazniku se rovnéz zobrazila pouze tém lidem, ktefi u otazky 13
odpovédeli kladné, tzn, Ze na tuto otazku bylo odpovézeno 95x. Tato otdzka zjiStovala,
zda by respondent na zéklad¢ jeho zkuSenosti s realizaci zakdzky nékomu dal na
spole¢nost doporuceni. Byla zvolena NPS stupnice. Z celkovych 95 responzi je 60
propagéatori, 19 neutralnich a 16 kritikti. Na zakladé téchto informaci, 1ze stanovit NPS
score na 46,61, coz je velmi slusna hodnota.

Obrazek ¢. 28: Vyhodnoceni otazky - Jak pravdépodobné je, Ze byste spolec¢nost Hopa
Plzen doporuéili ptiteli/kolegovi...?

0% 27 A%
20%
10 5%
10% m
0%

10/10 =l 5/10 6/10 4/10

7]
]
=)
s
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(=)
[l
'
=)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim néstroje Survio (2021)

8.3 Vyhodnoceni hypotéz

Diky vyhodnoceni dotazniku v minulé podkapitole, je mozné se vyjadfit k jednotlivym

hypotézam.

Prvni hypotéza, kterad fik4, Zze muzi a Zeny maji o novou funkcionalitu bioklimatické
pergoly stejny zdjem, se prijima. Po analyze grafu na obrdzku ¢. 22 a uvedenych
informacich o poctu muzl a zen lze konstatovat, ze stanoveny procentualni rozdil je ve

stanovené norme, konkrétné 10 %.

Druha hypotéza, jez zni, Ze lidé ve vékové skupiné 40-49 let jsou ochotni do potfizeni
hlinikové pergoly investovat nejvice penéz se rovnéz prijima. Po analyze tabulky €. 9,
je jasné, ze lidi z vékové skupiny 40-49, kteti by do pergoly byli ochotni investovat 300

tis. a vice je minimaln¢ 2x tolik nez z jakékoliv jiné vékové skupiny.
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Treti hypotéza se rovnéz prijima, protoze po porovnani grafli na obrazku ¢. 17 a 18 je
zfejmé, ze dotazanych lidi, kteti maji z4jem o hlinikovou bioklimatickou pergolu, je nad
50 % z celkového poctu lidi, kteti o hlinikovou pergolu projevili zdjem. Zaroven je i

nad 50 % respondent, kterym pfijde nové funkcionalita dilezita.
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9 Cileny marketing

9.1 Segmentace trhu

Dle informaci z kapitoly ¢. 5 a informaci od majitele spolecnosti, identifikoval autor

prace jednotlivé segmenty pro firmu HOPA Plzen s.r.o.

Miladé rodiny

Vék téchto jedinct se zpravidla pohybuje v rozmezi 22-34 let a maji 1-3 potomky, nebo
o nich v blizké dob¢ budou uvazovat. Z pohledu geografie jde o ty lidi, ktefi ziji, ¢i
planuji Zit v plzeniském kraji, ¢i v jeho tésné blizkosti. Zatazeni do urcité socialni tiidy

lze zhruba urcit podle toho, kde dani jedinci Ziji, nebo zda planuji koupi, popiipadé

rekonstrukci bytu v panelovém domé, ¢i v novostavbe, nebo v rodinném domu.

Pro tento segment je typickd stinici technika, kterd je jednak funkc¢ni, ale také i
designova. Snazi se hledat kompromis mezi cenou a kvalitou (interni zdroj, 2021).
Rodiny

Lidé v tomto segmentu jsou starSi nez lidé ze segmentu mladych rodin. Charakteristika

.....

Pro tento segment je oproti mladym rodindm charakteristické, ze dani jedinci jsou jiz
finan¢né stabilnéjsi a obvykle si vice potrpi na kvalitu stinici techniky (interni zdroj,

2021).
Diuchodci

Z geografického hlediska se jednd o jedince rovnéZ z plzeniského kraje a jeho
nejblizsiho okoli, kterym je 65 a vice let. Rozhodujicim faktorem ke zde zpravidla cena

(interni zdroj, 2021).

Stavebni firmy / developerské spoleé¢nosti

Jde o spolecnosti, jejichz plsobnost je v plzeniském kraji a jeho ptilehlého okoli, a které

vvvvvv

roli cena, a to 1 na tkor kvality (interni zdroj, 2021).
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Statni instituce

Statni instituce je specificky segment, do kterého spadaji vzdelavaci zatfizeni, ufady,
nemocnice a ufady. V tomto segmentu se o piipadné realizaci zakazky rozhoduje na
zaklad¢ vybérového ftizeni, kdy hlavnim kritériem je zpravidla cena, ¢i termin dodani

(interni zdroj, 2021)".

9.2 Targeting a positioning

V ramci celého businessu je dle majitele spole¢nosti idedlni pokryt co nejvice segmentil,
v idedlnim piipadé vSechny. Je nutné brat v tivahu, ze se nyni jedna pouze o propagaci
bioklimatické pergoly s mozZnosti stdhnuti lamel. Dle internich materidlti spole¢nosti
neni vhodné cilit na segment statni instituce, protoze zde se mize spolecnost zapojit na
zakladé vybérového fizeni. U stavebnich firem a developerskych spolecnosti hraji roli
hlavn¢ konexe a u spolupracujicich spolecnosti tohoto typu s Hopou Plzent hraji
vyznamnou roli newslettery s nové nabizenymi produkty. Pro segment diichodci neni
tento produkt urcen. Jedinci ze segmentu mladé rodiny obvykle o produkty tohoto typu
jiz projevuji zajem, ale obvykle z dGvodu nedostatku financi, ¢i neochoty za produkt
zaplatit jeho cenu zakazka neprob&hne. Dle zkusenosti spole¢nosti Hopa a vysledkt
dotaznikového Setfeni navrhuje autor prace zacilit online marketingovou kampan na
segment rodiny. Za jednu z hlavnich vyhod online marketingu je povaZzovana moZzZnost
rychle reagovat na zmény a rychle se tak adaptovat. V ptipadé potieby zacileni jiného
segmentu, lze zménu realizovat relativné rychle. V souladu se zacilenim na zminény

segment vypracoval autor prace personu Rodiny.

JakoZto néstroj positioningu autor prace zvolil praci s archetypy, kdy spolecné
s majitelem podniku zvolil ty, kde dochazi k prekryti hodnot jednotlivych archetypt
s hodnotami spolecnosti. Zvoleny byly archetypy jako: pecovatel, tvirce, hrdina,
kouzelnik, vladce a objevitel. S tim, Ze kouzelnik, pecovatel a vladce jsou vybrany jako
dominantni, protoze pfi realizaci zakéazek stinici techniky je obCas spole¢nost postavena
pied na prvni pohled nemozny tkol, se kterym se musi vypotadat a také diky svételné
pohodé, kterd vznikne instalaci spravné stinici techniky pecuje o zdkazniky. Vladce byl

zvolen, protoZe je nezbytné, aby méla spolecnost v prub¢hu realizace vse pod kontrolou.
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Obrazek ¢. 29: Persona

Jméno: Robert Kovar

Veék: 45 let

Vzdélani: Vysokoskolské (prava)
Pocet déti: 2

Bydlisté: Plzeii — Cernice

Pracovni pozice: soudce
Oblibeny ¢asopis: Soudni rozhledy, Moje bydleni, Automobil revue

Oblibena kniha: Stafec a mofe (Hemingway)

Oblibeny film: Proklety ostrov

Jaké sociilni sité pouziva: Facebook, Instagram

Kdo ovliviiuje jeho nazory: piatelé, manzelka

Konicky, zijmy: sportovni auta, cestovani

Zlozvyk: kiupani kloubll, mlaskani pfi jidle

Povaha, osobnost: Extrovert, viadéi typ

Pracovni/ osobni cile: chce byt vrchnd soudce (zatim je okresni). Podpora potomki na
vysoke skole.

Nejvétsi vvzvy: pokofeni zavodniho okruhu Nirburgring v Némecku pod 7 minut

Po éem touzi? Po utulném domovu, ktery je v souladu s nejnovéjiimi trendy a pofizent
noveho sportovniho automobilu.

Jaké otiazky ho napadnou, kdyz mu budou nabidnuty nafe produkty a sluzby? Je tato
pergola v soudasné dobé trend? Jaloy je maximalni rozmés? Je potieba provadét néjaky servis?
Jake je jsou moznost1 pfislusenstvi? Jaky je termin dodani?

S ¢im muzeme pomoci? Vybavit domov nejnoveit stinici techmikou, ktera je v souladu

s nejnovéjdimi trendy a zarove je funkéni.

Co ho motivuje k nikupu? V dneéni dobé je pro moderni domacnost né&jaka forma stinici
techniky, at’ uz interiérové, ¢1 exteriérové povazovana za samozie|most.

wwhody a nevvhody, termin dodédni, zarucni podminky atd.

Ceho se obavi pii koupi naseho produktu é&i sluzby? Pozdniho terminu dodani, vieklé
realizace, poskozenceho zbozi a neodbornost prodavayiciho.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald (2021)
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10 Navrh komunika¢ni kampané (SM)

Struktura samotného navrhu komunikacni kampané je dle Kotlera a Kellera (2014).
Jejich pfistup je situovan do péti rozhodnuti (5M), které je potieba ud¢€lat, a diky kterym
by méla kampan byt efektivni. Nésledujici podkapitoly této prace se témito

jednotlivymi kroky zabyvaji.

10.1 Mission — Poslani

Tato podkapitola je veénovana velmi dulezité casti komunikaéni kampané, a to
samotnému poslani a divodem vzniku kampané. Nasledné jsou vytyceny marketingové

a finan¢ni cile v souladu s pravidlem SMART.
Poslani

Poslanim této komunika¢ni kampané je sezndmit spotiebitele s novym produktem
v portfoliu spolecnosti Hopa Plzen, tedy s novym typem bioklimatické pergoly, kde je
moznost stdhnout lamely ke strané a také poukazat na to, Ze se jednd o produkt

prémiové kvality s rychlym dodanim.

Marketingové cile

vvvvvv

vzbuzeni povédomi o produktu, a to hlavné u cilové skupiny zékaznikd, ktera byla
identifikovana pomoci dotaznikového Setfeni a internich dokumentd spolecnosti.
Tohoto cile bude dosaZeno, pokud do mésice po ukonceni komunika¢ni kampané bude
na dany typ nové pergoly alespont 40 % poptavek na WWW strankéch spole¢nosti
v porovnani s poptavkami na konven¢ni typ bioklimatickych pergol. V priméru
mésicn€ spolecnost obdrzi 20 poptavek na bioklimatické pergoly, takze v absolutnich
Cislech je za cil ziskat alespon 8 poptavek mési¢n€ na novy typ pergoly.

Financ¢ni cile

Za zakladni pfedpoklad marketingové komunikace bude stanoveno realizovat takové
urovné trzeb, aby nebyla reklama prodélecnd, respektive aby byla rentabilni. Jde tedy o
to, aby byl Cisty zisk z prodanych vyrobki alesponl v takové vysi, jako ndklady spojené
s marketingovou propagaci bioklimatické pergoly. Coz vzhledem k cenové politice

vyrobku a obchodnich marzich znamena prodej jednoho kusu pergoly.

72



Konkrétni financni cil lze stanovit na zaklad¢ prodeji v segmentu bioklimatickych
pergol za rok 2020 a odhadu procentualniho podilu nového typu bioklimatické pergoly
ku konven¢nimu typu. Z celkového poctu 39 respondentti, kteti uvazuji o bioklimatické
pergole se 65 % vyjadfilo kladné¢ k nové funkcionalité, avSak jistd Cast z téchto
respondentl je ochotna do své pergoly investovat méné penéznich prostredkil, nez je
pofizovaci cena. Z tohoto diivodu nelze predpokladat takto vysoky procentualni podil
nové pergoly na trzbach. Také je potieba brat v uvahu i fakt, Ze pocet responzi
dotazniku nebylo dost na to, aby se dala vyvozovat naprosto piesna Cisla, a tak lze
snadno finan¢ni cil nadhodnotit i podhodnotit. Na zakladé osobni konzultace ohledn¢
vysledki marketingového prizkumu s majitelem spole¢nosti Hopa Plzen s.r.o. Ing
Pavlem Hostaénym dne 30. 4. 2021 bylo rozhodnuto, Ze ke stanoveni finan¢niho cile
marketingové kampané bude vyuzita hodnota 25 %. Za rok 2020 se prodalo celkem 24
bioklimatickych pergol. 25 % z této hodnoty je 6 pergol, coz znamena v praméru jednu

prodanou pergolu za dva mésice.

1.2. 2022 bude zahdjena samotnd komunika¢ni kampan. Vyhodnoceni probéhne za 6
mesicl od zacatku kampané, tzn. 1.8. 2022 marketingové propagace bude povazovéna
za uspéSnou, pokud se na jejim zdkladé prodaji a realizuji alespon 3ks pergol.
Vyhodnoceni kampané az za 6 mésicti bylo zvoleno na zékladé¢ faktu, Ze pied samotnou
realizaci pergoly se zpravidla musi byt zajiSténa jistd stavebni pfipravenost, kterad
samotnou realizaci oddaluje a zaroven je zde nezanedbatelnd doba vyroby samotné
pergoly. V trzbach lze tento cil vyjadfit jako cca 950 tis. K& za samotné pergoly.
Pfesnou sumu nelze stanovit, protoze cena jednotlivého kusu pergoly je promeénliva
podle velikosti pergoly. Dle vysledki dotaznikového Setfeni a zkuSenosti spolecnosti se
vSak da predpokladat, Ze si zdkaznici zakoupi k pergole i boc¢ni stinéni ve formé
screenovych rolet a diky tomu budou kone¢né trzby jesté¢ vySsi. Na stanoveni vySe

uvedené sumy byl vyuzit referen¢ni rozmér 5000 * 4000 mm.

10.2 Message — Sdéleni

V nadchézejici kapitole je vyli¢eno sdéleni marketingové komunikace, které se ma
sdélit zdkaznikim. S ohledem na fakt, Ze se jednd o novy produkt, je dilezité, aby se
dostal do povédomi zékazniktli, hlavné téch, ktefi se nachéazi v cilové skupiné. Klicové
je hlavné to, aby si zdkaznici uvédomili existenci tohoto nového typu bioklimatické

pergoly, a ze si pergolu mohou prohlédnout v showroomu spole¢nosti Hopa Plzen in
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natura. Dlraz bude kladen hlavné na prvotiidni zpracovani produktu a na jeho rychlé
dodani. Samoziejmosti pak je, ze by sdéleni mélo v zdkaznikovi vzbudit touhu produkt

zakoupit.

Cilovym segmentem, pro které je samotné sdéleni urceno, je dle internich materialt
spoleCnosti, a i dle marketingového prizkumu, ktery toto potvrzuje muz, ¢i Zena ve
véku 40-49 let, viz persona obrazek ¢. 29. Takto vymezeny segment je ovSem pro cileni
online kampan¢ pfili§ striktné vymezen a kampan by se s velkou pravdépodobnosti
nespustila. Cilovy segment pro potieby marketingové propagace produktu bude tedy
vice rozsifen a v souladu s kapitolou 9.1 bude zvolen segment ,,rodiny*. To znamena, ze
se v ramci demografického cileni v inzertnim systému bude pracovat s publikem 35-55
let, coZz je jen mirn¢ rozSifené publikum z dotaznikového Setfeni. Dal$imi atributy
zdkaznika z cilové skupiny je to, Ze disponuje, ¢i do roka bude disponovat rodinnym
domem, planuje si potidit hlinikovou pergolu a zajimd se o nové trendy v oblasti

architektury.

10.3 Media - Média

Kapitola média se zabyva charakteristikou médii, kterda budou vyuzita jako nastroj
k pfeneseni sdéleni k zdkaznikovi. Jednotlivd média jsou zvolena tak, aby bylo

dosazeno vytycenych finan¢nich a marketingovych cili co nejefektivnéji.

V ptedchozi ¢asti prace jiz bylo nastinéno, jaké kanaly budou a nebudou vyuzity véetné
odivodnéni. Komunika¢ni kampaii bude zamétena predevSim na online marketing a

budou vyuzity néstroje jako: PPC, socidlni sité, e-mailing, jeZ nachazi oporu v AKS.

10.3.1 Analyza kli¢ovych slov

Zakladnim stavebnim kamenem a oporou pro nastaveni online marketingovych kanal
je vypracovana analyza klicovych slov v MS Excel, jeZ je zahrnuta v pfiloze této prace.
Tato analyza bude vyuZita jak pro potfeby komunikacni kampané nové pergoly Naxos,

tak 1 pro dalsi online komunikaci spolecnosti HOPA Plzeni v budoucnu.
Postup zpracovani analyzy kliCovych slov shrnuje autor v nasledujicich bodech:

e Shroméazdéni dat
e (cisténi dat

e Stanoveni priority pro kazdé klicové slovo
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e Ziskani vykonnostnich ukazatelt
e Kategorizace klicovych slov

e Tvorba datovych piehleda

Shromazdéni dat bylo provedeno rucné a za pomoci marketingovych nastroji. Rucné
shromdzdit se musela klicova slova z webu spolecnosti, kde za klicova slova jsou

povazovany nazvy kategorii nabizeného sortimentu.

Daéle bylo zapotiebi ziskat vyhledavaci dotazy ze dvou nejvyuzivanéjSich vyhledavact
v Ceské republice, tedy z Google a Seznam. K ziskani vyhledavacich dotazii ze
Seznamu bylo tfeba nahlédnout do nasazeného Google Analytics, kde je mozZné tyto
dotazy vygenerovat a stdhnout. Vyhledavaci dotazy z Googlu se ziskaly napojenim

systému Google Search Console na web spole¢nosti.

NejptinosnéjSim zdrojem jsou profesionalni marketingové nastroje Collabim a
Marketing Miner. Prostiednictvim téchto nastroji byla hromadné ziskdna slova
z naseptavacti vyhledavaci a s nimi souvisejici vyrazy, a také z inzertnich systémui

Google Ads a Sklik

Jako hodnotny zdroj poslouzila také konkurence, tedy jejich webové stranky. I zde byl
pouzit marketingovy ndstroj, a to Collabim, ktery disponuje funkci, jeZ se jmenuje

Svaty gral. Tato funkce pomohla ziskat nasledujici:

e Klicova slova, na kterd se doména zobrazuje v SERPu,
e PPC reklamy dané domény,

e vSechny PPC reklamy k vyhledavanym kli¢ovym slovim.

Pro funkci Svaty gral autor vybral k analyzovani a ziskani dat z domén konkurence,

tedy z www.rolrols.cz, www.sico-plzen.cz a www.almma.cz.

Po sbéru dat bylo tfeba ocistit pres 121 tisic klicovych slov. Toto ocisténi dat probéhlo
za pomoci programu MS Excel a déle nastroje OpenRefine. V Excelu byly odstranény
duplicitni vyrazy, kterych bylo v souboru pies 40 tisic. U zbyvajicich vyrazi autor
zjistil jejich hledanost ve vyhledavacich, a to skrze Marketing Miner. S kliCovymi

slovy, ktera méla hledanost 10 a nizsi, se dale v analyze nepracuje.

Dataset se zbyvajicimi slovy byl naimportovan do nastroje OpenRefine, kde autor
provedl tzv. clusterovani dat za pomoci shlukové analyzy. Dataset totiz obsahoval
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klicova slova s pieklepy, jinym pofadim slov ¢i chybéjici diakritikou, ale se stejnym
vyznamem. A prave tyto skupiny slov je tieba shluknout do jednoho spravného vyrazu.
OpenRefine funguje tak, Ze prepise vSechny fraze ve shluku na frazi zvolenou, tudiz po

shlukové analyze je tieba opét odstranit velké mnozstvi duplicitnich vyraza.
Dale autor stanovil u zbyvajicich slov prioritu od 1 do 3, a to dle nasledujiciho:

e | —slova pfimo souvisejici s nabizenym sortimentem
e 2 —slova, ktera souviseji s doplitkovym zbozim, servisem ¢i tématy tykajicich se
nabizeného sortimentu

e 3 —nesouvisejici slova, se kterymi nebude dale pracovano

Ke klicovym sloviim s prioritou 1 a 2 autor pfifadil vykonnostni ukazatele, a to za

pomoci nastroje Marketing Miner.

Hlavni vykonnostni ukazatele klicovych slov, které budou mit z4dsadni vyznam pro

online komunikaci jsou:

e Hledanost celkem

e Hledanost Google (mé&si¢ni primér)

e Hledanost Seznam.cz (mé&si¢ni primer)

e Primérna cena za proklik Google (CPC)

e Primérna cena za proklik Seznam (CPC)

e Pozice na dané¢ klicové slovo v SERPu v Google

e Pozice na dané kli¢ové slovo v SERPu na Seznamu

Slova s pfifazenymi vykonnostnimi ukazateli autor dale rozd¢lil do kategorii, a to dle
typu produktu. Pokud néjaka kategorie obsahovala podkategorie, které¢ maji vétsi pocet
kli¢ovych slov s vyssi hledanosti, autor z nich vytvoftil vlastni kategorii, tedy naptiklad
u kategorie pergoly byla vytvorena dalsi kategorie ,,hlinikové pergoly®, jelikoZ se jedna
o velmi vyhleddvanou skupinu pergol. Po kategorizaci byl vytvofen datovy piehled ve

formé kontingenc¢ni tabulky.
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Obrazek ¢. 30: Analyza kli¢ovych slov

Popisky Fidki ~+|Soutetz Hledanost celkem | PofetzKiEové slovo  |SoufetzGoogle hledanost | SouZet zSkiik hiedanost

pergoly 54949 369 50710 14239
Zaclony 62047 73 42290 19757
| nteriérové dvefe 54180 87 39690 14490
Rolety 49428 401 39720 9708
Zaluzie 44050 332 33680 10370
Zavisy 34441 49 28260 6181
Sité proti hmyzu 33827 262 27060 6767
Ploty 31139 46 22280 8859
I‘u'rata 29852 262 21980 7872
Ve hodové dvefe 28268 157 22500 5768
Markyzy 25569 157 20300 5269
Brany 25200 283 18920 6280
Exteriérové faluzie 17631 106 14130 3501
Znatky 17518 19 13230 4288
Predokennl rolety 17435 102 13980 3455
Den a noc rolety 17219 57 14160 3059
Mestavéné skfing 15550 67 13260 2290
Parapety 13150 83 10530 2620
Terasovd prkna 12223 72 2900 3322
Japonské stény 8939 41 7490 1449
Hlinkové pergoly 7838 36 5280 2558
Elanky 7451 145 B0B0 1371
Vertikalnl #aluzie 7000 38 5320 1680
Screenove rolety 6345 49 4780 1565
Pohony bran 5332 B3 4000 1332
Rolety do stiednich oken 4790 35 4090 700
Bytovy textil 4776 ] 3060 1716
Sekénivrata 4328 33 2740 1588
Rimské rolety 4124 32 3520 504
Zasklivdnl lodEl 4011 24 3730 281
Pohony vrat 3826 53 2250 1576
Kompenenty 3813 51 2700 1113
Plisse 3637 24 3300 337
Bof nimarkyzy 3364 13 2210 1154
Kovovyroba 2953 4 2740 213
D fewénd faluzie 2462 14 1900 562
Rolovacivrata 2410 14 1730 680
Bicklimatické pergoly 2031 11 1530 501
Kazetowé markyzy 1982 18 1670 312
Kfidlowd vrata 1901 31 1020 881
MenkovnistiBky 1813 24 1370 443
Stinicitechnika obecné 1797 14 1360 437
Posuvna vrata 1677 17 1230 447
| nteriérové rolety 1652 22 1220 432
| nterigrové faluzie 1448 25 1050 398
Ovladaie 1424 35 1070 354
IMFiEe 1321 18 1070 251
Automatizace 1154 28 1000 154
Swislé markyzy 915 ] 690 225
Tapety 774 1 720 54
Priimyslovd vrata 424 & 340 84
Kloub. a telesk. markyzy 318 5 210 108
Protiprivanove pasy 20 1 [1] 20
Celkovy soutet 701725 3947 538050 163675

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald (2021)

Pro potfeby komunika¢ni kampané této prace bylo potieba pracovat s rozSifenymi filtry,
pomoci kterych byly vyfiltrovany pouze vyrazy tykajicich se pergol. Z celkovych 3947
vyrazi, které analyza obsahuje, je mozné pro komunikaci nového typu pergoly pracovat

se 416 klicovymi slovy o celkové primérné mésicni hledanosti 74818 vyhledavani.
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10.3.2 PPC
V ramci PPC inzerce autor navrhnul pracovat se systémy Sklik a Google Ads.

Sklik

V Skliku byly vytvotfeny kampané jak pro vyhledavaci, tak obsahovou sit. Ve
vyhledavaci siti autor vytvofil kampai, kterd je zacilena na oblast Plzefiského kraje a
¢ast StiedocCeského kraje. Autor pracoval s kliCovymi slovy z provedené analyzy, které
do rozhrani inzertniho systému zadal v pfesné shod¢, takze inzeraty se zobrazuji pouze
na vyhleddvaci dotazy, které jsou totozné s vyhledavacimi dotazy uzivateli. To
predstavuje usporu, jelikoz se nebudou prostiedky utracet za nerelevantni vyhledavani
uzivateli. Co se ty¢e maximalni ceny za proklik, byly nastaveny dle dat z analyzy

klicovych slov. Jedn4 se tedy o ru¢ni nastaveni nabidek (ru¢ni CPC).

V praxi to vypada tak, ze se uzivatelim, ktefi vyhledavaji pergoly obecn¢, hlinikové
pergoly a bioklimatické pergoly, zobrazuji inzeraty, které uzivatele stru¢né seznami

s existenci nového typu pergoly. Dva z nasazenych inzeratd jsou na obr. ¢. 31 a 32.

Obrazek ¢. 31: Sklik 1

& Zkrotte slunce s NAXOS | Nova
bioklimaticka pergola

www.ho-pa.cz/pergola/naxos = Reklama

NejvysSi model bioklimatickych pergol se shrnovacimi
lamelami zkroti zhavé slunce hravé.

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Obrazek ¢. 32: Sklik 2

€ Vladnéte slunci s NAXOS | Nejvyssi trida
pergol
www.ho-pa.cz/pergola/naxos Reklama

Zkrotte zhavé slunce se shrnovacimi lamelami pergoly
NAXOS a vytvorte si osvézujici stin.
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
Z inzeratl je ziejmé, Ze se jedna o typ pergoly, ktery disponuje funkci shrnovéani lamel.

V obsahové siti byly nasazeny bannery, jejichz zastupce je mozné vidét na obr. ¢. 33
v rozméeru 300x600 pixelt. Kampan je zacilena na stejnou oblast jako vyhledavaci sit,
ale cileni je rozsifeno o cileni na z4jmy, konkrétn¢ na zdjmy Diim a zahrada a Stavba,

rekonstrukce — obecné.

Obrazek €. 33: PPC banner (300x600px)

VLADNETE

ROZPALENEMU SLUNCI

NEJVYSSI TRIDA
BIOKLIMATICKYCH PERGOL
NAX0S

CHCI VLADNOUT >

epa

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Adobe Photoshop (2021)
Google Ads

Vyhledavaci sit® Google Ads byla nastavena obdobné jako u Skliku, ale
s vlastnimi klicovymi slovy v pfesné shod¢ dle analyzy klicovych slov. Vyhodou
Google Ads je ale moznost pouziti vice znakli v samotnych inzeratech. Inzerat je mozné

vidét na obr ¢. 34.
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Obrazek ¢. 34: Google ads

Reklama - www.ho-pa.cz/pergola/naxos v 377 237 239
Vladnéte slunci s NAXOS | Novy typ bioklimatické pergoly

Unikatni systém shrnovacich lamel pergoly NAXOS vam umozni vladnout slunci. Vytvorte si na
vasi terase osvézujici stin. Pergoly na miru. Bioklimatické pergoly. Hlinikové pergoly. Siroky vybér

barev.
Kontakt Pergola Artosi
Nevahejte nas kontaktovat. Samonosna hioklimaticka pergola.
Radi Vam poradime. Inovativni a Cisty design.
Pergola Bavona TP6500 Pergola Bavona TP6100
Samonosna bioklimaticka pergola. S integrovanou shrnovaci markyzou.
Se sklopnymi hlinikovymi lamelami. Se stfedozemskym Sarmem.

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Inzerat zahrnuje rozsifeni o popisky a rozsifeni o odkazy na podstranky, které souviseji

se sortimentem pergol.

Obsahova sit’ je nastavena geograficky stejné jako pfedchozi kampané, ale je doplnéna

o cileni na témata, tedy na t¢éma Domov a zahrada a Nemovitosti, coz jsou dvé

v

nejrelevantnéjsi témata, na kterd lze pergolu Naxos cilit.

Kreativa je stejna jako u Skliku, ale bylo tfeba ptizpisobit formaty bannert, které se
oproti Skliku li§i. Banner z nasazené sady je mozné vidét na obr. ¢. 35 ve velikosti

970x310 pixelt.

Obrazek ¢. 35: PPC banner (970x310px)

VLADNETE ROZPALENEMU SLUNCI

NEJVYSSI TRIDA
BIOKLIMATICKYCH PERGOL NAXOS

CHCI VLADNOUT >

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Adobe Photoshop (2021)
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10.3.3 Socialni sité

U socialnich siti se autor rozhodl pracovat s nastrojem Business Manager, skrze ktery
1ze efektivné spravovat inzerci na sitich Facebook a Instagram. Spole¢nost HOPA Plzen
jiz disponuje profily na obou socialnich sitich, a to v€etn¢ funkéniho nastroje Business
Manager, jelikoz v minulosti jiz s propagaci bylo pracovéano. Je tedy mozné vytvaret

rovnou kampari na pergolu Naxos.

Nejprve je nutné v rozhrani Business Manageru definovat ucel kampané. V piipadé
kampané pro pergolu Naxos je nejvhodnégjsi ucel Navstévnost, konkrétné s nastavenim
platby za zobrazeni cilové stranky. Timto nastavenim se eliminuji zbytecné vynalozené

naklady, které jsou spojené s platbou za pouhé zobrazeni inzerce.

Dale bylo nastaveno v sestavé kampané geografické a demografické cileni, které bylo
zacileno na Plzenisky kraj a ¢ast Stfedoceského kraje, tedy na tu cast, ktera je blize Plzni

véetné Prahy, a ddle na uzivatele ve v€ku 35-55 let, coz odpovida segmentu Rodiny.

Jako posledni bylo tfeba nastavit umisténi inzerce. Autor ponechal vSechny moznosti
cileni krom& Audience Network, ¢imz se vylouci inzerce v aplikacich. Tato inzerce

historicky neptinéasela spolecnosti zadny uzitek.

Co se samotné kreativy tyce, autor zvolil ¢tvercovy formét o velikosti 1080x1080
pixell, ktery je aktuadlné doporuCovan samotnym Facebookem jako optimalni.
Navrhovanou inzerci véetné kreativy je mozné vidét na obr. €. 36 (zobrazeni v mobilni

verzi Facebooku)
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Obrazek ¢&. 36: kreativita soc. sité

HOPA Plzen s.r.o. "o
Sponzorovano

hspa

Predstavujeme vam nejvyssi tfidu
bioklimatickych pergol Naxos « » Vytvori
pfijemné klima na vasi terase. Pfesné tak, jak
chcete ¥#

NEJVYSSI TRIDA BIOKLIMATICKYCH PERGOL

hspa
HO-PA.CZ
Zaluzie, brany [ ZISKAT CENOVOU NABIDKU ]
ainteriéry o...

o Tosemilibi () Komentif > Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim nastroje Adobe Photoshop (2021)

10.3.4 Emailing

Jako posledni néstroj pro online marketingovou kampan vybral autor emailing, tedy
zasilani newsletteru, jelikoZz diky moZnosti piihlaSeni k odbéru vramci webové
prezentace, disponuje firma HOPA Plzeni databdzi emailt. Do této databaze jsou také
pridavany emaily z objednavkovych listii, kde zdkaznici mohou dat souhlas se zasilanim

newsletteru.

Pro emailingovou kampan byla zvolena platforma Ecomail. Jednd se o ¢esky nastroj,
jenz disponuje celou fadou uzite¢nych funkci, kterymi jsou:

e Editor Sablon (vytvafeni newsletterti)

e Sbér kontaktl

e Automatizace

e A/B testovani

e Segmentace

82



e Personalizace

e Um¢la inteligence

e Propojeni s API
(ecomail.cz, 2021)

Autor tedy navrhuje vyuzit zminéné databdze, nahrat ji do nastroje Ecomail a

informovat odbératele o nové pergole Naxos prostiednictvim newsletteru.

Veskeré zminéné online marketingové nastroje, tedy jejich kampang, je tfeba odkazovat
na vhodnou vstupni stranku s pergolou Naxos, ktera zatim vytvorena neni. Tato stranka
musi spliiovat n¢kolik podminek, jez se tykaji obsahu, aby uZivatel ziskal informace,
které potiebuje, a které jej presvédci k poptani nového produktu. Dle autora mezi

nezbytnosti patfi:

vvvvv

e popis, ktery sezndmi s vlastnostmi a benefity pergoly Naxos, a ktery zaroven
obsahuje vhodna klicova slova z vytvorené analyzy,

e kreativu, jako naptiklad fotografie samotné pergoly a videa ukazujici nataceni a
shrnovani lamel,

e Poptavkovy formulaf,

e (TA tlacitko odkazujici na stranku s kontakty, pokud by uzivateli nevyhovovalo

vypliiovéani formulare.

10.4 Money — Finan¢ni plan

Zakladatel a jednatel spolecnosti HOPA Plzen Ing. Pavel Hostacny se rozhodl pro
prvotni komunikaci nové pergoly, kterou stanovil na 3 mésice frekventované
komunikace, uvolnit prostfedky pro inzertni systémy ve vysi 50 000 K¢&. Tyto

prosttedky autor rozhodl alokovat tak, jak zobrazuje tab. €. 10

Tabulka ¢. 10: Rozpocet

Nastroj Céstka v tis. K& za mésic
Google Ads 5
Sklik 5
Business Manager 5
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Emailing (Ecomail) 0,5

Celkovy soucet 15,5

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Déle je zapotiebi do finan¢niho planu zahrnout prosttedky spojené se spravou.
Komunikace nové pergoly sice bude pod spravou autora této prace, ale vzhledem
k tomu, Ze je ve firm¢ zaméstnan a urcity ¢as nad tvorbou a spravou kampani stravi, je
tteba tyto néklady zohlednit. Odhad autora je ¢asova naro¢nost 1 hodina denn¢, coz ¢ini
5250 K¢ mésicné.

Celkové nédklady spojené s tvorbou a spravou komunikaéni kampané nové pergoly

Naxos jsou 62 250 K¢ za 3 mésice.

10.5 Navrh realizace kampané

V ramci této podkapitoly autor definuje celkovy postup fizeni komunikace, a to véetné
jiz hotovych casti. Dale autor definuje postup nasazeni jednotlivych komunikac¢nich

kanalt, tedy PPC, sociélnich siti a emailingu.

Spusténi kampané je naplanovéno na 1.2. 2022, kdy ma jiz byt nainstalovany vzorek
pergoly na showroomu. Kampan je naplanovana na tfi mésice, tedy na unor, biezen a
duben. PPC 1 socialni sit¢ budou nasazeny celou dobu trvani kampané a néstroj

emailing bude vyuzit béhem kampané 3x, vZdy zac¢atkem mésice.

10.6 Measurement — Vyhodnoceni kampané

M¢éteni bude probihat na zdklad¢ dat z analytického systému Google Analytics a ze

statistik jednotlivych inzertnich systémd.
Me¢teni fungovani a celkovych vysledkii komunikace bude dle nasledujicich metrik:

e PPC inzerce — primémé CPC, CTR (mira prokliku), pocet proklikli, zobrazeni,
denni néklady na inzerci

e Socidlni sit€¢ — pocet zobrazeni cilové stranky, cena za vysledek, dosah,
zobrazeni, denni ndklady na inzerci

e Emailing — mira dorucitelnost (delivery rate), mira otevieni (open rate), mira
prokliku (CTR), mira konverzi (conversion rate), bounce rate (hard a soft

bounce), mira odhlaseni (unsubscribe rate)
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Hlavnim ukazatelem tspé$nosti celé komunikace bude vSak pocet odeslanych poptavek
na pergolu Naxos a pocet realizovanych zakazek, jak bylo stanoveno v marketingovych

a finan¢nich cilech komunika¢ni kampang.

Vyhodnocovani poc¢tu poptavek na pergolu bude probihat kazdy mésic od spusténi
kampané. Vyhodnoceni bude velice snadné, protoze webové stranky Hopa Plzen v sobé
maji implementované analytické néstroje a diky tomu lze ziskat pocty poptavek na

jednotlivé produkty velice rychle.

Findlni vyhodnoceni finan¢niho cile kampané, tedy pocet realizovanych zakazek,
probéhne 1.8.2022., pfi¢emz komunikacni kampan bude povazovdna za Uspé$nou,

pokud se prodaji alespon tii kusy pergol Naxos.
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Z.aveér

Hlavnim cilem pfedlozené diplomové prace bylo zpracovat navrh komunikacéni
kampané pro hlinikovou bioklimatickou pergolu. Pfi zpracovani prace bylo

postupovano dle vytyCenych zasad a cili.

Teoretickd Cast prace predstavovala uvod do marketingu, cileného marketingu chovani

zakaznika, komunika¢ni kampan¢ a marketingového vyzkumu.

V empirické casti je nejdiive predstavena spoleCnost Hopa Plzen a jeji produktové
portfolio se zaméfenim na hlinikové pergoly. Poté je pfedstaven novy produkt —
bioklimatickd pergola Naxos. Dalsi kapitola se vénuje dotaznikovému Setfeni, diky
jehoz vysledkim bude mozné navrhnout efektivnéj§i marketingovou komunikaci
pergoly. Nasledné¢ byla provedena segmentace, targeting véetné sestaveni persony a
positioning, kde bylo vyuzito archetypti. Nasledné¢ se ptedlozena prace zabyva jiz
samotnou marketingovou komunikaci pergoly, kterda cti pravidlo 5M. Navrh
marketingové komunikace tedy zapocal vymezenim poslani. V ramci poslani byly
vytyCeny marketingové a financni cile. Nasledovalo vymezeni sdéleni, které se ma
sdélit zakazniktim. V dalSim kroku byla ptedstavena média jako PPC, socialni sité, e-
mailing, kterd maji prenést ono sd€leni k zakaznikovi. Komunikacni kampan je tedy
zamétena na online komunikaci. Uvedené nastroje maji oporu v analyze kli¢ovych slov,
jejimz vystupem je dokument v Excelu v pfiloze B. Nasleduje financ¢ni plan. Dalsi
podkapitola ptiblizuje navrh realizace, tedy Casovy plan. V posledni Casti je navrzeno

vyhodnoceni kampané na zéklad€ zvolenych cila.

Navrh marketingové komunikace v predloZzené diplomové praci je zaméfen na online
marketing. Je nutné si vSak uvédomit komplexnost marketingu a zasadit tak kampan do
SirStho kontextu marketingové komunikace spolecnosti. Velmi dilezitd je i osobni
komunikace se zdkaznikem na prodejné a samoziejm¢ kvalita nabizenych sluZeb.
V tomto ohledu si spolecnost dle dotaznikového Setfeni vede vice nez dobie, a i nadale

se hodla v téchto ohledech zlepSovat.
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Priloha A: Dotaznik

Vazeni respondenti,

dovolte mi, abych se Vam piedstavil. Jmenuji se Pavel Hosta¢ny a jsem jednatelem ve
spolecnosti Hopa Plzen s.r.o. Zaroven studuji posledni ro¢nik navazujiciho studia na
Fakulté ekonomické ZCU v Plzni, kde v sou¢asné dobé pisi svoji diplomovou praci.
Chtél bych Vas timto pozadat, zda byste si nasli 5 minut VaSeho ¢asu a vyplnili tento
dotaznik, ktery dale slouzi k vypracovani praktické ¢asti diplomové prace.

Hlavnim tcelem celého dotaznikového Setfeni je zdkaznicky vyzkum, ktery je zaméten
na hlinikové pergoly. Tento dotaznik je anonymni. VaSe zpracované¢ odpovedi budou
vyuzity jako podklad pro propagaci nové pergoly.

Predem dékuji za spolupraci.

1)Mate, ¢i budete mit do roka rodinny dim?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Ano

Ne

Pokud Ne => posun na otazku 10

2) Uvazujete o porizeni hlinikové pergoly?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
ANO

NE

Pokud Ne => posun na otazku 10

3) O jakém typu pergoly uvazujete?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Bioklimaticka

Zasklena

Shrnovaci

4) pokud bioklimatickd PovaZujete za dileZitou vlastnost bioklimatickych pergol
moznost stihnout lamely ke strané?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)



Ano
Ne

5) Jak moc dileZzité jsou pro Vas nasledujici parametry pii vybéru pergoly?

(Povinna otdzka, respondent musel u kazdého parametru zvolit z ,,Velmi dualezité*
,Dulezité ,,Spise nedulezité* ,,Zcela nedilezité*.)

Cena

Dilenské zpracovani

Design

Vybér barev konstrukce a potahi
Rychlost dodani

Moznost dodateéného bo¢niho zastinéni

6) Kolik jste ochotni investovat do porizeni vasi nové pergoly 5000*4000 mm?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

1 K¢ —-99 000K¢

100 000K¢ — 199 000K ¢

200 000K¢ — 299 00K¢

300 000K¢E — 399 00K¢

400 000K¢ — a vice

7) Je pro vas zajimava prezentace produktu bioklimatické pergoly i na socialni
siti? (Fb, Instagram)

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Ano. Socialni sité pouzivam a komunikace by mne oslovila.
Ne. Socialni sité pouzivam, ale tato komunikace kampan by mne asi neoslovila.

Ne, protoZe socialni sité¢ nepouzivam.

8) Vas vék?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

19 a méné



20-29
30-39
40-49
50-59
60-69

70 a vice

9) Vase pohlavi?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Muz

Zena

10) Odkud znate spole¢nost Hopa Plzen?

(Povinna ot4zka, respondent musel zvolit jednu, nebo vice z nabizenych odpovédi.)
Sociélni sité (Facebook, Instagram)

Reklama ve webovém prohlizeci

Billboardy

Reference od znamého

Radio

Jinak: jak?

Nevim

11) Navstivili jste jiZ showroom spolec¢nosti Hopa Plzen?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Ano

Ne

12) pokud ano Jak jste byli spokojeni s nasledujicimi parametry?

(Povinna otazka, respondent musel hodnotit jednotlivé parametry jako ve Skole, 1 -
nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Sife vystaveného sortimentu

Obsluha



Celkovy dojem ze showroomu

13) Realizovali jste u spole¢nosti Hopa Plzei néjakou zakazku?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
Ano

Ne

14) pokud ano Jak jste byli spokojeni s nasledujicimi parametry?

(Povinna otazka, respondent musel hodnotit jednotlivé parametry jako ve Skole, 1 -
nejlepsi, 5 - nejhorsi)

rychlost dodani
cena

celkovy dojem ze zakazky

15) pokud ano Jak pravdépodobné je, Ze byste spole¢nost Hopa Plzenn doporudili
priteli/kolegovi...?

(Povinna otazka, respondent musel ur¢it odpovéd’ na skale 0 - zcela nepravdépodobné,
10 - zcela pravdépodobné.)

0-10



Piiloha B: Analyza kli¢ovych slov
Analyza kli¢ovych slov — HOPA PLZEN
http://leteckaposta.cz/958825545



Abstrakt
Hostaény, P. (2021). Navrh komunikacni kampané pro zvoleny produkt (Diplomova

prace). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: marketing, komunikacni kampan, novy produkt, dotaznikové Setieni

Predlozena prace je zaméfena na navrh komunikaéni kampané pro zvoleny produkt,
konkrétné na novy typ hlinikové bioklimatické pergoly. Teoretickd Cast prace je
zaméfena na marketing, teorii zdkaznika a jeho chovani, komunikacni kampan,

marketingovy vyzkum a cileny marketing.

Prakticka ¢ast diplomové prace obsahuje piedstaveni spoleénosti HOPA PLZEN s.r.o.
Nésledné je vymezeno portfolio spole¢nosti se zaméfenim na hlinikové pergoly. Poté je
popséan novy produkt. V praktické ¢asti je také prizkum spotiebitelskych preferenci. Na

zaver je vypracovan realizacni plan marketingové komunikace, ktery cti zdsady SM.



Abstract

Hostacény, P. (2021). Communication Campaign Proposal for the Selected Product
(Master's Thesis). University of West Bohemia in Pilsen, Faculty of Economics.

Key words: marketing, communication campaign, new product, survey

The presented work is focused on a suggestion of communication campaign for the
chosen product, specifically a new type of aluminium bioclimatic pergola. The
theoretical is focused on marketing, theory of a customer and their behaviour,

communication campaign, market research and targeted marketing.

The practical part of the thesis consists introduction of HOPA PLZEN Ltd. Afterwards
the company’s portfolio is defined with focus on aluminium pergolas. After that the
new product is described. The practical part also includes research of consumer
preferences. At the end an implementation plan for marketing communication is

developed, which respects the principles of SM.



