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ABSTRAKT

Bakalaiska prace pojednava o novych trendech v marketingu s konkrétni aplikaci
v obchodé¢ Jankusport. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast
je zaméfena na n¢které vybrané nové trendy v marketingu a popisuje jejich vyuziti.
V praktické ¢asti se ve spolupraci s obchodem Jankusport analyzuje aktualni stav a kvalita

marketingu. Na zavér jsou doporucena mozna opatieni ke zkvalitnéni propagace obchodu.

Kli¢ova slova:

viralni marketing, guerilla marketing, internetovy marketing, mobilni marketing, socialni

sité

ABSTRACT

This Bachelor thesis covers new trends in marketing with specific application in
Janskusport shop. It is divided into theoretical and practical parts. Theoretical part is
focused on some selected new trends in marketing and describes how they are used. In
practical part there is an analysis, in cooperation with the shop Jankusport, of the current
status and quality of marketing. At the end there are several recommendations of possible

measures to improve the shop’s promotion.
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viral marketing, guerilla marketing, internet marketing, mobile marketing, social nets
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UvVOD

V dnesni moderni dobé se zadna firma nemuZe obejit bez marketingu, ktery se neustale
vyviji apfichazi s novymi néapady. Nékteré nové trendy nabizi mnoho piilezitosti, jak
s malym rozpoc¢tem, ale svelkou kreativitou a dobrym napadem, dosahnout Uspéchu.
Oproti tomu jiné trendy vyzaduji vétsi finan¢ni naklady. Kazda firma ma moznost vybrat si
takovy zpusob komunikace s okolim, ktery ji bude nejvice vyhovovat. Nové trendy
Vv marketingu vyuzivany ve svété, jdou diky rychle se rozvijejicim technologiim neustéle
dopiedu, ale v Ceské republice se zatim pouZivaji jen ziidka, protoze jsou drazsi. U nas
jsou oblibené hlavné ¢innosti, které nevyzaduji piili§ vysoké naklady ana ty se vmé
bakalarské praci zaméetim.

Cilem prace je, na zakladé teoretického zdivodnéni, analyzovat stav a kvalitu marketingu
v podniku Jankusport, posoudit jestli vyuzivda nové marketingové trendy a navrhnout

moznd opatfeni ke zkvalitnéni ¢innosti podniku na tseku marketingu.

Dany cil se odréazi jak v teoretické tak praktické Casti prace. V teoretické Casti se zamétim
na charakteristiku vybranych novych trend v marketingu, jako jsou inovativni marketing,
holisticky marketing, Gstné Siteny marketing, guerilla marketing, internetovy marketing,
mobilni marketing, event marketing a marketing na socialnich sitich. V praktické casti
charakterizuji podnik Jankusport, analyzuji jeho Cinnost, zjistim, jestli vyuziva nckteré

Z novych trendu a doporuéim, jak zlepsit komunikaci firmy s okolim.

V praci vyuzivam metody jako dotaznikové Setieni a SWOT analyzu, ale imetodu
indukce, dedukce a konzultace s odborniky. Dotaznikové Setfeni je nejb€znéjsi nastroj
k ziskani cennych informaci pro uspéch podnikani, protoze vSechny informace jsou
V dnesni dobé velmi diileZitou hodnotou pro kazdého. Po vyhodnoceni dotaznikl vytvotim
SWOT analyzu, ktera da ptehled o silnych aslabych strankach podniku, o jeho

piileZitostech 1 hrozbach.
Nové marketingové trendy muzou pfinést firmam nové moznosti a véfim, ze imé
doporuceni budou pro obchod Jankusport ur¢itou vyhodou a moznosti, jak prilakat do

obchodu vice zakaznik.
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. TEORETICKA CAST
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1 MISTO A ULOHA MARKETINGU V SOUCASNOSTI

Kazda firma na trhu chce byt ispéSna a dosahovat svych vytycenych cila. Nic ale nepfijde
samo, proto by se podniky mély zajimat o marketing, ktery pfi vhodném pouziti pomtize
najit vhodnou pozici na trhu, nastavit efektivni komunikaci s okolim a zajistit, jak dostat

zbozi nebo sluzbu k zakaznikovi.
Podle definice Philipa Kotlera je marketing:

., Ridici a spolecensky proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji
a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidKy asmény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.
[12]

Podle definice Americké marketingové asociace je marketing:

., Procesem planovani a Naplitovani koncepce, ocenovani a distribuce myslenek, vyrobkii
asluzeb. Sméruje k uskutecnovani vzdjemné vymény, uspokojujici potieby jedince

a organizaci. “ [26]

Definice popisujici marketing se shoduji v nasledujicich bodech:

e marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh;

e zikladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu;

e marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani;

e marketingové fizeni se neobejde bez kvalitnich informacnich zdroji;

e cilem marketingu je staly prodej produkti se ziskem s vyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zdkazniky s opakovanou koupi. [5]

Podle mého nazoru se zadna uspésna firma neobejde bez marketingu, ale neexistuje piesny
navod, jak spravn¢ fidit marketing. Kazda firma si musi najit svijj vlastni smér a podle toho
nastavit i marketingovou strategii. At uz se jedna o malou firmu nebo velky podnik, vzdy
je potieba udrzovat aktivni komunikaci se zdkazniky. Malé firmy si nékdy mysli, Ze
marketing nepotiebuji, ale opak je pravdou, protoze musi n¢jak dostat sviyj vyrobek ¢i

sluzbu k zakaznikim a tim padem vznikd divod, pro¢ marketingu vénovat pozornost.
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U vétSich firem ma marketingovou c¢innost na starost vétSinou urcéité oddéleni uvnitt
spole¢nosti. M4 to své vyhody a nevyhody. Kladem je, Ze toto oddé€leni sdruzuje skupinu
vyskolenych lidi, ktefi se soustiedi jen na otazky marketingu. Naopak zaporem je, ze by
marketingové aktivity nemély byt provadény v izolovaném oddéleni, ale mély by byt

provazany a odrazet se v kazdé ¢innosti dané organizace. [10]

Podnikatelské subjekty vyvijeji Cinnost v prostfedi, které je predstavovano okolim
podniku, stavem trhu asouborem vztahti k zakaznikiim. Pro fizeni téchto vazeb byl
definovan soubor opatieni oznaCovanych jako podnikatelské koncepce, které se neustéle

vyvijely, podle potieb trhu a diky poznavani zakaznika. [6]

Od pocatku 20. stoleti se zacala uplatiiovat vyrobni koncepce, kterd zastavala stanovisko,
ze spotiebitelé¢ budou mit v oblibé ty vyrobky, které jsou lehce dostupné a za nizkou cenu.
Nasledovala vyrobkova koncepce ata kladla diiraz na vyrabéni kvalitnich vyrobki, na
jejich postupné zlepSovani ana inovaci. Dalsi pfiSla na fadu prodejni koncepce
S poznanim, ze organizace musi vyvijet agresivni prodejni a komunikaéni usili. Cilem
firem bylo prodat to, co vyrab&ji ane vyrabét to, co mohou prodat. Zménu piinesla
marketingové koncepce, ktera kladla diraz na ur€ovani potieb a pozadavku cilovych trhi
a poskytovani pozadovaného uspokojovani U¢inné€ji nez u konkurence. Rozdil mezi
prodejni a marketingovou koncepci spociva v tom, Ze prodavani se soustied’'uje na potieby
prodéavajictho a marketing na potifeby kupujicitho. Prodévani je =zaujato potiebou
prodavajiciho pievést svilj vyrobek na hotové penize, marketing myslenkou uspokojovani
potieb zdkaznika prostfednictvim vyrobki a véci spojenych s jeho vytvarenim, dodavanim
a nakonec spotiebou. [12] Posledni byla definovana koncepce spolecenského marketingu,
ktera uvadi do souladu z4jmy jednotlivcl s prospéchem celé lidské spolecnosti
a pfedpoklada kompromisni feSeni vztahti mezi zisky podniku, uspokojovanim lidskych

potieb a zajmy vetejnosti. [21]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojui, které firma pouziva k tomu, aby

usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na trhu.
Marketingovy mix se sklada ze vSech nastroji, kterymi firma miize ovlivnit poptavku po
své nabidce. [2] Kvalitni a efektivni marketingovy mix musi zkombinovat v§echny nastroje

tak, aby byl spokojen zakaznik, ale také aby bylo dosaZeno cila firmy.
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1.1.1 Charakteristika 4P
Schéma 4P jako prvni pfedstavil profesor Jerry Mc Carthy v roce 1960.
Zahrnuje 4 zékladni marketingové néstroje:

1. Product = vyrobek, zbozi, sluzba
2. Price = cena

3. Place = misto prodeje (distribuce)
4,

Promotion = Marketingova komunikace (propagace).[12]

Distribuéni
cesty
\")"robek Pokryti
Rozmanitost Sortiment
vyrobku Dislokace
Design Cena Marketingova Zisoby
Vlastnosti Cenik komunikace Doprava
Jméno znacka Rabaty Reklama
Baleni Slevy Inzerce
Velikosti Doba Prodejci
Zaruky splatnosti Public relations
Vynosy Uvérove Primy marketing

podminky

Obr. 1 Marketingovy mix [12]

V originalnim marketingovém mixu nebyla pouze 4P, ale bylo jich ptiblizn¢ 14. Otazka
tedy nezni: ,, Které nastroje tvofi marketingovy mix?*, ale spiSe: ,Které nastroje

marketingového mixu nabyvaji na dalezitosti?* [10]

Reklama je urcitou formou komunikace s obchodnim zamérem. VétSinou se reklama
nepouziva proto, aby spotiebitele presvéd¢ila o nakupu néceho, co koupit nechce, nebot’ to
je prili§ drahy a mélo U¢inny proces, ale spiSe aby informovala o tom, Ze firma ma

k dispozici produkt nebo sluzbu, ktery mtize uspokojit jeho potieby. [15]

Public relations neboli prace s vefejnosti, je fidici a marketingova technika, s jejiz pomoci

se predavaji informace o organizaci, vyrobcich a sluzbéch, s cilem vytvoreni ptiznivého
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klimatu, ziskdni sympatii a podpory vetejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni

marketingovych zaméra. [15]

Dulezité je také Putting Passion into Brands (davani nadSeni do znacek), které je nékdy
oznadovano jako chybé&jici ,,P* v marketingovém mixu. Rizeni znadek s nadienim neni jen
0 externi komunikaci; je to i 0 efektivnim komunikovani interné a zajitovani toho, Ze se
zaméstnanci stanou nejlepSimi velvyslanci znacky — a to diky tvorbé silného emoc¢niho pouta
mezi firmou a trhem. Jen tehdy mohou manazefi o¢ekavat dramatickou diferenciaci svych
produktt a sluzeb od svych konkurenti. [9] Byla navrzena i dalsi P jako: baleni (packing),

osobni prodej (personal selling) atd. Baleni nyni spadd pod produkt nebo propagaci a osobni

prodej je obsazen v propagaci. [10]

1.1.2 Charakteristika moderniho marketingového mixu

V roce 1992 Shulty, Tannenbaum a Lauterborn nahradili klasické nastroje 4P nastroji 4C.

K tomu, aby byl marketingovy mix spravné pouzivan se na n¢j nelze divat z pohledu

prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho. [25]

Vsechny néstroje 4C jsou zaméiené na spotiebitele a feSeni jeho potieb.

1
2
3.
4

Reseni potieb spotiebitele (Consumer solution)
Vydaje spotiebitele (Customer cost)
Dostupnost feseni (Convenience)

Komunikace se zakaznikem (Communication) [6]

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zdkaznika
Cena Vydaje spotiebitele
Distribuce Dostupnost feSeni
Propagace Komunikace

Tab. 1 Schéma vztahu 4P a 4C [25]
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Nastroje 4C ukazuji, ze zékaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli

a komunikaci, nikoliv propagaci. [10]

Pojeti marketingového mixu ve smyslu 4S je zaméfeno na zédkaznika s diirazem na:

1. Segmentaci zdkaznikli — zamér definovat, identifikovat a ziskat cilovou

skupinu zdkazniki

2. Stanoveni uzitku — ur¢eni konkrétniho uzitku a vyhody, které produkt

nebo sluzba zakaznikovi piinese

3. Spokojenost zdkaznika — musi byt ve stfedu pozornosti a vSech aktivit

firmy

4. Soustavnost péce — budovani vzajemného vztahu firmy a zakaznika. [6]

Marketing se neustale snazi o0 maximalni spokojenost zakaznika a 0 dlouhodobé vzajemné

spole¢né vztahy.

1.2 Tendence marketingu

Ekonomicka sféra se diky technologii a globalizaci zasadné proménila. Diky internetu
a volné&jSimu trhu se kterdkoliv spole¢nost miize zii€astnit konkurenéniho boje kdekoliv na
svete.

Hlavni hybnou silou ekonomiky je hyperkonkurence (hyperkonkurence znamena, Ze
existuje vice dodavateld zajimajicich se o stejnou skupinu zakaznikii, coz vede ke
snizovani cen), konkrétn€ mezi spole¢nostmi schopnymi produkovat vice zbozi, nez
mohou prodat, coz vyviji velky tlak na vyvoj cen. Vede to také k tomu, Ze se spolecnosti
snazi ostale vétsi diferenciaci. Velké mnozstvi téchto odliSnosti je vSak spiSe
psychologickych nez realnych. V ekonomice, kde kterdkoliv vyhoda muze byt bleskové

zkopirovana, stejn¢ Zadny naskok dlouho nevydrzi.

Spole¢nosti musi vénovat pozornost tomu, ze zdkaznici jsou stdle vzdélanéjSi a maji
k dispozici lepsi nastroje, jako je tieba internet, které jim pfi nakupu umoznuji lepsi vybér
a poskytuji cenné informace. Moc se piesunula z rukou vyrobcti do rukou distributort;

a nyni se prechazi k zakaznikovi. Zakaznik je kral. [10]
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Marketing zavisi na ctyfech hlavnich dovednostech a nastrojich, ale v modernim svété, kde
je komunikace ¢im dal tim dulezitéjsi a spotiebitel vybiravéjsi, je potieba vyuzivat i celou
Skalu nastroji novych. Tam, kde diive postaCovala klasickd reklama, nastupuji nové

netradi¢ni komunika¢ni nastroje.

Nové trendy anastroje jsou velice dilezité, ale firma si musi dat pozor na chyby

v marketingu klasickém.

Nejcastéjsi chyby v marketingu jsou:

e Firma neni dostate¢né zamétena na trh a jeji hnaci silou nejsou zakaznici.

e Firma zcela nerozumi potiebam svych cilovych zédkaznik.

e Firma se potiebuje zlepsit v ur€ovani svych konkurentii a v jejich monitorovani.

e Firma nema urovnané vztahy s osobami, které maji pfimy zdjem na jednani nebo
rozhodovacim procesu.

e Firma zaostava v hledani novych prilezitosti.

e Firemni marketingové planovani a planovaci postupy nejsou dostacujici.

e Firemni metody pouzivané pii vytvareni vyrobkl a sluZeb potiebuji zpiisnit.

e Budovani firemni znacky a komunikacni Usili jsou nevyrazné.

e Vyvoji marketingu brani Spatné organizace firmy.

e Firma nevyuziva technologii tak, jak by mohla. [10]
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGU

Svét kolem nas se kazdym dnem meéni. Neustale se vyvijeji nové vyrobky, ale také
komunikac¢ni kanaly, které nas o vSech novinkach informuji. Nové trendy v marketingové
komunikaci vétsinou nefunguji samostatné a nelze spoléhat pouze na n¢, ale ve vhodné
kombinaci s nastroji marketingového mixu mohou vyrazné zkvalitnit komunikaci s okolim.
Pii pouzivani novych trendii je velice dulezitd kreativita a pokud firma dokaze pfijit

S nécim novym, s nejveétsi pravdépodobnosti se miize t€sit na kladnou odezvu zakaznik.

Vzhledem k obsahlosti daného tématu jsem se zaméfila pouze na nékteré nové trendy
v marketingu, jako napiiklad inovativni marketing, holisticky marketing, ustné Sifeny
marketing, guerilla marketing, internetovy marketing, mobilni marketing, event marketing

a marketing na socialnich sitich.

SEGMENT OBLAST MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Guerillovy | Internetovy Virovy Mobilni Tradi¢ni
marketing marketing marketing marketing formy

Déti v v v v

Studenti v v v v

Bilé limecky

(fidici v v v v

pracovnici)

Modré

limecky v v v v

(d€lnici)

Seniofi v

Statni sprava v v

Tab. 2 Nekteré nové trendy a vhodnost jejich aplikace v cilovych skupindch [3]
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2.1 Inovativni marketing

Inovace neznamena pouze vytvaieni novych alepSich produkti, ale také zlepSovani

systému a vytvaieni novych obchodnich koncepci. [10]

Lidé, ktefi nemaji radi zmény se inovaci boji nebo je povazuji za zbytecné. Jini lidé jsou
ale inovacim naklonéni avidi v nich ur¢ity pokrok azménu k lepSimu. Inovativnim
marketingem rozumime sled pracovnich ukonit, které, jsou-li aplikovany na existujicich
produktech, vedou k vytvaieni novych vyrobku ¢i novych sluzeb ptinasejicich nové oblasti
vyuziti, nové situace ¢i objevujicich nové cilové skupiny spotiebitelt. Jde o proces,
nabizejici ptilezitost vytvofit zcela nové vyrobkové kategorie ¢i zformovat zcela nové trhy.

[11]

Inovativni marketing nabizi mnoho typl inovaci, napfiklad inovace spocivajici
V obménovani, ve zméné velikosti nebo podoby baleni, inovace spocivajici v dopliicich

a mnohé dalsi. [11]
Stézejni inovace v marketingu:

e Maloobchodni inovace, jako jsou obchodni domy, supermarkety, hypermarkety,
tzv. ,, tfidni zabijaky*, prodejny s pohodlnym ndkupem (typ samoobsluhy —
obvykle obsahuje asi 2 000 rychloobratkovych druhi zbozi), nakupni stiediska
a restaurace rychlého obcerstveni.

e Inovace v trzni logistice, jako lodni doprava v kontejnerech, cross docking
(ptima synchronizace vSech dodavek ptijimanych a expedovanych).

e Inovace kvality, mezi které patii vyroba bez zmetkti nebo tymy vedoucich
pracovnikt sledujici celkovou kvalitu.

e Nov¢ odbytové kandly, jako tfeba direct mail, telemarketing, marketing
prostfednictvim faxu, online marketing.

e Vécné vynalezy jako telefon, radio, televize, pocitac a internet.

e |novace v oblasti finan¢nictvi: kreditni karty, prodej na faktury, zaruka vraceni

penéz V piipadé nespokojenosti atd. [10]
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2.2 Holisticky marketing

Koncepce holistického marketingu je zaloZena na vyvoji, navrhovani a implementaci
marketingovych aktivit, které zkoumaji jejich hloubku a zavislost. Jde o piistup, ktery se
zabyva celym rozsahem marketingovych aktivit a sleduje marketingovou filozofii ve
smyslu komplexnéjsiho pohledu na potieby zakaznikti, komplexniho pohledu na vSechny
funkce firmy, které ovliviiuji spokojenost zakaznika (vCasna a bezchybna fakturace,
objednavky, kvalita zbozi, nedostatecné sluzby zakaznikim apod.), komplexnéjSiho
pohledu na trh a odvétvi, ve kterém firma podnika (vyvoj, pfilezitosti, hrozby). Jednim

vvvvvv

obnovu vlastnich trhi. [6]

Holisticky marketing je pfechod od zaméfeni na produkt k zaméfeni na zakaznika, od
prodéavani produktl k uspokojovani zakaznikl. Jeho vliv neustéle sili a zdkaznik se stava

hnaci silou spole¢nosti. Pokud marketing neni holisticky, nemuze fungovat. [10]

Holisticky marketing 1ze rozd¢lit do ¢tyt zakladnich obor:

e Vztahovy marketing - Predstavuje marketingové propojeni, kde hlavnim

cilem je budovani dobrych vztahii se vS§emi osobami a organizacemi, které
mohou ovlivnit Gspéch firemnich marketingovych ¢innosti. Jde o vytvoteni
vzajemné silné ekonomické, technické a socialni vazby. Vysledkem je tzv.
marketingova sit, ktera se sklada z firmy a jejich partneru. [6]

e Integrovany marketing - Ukolem marketérti je navrhnout jednotlivé

marketingové Cinnosti tak, aby je bylo moZné integrovat do komplexniho
marketingového programu. Marketingovy program je spojen s klasickym
marketingovym mixem 4P, ktery predstavuje pohled ze strany firmy
(prodavajiciho). Se souc¢asnou orientaci marketingu na potieby zakaznikl se
vytvaieji modely marketingu zaméfeného na zakazniky — koncepce 4C. [6]

e Interni marketing - Trénuje a motivuje zamé&stnance tak, aby piijali za své

marketingové principy firmy a vyuzivali je pro uspokojovani ptani a potieb
zékaznikl. Cil interniho marketingu je profesionalizovat vztah pracovnikil

marketingu a obchodu k zakaznikovi. [6]
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e Spolecensky odpovédny marketing - Zahrnuje rozsadhlou oblast socidlni

odpovédnosti ve vztahu Kk etickym, socialnim a legislativnim normam

I ochran¢ zivotniho prostiedi. [6]

Holisticky marketing - struktura

Slozky

Vztahovy marketing Zakaznici, kandly, partneti

Integrovany marketing Komunikace, vyrobky a sluzby, kanaly

Interni marketing Oddéleni  marketingu, vedeni, jina
oddélent

Spolecensky odpovédny marketing Etika, prostiedi, pravni problematika,
spolecenstvi

Tab. 3 Slozky holistického marketingu [6]

2.3 Ustné §ifeny marketing

K modernim trendiim v marketingové komunikaci patfi i ustné¢ Sifeny marketing neboli
Word of Mouth Marketing (WOMM). Reklama tstnim podanim se $ifi z 0S0by na osobu

velice rychle a lidé ji véfi vice nez reklamé v televizi nebo v radiu.

Rika se, Ze klasicka reklama dnes jiz pomalu piestava fungovat. Spotiebitelé jsou reklamou
pfesyceni, maji malo volného €asu a hodné pfilezitosti, jak ho travit. Pokud se firmy chtéji
dostat do podvédomi potencidlnim zakazniklim, je tfeba najit nové cesty k efektivnimu

osloveni §iroké vetejnosti. [28]

2.3.1 Buzz marketing

Buzz marketing se zaméfuje na vytvareni zazitki nebo témat, ktera pifiméji lidi, aby
ptirozené hovofili o znaéce, firmé, produktu. [6] Tento novy trend se rozvinul s pfichodem

internetu.

Oznaceni buzz marketingu vychazi ze slova bzukot (anglicky ,,buzz*). Vefejnosti je nutné
nabidnout téma, které¢ zaujme, je zabavné, chytré, neobvyklé, pozoruhodné a je nutné, aby

se lidé chtéli o téma podélit s ostatnimi a mohli 0 ném se zajmem mluvit.
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programu. Lze uplatnit vSude tam, kde selhdvaji tradicni pfistupy, jejichz reklamni

a marketingova sd¢€leni spotiebitelé ignoruji. [6]

Marketingovi pracovnici zlepSuji svoji schopnost co nejrychleji urcit a ziskat vyznamné
potencialni zakazniky, takZe oni pak mohou zacit §ifit zpravy o oblibeném vyrobku nebo
sluzbé. Spolecnosti si dokonce mohou najmout lidi, aby na vetfejnych mistech piitahovali

pozornost tim, Ze budou vyrobky piedvadét. [10]

Ptiklad velice uspe€sné kampané zalozené na buzz marketingu je videoklip ,,Ronaldinho:
Touch of Gold“ kde se znamy fotbalista Ronaldinho pfezuje do novych Nike kopacek
a ukazuje s mi¢em neskutecné véci, dokonce se i ¢tyfikrat po sob¢ trefi micem do horni
tycky fotbalové branky. Klip se stal ndmétem mnoha diskuzi, na internetu byl jednim
z nejsledovanéjsich a o pravdivosti videa se diskutovalo iV prestiznich fotbalovych

potadech.

2.3.2 Viralni marketing

Viralni nebo také virovy marketing je zpusob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli

o vyrobku, sluzbé nebo webové strance. [3]

Pasivni forma viralniho marketingu:

Spoléha pouze na kladné slovo zust zdkaznika a nesnazi se néjakym zplsobem jeho
chovani ovlivilovat. Snazi se pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku

nebo sluzby. [3]

Aktivni forma virdlniho marketingu:

Snazi se pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i
povédomi o znalce. Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které
je pro osoby, jez s nim piijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi

prostiedky §ifi dal. [3]

Virovou zpravu (virus) musi lidé obdivovat. Virus Zije tajn¢, dokud neni tak pocetny, aby
zvitézil pouhou vdhou svého mnozstvi. Je nesen jinymi hostiteli a vyuziva jejich zdroji
k rozsifeni své rodiny. Ve spravném prostiedi roste exponencialn€. Virus se dokonce nesmi
ani sdruzovat — jenom se nasobi, znovu aznovu s geometrickym narlstanim sily,

zdvojnasobuje se s kazdym dal$im opakovanim. [3]
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Obr. 2 Schéma exponencidalniho sireni informace [17]

Popularita virového marketingu, jehoz jméno bylo odvozeno od postrachu svéta
informacnich technologii, je zaleZitosti n¢kolika poslednich let. Marketéfi, povzbuzeni
uspéchem néekolika akci, si zacali uvédomovat, ze jejich kampané musi byt obohaceny
0 prvky samosifitelnosti. Vzdyt’ co je lepsi, nez spontanné piredavané sdéleni, zaplavujici

elektronickou postu rychlosti blesku? [3]

Aby mohl virovy marketing dobfe zapUsobit, je tfeba vymyslet zajimavé kreativni feSent,
které ptijemce nejen oslovi, ale bude mu piipadat natolik zdbavné a zajimavé, ze je posle
svym znamym. Takto pojaty koncept ma velkou vyhodu v rychlosti zédsahu a elektronicka

posta je v tomto smyslu idedlnim nastrojem. [3]
Virovy marketing se §ifi po internetu emailem nebo na webovych strankach. Miize mit
formu rOznych vtipnych obrazkid, fotografii, ilustraci, nejriznéj§i zabavna videa,

elektronické pohlednice, flashové hry a rizné dalsi aplikace s kreativnim napadem.
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Pravidla uspé$né viralni kampané

e Jednoducha prenositelnost na dalsi uzivatele

e Koncept postaveny na bézné motivaci a chovani (napt. zabava)
e Nabidka produktu ¢i sluzby zdarma

e Vyuziti existujici komunikacni sité

e Vyuziti dalSich zdroji pro Siteni [3]

Hlavni vyhodou virového marketingu je nizka ndkladovost kampani a jejich rychla
realizace. To ssebou nese vysokou akceschopnost, ktera mize mit mnohdy klicovy
vyznam. Nevyhodou je malé kontrola nad pribéhem kampané. Po startu virové kampané

JiZ virus Zije vlastnim Zivotem a $ifi se podle vule ptijemci. [3]

Priklad virové kampané Honda Europe

Spole¢nost Honda Europe uvadéla na trh novy typ pétidvetového vozu. V ramci kampané
pouzila virovy marketing, s cilem seznamit s vozem Sirokou vefejnost a zvySit navstévnost
svych webovych stranek. Byly pfipraveny zdbavné filmy pfedstavujici novy viz. PrestoZe
byly ozvuceny, neztracely na atraktivit€¢ ani bez zvuku. Jejich dalSi verze bylo mozno
stahnout z webové stranky, kde byly dalsi informace o novém modelu. Zasadni byla ovSem
vlastni aplikace, tedy umisténi zprav. Spole¢nost rozeslala pouze 500 e-maild, ato jen
svym zaméstnancim! Tento e-mail neposlala ani potencialnim zakaznikiim a jiz viibec ne
formou spamu. Virus ovSem zafungoval bezchybné. Po rozeslani e-mailli navstivilo
stranky 2779 zajemci. Po tfech tydnech cislo stouplo na 35 tisic. Po celkovém

vyhodnoceni kampané se odhadovalo, Ze filmy vidélo celkem 4,5 milionu lidi. [3]

2.4 Guerilla marketing

Hodné lidi si mysli, Ze guerilla marketing je néco Spatného a podvodného a Ze se jedna
0 nezékonné marketingové aktivity firmy namifené proti své konkurenci. Guerilla
nakladech. Nékteré podniky si nemohou dovolit na své marketingové aktivity vynalozit
piili§ velké prostfedky, chtéji-li ale uspét na trhu, je 1 pro né marketing nutnosti. Guerilla
marketing je tedy idealnim nastrojem, jak s minimem nakladd dosahnout tspéchu, dulezité

ale je, mit napad, predstavivost, as a energii. [19]
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Jak funguje guerilla marketing

e Udefit na ne¢ekaném misté
e Zaméfit se na presn¢ vytipované cile

e Thned se stdhnout zpét

Je vhodné doplnit guerillové akce o virovy marketing, napfiklad pfeposilani snimkti nebo

videi z guerillové akce. [3]

Cilem guerillového marketingu je pfekvapit nebo podrazdit vybranou cilovou skupinu.
A kde jinde by se to mélo podafit 1épe, nez v oblasti definované zaZitym stereotypem
a Sedou monoténnosti — Vv klasickém vSednim dni zédkaznikt. Kdyz je v takovych chvilich
dokéze néco prekvapit, musi piece origindlni guerillova akce zvlddnout hotové divy.
Necekanost a originalita vznikaji tak, ze kazdodenni situace se pomoci guerillovych akci
,Vyrvou® ze zazitého kontextu a nasledné se adresatim prezentuji zcela novym a dosud

nepoznanym zpusobem. [13]

Aby guerillova akce byla Gspésna, musi byt jedine¢na, necekana, kratkodoba, humorna
alevna. Nejlepsi co mlZe nastat je, pokud akce bude natolik zajimava, Ze se 0 ni bude
mluvit ve zpravach, v rozhlase nebo v tisku. Piesné tohle se povedlo agentufe Underline
pro web skoly.cz, ktery se prezentoval Zlutymi tricky s napisem ,,M¢l jsem se lip ucit®,
které nosili v centru Prahy dé€lnici vykopovych praci romské ndrodnosti. Na trickach byla
uvedena i webova adresa serveru a cela akce méla upozornit na vyznam vzdélani pro dalsi
zivot. Béhem dne si pracovniky fotili a cela akce se dostala i do televiznich novin a do
tiSténych médii. Nartst navstévnosti stranek skoly.cz béhem tydne vzrostl na 500% bézné

navstévnosti a celkové ndklady na kampan byly pfitom velmi nizké.

2.5 Internetovy marketing

Marketingova komunikace prostfednictvim pocita¢li pifindsi stale nové moznosti jak
velkym, tak i malym firmam. SniZuje naklady na prodej a propagaci. Zrychluje a rozsituje
komunikacni moznosti, ale hlavné¢ vede K vytvareni trvalych vztahG avazeb mezi
prodejcem a zédkaznikem, k uspokojeni individualnich pfani a potieb. [2]

Velice perspektivnim prostiedkem elektronické podoby marketingové komunikace je
internet, ktery vznikl pro potieby americké armady. Diive se vyuzival ptredevsim ve

vojenské oblasti, ve vyzkumu a na akademické ptid¢ univerzit.
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Diky soucasnému rozsifeni po celém svété propojuje miliony pocitacti a nabizi jim:

rychlou a lacinou komunikaci prostiednictvim elektronické posty (e-mail)

e pfistup k nejnovéjsim informacim z mnoha obort lidské Cinnosti, véetné
novin a ¢asopist

e prezentaci instituci a jejich produktd, jejich nakup i prodej

e vyhledavani novych odbératelt, rychlou a flexibilni komunikaci se

zékazniky [2]

Internet je zlatym dolem informaci o trzich, spotiebitelich, maloobchodnicich,
konkurentech, produktech a mnohém dals$im. Lidé jsou pod velkym cCasovym tlakem
ainternet jim nabizi skvélé informace pro zhodnoceni nabidek a pohodiné zadavani
objednavek. Podnikatelé mohou prostfednictvim internetu provéfit trhy, zakazniky

a konkurenty, stejné jako distributory, dealery a dodavatele. [10]

Internet umoziluje rostoucimu poctu lidi snadnéjs$i navazovani vzajemnych kontakt i lepsi
dostupnost informaci. Dobrou zpravou je, ze chce-li ¢lovék ziskat néjaké informace nebo
se zkontaktovat s jinym ¢lovékem, zabere mu to mnohem méné ¢asu. Spatnou zpravou je,
ze pro lidi je dnes mnohem obtiZné&jsi ,,uniknout” z dosahu svého pracovniho svéta. Diiv
platilo, ze manazer sviij pracovni den ukon¢il v Sest hodin vecer ajakakoliv nova
informace ho nedostihla dfive nez druhy den rano. Nyni nepfetrzité¢ pfijima e-maily
a hovory z mobilniho telefonu a postrada ¢as, ve kterém by mohl na praci alespon na chvili

zapomenout. [10]

Marketing na internetu pfedstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit. [14]

Internet nabizi vSechny moZnosti jako tradi€ni komunikaéni prostfedky, ale ¢asto mnohem
efektivnéji. Firma muze oslovit konkrétniho ¢loveéka a komunikovat s nim, mutize vsak také
najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi zajmy, kteti budou-li chtit, mohou
komunikovat s firmou. Moderni a Gispésny marketing musi internet znat, pocitat s nim

a vyuzivat moznosti, které nabizi. [14]
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Internet se stava marketingovym nastrojem podniku a mé nésledujici role:

Rozlisujeme

Role informaéni — internet je vyuzivan jako dulezity zdroj informaci a stava

se nastrojem marketingového vyzkumu.

Role komunika¢ni — internet je dialezity komunikaéni nastroj a elektronicka

komunikace je vyuzivdna jak uvnitf firmy (interni zékaznici), tak mezi
podnikem a jeho obchodnimi partnery (externi zakaznici).

Role upoutavaci (reklamni) — je nezbytné byt na internetu prezentovan, byt

k nalezeni a byt dostupny.
Role obchodni — ke standardnim prodejnim kanaliim je dnes témét nezbytné
vytvofit iobchod elektronicky. Obchod slouzi nejen jako dalsi prodejni

misto, ale je i uréitou vykladni skiini firmy. [4]

nasledujici typy elektronického obchodu, které vychazi z kolobéhu

elektronickych informaci mezi ¢tyfmi subjekty:

A (Authority = statni sprava a samosprava)

B (Business = podniky, organizace)

C (Customers, Consumers = zdkaznici, spottebitelé)

E (Employees = zaméstnanci) [4]

vvvvvv

A2A A2B A2C A2E
B2A B2B B2C B2E
C2A C2B C2C C2E
E2A E2B E2C E2E

Tab. 4 Matice binarnich obchodnich operaci [4]

B2B a B2C. Komunikace B2B probiha mezi podniky navzajem (mezi vyrobci, dodavateli,

odbeérateli) a komunikace B2C mezi podniky (vyrobci) a zakazniky (spotiebiteli). [4]
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E-shop neboli elektronicky obchod je specidlni webova aplikace, ktera slouzi ke

zprostiedkovani obchodnich transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C nebo B2B. [16]

2.5.1 E-mailovy marketing
E-mail a internet jsou cenové velmi vyhodné, rychlé a efektivni formy komunikace. [8]

E-mailovy marketing je nejrychleji se rozvijejici prostfedek internetového marketingu,
voleny citlivou formou, aby nedochdzelo k tzv. spammingu (zaplavovani nevyzadanymi
maily). Spoc¢iva v zasilani reklamnich maild ¢i maild s informacni hodnotou, ale
s reklamnimi ,,vsuvkami‘ na vybrané databaze e-mailovych adres. E-mailovy marketing je
nesmirné¢ levny a ma vysokou miru reakce (az 10%). Nevyhoda je v hrozbé spammingu
(negativni reakce zakazniku, je tézké odhadnout, kam az se da jit). [7] Dalsi nevyhodou je,
ze nikde se firma nedokdze znemoznit tak rychle jako na webu a v e-mailu. Pfi pouZzivani

téchto rychlych médii je potieba vénovat kazdé odeslané zpravé maximalni pozornost. [8]

2.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing je obor, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatorii
a také z touhy marketéri po co nejinteraktivngjsi a nejrychlejsi komunikaci se zakazniky.
Dobou, kdy se nejvice pouzivaji mobilni telefony, je zejména konec roku — Véanoce

a Silvestr.

Mobilni marketing je né¢im, co do budoucna nemiize usp&$na marketingova komunikace
opomenout (94% textlh mobilniho marketingu je piecteno a 23% je pieposlano pratelim).
3]

Nejvétsi vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost arychla ptiprava akce. Jestlize
tradiéni propagaéni metody vyzaduji nekolik tydnl ptipravy pied vlastni realizaci, start
mobilni kampané je otazkou n€kolika dni. Mize tak mnohem pruznéji reagovat na potieby
trhu. Mobilni marketing dopliiuje a zesiluje tradi¢ni formy komunikace. Méfitelnost
a znovuvyuzitelnost jsou dalSimi dilezitymi vlastnostmi tohoto druhu marketingové
komunikace. Jde pfedev§im o schopnost rychle vytvofit z ptichozich odpovédi databazi

potencidlnich zdkazniki, vyuzitelnou pro budouci kampang.

Cilem vétsSiny marketingovych aktivit byva zvySeni prodeje. Nezavislé pruzkumy

prokazuji, ze marketing s vyuzitim SMS pozitivné posiluje vztah spotiebitelt k vyrobku,
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zvySuje objem prodeje, vede k vétsi frekvenci navstév obchodii a zvySuje i spokojenost

spotiebitele. [3]
Typy kampani pouzivané v mobilnim marketingu:

e Promotions stimulujici ndkup - Hlavni aktivity se pohybuji kolem tzv.

okamzitych vyher a prokazani nakupu. Nejucinnéjsi formou je vyzva
spottebiteliim, aby zasilali textové zpravy opatiené kodem, ktery se nachazi
na obalu zakoupeného vyrobku. Spotiebitelé jsou zpétnou SMS okamzité
informovani, zda vyhrali. [3]

e Aktivity budujici znacku - Jsou primarné zaméfeny na budovani znacky

amély by byt chapany jako samostatna kategorie. Je vhodné piipravit
takové soutézni principy, které jsou cileny na oziveni hodnot znacky a jsou
schopny fungovat v dlouhodobé&jsim kontextu. [3]

e Virovy marketing - Virovy marketing 1V kontextu mobilniho marketingu

spoléha na kreativitu, ktera stoji za preposilani pratelim. Mobilni marketing
hraje v posledni dob¢ v této oblasti dileZitou roli, hlavné pii zaméfeni na
cilovou skupinu teenageru. [3]

e Databazovy marketing - Umoziuje rozSifovat databaze zakazniki o dalsi

ptijemce SMS. Aktivity jsou spojeny s interaktivnimi programy a vyzaduji
souhlas spotiebitele a detailni sbér dat. Na oplatku jsou spotiebitelim
posilany razné vyhody. Vysledkem byva rychlé vytvoreni databaze
s detailnéjSimi informacemi o spotiebitelich, jako jsou demografické tidaje,
nakupni zvyklosti a osobni preference. To usnadiiuje dalsi cilenou
komunikaci. [3]

e UdrZeni zédkaznikdi - Mobilni marketing je efektivni nastroj pro vérnostni

programy. Cilem byvé vétSinou stimulace k opakovanému ndkupu, vyuziti

sluzby nebo vlastni registrace ke klubovému ¢lenstvi. [3]

2.7 Event marketing

Event marketing je dileZity nastroj marketingu vyuZivajici ve velké mife nevSedni zazZitky
a emoce. Spotiebitelé si nejlépe zapamatuji to, co zaziji na vlastni kuzi. Event marketing je

mozné vyuzit jak pro Komunikaci vné&jsi, tak i vnitfni. Pomoci spolecenskych akci se
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mohou ovliviiovat a motivovat zdkaznici, obchodni partnefi, dodavatel¢ a takeé

zamgstnanci. [20]

Pod event marketing patii napfiklad tyto udalosti:

Spolecenské akce, vecirky, slavnostni rauty, konference, seminafe, firemni prezentace,
road show (akce, kterd propaguje znacku, vyrobek nebo sluzbu na vetejnych mistech —
parkovist¢ supermarketd, v ulicich mést, na nadrazich,...) teambuilding (cilené budovani
arozvoj tymu zamétfené na zlepSeni vykonu), festivaly, veletrhy, vystavy, prezentace,

vano¢ni vecirky, firemni party a mnoho dalsich. [20]

Kazda akce, ktera je postavena na urcitych rekvizitdch na urcité souvislosti, spoléha na
zastupny zdjem. To neni Spatné, ale marketér si musi uvédomit, ze publikum se pftislo
podivat na akci pravé kvili t€émto zastupnym lakadltim, a ne proto, aby se néco dozvédélo
0 znacce, nebo dokonce o kategorii vyrobkil, které marketingovy pracovnik propaguje.
Publikum pfislo, protoze je zajima dana oblast nebo akce sama nebo lidé, ktefi jsou s ni
spojovani. Vyrobek nebo sluzba, které propaguje marketingovy pracovnik prostiednictvim
uréité Casti arekvizity akce, jsou obvykle vedlejSim produktem akce, nikoli hlavni
aktivitou. To vSak neznamena, Ze zastupny zdjem je néco Spatného, naopak mize pomoci

prodat vice zbozi.

Klicovym strategickym a rozhodujicim ¢initelem pii jakémkoli pouziti lakadel a rekvizit je
¢innost, ktera publikum pfitahuje. Volba rekvizit akce je podobna volbé tradi¢niho
reklamniho média. Pokud si publikum nespoji urcité zatraktivitujici rekvizity se znackou

nebo organizaci, nema pouha §ife ziskaného publika vyznam. [3]

V dalsich letech budou marketingovi pracovnici potadajici akce nadale zatazovat do svych
programi nejnoveéjsi mobilni komunikaéni technologie, které jim pomohou vybudovat
vztahy se spotiebiteli na akcich a po nich. Bezdratova technologie dovoli marketingovym
pracovnikiim délat akce interaktivnéjsi tim, Ze daji pfijemcim mozZnost volit, ucastnit se

soutézi, odpovidat na otdzky prazkumi, atd. [3]

Event marketing se neustale rozviji a je stale Castéji zapracovavan do marketingovych
planti, stile aktualn&jSim je také pozadavek na navratnost investic. S novymi

technologiemi sbéru dat je mozno zajistit lepsi zpétnou vazbu a vyhodnoceni programd. [3]
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2.8 Socialni sité

Socialni sité valcujici internet jsou v dnesni dob¢ velice oblibené a stale vice lidi a firem je
pouziva k propagaci na internetu. Stavaji se jednim z nejcenngjSich marketingovych
nastrojii a maji docela slibny marketingovy potencidl — lidé véfi ndzorim svych pratel
mnohem vice nez klasické reklamni komunikaci. Existuje mnoho socidlnich siti, jako napft.
twitter.com, badoo.cz, lide.cz, ale jasnym konkurentem a nejvétsi socialni siti na svété je

facebook.com.

V roce 2004 byla vyvinuta jednoducha aplikace, slouzici studentim amerického Harvardu
ke sdileni informaci a komunikaci. Diky obrovské popularité se jiz po par tydnech zacala
roz§ifovat do jinych prestiznich vysokych Skol a postupné zacala opoustét Skolni prostiedi
i izemi Spojenych statl. Facebook se stal béhem par let celosvétovym fenoménem
Vv Oblasti internetové komunikace a mezilidskych vztahti. Z ptivodniho jednoduchého
konceptu, lokaln¢ slouziciho omezenému poctu studentli, se postupné vyvinul v jiz pro
leckoho nepfehledny systém s nespoétem funkci aaplikaci, stale se vyvijejici

a expandujici, slouzici momentalné ptiblizné pilmiliardé obyvatel nasi planety. [18]

Obliba Facebooku velice rychle vzrista a lidé na ném travi stale vice ¢asu. Facebook
nabizi moznosti jako napf. budovani pratelskych vztahti na siti, sdileni z4jmu, aktivit,
informaci, fotografii nebo videi, pofadani a on-line pozvani na nejriznéjsi akce a mnohé

dalsi.

B celkem B muzi M Zeny

leden anor bfezen duben kvéten cerven c¢ervenec

Obr. 3 Pocet uzivatelii Facebooku v CR, 2010 (v tis). [18]
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Uzivatelit Facebooku v CR bylo v éervenci 2010 kolem 2,7 milionu. Mirné ptevazuji Zeny

nad muzi.

0-17 let

18-34 let

35-54 let

55 a vice let 81

Obr. 4 Uzivatelé Facebooku v CR, 2010 (v tis.) [18]

Nejvice profil na Facebooku si zalozili lidé, jejichz vék se pohybuje mezi 18-34 lety a

nejméné profild se objevuje nepiekvapive v nejstarsi vékoveé skupiné 55 a vice let.

W 0-17 let
W 18-34 let
W 35-54 let

55 avice let

Obr. 5 Vékova struktura uzivatelii facebooku v CR, c¢evenec 2010 [18]

Na celkovém poétu uzivateltt Facebooku v CR tvoii nejvyssi podil jedinci ve véku 18-34

let.

Koncem ledna 2011 mél Facebook celkem 2 966 220 ceskych uzivateli a kazdy den
nahraji klienti Facebooku na servery kolem 40 milionti fotografii, coz je ptiblizn¢ 28 000

fotografii za minutu po celych 24 hodin. [22]

Komunikace na Facebooku nemusi byt pouze mezi jednotlivymi uzivateli, ale miZze byt
vyuzivana ismérem od firem k uzivatelim a musi byt obousmérnd a aktivni, jinak je

zbyteCna. Prace na socialni siti musi byt vytrvala a cilevédoma. Vhodnou a efektivni
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komunikaci 1ze zvysit prodej, dostavat se do podvédomi zakaznikt, informovat o riznych

akcich a ziskéavat zpétnou vazbu.

Vhodné cilenou kampani 1ze dosdhnout toho, aby se reklama $itila na zékladé virového
marketingu rychle a bez nutnosti vysoké investice. Takova kampan musi mit ale skvély
napad, aby uzivatele zaujala a Sifila se samovoln¢ a vysokou rychlosti. Cilem firemnich
profilti by nemélo byt pouze ziskat tisice fanouskd, ale také je zabavit a zapojit do aktivity

okolo firmy.

Facebook puisobi na své uzivatele jako magnet. A stejné tak i na ty, ktefi se s jeho pomoci
chtéji propagovat. Prozatim je pomér mezi PR auzivatelskymi sdélenimi takovy, Ze
uzivatelskd spolehlivé prevazuji. PR sd€leni maji tendenci se schovavat za uzivatelské
aktivity. Uzivatelé je diky tomu snaze pfijimaji a i kdyz si uvédomuji, ze se vlastné jedna

0 reklamu, vnimaji ji pozitivné. Prozatim. [27]

Pro efektivni vyuziti socialnich médii firma musi: [23]

e konverzovat — mluveni, psani a sdileni obsahu s ostatnimi
¢ naslouchat a reagovat na dotazy

e aktivné komentovat a sdilet zdbavné nebo zajimavé obsahy
e misto oznamovacich vét pouzivat otazky

e komunikovat s témi, kteti sdileji stejné zajmy

e podpofit online komunikaci ucasti na riznych setkanich v redlném svéte

Vyhody socilnich siti:

e komunikace s velkou skupinou lidi

e rychlost komunikace a $ifeni informaci
e nizké naklady na komunikaci

o flexibilita a dostupnost

e moznost virového marketingu

Nevyhody socialnich siti:

e moznost ohrozeni soukromi

e moznost zneuziti informaci
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e komunikace s mladymi lidmi
e mozné manipulace a podvody (zménou nazvu skupiny)

e podvodné aplikace mohou ohrozovat data v pocitaci

Svétova mapa
socialnich siti

.
prosinec 2010
B Facebook B v Kontakte Odnoklassniki Draugiern Hyves W zing Mixi
B orkut B ozone I Maktoob B cloob

Obr. 6 Svétovda mapa socidlnich siti [29]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI OBCHODU JANKUSPORT

Cilem obchodu Jankusport je ziskat co nejvice novych zakaznika, udrzovat dobré vztahy
se stalymi zékazniky, oslovit a navazat dlouhodobou spolupraci se sportovnimi kluby

Vv okoli a zajistit spokojenost v§ech zakaznik.

Obchod jako jediny ve mésté Prerové nabizi moznost vyptjceni lyzaiského vybaveni a této
vyhody vyuziva k maximalni spokojenosti zékaznikii a spojuje ji s poradanim rtiznych

testovacich akci a posileni image firmy.

3.1 Historie obchodu

Obchod Jankusport vznikl dne 1. 9. 2002 a jde 0 malou firmu, kterd je provozovana na
zakladé zivnostenského opravnéni avlastni jej pani Markéta Jankd. Odpovédnym
vedoucim je jeji manzel Jaroslav Jankl, ktery se zabyva provozovanim obchodu. Nézev
obchodu je odvozen z jejich piijmeni a oboru, kterym se obchod zabyva — prodejem,
servisovanim a paj¢ovnou sportovniho vybaveni. Ma 2 stalé zaméstnance a 2 brigadniky,
ktefi pomahaji s prodejem a plynulym chodem obchodu, ktery se nachazi ve mésté Pierov
na ulici Velka Dlazka 48. Touto pomérné frekventovanou ulici prochézi denn€ mnoho lidi,
anéktefi diky velké a zajimavé vyloze obchod navstivi a dokonce si i zakoupi nékteré
z nabizeného zbozi. Zakaznici, ktefi jdou do obchodu cilené, maji k dispozici parkovisté

hned pfed obchodem a zastavku méstské hromadné dopravy.

Nejdtive byla provozovna obchodu v Pterové na ulici Opticka 2715, ale obchod byl maly
ana nefrekventovaném misté. I pfesto ale obliba obchodu vzrostla a s rozsifujicim se
poctem zakaznikl byla potfeba prostory zvétsit. MoZnost se naskytla na ulici Velka Dlazka
48, kde obchod funguje od 1. 10. 2007. Jak jiz bylo zminéno, jednd se o pomérné
frekventovanou ulici, ale jelikoz koncem mésice biezna 2011 vyprs$i njjemni smlouva,
obchod se opét musi pfesunout. Misto nové provozovny je idedlnim mistem, jelikoz se
jednéd o prostory v aredlu fotbalové tribuny. Pohybuji se zde denné desitky sportovcii
a vedle fotbalové tribuny se nachazi plavecky bazén, takze pohyb lidi, kteti maji radi sport

je velky a da se ptredpokladat, Zze obchod se sportovnim vybavenim navstivi.
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3.2 Logo

Logo prodejny se sklada z nazvu a odkazu na internetové stranky obchodu a z loga znacky
Rossignol, kterou obchod Jankusport prodava a zastupuje. Jsou zde pouzity barvy ¢ervena,
modra abila. Cervena barva proto, ¢ je obecnd povazovana za barvu, ktera pfitahuje
pozornost alidské oko vzdy zaznamenava nejprve cervené objekty. Modrd barva
znazornuje oblohu abila hory, coz je typické pro obchod v zimnim obdobi (servis

a pujCovna lyzarského vybaveni).

Obr. 7 Logo obchodu Jankusport [24]

3.3 Poskytované sluzby a cilova skupina zakazniki

Obchod Jankusport se zabyva prodejem, servisovanim a ptj¢ovnou sportovniho vybaveni.
Samotny prodej je zaméfen na lyze, bézky, snowboardy, kola, in-line brusle, kvalitni
sportovni obleceni a obuv, veskeré sportovni vybaveni pro jednotlivce, kluby nebo i skoly
ajind zafizeni. Obchod je schopen dodat ipohary, diplomy a medaile na nejrizné;si
sportovni akce, zajistit opravu micti nebo vyplétani tenisovych raket. Servis je poskytovan
na veskeré sportovni pomucky — napt. servis kol, in-line brusli, brouseni lednich brusli, ale
hlavné servis lyzi, bézek asnowboardi je vyhlaSeny svou kvalitou a spokojenosti
zakaznikl. Pijcovna sportovniho vybaveni funguje cely rok; pies letni sezonu je moznost
zapijcit si in-line brusle a pfes sezonu zimni maji zakaznici moznost zaptjéeni lyzatského

nebo snowboardového setu. Pij¢ovna je nejveétsi v Pierove a nyni uz 1 jedina ve méste.

Potencialnimi zakazniky obchodu jsou hlavné ob¢ané mésta Pferova a okoli, ktefi maji radi
sport. Obchod navstévuji jak rodic¢e s détmi, tak studenti, nebo lidé jakéhokoliv véku, kteti
maji z4jem o nakup, zapujceni nebo servis sportovniho vybaveni. Obchod spolupracuje
a oslovuje i sportovni oddily a kluby, kterym dodava potiebné obleCeni a vybaveni pro

jejich sportovni ¢innosti.
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3.4 Konkurence

V Pierov¢ je celkem 9 sportovnich obchodu, které lze povazovat za konkurenty prodejny
Jankusport. Né&kteii se zabyvaji pouze prodejem, jini prodejem iservisem, ale jina
pujCovna lyzaiského vybaveni nez Jankusport se ve mésté nenajde, coz je velkou

konkuren¢ni vyhodou pro dany obchod.

V tabulce jsou uvedeny prodejni aktivity jednotlivych obchodti a poéet prodejen v Ceské

republice.
Prodej Pijcovna Pocet
Cyklo | Zimni lyz. | In-line Servis zim. E-shop | prodejen

vybaveni vybaveni vCR
Jankusport v v v| v v v 1
Helia sport v v v v X v 10
Sportisimo v v v v X v 59
Tempish X X v X X v 5
Smekalsport v X X X X X 1
Sela sport v X X v X v 1
Sapa bike v X X v X v 1
Miko cycles v X X v X X 3
Velosport v X X v X v 1
RJ cyklo v X X v X X 1

Tab. 5 Konkurence sportovnich obchodii v Prerové [vlastni zpracovani]

3.5 Komunikaéni aktivity firmy a jejich zhodnoceni

Zajistit kvalitni a efektivni komunikaci, je velice dilezity ukol, na ktery by se nemélo
V Zadném piipad€ zapominat, pokud firma chce, aby o ni lidé védéli. Souc¢asna komunikace
obchodu Jankusport sokolim je slozena jak zklasickych, tak 1 moderné&jSich

komunikac¢nich nastroja.
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Vedeni obchodu si pofidilo pro podnikani novy automobil Volkswagen Transporter
a nechalo ho polepit napaditym motivem. Né&kteti zakaznici, ktefi obchod navstivi a vidi
polepeny automobil, zaparkovany pied prodejnou, reklamu pochvali. Z jedné strany
automobilu je lyzaf, drzici v ruce lyze, kterému jsou v odrazu jeho bryli vidét hory.
Z druh¢ strany automobilu je odpocivajici cyklista, kochajici se krasnym horskym
prostiedim. Z obou stran je velkym pismem nazev obchodu s adresou a kontaktem a ze

zadni strany je menSim pismem vypsano zbozi, které 1ze v obchod¢ poftidit.

Dopravni prostfedek se stal velice efektivni pojizdnou reklamou, kterou lidé registruji

nejen pied prodejnou, ale i ve méste.

Obr. 9 Druha strana firemniho automobilu [vlastni zpracovani]

Dalsim komunika¢nim nastrojem je reklama v radiu. Byla zatim vyuzita pouze jednou na
obdobi jednoho mésice, protoze je pfiliS nakladnd, ale je zaruCeno, Ze ji slysi velké
mnozstvi lidi a je vysilana nékolikrat za den. Pokud je reklamni spot dobie vymyslen

a dokaze zaujmout, lidem se tak nazev obchodu dostane do podvédomi a vi o ném.
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Obchod Jankusport vyuziva obcas ireklamni spoty v Kabelové televizi Prerov, které
byvaji vysilany ptfed nebo po zpravodajském potadu ,,Prerovské aktuality, tudiz pétkrat
denné. Reklama je pouze pro obyvatele mésta Prerova a okoli, takze je efektivné cilena
nejen na stalé zakazniky obchodu, ale ina ty potencialni, které nabidka muze zaujmout

a prodejnu navstivi.

Cas od ¢asu je potieba vlozit reklamu i do tisku. Pro tento typ propagace je vyuZzivan
tydenik Sedmicka, ktery je pro lidi k dostani zdarma, coz je jeho velkou vyhodou, a jsou
Vv ném uvadény zpravy z dané¢ho regionu. Tudiz i1 reklama je zaméfena pouze na obyvatele

meésta, coz je pro obchod Jankusport velice efektivni.

Obchod se propaguje pies zimni sezonu také v ¢asopise, ktery nese nazev SKI MAGAZIN.
Tento ¢asopis je pro obyvatele celé Ceské republiky a je zaméfen predevsim na milovniky
zimnich sportti. Mimo zajimavé ¢lanky, jsou v ¢asopise i Ski pasy do lyzaiskych stiedisek
a samoziejmé i kontakty na prodejny a ski servisy po celé CR, mezi které se fadi i prodejna

Jankusport.

Pfi nejrtizngjSich vyprodejich, slevach nebo kulturnich akcich byvaji vyuzivany reklamni
poutace rozmisténé na frekventovanych mistech meésta Prerova, aby se informace dostaly
do védomi co nejvice lidem. Po skonceni akce se reklamni poutace stahnou zpét a jsou

pouzity az pii dalsi akci, samoziejmé s aktualni nabidkou obchodu.

Nové marketingové trendy firma také vyuziva pro komunikaci s okolim, ale bohuzel jim
neni vé€novano tolik pozornosti, kolik by bylo tfeba. Je to Skoda, protoZze né€které nové
trendy v marketingu nevyzaduji velké finan¢ni naklady, coz je pro obchod Jankusport

idedlni feSeni, jak se dostat k co nejvice zakaznikim.

Prodejna ma své internetové stranky, kde se kdokoliv mize dozvédét o vsem, co je
V obchodé k dostani, bohuzel se ale stranky zdaji byt nepiehledné, nejsou pravidelné

aktualizované a zakaznici maji nékdy problém dostat se rychle k informaci, kterou hledaji.

Dne 1. 10. 2010 byl spustén e-shop, ale jelikoZ neni povéiena a dostatecné proskolena
osoba, ktera bude mit e-shop na starost, internetovy obchod ztraci na kvalité a mize se
zakaznikim zdat nedivétivy. U nékterého zbozi neni fotografie a jiné zbozi, které by mélo
byt k dostéani, fyzicky k dostani viibec neni. O e-shop se dostatecné nepecuje, coz je skoda,

protoze lidé v dneSni uspéchané dob¢ nakupuji pres Internet velice Casto.
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Obchod Jankusport mé zalozen i sviij vlastni firemni profil na socialni siti Facebook, kde
v dubnu 2011 ma 144 pratel, coz je velmi malo. Firma by se méla vice zaméfit na tento typ
komunikace, protoze socialni sit€ jsou v dneSni dob¢ efektivnim komunika¢nim nastrojem,

jen je potieba jim vénovat dostateCnou pozornost.

Kulturni a spolecenské akce obchod Jankusport vyuziva pomémé Casto k posileni vztaha
se zékazniky akudrzeni dobrého jména firmy. Pofada se napiiklad testovani lyzi
v riznych lyzaiskych areédlech, kde ma Siroké vefejnost moznost zdarma vyzkouset mnoho
modeli lyzi a poradit se s odborniky, kterd lyze by byla pro daného lyzafe nejvhodnéjsi
a nejpohodInéjsi. Testovani lyzi se Gcastni lidé, ktefi se o akci dozvédi piimo na prodejné,
nebo diky propagacnim materialim, ale také lidé, kteti sly$i o prodejné Jankusport poprvé

ve ski arealu a ti se velice ¢asto stanou i zakazniky obchodu.

Dalsi oblibenou akci, kterou obchod potada (ve spolupraci s In-line klubem Pierov a
HEPA Outdoor fitness) jsou in-line zavody s nazvem ,,Kabelovka in-line cup®. Jedna se
0 zavody na koleckovych bruslich pro Sirokou veiejnost. Cilovou skupinou jsou predev§im
déti, dale muzi nebo Zeny mladSi a starSi generace s modernim pfistupem k Zivotu,
sportovné zalozené rodiny s détmi zijici aktivnim Zivotnim stylem. Zavody jsou pofaddany
v dobé letnich prazdnin, idedln¢ se zatim jevil mésic Cervenec. Samoziejmosti je
i doprovodny program jako pujcovani brusli, $kola jizdy na bruslich, hudba, moderatofi

z radia, bruslafské vystoupeni a biketrialova exhibice.

Obchod Jankusport vyuziva ke své propagaci 1 rizné sportovni akce, zdpasy nebo soutéze.
Piispiva vécnymi dary do tombol nebo jako vyhry pro soutézni tymy ¢i jednotlivce. Na
akci je vyveéSen reklamni pouta¢ obchodu, aby se nazev firmy dostal do povédomi

vefejnosti.

Myslim si, Ze komunikacni aktivity obchodu Jankusport jsou dobré, ale nikdy neni na
Skodu snazit se jesté vic, vymyslet a hledat nové zpisoby, jak se k zakaznikovi dostat, jak
ho efektivné oslovit a jak si ziskat oblibu u co nejvétsiho mnoZstvi obyvatel. JelikoZ si
obchod nemuze dovolit do reklamy investovat pfilis mnoho penéz, bylo by vhodné v co
nejvetsim rozsahu vyuzivat nckteré z novych trendii v marketingu, které nejsou tolik
nakladné jako klasicka reklama v radiu nebo v televizi a pii dobrém néapadu a provedeni

mohou pfinést 1 vétsi uspech.
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI VZTAHU ZAKAZNIKU K FIRME

Pro firmu je velice dulezité ziskat objektivni informace o Situaci na trhu. Jedna se hlavné
o informace o zakaznikovi, o jeho preferencich, jestli je spokojen s nabidkou, a nebo co by
chtél a potieboval. Kdyz jsou takové informace k dispozici, firma mize efektivné
komunikovat se zakaznikem, uspokojovat v plné mife jeho pfani a dava tim najevo aktivni

zdjem o zakaznika.

Pro sbér dat jsem pouzila jeden z nejbéznéjSich nastrojli, jak ziskat informace rychle

a hlavné s nizkymi naklady — dotaznikové Setfeni.

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 100 respondentd. Jelikoz vétSina dotazniki
byla rozddvana a vypliiovana pfimo v obchodé, osloveni respondenti neméli s vyplnénim
problém a pokud ano, méli moznost se informovat u obsluhy obchodu. Byli osloveni i lidé,
u kterych nebylo znamo, zda obchod navstévuji, ale vzdy se jednalo o obyvatele mésta

Pterova a blizkého okoli, kterym je obchod Jankusport dostupny.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 7. 2. 2011 do 28. 2. 2011.

Jakého jste pohlavi?

B Muz

B Zena

Obr. 10 Pohlavi respondentii [vlastni zpracovani]

V marketingovém prizkumu bylo osloveno celkem 100 respondentti, z toho 69% muzi

a 31% Zen. Z vysledkl je vidét, Ze obchod navstévuji vice muzi nez Zeny. Vysledek miize
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byt ovlivnén terminem pruzkumu, jelikoz byla lyzaiskd sezona a muzi vice vyuzivaji

sluzeb servisovani a ptjc¢ovani lyzi v obchodé¢ Jankusport.

Jaka je Vase vékova kategorie?

H 18 améné let
m19-30let
m31-40let
m41-50let

51 avice let

Obr. 11 Vekova kategorie respondentii [vlastni zpracovani]

Z pruzkumu vyplynulo, ze obchod nejvice navstévuji lidé od 31 do 40 let. Nepatrné za
touto vékovou skupinou se umistili lidé od 19 do 30 let, ktefi nav§tévuji obchod také ve
velké mife. O néco méné navstévuji obchod lidé od 41 do 50 let. Lidé ve vékové kategorii
od 51 let nahoru, navstévuji obchod jen malo, pfesné tuto skupinu tvoii 9% respondentd.
Mladi lidé, ktefi maji 18 améné let obchod navstévuji minimalné, tuto skupinu
respondentt tvoii jen 4% mladistvych, coz mlze byt zpisobeno tim, Ze nejsou samostatné

vydélecné ¢inni. Vysledky ukdzaly, ze cilovou skupinu tvoii lidé od 19 do 40 let.

Do které kategorie se mizete
zaradit?

2%

B Student

B Zaméstnanec
1 Podnikatel

B Nezaméstnany

B DUchodce

Obr. 12 Zarazeni do socidlni skupiny [vlastni zpracovani]
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Z oslovenych respondentt tvoii 61% lidé, pracujici pro rizné firmy jako zaméstnanci.
Dalsi oslovenou skupinou jsou studenti, tvofici 16% dotazanych respondenti. Hned za
nimi jsou podnikatelé s 13%, poté dichodci s 8% anejmensi ¢ast dotdzanych jsou

nezamé&stnani lidé, ktefi tvotfi pouhé 2% respondent.

Jaké je Vase nejvyse dosazené
vzdélani?
59% m Zakladni

’ | Stfedni odborné

 Stfedni odborné s
maturitou

m Vysokoskolské

Obr. 13 Vzdelani respondentii [vlastni zpracovani]
Nejvétsi skupinu respondentti, presné 52% tvori lidé se sttednim odbornym vzdélanim
ukonéenym maturitou. Vysokoskolsky vzdélanych lidi tvoii 28% dotazanych. Stifedni
odborné vzdélani ma 15% dotazanych respondenti a 5% tvofi lidé se zakladnim

vzdélanim.

Kterym sportiim se vénujete?

W Sjezdové lyzovani
W BéZeckeé lyZovani
® Snowboarding

B Cyklistika

M Fotbal

M In-line

[ Jiné

Obr. 14 Sportovni zaméreni respondentii [vlastni zpracovani]
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Otazka byla zdmérné polozena proto, aby bylo zjisténo, které sporty jsou v posledni dobé
nejoblibengjsi, na které sportovni vybaveni je efektivni se zaméfit a na jaky typ zdkaznika
cilit reklamu. Nejvice se lidé vénuji cyklistice, ato 26% dotazanych. DalSim velice
oblibenym sportem je sjezdové lyzovani, které ma rado 20% respondentii. Na in-line
bruslich si rado zajezdi 13% lidi. Stejné procento lidi uvadi, ze se vénuje 1 jinym sportim,
jako napt. hokeji, tenisu, hazené nebo plavani. Milovnikd bézeckého lyzovani je 12%.
Ptiznivell fotbalu bylo osloveno 11% apouhych 5% zdotazanych se vénuje

snowboardingu.

Nakupujete, nebo vyuzivate sluzeb
obchodu Jankusport?

® Ano

B Ne

Obr. 15 Navstévnost obchodu [vlastni zpracovani]

Piesné 78% dotazanych bylo osloveno pfimo na prodejné a jednalo se o zakazniky, ktefi
nakupuji a vyuzivaji sluzeb obchodu. Osloveni byli ale i potencionalni zékaznici, ktefi

tvoti 22% respondenttl a ti obchod nenavstévuyi.
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Odkud jste se dozvédéli o obchodu

Jankusport?
1% 1%

\J/

W Tisk

B Radio

I Internet

B Od znamych

M Jiné

Obr. 16 Zdroje informovanosti respondentii [vlastni zpracovani]
Odpovédi utéto otazky byly velice piekvapivé. VéEtSina respondentl, ptesné 77%
dotazanych se o obchodu dozvéd€li od znamych a to je jasnym dikazem toho, ze ustné
Sifena a predavana reklama je ta nejlepsi, kterou si podnik muze ptat. Z internetu se
0 obchodu dozvédélo 14% lidi, coZ neni mnoho, v dneSni moderni dobé, kdy tento zdroj
informaci vyuziva pomérné velka ¢ast populace. O obchodu se z jinych nez nabizenych
zdroji dozvédélo 7% respondentli a za jiné zdroje povazovali vétSinou nahodnou chuiizi
kolem obchodu. Reklama obchodu Jankusport v tisku a v radiu se ukazala jako neefektivni,

protoze z tisku se 0 obchodu dozvédélo pouze 1% respondentt a z radia taktéz.

Jste spokojeni se sluzbami a obsluhou
obchodu?

0,
0% m Ano

B Ne

1 Obchod nenavstévuiji

Obr. 17 Spokojenosti zdkaznikii [vlastni zpracovani]
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Otazka, zaméfend na spokojenost zdkaznik dopadla velice dobie. Zakaznici, ktefi obchod
navstévuji, byli vzdy spokojeni a bylo jich pfesn¢é 78%. Dotazani respondenti, ktefi obchod
nikdy nenavstivili, tvofili skupinu 22% lidi auvedli, ze obchod nenavstévuji, tudiz
nedokézali posoudit, jestli by byli spokojeni nebo ne. Nespokojeny nebyl ani jeden

zéakaznik, coz je velice pozitivni.

Citite se byt ovlivihovan/a reklamou?

H Ano

B Ne

Obr. 18 Ovlivnéni respondentii reklamou [vlastni zpracovani]

Osloveni respondenti se spiSe neciti byt ovlivilovani reklamou, alespoil to uvedlo 57%
dotazanych. Zbylych 43% dotazanych si mysli, Ze ovliviiovani reklamou jsou. Myslim si,

ze kazdy clovek je aspoit minimalné ovlivnén reklamou, i kdyz si to neptipousti.
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Jaky druh reklamy ma na Vas nejvétsi
iv?
vliv? |V tisku
2%
’ BV radiu nebo TV
® Nainternetu
B V misté prodeje
(billboardy)
m Doporuceniod
2% znamych

Obr. 19 Nejefektivnéjsi druh reklamy [vlastni zpracovani]

V této otazce opét zvitézilo doporuceni od znamych, podobné jako u otazky, ve které se
zjistovalo, odkud se lidé o obchodu dozvédéli. Doporuceni od zndmych véti 49%
respondentli, coz potvrzuje nenahraditelnost a vyjimecnost Ustné¢ piedadvané reklamy.
Reklamé v radiu nebo televizi veéri 34% lidi, coz neni zase tak moc, kdyz si uvédomime,
jak je tato reklama nakladna. K internetu ma davéru pouze 13% lidi a Vv porovnani
s poc¢tem lidi nakupujicich na internetu je vysledek docela piekvapujici. Reklama v tisku

ma vliv pouze na 2% dotazanych a stejn¢ tak i reklama v misté prodeje (na billboardech).

Vyuzivate pro nakup zboizi internetové
obchody?

® Ano

B Ne

Obr. 20 Vyuziti internetu pro ndkup zbozi [vlastni zpracovani]
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V dnesni moderni a uspéchané dobé vyuziva spousta lidi moznost nakupovat zbozi na
internetu, samoziejmé za nizsi cenu nez v kamennych prodejnach a s pohodlnym dodanim
zbozi az do domu. Z priizkumu se ukazalo, Ze na internetu nakupuje 69% dotazanych
a 31% dotazanych nakupuje rad€ji osobné v obchodé, kde si zbozi mlze vyzkouSet. Je
vidét, Ze obchodovani pres internet je velice oblibené a je potieba mu vénovat dostate¢nou

pozornost.

Vite, ze obchod Jankusport nabizi
moznost nakupu zbozi pres internet?

® Ano

m Ne

Obr. 21 Informovanost o e-shopu obchodu [vlastni zpracovani]

Obchod Jankusport spustil od 1.10.2010 vlastni e-shop a cilem této otazky bylo zjistit, zda
lidé o této sluzbe védi nebo ne. Pouhych 31% respondentt vi, Ze obchod nabizi mozZnost
nakupu zbozi ptes e-shop. Alarmujici je fakt, ze 69% lidi viibec nevi, ze obchod moZnost
nabizi. Tuto skutecnost je potfeba zménit, protoZe z pfedchozi otdzky je ziejmé, Ze
zakaznici o tento zpusob nakupu maji veliky zajem. Nabidkou zbozi na internetu se
I Z potencidlniho zakaznika muze stat staly zakaznik, aniz by fyzicky musel prodejnu

navstivit a nakupovat mohou lidé z celé republiky, nejen obyvatelé mésta Pierova a okoli.
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Které prostredky vyuzivate pro
komunikaci s okolim?

4%

B Mobilni telefon
M E-mail
I Socialni sité

m Jiny

Obr. 22 Oblibenost komunikacnich prostiedkii [vlastni zpracovani]

Mobilni telefon je nejoblibenéjsi komunikacni prostiedek 70% dotdzanych respondentt.
Spousta lidi by si Zivot bez n¢ho nedokazala uZ snad ani predstavit. Komunikaci pfes e-
mail preferuje 16% lidi, ptes socidlni sit€¢ 10% respondentl a zbyld 4% dotazanych vyuziva

pro spojeni s okolim jiny typ komunikace (napt. Skype).

Pouzivate socialni site?

m Ano

M Ne

Obr. 23 Uzivatelé socialnich siti [vlastni zpracovani]

Odpovédi na tuto otazku jsou velice vyrovnané. Ukézalo se, Ze socidlni sité vyuziva 52%
dotdzanych a 48% respondentii je nevyuziva. Vyrovnanost vyplyva z vékové struktury

dotazanych, kde mladi lidé od 19 do 30 let vice pouzivaji socialni sit¢, nez lidé ve véku od
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31 do 40 let, kteti tvofi nejpocetnéjsi skupinu zakaznik obchodu. Kazdopadné je dulezité
se zakazniky vyuZzivajicimi socidlni sit¢ komunikovat a udrzovat s nimi dobré vztahy

a prinaset jim rychle a levné dulezité informace.

Jakou socidlni sit nejvice vyuzivate?

2%

M Facebook.com
B Twitter.com

M Jiné

Obr. 24 Typy vyuzivanych socidlnich siti [vlastni zpracovani]

Bezkonkurenéné nejvice pouzivanou socialni siti v Ceské republice je Facebook.com
apotvrdily to ivysledky prizkumu. Z uzivateld vyuzivajicich socialni sité, ma na
Facebooku aktivni profil 90% dotdzanych. Pouze 8% respondentl pouziva Twitter.com

a 2% dotazanych pouziva jiné socialni site.

Mél/a by jste zajem o zasilani novinek
a akci z obchodu Jankusport?

5% B Ano, na mobilni
telefon

B Ano, na e-mail

1 Ano, prostfednictvim
socialnich siti

B Ne

Obr. 25 Zajem o zasilani informaci z obchodu [vlastni zpracovani]
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Vice nez polovina lidi, tj. 51% respondentl neprojevila zajem o zasilani novinek a akci
z obchodu Jankusport. Je ale mozné, ze tito lidé by zménili nazor, pokud by jim
k zasilanym informacim byla nabidnuta uréitd vyhoda. O zasilani novinek na e-mail by
mélo zdjem 29% dotazanych. Sifeni informaci pies socialni sité by rado vyuzivalo 15%
respondentti a pouhych 5% lidi projevilo zajem o zasilani novinek pies mobilni telefon. Je
vidét, ze komunikace pies internet, at’ uz e-mailem nebo pies socidlni sité ma pomérné
velky potencidl a méla by se zacCit vyuzivat, protoze je rychld a hlavné levna. Respondenti
Vv jedné z ptedchozich otdzek uvedli, Ze pro komunikaci s okolim pouZzivaji nejvice mobilni
telefony, ale o zasilani novinek na tento typ komunika¢niho prostiedku nemaji zajem.
Mozna z obavy, ze by byli pfili§ Casto zahlcovani nevyzadanymi zpravami. Myslim si, Ze
pokud by se jim na mobilni telefon posilaly pouze opravdu dilezité zpravy a jen v nutnych
pfipadech (zména mista prodejny, zavedeni nové sluzby), zdkaznici by to ocenili

a informaci by vzali na védomi.

Pokud Vas néjaka informace, obrazek
nebo video na internetu zaujme,
preposilate ho dal?

m Ano
B Ne
Nékdy

Obr. 26 Viralni sireni informaci od respondentii [vlastni zpracovani]
Otazka byla polozena proto, aby se zjistilo, zda lidé maji sklony k virdlnimu Sifeni
informaci. Neutrdlni odpovéd pouzilo 42% respondentd, kteti uvedli, Ze zajimavé
informace, obrazky nebo videa pteposilaji pouze nékdy. Nejspis podle toho, jak moc jsou
podle nich atraktivni a zajimavé. Informace nepieposild 34% dotazanych, ale naopak 24%
dotazanych se rado pod€li o zajimavou novinku, obrazek nebo video s ostatnimi a §ifi je do

okoli.
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Slyseli jste o nékteré spolecenské akci,
kterou Jankusport organizuje? (napf. in-
line zavody, testovani lyzi, ...)

® Ano

® Ne

Obr. 27 Informovanost o spolecenskych akcich obchodu [vlastni zpracovani]

Obchod Jankusport pomérné Casto organizuje ruzné spoleCenské akce jako napf. in-line
zavody nebo testovani lyzi. Cilem otazky bylo zjistit, jestli jsou akce dostatecné
propagovany alidé onich védi. Vysledky vySly piesné padesat na padesat. Polovina
respondentl o akcich uz n¢kdy slySela, druhd polovina bohuZel ne a to je potieba napravit

efektivnéj§imi komunika¢nimi prostiedky.

Myslite si, ze se obchod Jankusport
dostatecné propaguje?

H Ano

B Ne

Obr. 28 Ndazor na propagaci obchodu [vlastni zpracovani]

V posledni otdzce se zjiStoval nazor respondentli na propagaci obchodu. Vysledky vysly

opét skoro vyrovnané jako v ptredchozi otdzce, ktera s propagaci velice izce souvisela.
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Vice lidi si mysli, ptesné¢ 52% dotazanych, ze se obchod dostate¢né nepropaguje a svou
propagaci by mél zlepsit. Oproti tomu 48% respondentd si naopak mysli, Ze propagace
obchodu Jankusport je dostate¢na. Nazory respondenti ukazuji, ze propagace obchodu se

musi zlepSit a ptichazi zde prileZitost uplatnit nové trendy v marketingu.

4.2 Swot analyza

Z provedeného marketingového Setieni vyplynuly udaje, které zaznamendm do swot
analyzy, ktera poukazuje na silné a slabé stranky obchodu Jankusport a samoziejmé i na

jeho prilezitosti a hrozby.

SILNE STRANKY (STRENGHTS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
e spokojenost zdkaznikl ¢ neinformovanost lidi o e-shopu
e dobré jméno obchodu e nevyuzité kontakty na zadkazniky
e Uustni Sifeni informaci o obchodu e zastaralé informace na webu
e osobni pfistup k zadkaznikovi e nekvalitni e-shop
e pofadani sportovnich akei e nedostate¢nd propagace obchodu

e vlastni e-shop a web

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS)
e 3iroka cilova skupina e konkurence na trhu
e oblibenost nakupovani pies e-shop ¢ nedostatek vlastnich financi
e zvySeni prodeje diky rozvoji e finan¢ni krize zékaznikid
cyklostezek v okoli a oblibenosti e neduvéra zakaznikd v e-shop
cyklistiky u zdkaznikl e odvyknuti zdkaznik(i nav§tévovat
e vice sportovnich akci neaktualni web

e vyuziti novych trendii v marketingu

Tab. 6 SWOT analyza vztahii zakaznikii k firmé [vlastni zpracovani]

Obchod ma velmi dobré jméno, hlavné diky osobnimu pfistupu k zdkaznikovi a diky
poradani riznych sportovnich akci a zdkaznici €asto sdili informace o prodejné samovolné,

formou ustné Siteného marketingu, coz je pro obchod velka vyhoda. Silnou strankou firmy

je, ze ma vlastni e-shop, ale slabou strankou obchodu je, Ze tento e-shop je neaktualni
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a webové stranky také. Vétsina lidi v dne$ni dobé€ hleda nejdfive informace na internetu,
a proto je dalezité mit aktudlni a prehledné webové stranky, kterym je potieba vénovat Cas.
Dobry web by mél zdkaznika pfimét, aby se vracel, pokud je ale web pofad stejny,

zakaznik nema davod se vracet.

Prilezitosti pro obchod je mnoho, naptiklad pofadani vice sportovnich akei, jelikoz v okoli
se prudce rozviji i cyklostezky, které lidé vyuzivaji na ¢im dal tim vic oblibenou jizdu na
kole nebo koleckovych bruslich. Je potieba dané piilezitosti vyuzit a vSechny hrozby si

hlidat, aby skute¢né neohrozily dobrou povést a fungovani obchodu.

Obchod Jankusport se snazi vyuzivat nové trendy v marketingové komunikaci, ale bohuzel
na né¢ zdkaznici prili§ nereaguji. Je potieba jim vénovat vice pozornosti, promyslenosti
a Casu, protoze jsou pro obchod velice dulezité, obzvlast’ kdyz si dany podnik nemize

dovolit vynakladat ptili§ velké naklady na klasické marketingové néstroje.
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5 NAVRHY A DOPORUCENI PRO OBCHOD JANKUSPORT

Z dotaznikového Setfeni a z provedené SWOT analyzy vzeSly zajimavé zavéry, podle
kterych je mozné navrhnout uréita doporuceni ke zkvalitnéni propagace obchodu
Jankusport. Nékdy neni potieba investovat do reklamy pfili§ vysoké naklady, ale je velice
dilezité mit kreativni feSeni pravé podle toho, jakym zplGsobem by zdkaznici chtéli
komunikovat a které komunika¢ni prostiedky v dneSni moderni dobé nejvice vyuZivaji.
Jelikoz si firma Jankusport nemuze dovolit investovat do reklamy pfili§ mnoho penéz,
doporucuji vyuziti marketingovych nastroji, které neohrozi jeji rozpocet, ale oslovi

spoustu lidi a piesné takové nastroje nabizi nové trendy v oblasti marketingu.

5.1 Guerillova a viralni kamparn ,,Ranni prekvapeni*

Cilova skupina: Obyvatelé mésta Pierova

Strategie: Na n¢kolika nejfrekventovanéjsich mistech v Prerové rozvésit (na vétve stromtl,
zastavky MHD, zédbradli, okapy domi,...) ve velkém mnozstvi v brzkych rannich hodinach
mala ptekvapeni pro kolemjdouci obyvatele. Piekvapeni by mélo mit formu prahledného
balicku, ve kterém bude maly darek od Jankusportu. Darek by mél mit podobu néceho, co
souvisi se sportem, aby bylo hned jasné, kdo za milym ptekvapenim stoji. Jako idedlni se
jevi drzdk na skipas, stahovaci pasek na lyZe nebo napiiklad reflexni samolepka,
samoziejmé s logem firmy Jankusport a kontaktnimi informacemi. Bali¢ek bude obsahovat
nejen darek, ale 1 malou karticku s nazvem akce ,,Ranni piekvapeni®, kterd bude slouzit
jako slevovy kupon na nékup v obchod¢. Obyvatelé mésta, ktefi ptijdou rano do prace ¢i
vyvencit svého Ctyfnohého milacka si balicek zavéSeny na provazku lehce utrhnou
a Z malého darku hned po ranu budou mit urcit€ radost. Nektefi se moznd i se svym rannim
zazitkem podéli s prateli, aby zjistili, jestli jen oni méli takové Stésti, nebo jsou balicky na

vice mistech mésta.

Bylo by vhodné pii rozveésovani balicki vzit ssebou iosobu, ktera celou akci
zdokumentuje anatoci. Je potieba zachytit samotné rozveéSovani, ale 1ireakce
kolemjdoucich pii registraci balicku a nékteré jejich nazory na akci. Poté se vytvori
a sestiiha kratké video, které se vyvési na internet, na webové stranky firmy, bude sdileno
na facebookovém profilu firmy a uz se mtze jen pozorovat, zda se uspé$né rozsiii mezi

dalsi uzivatele a jakou ma sledovanost.
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Cil kampané: Vybudovat rozruch, rozvinout diskuze a sifit pozitivni WOMM o0 obchodu

Jankusport a posilit dobré jméno firmy.

5.2 Vyuziti internetového a e-mailového marketingu

V prvé tfadé by se néktery ze zaméstnanci mél urcit a vyskolit k tomu, aby spravoval
a pravideln¢ aktualizoval webové stranky firmy a e-shop, protoze tyto sluzby musi byt na
kvalitni urovni, pfehledné a pro navstévniky zajimavé a divéryhodné. Pokud na tuto
¢innost nemaji zaméstnanci obchodu ¢as, existuje moznost najmout si externiho odbornika,

ktery se o tento ukol bude starat.

Jakmile budou web a e-shop na pfijatelné Grovni, existuje spousta moznosti, jak je vyuzit.
U e-shopu je to jednoduché, musi byt piehledny, mit atraktivni nabidku s piijatelnymi
cenami produktli, vzbuzovat u zakaznika divéru a mize se prodavat samo 24 hodin denn¢,
7 dni v tydnu, 365 dnt v roce. A jak vyuzit kvalitni firemni web? Napiiklad pfi navstéve
webové stranky firmy pouzit vyskakovaci okno, které zajemcim nabidne pravidelné
posilani novinek ainformaci (kvalitni e-mailovy zpravodaj - newsletter).
Z marketingového prizkumu vyplynulo, Ze lidé by o tento typ komunikace méli z4jem,
takze je potieba sehnat kontaktni e-mailové adresy a této prileZitosti efektivné vyuzit. Je
potieba zakaznikovi poskytnout odménu. Za to, ze firm¢ déd k dispozici své kontaktni

udaje, ho obchod bude informovat o probihajicich akcich a nejrizngjsich slevach.

Web je idealnim pfitelem virového marketingu, takze by bylo chytré pfidat k riznym
¢lankdm nebo informacim tlacitko ,,pfeposlat ptiteli“. Pfi zajimavém obsahu internetovych
stranek si lidé budou sami pieposilat a Sifit informace, aniz by musela firma vynakladat

dalsi usili.
5.3 Zkvalitnéni komunikace pres Facebook

Jak jsem jiz zminila, komunikace s okolim pies socidlni sit¢ je oblibend nejen
u jednotlivcd, ale vyuzivaji ji také firmy pro komunikaci se zdkazniky. Prace s takovymto
komunika¢nim médiem musi byt vytrvala a cilevédoma. Vyuziva ji i obchod Jankusport,
ale bohuzel vibec ne efektivné. Profil je sice zaloZen, mé pfiblizné 140 ptatel, ale
komunikace vazne. Jednou za ¢as se v profilu obchodu objevi néjaka fotka z akce nebo
z testovani lyzi, sdili se informace, Ze jsou v obchodé slevy nebo vyprodej, ale to je celé.
Dalo by se tedy fict, ze prezentace na Facebooku sice existuje, ale neplni sviij ucel a to je

potieba zménit.
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Je nutné si uvédomit, ze Facebook je zaloZzen na obousmérné komunikaci a predpoklada
zpétnou vazbu. Je potieba zvetfejnovat novinky a nejriznéjsi informace, ale i ptat se na
nazory a piani ostatnich uzivateld, vnimat jejich komentafe a reagovat na né. Facebook se
muze vyuzit 1 jako prostiedek virdlniho marketingu, stisknutim jediného tlacitka ,,sdilet®,
coz je velké plus. Pfi zajimavych obrazcich, fotkach, videich a informacich mohou
uzivatelé sami $ifit informace o daném podniku, ale je potfeba jim nabidnout kreativni
predmét, ktery je zaujme aradi ho budou sdilet. Timto zptisobem se diky nékolika
pratelim mohou informace béhem par minut a bez nutnosti investice nakladi dostat

k dalsimu mnozstvi lidi a podle mého nazoru, to je velice efektivni zpisob, jak dostat

rychle a levn¢ informace k co nejvice lidem.

5.4 Vyuziti mobilniho marketingu

Mobilni marketing je dal$i moznosti, jak komunikovat se zakazniky, nabidnout jim
produkt ¢i sluzbu nebo se jen tak pfipomenout. Obchod Jankusport pouziva komunikaci
pfes mobilni telefon prostiednictvim textovych SMS zprdv pouze tak, ze konkrétnimu
zakaznikovi, (ktery na sebe nechd telefonni kontakt na prodejné) napiSe, Ze si miize
vyzvednout objednané zbozi. Mobilni telefony maji ale v dneSni dobé mnohem vétsi
potencidl a je potieba toho vyuzit. Nékolik desitek zékazniki denné v obchodé na sebe
necha telefonni Cislo, které neni evidovdno ani nijak vyuzito. Obsluha obchodu si od
zakaznika vyzada jméno a telefonni ¢islo vzdy, kdyz zékaznik vyuziva sluzeb ptjcovny
nebo servisu, pokud by byla potfeba se s doty¢nou osobou dodatecné spojit a zjistit
néjakou konkrétni informaci. Sbérem a evidenci téchto kontaktd by se dala vytvofit
databaze kontaktli s poznamkami, o jakou sluZbu projevil zdkaznik zajem a vyuZivani
mobilniho marketingu uZ by bylo jen otdzkou népadu a toho, co by zrovna firma chtéla

zakaznikiim sdélit.

Zajimavé jsou ruzné soutéZe, kde je zakaznik motivovan urcitou vyhrou, posilda SMS
zpravu se spravnou odpovedi a obratem mu ptijde odpoveéd o eventuelni vyhte. I takovym

zpusobem je moZno sbirat cenné kontakty.
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5.5 Kampain mobilniho marketingu a nova sluzba obchodu ,,Dopfrejte si
ten nejvétsi servis®

Zakaznici ocekavaji, ze kdyz za sluzbu zaplati, tak jim uleh¢i praci, usetii ¢as a hlavné
splni jejich prani. Jak bylo jiz zminéno, velka ¢ast telefonnich kontakti bude od zédkazniki
vyuzivajicich sluzbu phjcovny nebo servisti. Pro¢ toho nevyuzit a nenabidnout témto
zakaznikiim novou sluzbu prostiednictvim textové SMS zpravy? Ale jakou novou sluzbu
jim nabidnout? V dne$ni uspéchané dobé, kdy kazdd minuta je cennd a clovek hleda ¢as na
to, napiiklad zanést své vlastni lyze do obchodu na servis a co hif, za par dni si je piijit
jesté vyzvednout, piijde mi jako dobry ndpad nabidnout zdkaznikiim rozvoz hotovych
servis az do domu. Spousta lidi ma malo ¢asu, jinym se nechce do pochmurného pocasi,
néktefi nemaji K dispozici vlastni automobil a museji se spoléhat na méstskou hromadnou
dopravu. Nebylo by jednodussi si nechat véc po servisu dovézt z obchodu az dom, i kdyz
to bude 0 néco drazsi nez samotny servis? Myslim si, Ze nabidka je to lakava a mohla by se
zakaznikm libit. Zde pfichdzi moznost vyuziti mobilnich kontaktd na zakazniky, ktefi jiz
servisovani vyuzili. Pokud méli lyze v loni, s nejvétsi pravdépodobnosti je maji i letos
a servis vyuziji. Sta¢i jim rozeslat textové SMS zpravy s novou nabidkou a informovat je,
kde se 0 sluzbé dozvédi vic. Obchod Jankusport tak muze v ramci kampané ,,Dopiejte si
ten nejvetsi servis® nabidnout néco, co ve mésté jesté nikdo v daném oboru nenabidl a to je

velice lakava prilezitost!
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ZAVER

V mé praci jsem charakterizovala vybrané nové trendy v marketingu, Které jsou pro
vSechny firmy ¢im dal tim vic dualezité, protoze nabizi mozZnosti, jak se dostat do
podvédomi zékaznikd. Rychle a neustale se vyvijeji a jsou pro marketingovou komunikaci
nepostradatelné. Lidé piestavaji klasické formy reklamy vnimat, tudiz je potfeba piichazet
a komunikovat s nimi prostfednictvim novych nastroju, které jsou k dispozici diky rychle
se rozvijejicim technologiim a kreativit¢. Zaméfila jsem se na trendy, které nevyzaduji
prilis velké finan¢ni investice, abych obchodu Jankusport mohla doporucit takové navrhy,

které si bude moct dovolit realizovat.

Na zakladé dotaznikového Setieni jsem analyzovala stav a kvalitu marketingu v podniku.
Dotazniky byly vyhodnoceny a prezentovany pomoci grafli a nasledné vytvorena SWOT
analyza, kterd dava prehled o silnych a slabych strankach firmy, jejich pfilezitostech a
hrozbach. Jelikoz z vysledki vyplynulo, ze lidé sice o obchodu Jankusport vi, ale ne
dostate¢né, komunikace firmy s okolim by se méla zkvalitnit, stejné tak jako pouZzivani
novych trendli v marketingu. Obchod nékteré nové trendy pouziva, ale bohuzel jim
nevénuje prili§ velkou pozornost, coz je potfeba napravit. Doporucila jsem mozna opatieni
ke zkvalitnéni ¢innosti podniku na tseku marketingu jako napfiiklad realizace guerillové
a viralni kampané s nazvem ,,Ranni prekvapeni, pouzivani internetového a e-mailového
marketingu, zkvalitnit komunikaci se zakazniky pifes socidlni sit’ a vyuziti mobilniho

marketingu. Vyty¢ené cile prace byly splnény.

Firma by se méla zaméfit hlavné na elektronickou komunikaci s okolim, protoze lidé

V dnes$ni moderni a uspéchané dobé hledaji mnohem vice informaci na internetu, nez dfive.

Véfim, Zze navrhy, které byly doporuceny, budou pro obchod Jankusport urcitym

praktickym pfinosem, pomiiZou zlepSit komunikaci s okolim a posili dobré jméno firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business
B2C Business to consumers
PR Public relations

SMS Short message service

WOMM  Word of mouth marketing
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeny respondente,

jelikoz obchod Jankusport chce zkvalitnit své sluzby a komunikaci se zakazniky, zadam
Vés o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery Vam zabere minutu z Vaseho casu. Cilem
dotazniku je analyzovat stav a kvalitu marketingu v obchodé Jankusport. Dotaznik
poslouzi pro praktickou ¢ast bakalaiské prace, ktera se zabyva novymi trendy v oblasti

marketingu.

Nela Reinerova, Fakulta logistiky a krizového fizeni, Univerzita Tomase Bati

1) Jakého jste pohlavi?
a) muz
b) Zzena

2) Jaka je VaSe vékova kategorie?
a) 18 améné let

b) 19— 30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let

e) 51 avice let

3) Do které kategorie se miiZete zaradit?
a) student
b) zaméstnanec
c) podnikatel
d) nezaméstnany
e) dachodce

4) Jaké je VaSe nejvySe dosaZzené vzdélani?
a) zakladni
b) stfedni odborné
¢) stiedni odborné s maturitou
d) vysokoskolské

5) Kterym sportiim se vénujete? (miiZete vybrat vice moZnosti)
a) sjezdové lyzovani
b) bézecké lyzovani
¢) snowboardingu
d) cyklistice
e) fotbalu
f) in-line
g) jiné (uvedte) .........



6)

7)

8)

9

Nakupujete, nebo vyuzivate sluzeb obchodu Jankusport?
a) ano
b) ne

Odkud jste se dozvédéli o obchodu Jankusport?
a) tisk

b) radio

c) internet

d) od znamych

e) jiné (uvedte).........

Jste spokojeni se sluzbami a obsluhou obchodu?
a) ano

b) ne

c) obchod nenavstévuji

Citite se byt ovliviiovan/a reklamou?
a) ano
b) ne

10) Jaky druh reklamy ma na Vas nejvétsi vliv?

a) Vvtisku

b) v radiunebo TV

C) nainternetu

d) v misté prodeje (billboardy)
e) doporuceni od znamych

11) VyuzZivate pro nakup zboZzi internetové obchody?

a) ano
b) ne

12) Vite, Ze obchod Jankusport nabizi moZnost nakupu zboZi pi‘es internet?

a) ano
b) ne

13) Které prostiedky vyuzivate pro komunikaci s okolim? (miiZete vybrat vice

moZnosti)

a) mobilni telefon

b) e-mail

C) socialni sité (napf. facebook)
d) jiny (uvedte)...........

14) Pouzivate socialni sité?

a) ano
b) ne



15) Jakou socialni sit’ nejvice vyuZivate?
a) facebook.com
b) twitter.com
c) jiné (uvedte) .........

16) Mél/a by jste zajem o zasilani novinek a akci z obchodu Jankusport?
a) ano, na mobilni telefon
b) ano, na e-mail
C) ano, prostfednictvim socialnich siti

d) ne

17) Pokud Vas néjaka informace, obrazek nebo video na internetu zaujme,
preposilate ho dal?
a) ano
b) ne
c) nékdy

18) Slyseli jste o nékteré spolecenské akci, kterou Jankusport organizuje (nap¥. in-
line zavody, testovani lyzi, Mazacky trojboj, ...)?
a) ano
b) ne

19) Myslite si, Ze se obchod Jankusport dostate¢né propaguje?
a) ano
b) ne

De¢kuji za spolupréci a za Vas cas!



