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ABSTRAKT

Tato bakaléiska prace se zabyva zvySenim povédomi o znacce vybrané firmy na zaklade
aktivit na socialni siti. Cilem bakalafské prace bylo vypracovani teoretické reserse zamétrené
na oblast marketingové komunikace a naslednd tvorba teoretickych vychodisek pro
zpracovani praktické casti. Cilem praktické casti byla analyza soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti a nasledné vyhodnoceni vysledkl
realizovanych analyz. Vramci této Casti bylo vyuzito piedev§im kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Soucasti bakalaiské prace jsou také realna doporuceni, kterd jsou
zaméiena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti, se

zameéfenim na socialni sité.

Klicova slova: marketingovd komunikace, dotaznikové Setieni, socialni sité, PESTE

analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the increase of awareness of a chosen company’s brand
based on activities on the social network. The aim of the bachelor’s thesis was to conduct
theoretical research focused on the field of marketing communication and a subsequent
creation of theoretical basis for the processing of the practical part. The aim of the practical
part was an analysis of the current state of marketing communication of the chosen company
and a subsequent evaluation of the results of the performed analyses. In this part, mainly
qualitative and quantitative methods of research were used. Realistic recommendations,
which are focused on improving the current state of marketing communication of the chosen

company, with a focus on social networks, are also included in this bachelor’s thesis.

Keywords: marketing communication, questionnaire survey, social networks, PESTE

analysis, Porter's Five Forces Model, SWOT analysis
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UVOoD

Casy, kdy k uspéchu stacilo nabizet kvalitni produkt, &i sluzbu za dobrou cenu na nalezitém
misté na trhu, jsou uz ddvno pry¢, na aktudlnim trhu totiz prevlada situace, kdy nabidka
ktery je casti marketingového mixu — marketingovd komunikace. Spolu s rozvojem
technologii, pfedev§im v oblasti komunikacnich a informacnich technologii se mnohym
podnikiim nabizi nové moznosti, jak se prezentovat a komunikovat s cilovou skupinou. Diky
této komunikaci, spolecnost dokaze mit vliv na vnimani znacky na trhu, kterd vede

k ovliviovani trzeb.

Cilem této bakalafské prace je urceni slabych a silnych stranek v marketingové komunikaci
firmy, s pfevaznym zamétenim na socialni sité. Nasledné pak navrhnout vhodnéa doporuceni
ke zlepSeni komunikace, které povedou k zvySeni povédomi o znacce firmy. Téma povazuji
v dnesni dobé za velice aktualni, protoze socialni sit¢ se dostali do kazdodenniho styku
s vétsinou lidi a je jen pfirozené, Ze marketingova komunikace pfesouva svou pozornost

praveé do online svéta, kde dominuji socialni sité.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace obsahuje literarni reSerSi, kterd rozebird vSeobecnou
problematiku a poznatky o marketingové komunikaci a socialnich sitich. Tyto poznatky byly
nasledné pouzity pro sestaveni teoretickych vychodisek, které jsou v ndsledujici ¢asti

zodpovézeny.

Praktickd ¢ast se zabyva predstavenim spolecnosti a vyhodnocenim aktudlni marketingové
komunikace. Tato analyza bude provedena pomoci marketingovych situacnich analyz
(PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, SWOT analyza). Pro analyzu
soucasného stavu marketingové komunikace bude taktéZz vyuzivan nejen kvalitativni, ale 1
kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku. V posledni ¢asti bakalaiské prace budou, na
zaklad¢ analyz a kvantitativniho vyzkumu, navrzeny nizkonakladova doporuceni a navrhy

ke zlepseni marketingové komunikace se zaméfenim na socialni sité, ve vybrané spolecnosti.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické Casti bakalatské prace je kvalitni vypracovani literarni reSerSe zamétené
pfedevsim na oblast marketingové komunikace a online marketing, ktery v soucasné dobé
zaznamenava obrovsky boom. Nasledné se zde nachéazi formulace teoretickych vychodisek

pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

Na zakladé¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody indukce budou formulovany

tf1 vyzkumné hypotézy:

o HI: Vice nez 50 % respondentu vyuziva socialni sité v bézném zivote.

o H2: Vice nez 30 % respondentii ma informaci o existenci socialnich sitich vybrané

spolecnosti.

o H3: Vice nez 20 % respondentii, kteri viastni ucet na socialni siti, zaznamenalo v

posledni dobé prispévek na socialnich sitich propagujici vybranou spolecnost.

Pro zodpovézeni uvedenych vyzkumnych otdzek bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych) metod.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 15) uvadi, ze pod pojmem marketingovd komunikace si
musime predstavit: ,,veskeré relevantni komunikace s trhem*. OvSem toto konkrétni pojeti
je ptilis obsahlé a nemusi postacit pro konkrétni predstavu. Jiné zdroje popisuji tuto definici
presnéji, naptiklad Ptikrylova a kol., (2019, s. 133) ji uvadi jako zaklad osobnosti znacky,
kterd je sttedobodem veskerého marketingu, tudiz vytvaii povédomi o znacce, véetné image

a nasledného ovliviiovani zakaznikli smérem k podniku.

Marketingova komunikace tedy zdkaznikiim piedavé informace o vyrobku jako samotné
veéci a jeho pouziti, tak 1 0 znacce spole¢nosti, ktera vyrobek vytvaii. Mize také informovat
o ruznych slevach, akcich a odméndch. Marketingovd komunikace by méla predev§im

v lidech vytvéfet pozitivni dojmy a podnécovat je smérem k opakovanému nékupu.

1.1 Proces marketingové komunikace

Abychom viibec mohli pochopit postup marketingové komunikace, je nutné porozumét, jak

samotny komunika¢ni proces funguje.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 52) chapou proces marketingové komunikace jako ptenos sdéleni
od jeho odesilatele k pfijemci. V naSem piipadé¢ mizeme tyto dv€ osoby pfejmenovat na
prodejce a kupujiciho, nebo firmu a jeji potenciondlni i soucasné zakazniky. Tento proces
ma ovSem 1 subjekty, které mohou tuto cestu ovlivilovat. Mezi né patii predevSim
zameéstnanci, dodavatelé, akcionafi, obchodni partnefi, investofi, statni sprava, neziskové

organizace a v neposledni fad¢ taktéz mistni komunity.

Jeden z nejzakladnéjsi modelt komunikacniho procesu, je model od Kotlera a Kellera (2016,
s. 584 az 585), kde na obrazku ¢. 1 model ukazuje, jak obecné komunikace probihd. Od
tohoto modelu se odraZi 1 naslednd marketingova komunikace, ov§em s jednim rozdilem. A
to, ze marketingova komunikace se lisi tim, Ze jeji prvorady ukol je prodat produkty, tedy
seznamit zdkazniky s produktem a probudit v zdkaznikovi o vyrobek pozornost, kdezto

bézna komunikace je z velké ¢asti o informovani lidi a upevitovani postoji mezi nimi.
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Obrazek 1 Proces marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2016, s. 520, upraveno)

Podle tohoto modelu je odesilatel osoba, ¢i skupina osob, kterd odesild informace ptijemci.
Je na pocatku fetézce a Casto se oznacuje za iniciatora komunikacnich vztahti. Druhym
¢lankem je kodovani, coz je proces prevodu informaci, které jsou obsahem zpravy. Pod
timto si mizeme predstavit slova, obrazky, pohyb, hudbu, znaky, fotografie, diagramy atd.
Tento ¢lanek fetézce slouzi predevsim k upoutani pozornosti, vyvolani akce a v neposledni
fad€ vyjadfit ur€ity zamér, ¢i postoj. Nejzasadnéjsi misto v procesu ndlezi sdéleni, protoze
spravné zvoleny komunikacni kandl podpoti sdéleni, nespravné zvoleny kanal vétSinou
znaci destrukci zpravy. Pod pojmem komunikaéni kanal si miZzeme piedstavit velkou skalu
marketingové komunikace, naptiklad ptispévek na socialni siti, televizni reklamu, letdk nebo
¢lanek v Casopise. Dekodovani je proces porozumeéni a pochopeni zakédovanému sdéleni
prijemcem. Prijemce marketingové komunikace jsou zdkaznici, spottebitelé, distribucni
Clanky, uzivatelé (ti, kteti budou produkt nebo sluzbu vyuzivat), zaméstnanci, akcionafi,
média a komunita. Zpétna vazba je uréitou formou reakce ptijemce na ziskané informace.
Umozniuje nam uhodnout ucinnost celého komunikac¢niho snazeni a davd nam podnét pro
mozné budouci zmény, ¢i upravy celého fetézce. Nejsnaze jde poznat u osobni komunikace,
protoze piichazi témer okamzité, jedna se napiiklad o verbalni projev nebo gesta piijemce.
U neosobni komunikace jde o poZzadovanou €innost, jako je zakoupeni produktu, ucast na
akci, nebo zména postoje. V nejSirSim pojeti marketingové komunikace musime brat
v uvahu taktéz sumy, neboli problém v pfijeti nékterych sdéleni. Jde pfedev§im o osobni,

pratelské, rodinné a profesiondlni vztahy, kterd nas muzou kdykoliv ovlivnit. DalSim
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potencionalnim rizikem je existence konkuren¢niho prostfedni, které pfinasi riziko zmateni

a zamény. (Ptikrylové a kol., 2019, s. 55 az 69)

Nejvetsi role v tomto procesu piipada jednoznacné marketértim, ktefi pouzivaji marketing
k feSeni potizi druhych osob. Délaji takové zmény, diky nimZ se na trh dostavaji vyznamna

sd¢leni, kterd zakaznici opravdu chtéji dostavat. (Godin, 2019, s. 23)

~Marketéri musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a
zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni. Pri planovani procesu jsou pritom
nuceni k tomu, aby se neustdle vraceli k predchozim fazim. Jediné tak Ize zajistit, Ze bude

vysledny komunikacni plan vnitiné konzistentni.* (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 46)

1.2 Tradiéni komunika¢ni mix

Bez ucelenych néstrojl a pravidel marketingové komunikace by podnik jen té€Zko predaval
informace svym soucasnym, nebo potencionalnim zakaznikim.

Dle Foreta (2011, s. 189) se povazuje za marketingovy mix seskupeni vSech marketingovych
prvkd, které 1ze ménit a monitorovat. To v§e by mélo napomahat tomu, aby tvorba podniku
co nejvice splitovala piani a potfeby potenciondlnich zdkaznikid. Marketingovy mix je tedy
v§e, co muze podnik ucinit, pro ovlivnéni poptavky po své vlastni nabidce vyrobku ¢i sluzby

a diky tomu 1 navysit sviij uspech na trhu.

reklama
produkt
osobni prodej
cena
Marketingovy 7
- podpora
mix .
prodeje
\ distribuce
piimy

marketing
propagace-
komunikace

~. public

relations

Obrdazek 2 Rozklad marketingového mixu (vlastni zpracovani)
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Z obrazku ¢. 2, mizeme vidét jak se marketingovy mix, taktéz zvany pod zkratkou 4P, do
kterého patii produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion),
,rozpada“ a to konkrétné u €asti propagace na pét vyse zminénych disciplin, které uz nalezi

do komunika¢niho mixu.

Dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 140) miZeme definovat komunika¢ni mix jako odnoZ mixu
marketingového, jehoZ nejcastéjSim uzivatelem je marketér. Soucasti komunikace jsou
osobni a neosobni podoby komunikace. PficemZ osobni cestu zahrnuje osobni prodej, a
neosobni formy prezentuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a Public

Relations.

1.2.1 Reklama

Vysekalova a Mikes (2018, s. 19) oznacuji reklamu jako formu komunikace s obchodnim
zamérem. Reklama se vétSinou nepouziva pro piesvédceni spotiebitele o nakupu nechténé
véci, nebot’ to je pfili§ nakladny a zdlouhavy proces. Jedna se spiSe o informovani o tom, Ze
vlastnime produkt, ¢i sluzbu, kterda miize uspokojit jeho potieby. Piikrylova a kolektiv (2019,
s. 260) ve své knize tvrdi, Ze reklama je pro vétSinu firem nejdulezitéjsi slozkou komunikace
se zakazniky. Tyto firmy pomoci neosobni komunikace oslovuji své soucasné, ale i
potencionalni zakazniky se snahou informovat je a piesveédcit o prakti¢nosti svych vyrobkii,
sluzeb, ¢i myslenek.

To potvrzuji i myslenky Vysekalové a MikeSe (2018, s. 41), kteti tvrdi, Ze reklama miize
modifikovat ptistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé. V zavislosti na strategii, kterou reklama
ma, dojde ke zméné v uvédomovani si znacky jako celku. Tento vztah je v publikaci
oznacovany jako BPR (brand-person relationship), neboli ¢esky ,,vztah znacky a ¢lovéka*
(vlastni preklad).

Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 264 az 284) déli reklamni prostiedky na elektronickd média,
kde si mizeme piedstavit televizi, rozhlas, internet a kino, a klasicka média, tj. Casopisy,
noviny a billboardy. TaktéZ zdlraziiuji, Ze reklama je efektivni, pomérné levnou a rychlou

metodou, jak oslovit sou¢asného i potenciondlniho zakaznika.

1.2.2 Osobni prodej

Nejstar$i nastroj komunikacniho mixu je osobni prodej. I pfes neustaly vyvoj novych
komunikacnich médii a technologii nadale udrzuje dilezitou roli v marketingové strategii

mnoha firem. Jako nejvétsi vyhodu ve srovnani s ostatnimi nastroji je piimy kontakt mezi
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firmou a zédkaznikem. Konkrétné€ jde o vyhody okamzité zpétné reakce a individualizované
komunikace. To v§e ma za vysledek vybudovany dlouhodoby vztah se vzajemnou divérou
a veérnosti. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 730) Dle Jakubikové (2013, s. 1635) se osobni
uplatnéni ma na trzich B2B (business-to-business), neboli ¢esky ,,mezipodnikovy obchod*
(vlastni pteklad). Tady si miizeme ptedstavit obchody, které nejsou urceny pro koncového
zakaznika.

Na druhou stranu Prikrylova a kolektiv (2019, s. 142) vnimaji osobni prodej jako pfimou
formu mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o osobni komunikaci, diky niz mizeme
navazat dlouhodobé vztahy, vcetné posilovani image firmy i produktu. PficemzZ osobni
komunikace neznamena fyzickou ptitomnost. Tu mizeme vynahradit jakymkoliv spojenim,

které ma podobné vlastnosti jako aplikace Skype a obchod dokoncit online.

1.2.3 Podpora prodeje

Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 427) se shoduji na definici souboru pobidek, které stimuluji

okamzity nakup a vyuzivaji se predevsim v kratkodobém ohrani¢eném case.

Nastrojt pro podporu prodeje, které podnécuji k zesileni prodeje, najdeme opravdu dostatek.
Ty, které jsou zamétené cilené na zadkaznika vétSinou obsahuji napiiklad:

o slevy (kratkodobé),

e darky a odmény,

e Kkupony,

e soutéZe, hry, nebo vyherni loterie,
e vyhodna baleni (2 plus 1 zdarma),

e vzorky k vyzkouSeni zdarma. (Urbanek, 2010, s. 111)

Naopak pozor si musime ddvat ptedevsim na fadu nevyhod, kterymi jsou podle Ptikrylové
a kolektivu (2019, s. 365) predevsim kratkodobost, moznost snizovani loajality zdkaznika
smérem k naSi znaCce a taktéz Castym opakovanim muze zbozi v zakaznikovych ocich

»klesnout* na uroven levného nekvalitniho zbozi, coz mtze vést ke sniZzeni poptavky.
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To podporuje i Foret (2011, s. 287), ktery pfipomina, ze podpora prodeje nema byt po celou
dobu zivotnosti vyrobku. Nybrz jen ve dvou fazich, a to konkrétné¢ v zavad¢jici, a naopak v

upadkové fazi.

1.2.4 Primy marketing

Ptimy marketing cili na vyrazn¢ uz$i segmenty, nebo dokonce na jednotlivce, coz je oproti
reklamé nejvetsi rozdil. A taky hlavni diivod, proc€ je tato metoda tak efektivni a vyuzivana.
Piimy marketing nemtze fungovat bez peclivé a kvalitni databaze o potencionalnich
zadkaznicich. Ta obsahuje data o jednotlivcich s nejvétsim potencidlem. Proto jsou casto
potieba sofistikované analytické programy, které nam tyto lidi odhali. (Karli¢ek a kol., 2016,
s. 331 az 337)

1.2.5 Public relations

Public relations je velmi bohatd disciplina, pro kterou jest¢ nebyla nalezena jednotna
definice, kterou by vSichni podpofili. Nejbliz se tomu nejspiSe ptiblizil novinaf Rex Harlow,
ktery vystihuje podstatu PR jako slouzit ve prospéch vetejnosti. (Kopecky, 2013, s. 22)

Public relations ma za ukol piedev§im dlouhodobé budovat dobré jméno firmy a vytvaret
pozitivni vztahy s vetejnosti. Ve velkych podnicich je oddéleni public relations oddéleno od
marketingu a ma svoji vlastni, specialni sekci, kde vykonava ¢innosti jako jsou napiiklad
potadani tiskovych konferenci, prace s novinafi, lobovani, ale také interni komunikaci se

zamestnanci, aby méli k podniku co nejvice kladny vztah. (Foret, 2012, s. 131 az 132)

Na toto navazuje i Piikrylova a kol. (2019, s. 439), kteti tvrdi: ,, PR jsou ucinnd komunikace
smeérujici k podpore produktil, i kdyz jejich cil je obvykle Sirsi nez u ostatnich prvkii zdakladni
komunikacni strategie. Souvisi s prestizi a image celé organizace. S tim souhlasi 1 Halada
(2015, s. 81), ktery oznacuje PR v ¢estiné jako vztahy s vefejnosti, jejiz ucelem je prosadit
vSechny nastolené komunikacni cile, véetné vytvafeni dialogh mezi instituci a

zainteresovanymi subjekty.
1.3 Online marketing

1.3.1 Definice

Charlesworth (2018, s. 4) popisuje online marketing jako pfirozenou revoluci v digitalizaci,

které se podtizuji vSechny trhy. (vlastni pteklad)
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Mezi nejcastéjsi cile jde oznacit zvySovani navstévnosti webovych stranek, které vede

k sifeni povédomi o spolecnosti s vysledkem zisku dalSich zakaznikt. (Mioweb, ©2021)

1.3.2 Druhy online marketingu

Internetové stranky patii mezi zakladni pilif pro prezentaci na internetu. Pro co nejlepsi
plnéni svych roli musi byt webovky atraktivni, moderni a zaroveni obsahovat kvalitni a
piehledny obsah. Casto internetovym strankam sekunduji e-shopy, kde si miizeme vyrobek,
nebo sluzbu jednoduchou formou rychle objednat. DalS§i moznosti je e-mailing, ktery
funguje na principu posilani newsletterti, nebo autorespondertt pomoci elektronické posty,
¢imz dochazi k prohlubovéani vztahu mezi firmou a potenciondlnim zdkaznikem. Ponékud
malo vyuZivand metoda je Affiliate marketing, kterd ziskdva nové zdkazniky pomoci
partnerskych webti. Spolupracujici web poskytuje na svych strankach zajimavé informace o
produktu ¢i sluzbé, véetné ceny a pokud dojde k obchodu, ziskavaji provizi z ndkupni ceny.
Nejznaméjsi portal, ktery vyuziva tuto sluzbu v Ceské republice je Heureka.cz. Pomérng
novou metodou je online marketing na socialnich sitich, ktery spo¢iva v oslovovani cilové
skupiny lidi pomoci piispévkii, nebo reklamy na pravidelné aktualizovanych socidlnich
sitich. S tim souvisi metoda placené PPC (Per Pay Click) kampané, za kterou platime jen
tehdy, pokud uzivatel projevi zajem podobou kliknuti na reklamu, ktera mé nejcastéjsi formu
lakavych bannerii nebo texti. A jako posledni nastroj online marketingu je SEO (Search
Engine Optimalization), nékdy oznacovani jako optimalizace pro vyhledavace. Diky této
funkci, ktera zahrnuje on-page a off-page faktory, si miizou firmy ovliviiovat umisténi svého
webu ve vysledcich vyhledani stranek neboli SERPu (Search Engine Results Page).
(Mioweb, ©2021)

Vsechny vySe uvedené metody, jen podtrhuji fakt, Ze se tradi€ni marketing pomalu, ale jisté

pfesouva do online marketingu, kterému se vénuji v dalsi ¢asti své prace.
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2  ONLINE KOMUNIKACE

Doba se vyviji a rychle méni, s tim jde ruku v ruce i vyvoj komunikace. Dnes uz firmy
nemaji ¢as navrhovat letaky, billboardy, ¢i posilat dopisy, kterym trva dny a mozna i tydny,
nez se dostanou k zdkazniklim. Proto se stala online komunikace vyzna¢nym milnikem na

poli marketingu.

Dnes uz online komunikaci vyuZivaji veSkeré vyznamné firmy po celém svétg, protoZe Setfi
nejenom cas, ale i penize. Schopnost reagovat v pfitomném case presvédcila i spoustu

,obyCejnych® lidi, jak dilezité je tuto cestu vyuzivat a podporovat ji.

2.1 Rozdil mezi on-line a off-line marketingovou komunikaci

Bez marketingové komunikace se mnoho firem neobejde, i proto nam pouze tradi¢ni nastroje
v off-line rezimu pro komunikaci nesta¢i. Nejen proto firmy zaciluji na komunikaci v on-

line prostfedi pomoci webovych stranek, mobilnich aplikaci, ¢i socialnich siti.

Eger a kol. (2015, s. 14) povazuji za nejvétsi rozdil plisobnost v otazce ¢asu a mista. Pokud
nenastanou mimotadné udélosti, tak ¢asové plsobeni je na internetu neptetrzité, cozZ je v off-
line komunikaci prakticky nemozné.

Jednou z mala vyjimek, které toto tvrzeni vyvracuji, jsou napiiklad billboardy, ¢i plakaty ve
formé outdoorové reklamy, kterd ma taktéz nepretrzity ucinek (Karlicek a kol., 2018, s. 198).
Nanestésti Eger a kol. (2015, s 14) pfipominaji, ze tato komunikace je jen v mistni

plsobnosti a neni schopna komunikovat s globalni vefejnosti.

Podle nazoru Mullinse a Walkera (2013, s. 355) je dalsi vyhodou on-line cesty predstavovat
méfitelnost a vysledné vyhodnoceni, které je daleko jednodussi a presnéjsi. Internet totiz
umi zhodnotit pfesny pocet uzivatelt, kteti reklamu vidi, zaujmou ji nebo se pies ni dostanou
na stranky vyrobce, ¢i prodejce. Pfesné tato data ndm pomahaji vytipovat pfesné ta mista,
kde se mame se svou komunikaci zaméfit, protoze tim dosdhneme nejvétsiho mozného
dosahu. Tato moznost v off-line komunikaci prakticky neexistuje, protoZze nemtizZeme nikdy

urcit presny pocet lidi, kteti zhlédli nas billboard. (vlastni pieklad)
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2.2 Vybrané moderni trendy komunikace

2.2.1 Word of Mouth Marketing

., Word of mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vymenu informaci o
produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. (Kotler a
Keller, 2007, s. 829).

Predavani kladnych, nebo zapornych zkuSenosti existuje na nasem svété uz odnepaméti,
nejcastéji to je forma tvari v tvar. Diky vzrastu modernich technologii, které reprezentuji
zakaznické recenze, socialni sité, on-line chaty, diskusni fora a osobni weby se WOM
komunikace rozriista necekanym meétitkem a teoreticky kazdy uzivatel miize byt inicidtorem
procesu WOM a jeho nazor miize zasdhnout nékolikandsobné vétsi pocet lidi nez diive.
WOM se diky tomu stal velmi dilezitym prostfedek komunikace. Vnimani spotiebitele se
stalo pro firmy vyznamné médium, které miize celkové znacce velmi pomoci, na druhou
stranu 1 vyznamn¢ uskodit. Proto je pro podnik dulezité piipravit nadstandardni plnéni vSech
zakaznikovych pozadavki, pak je pravdépodobnost vysokd pro spousté¢ kladné WOM
konverzace. Jeji inicidtorem, nebo podporovatelem se mulize stat i vlastni zaméstnanec.
Vysledkem mize byt odraz spokojenosti nebo nespokojenosti konecnych odbératelti

s kvalitou produktu a péci o zakaznika. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 268).

2.2.2 Buzzmarketing

Juraskova a Horndk (2012, s. 197) popisuji buzzmarketing jako metodu upoutat pozornost
spotiebitell a médii velkym rozruchem (buzz), a to, co nejzabavnéjs$im a fascinujicim
zpusobem. Ptesné to vyvold mezi lidmi diskuzi, ktera se bude $itit do takového poctu, nez
zaujme média, pomoci kterych se jeji Sifeni jest€¢ znasobi. Nejcastéjsi témata na vyvolani
rozruchu, jsou tzv. tabu informace (vymysly, 1zi a sex), skandédlni, humorné, tajné a

pozoruhodné informace. Proto je buzzmarketing tuzce spjat s WOM.

2.2.3 Branding

Pted lety byl branding vniman jako komplex prvka, které maji za ukol predev§im odlisit
firmu a jeji produkt od konkuren¢niho prostfedi na trhu pomoci symbolu, jména, sloganu
nebo designu. V soucasnosti ovSem pojem branding musime chapat mnohem slozitéji a
komplexnéji. Branding totiz nefunguje jen v dobé¢ pied ndkupem, zkuSenosti se znackou totiz
musi trvat, aby se vytvoftila loajalita zdkazniki. Proto se branding zaobird pfedevsim tfemi

dilezitymi otazkami:
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1. Fungoval produkt nebo sluzba podle o¢ekavani?
2. Byla kvalita tak dobr4, jak byla slibena, nebo dokonce vyssi?

3. Byla celd zékaznicka zkuSenost pozitivni (pfijemné prostiedi nadkupu, skvély

zdkaznicky servis, ...)? (Lake, ©2021)

Pokud dokazeme na vSechny 3 otazky odpovédét kladné, tak jsme si dokazali vytvofit nejen

vérného zakaznika, ale 1 zaméstnance. (Lake, ©2021)

2.2.4 Product placement

Vysekalova a Mike$ (2018, s. 581) definuji product placement (PP) jako pouZziti redlného
vyrobku nebo sluzby urcité znacky v audiovizualnim dile (filmy, seridly, pocitacové hry),
v knihach, ¢i Zivém vysilani za Gc¢elem jeho propagace. Zakladni formou této propagace se
povazuje zahrnuti loga nebo jména produktu do pozadi déje. Klasickym ptipadem product
placementu jsou slavné filmy o britském agentovi 007, kde se stfidaji nejen herci, ale taktéz
1 auta se kterymi nahani své neptatele. Zadavatele tohoto typu ,,reklamy* stoji obrovské
penize prosadit svllj vyrobek do filmu, ale navratnost v dlouhodobém métitku mize byt
neékolikanasobna. Napiiklad, kdyz 007 ,ptestoupil“ zanglického typu vozidla do
konkuren¢niho auta znacky BMW, vysledkem se stala nevidana publicita o némeckou

automobilku a jeji prodeje se rapidné zvedly.

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 278) miize product placement tézit zejména z toho, Ze je cilova
kategorie sledovaného dila ve vysoké pozornosti a zaroven je téméf nemozné, aby se
cilovému sd¢leni vyhnula. Taktéz upozoriiuje, Ze nasilné a ktiklavé pouziti PP miize vyvolat
odpor, ktery se vyskytuje pro zbyld reklamni média. Proto je klicem skvélého product

placementu vhodné umisténi znacky do déje, kdy je znacka vidét, ale nevstupuje do n¢;.

2.2.5 Event marketing

Karlicek a kol. (2018, s. 656) vnimaji event marketing jako aktivity, kdy firma potada cilové
skupiné emocionalni zazitky se svou znackou. Nasledné proZitky povzbuzuji pozitivni
pocity a projevuji se na zvysené atraktivité znacky. Marketingové eventy nabizeji prevazné
sportovni, gastronomicky, umélecky, ¢i jiny druh zabavniho programu. TaktéZ mnoho
zameéstnavatelll nabizi pro své zaméstnance benefity v podobé podobnych balicki, které

slouzi pro upeviiovani mezilidskych vztahli na pracovisti. Podstata event marketingu, jak je
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patrnd z obrazku €. 3, je pozitivni hodnoceni eventu, které nasledné vede k pozitivnimu

hodnoceni znacky.

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni
urcité aktivity - emoce » vnimani » vnimani znacky
Obrazek 3 Podstata event marketingu (Karlicek a kol., 2018, s. 656, upraveno)

Tomek a Vavrova (2011, s. 260) jsou toho ndzoru, Ze event marketing slouzi pro odliSeni
znaCky na trhu. V dobé¢, kdy jsou na trhu podobné a né€kdy az stejné produkty, je tézké
rozpoznat dané¢ho vyrobce. Prave tyto situace fesi event marketing, ktery pomoci emoci a

zvlastnich udalosti s uréitou znackou dosahne odliSnosti na trhu.

Cile dle Heskové (2012, s. 118) jsou pro event marketing Siroké:

e rozpoznat a ztotoznit se s vybranou oblasti lidi ¢i jejich zpisobem zivota,

zajistit v&tsi popularitu organizace, ¢i produktu,

prinést zazitek s naslednymi dojmy a pocity,

piinést zabavu dilezitym klientim, poskytnout odménu pro zaméstnance.

2.2.6 Influencer marketing

Juraskova a Horndk (2012, s. 197) popisuji Influencer marketing jako formu WOM
marketingu, ktera je zalozena na rozpoznavani a ndsledné ovliviiovani typologickych vidct
(celebrity, uzndvané osobnosti v riznych profesich, ...), ktefi maji schopnosti ovliviiovat
nazory ostatnich lidi, pfi¢emz nazory vidci na sebe dokdzou navazat velké mnozstvi lidi,
kteti k nim vzhlizeji.

Influencefi znamenaji pro firmy velice ldkavy prosttedek moderni komunikace. Moderni
vudei, ktefi promlouvaji k tisichm potencionalnim zakaznikim se stavaji mnohdy
efektivnéjsi, nez je samotna reklama v televizi, ¢i na internetu. Pokud ovlivilujici osobu
spravné poucite o svém vyrobku a spravném zpusobu vyuziti, tak tento obsah dokaze
skvélym zpuasobem Sifit dal a zvysi tim hodnotu znacky pro tisice potencionalnich

odbératelir. (Singh, ©2018)
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3 SOCIALNI SITE

Svét zaznamenava velky vyznam socidlnich médii, kterd uz pro nés prestala znamenat jen
osobni zébavu, nybrz bez socidlnich sitich se neobejdeme ani v praci, kde se kazdodenné
pouzivaji. Proto je zcela evidentni, Ze socialni sité jsou velkou pfileZitosti pro podniky a

firmy, jako moznost komunikace s lidmi.

Pro socidlni sité ,,nahrdva“ i dneSni ndrocna situace co se tyce (ne)osobniho kontaktu,

zpusobend pandemii COVID-19.

3.1 Definice socialnich siti

Jen téZce najdeme spolecnou a jednoznacnou definici socialnich siti. Socialni sit¢ vyuzivaji
internetové stranky — socialni média k udrzeni kontaktu mezi pfateli, rodinou, kolegy,
zakazniky, ¢i klienty. Coz rozd€luje socialni sité do tii skupin, podle toho, zda maji socialni
ucel, tudiz drzet lid v kontaktu. Druha skupina je pro média s obchodnim tucelem, a treti

skupina je kombinace obojiho, do kterého patii napiiklad Facebook. (Mansa, ©2021)

Podle Hudsona (2016, s. 153) jsou socidlni sit¢ jako alternativa komunikace s prateli, se

kterymi nemtzeme byt ve styku, nebo pro vyuziti interakce se znackami a podniky.

S pomérné podrobnéjsi definici ptisli Karlicek a Kral (2011, s. 6), kde popisuji sociélni sité
jako misto pro vytvareni a sdileni resumé uZivatell, jako naptiklad fotografie a videa.

S moznosti vyjadfovani svych postoju, ndzort, zazitkl, ¢i zkusenosti.

3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Dle Dodsona (2016, s. 153) je marketing na socialnich sitich druh internetového marketingu,
ktery vyuziva socidlni sit€¢ a jejich webové stranky jako nastroje pro podporu znacky a
komunikaci se zakazniky. (vlastni pieklad) Podobné tvrzeni zni i od Freye (2011, s. 56),

ktery ovSem ptidava jeden dilezity aspekt, a to posileni image firmy.

Dalsi uzitecné vyuziti pro podniky znamena, dle Hanlona (2019, s. 277), vybudovani online
komunity, rozpoznani znacky, poskytovani nabidek, zajisténi recenzi produkti a ziskavani
zpétné vazby. OvSem Hanlon (2019, s 82) uvadi i moZnd negativa ve formé nespolecenského

chovani v podobé& urdzek.

Dle Dodsona (2016, s. 161) by mé&l idealni ptispévek na socialni siti nabidnout zajimavost a

zabavnost. Pro kliknuti na néj a ptipadné sdileni zminuje n€kolik rad:
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jednoduché a kratké prispévky,

omezit se jen na n¢kolik prispévkl s konkrétnim zamérem,
e snazit se o zabavné ptispevky,
e VEtSi Cast prispévku by méla tvofit vizudlni ¢ast pro lepsi upouténi. (vlastni pieklad)

Obecné tedy marketingovou komunikaci na socialnich sitich pouZzivaji firmy pro komunikaci
se zékazniky. At uz chtéji informovat o novinkéch, slevach, udalostech nebo spolecenskych

akcich.

3.3 Pouzivani socilnich siti v Ceské republice
Podle CSU (Cesky statisticky uiad) v Ceské republice vyuzivalo socialni sité 4,7 miliond
lidi ve v€ku nad 16 let, coz je 54 % z vybrané populace. (czso.cz, ©2020)

Dle vyzkumu spole¢nosti AMI Digital (AMI Digital Index 2020, ©2020) v uplynulém roce
2020, kazdy uzivatel stravil 159 minut denné aktivniho sledovéani socidlnich siti, coz je
nartist 16 minut z pfedchoziho roku, z ¢ehoz 16 % uzivatell travi aktivnim uZivanim vice

nez 4 hodiny denng¢.
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Obrdazek 4 Nejpopuldrnéjsi socidlni sité v CR (AMI Digital Index, ©2020, upraveno)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Podle vyzkumu v nasi republice vede socialni sit’ YouTube, se kterou ma zkusenost 96 %
uzivatell. Hned za nim se umistil Facebook s 90 %. Na pomyslné bronzové pticce skoncil
Instagram s 58 %, taktéz musime zminit jeho velky rlst, protoZe za pouhé dva roky vzrostlo
jeho pouZzivéani o Ctvrtinu a stal se nejprogresivnéjsi siti. Mezi dalsi oblibené socidlni sité
patii Twitter, Linkedln a Snapchat. OvSem v Zebticku se poprvé objevila aplikace TikTok,

ktera dle odbornikii pfedstavuje velky potencidl. (AMI Digital Index 2020, ©2020)
3.4 Charakteristika vybranych socialnich siti

3.4.1 Facebook

Facebook byl piedstaven v roce 2004, mladym programatorem Markem Zuckerbergem,
byvalym studentem Harvardovy univerzity, s pivodnim zdmérem spojit studenty na jiz
zminéné univerzité. Diky jeho oblibé byl postupné rozsifovan po ostatnich univerzitach na
svété. V Cesku byla jako prvni Masarykova univerzita. Postupem &asu se do systému zadaly
zapojovat obchodni spolecnosti a od 2006 se muze, dle licence pouzivani, pfipojit na
platformu kdokoliv stars$i 13 let. Dnes uz ovSem Facebook jako takovy neni jen o Facebooku,
postupné spolecnost piikoupila Instagram, WhatsApp, Oculus a vyvijeji potfad dalsi

produkty, jakymi jsou napiiklad Messenger a dalsi. (Holzman, ©2019)

Hlavni mysSlenou vzniku Facebooku je ,,moznost vytvofit komunitu lidi a spojit svét™.

(Facebook, ©2021)

Facebook v dnesni dob& poskytuje mnoho sluzeb a vyuziti pro své uzivatele. Nejcastéji se
pouziva pro svij prvotni tkol, a tim je komunikace s rodinou, prateli, podniky, nebo i cizimi
lidmi. Lidé zde ptidavaji nejrtiznéjSi prispévky, kterymi jsou nejcastéji fotky a videa.
Facebook pomaha sdilet nazory, postfehy a vzpominky. At uz se jedna o ten nejjednodussi
celého svéta. Tuto socidlni sit’ v poslednich letech zacaly vyuzivat mimo obycejnych lidi,
také celebrity a firmy, protoze dava prtilezitost vytvofit si vlastni profil, kde je mohou
obycejni lidé sledovat a ihned reagovat na jejich ptispevky. Ptes tyto vlastni profily uzivatelé
dokonce nyni mohou zivé vysilat, vytvaret udalosti, nebo pridavat ,,Stories®, které se sklada

z fotky nebo kratkého videa sdilené¢ho jen na 24 hodin.

Dle statistik spolecnosti Hootsuite z roku 2020, se na Facebook pfipoji tietina svétové
populace, coz predstavuje 2,74 miliardy uzivateld, to je od zafi 2019 rist 12 %. Toto Cislo

dostalo platformu na tfeti misto mezi navStévovanymi weby, co se svéta tyka. Uzivatelé
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Facebooku stravi na siti primérné 34 minut denné, z ¢ehoz se skoro z 80 % ptihlaSuji

z mobilniho zafizeni. (Newberry, ©2021)
Marketing na Facebooku

Diky velkému poctu uzivateli pouzivajicich Facebook, se stala sit’ velmi oblibenou pro
marketinkové ucely, které vyuzivaji predev§im firmy s vyhledem osloveni potencionalnich

zakazniku.

Mark Zuckerberg si to rychle uvédomil a zacal pretvaret své dilo, tak aby se stalo nastrojem
pro marketingové kampané. Facebook dokonce vytvofil svoji ptiru¢ku, kde miizeme najit
vSechny informace, které pottebujeme pro vytvoreni reklamy, nebo ptispévku a nasledovné
postup, jak piimét lidi reagovat, sdilet a komentovat, diky ¢emuZz se nas piispévek miize
dostat velkému k poctu lidi. V pfirucce mizeme mimo jiné, také nalézt jak ziskat loajalitu
zakaznikl, budovani povédomi, formaty reklamy, a také jak Gi¢inné prezentovat. (Facebook,

©2021)

Zakladnim krokem pro realizaci marketingu je zaloZit si svou stranku neboli profil. Tato
¢innost je velmi jednoducha a predevsim zadarmo. Prostiednictvim ni miize firma sdilet
nejruznéjsi prispévky na podporu image a prodeje. Druhym krokem je si zvolit jednu
z n¢kolika marketingovych strategii, kterd nam zajisti co mozna nejvyssi u€inek. Zakladnim
typem neplacené volby je Facebook Shops, nebo Marketplace, kde mtze kterykoliv uzivatel
nabidnout na prodej cokoliv. Nejvice rozSifenou cestou firem je ovSem volba pomoci
Audience Network, kterd ma nekolik cili (ziskat vice navstévnikli webu, propagovat
prispévek, dostavat vice zprav od uzivatelli, propagovat svoji stranku, ziskat vice
potencionalnich zakazniki). To vSe se dé&je prostiednictvim mobilnich aplikaci, kde se nase
zvolena reklama bude objevovat. Tato cesta je placend, pficemz ceny se pohybuji dle nasich
pozadavkl na osloveni lidi, kliknuti na odkaz a obdobi reklamy. Zacate¢nicka castka se
pohybuje kolem 21 K¢ za den, tudiz je to skvéld volba i pro nejmensi firmy. (Facebook,

©2021)

Oblibenost placenych reklam na Facebooku podtrhuji taktéz zisky spolecnosti, kterd za rok
2020 vykazala cisty zisk ve vysi 29,1 miliardy, coz déla nartst o 21,6 % oproti roku 2019.
Spolec¢nost udava, ze az 98 % veskerych piijmi plyne z placeného obsahu, ktery nabizi

firmam pro své marketingové tcely. (Johnston, ©2021)
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3.4.2 Instagram

Instagram je stale vicemén¢ mladou platformou, kterou zalozili Kevin Systrom a Mike
Krieger. Aplikace byla spusténa 6. fijna 2010 a za jediny den ziskala 25 000 uzivatelti. Do
bfezna 2012 se uzivatelska zdkladna rozrostla na 27 milionti uzivatelti. Diky tomuto faktu se
0 spolecnost zacal zajimat Mark Zuckerberg, ktery ji v dubnu roku 2012 koupil pod
spole€nost Facebook za 1 miliardu USD s podminkou, ze spolecnost Instagram zlistane

nezavisle fizena. (Bylstone, © 2020)

Instagram nabizi uZivatelim zaloZzit si bezplatny profil, do kterého mohou nahrévat
fotografie a kratka videa, které si mohou pomoci filtri upravovat. Zajimavosti je také sdileni
polohy, kde byla fotografie, ¢i video potfizeno a moZnost oznaceni pomoci hashtagli (slovo
nebo fraze, pied nimi je znak hash, ktery se pouziva na socialnich sitich k identifikaci
ptispévkl na konkrétni téma). UZivatelé své profily miZou nastavit jako vefejné, nebo
soukromé, rozdil €ini v tom, ze s vefejnym profilem mohou obsah profilu prohlizet vSichni
uzivatelé Instagramu, zatimco u soukromého profilu mohou vlastnici profilu schvalovat, kdo
se na jejich obsah mtize divat. Na Instagramu také funguje Stories, které kromé klasicky
viditelnych 24 hodin, jak to zndme na Facebooku, mé i moZnost uloZeni na profil uzivatele.
Poslednimi novinkami jsou ziva vysilani, upravy fotografii do nejriznéjSich formati a
pfidani dopliujici moznosti ,,karaoke®, kterd je predevSim zndma z konkurencni platformy

TikTok. (Blystone, ©2020)

Ptes vSechny zmény a novinky si Instagram drzi svou tvar jednoduchosti a kreativity, kdy
se ma socidlni sit’ stat vizualnim domovem pro vSechny od osobnosti a firem, az po mladez.

(Instagram, ©2021)

Marketing na Instagramu

Pro vSechny lidi a firmy, které vstupuji na Instagram s cilem rozsiftit své ptispévky nad ramec
svych sledujicich, vytvoftil Instagram tipy, jak rozsitit svlij okruh uzivatelti. Nejzékladné;si
a bezplatny zpiisob je vytvareni kvalitniho obsahu souvisejiciho se znackou. Vytvareni
poutavého obsahu zvysuje nadéje, Ze nés profil objevi i uzivatelé, kteti nas nesleduji, pomoci
funkce ,hledat a prozkoumat* nebo ,,aktivita“. Krom¢ této cesty, Instagram umoznuje i

placené reklamy s daleko vétSim dosahem. Instagram se specializuje na 6 druhti reklam:
e reklamy ve Stories,

e fotoreklamy,
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e videoreklamy,
e rotujici reklamy,
e reklamy ve formatu sbirky,

e reklamy v oddilu ,,prozkoumat®. (Facebook, ©2021)

Pokud si zvolime placeny typ reklamy, tak druhym krokem na této cesté je zvolit okruh
uzivatelil, které chceme oslovit, nejcastéji uvadime vékovou skupinu, lokalitu a pohlavi.
Existuje také moznost automaticky vytvofenych okruhi, kdy nam platforma rovnou zvoli
druh lidi, kterym se na$ ptispévek muze zamlouvat. Jako posledni krok zvolime nas
rozpocet, ktery se odviji od poctu oslovenych lidi a poctu dni nasi propagace. Nejlevngjsi
placené prispévky stoji okolo desitek korun stejné jako v ptipadé Facebooku. (Facebook,

©2021)

Instagramu pieje také dneSni doba, ktera zaznamendva netiprosny riist mobilnich uzivatelt
a také to, ze pfitahuje mladé publikum. Ackoliv spole¢nost Facebook udava své piijmy jen
v celkovych ¢astkach za vsechny své platformy, mnozi experti naznacuji, Ze ptijmy z reklam
Instagramu uz zacinaji ptekonavat jeho ,,otce®, socidlni sit’ Facebook, kterd je na trhu o

n¢kolik let delsi dobu. (Simon, ©2021)

3.43 YouTube

YouTube je internetovy server, ktery vytvoftili 3 pocitatovi nadSenci, Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim v roce 2005. Hlavnim zamérem platformy je sdileni videosouborti
zachycujici vysoce diskutované véci. Tento népad se stal tak GspéSnym, ze uz po pouhém
roce fungovani koupila startupovou firmu spolecnost Google za 1,65 miliardy USD.

(Chlebek, ©2020)

YouTube umoziuje svym uzivatelim nahravat videa, zhlédnout je, sdilet, komentovat, ¢i
hodnotit. Nejc€astéji se na platformé objevuji TV klipy, trailery k filmim, hudebni videa,
vzdélavaci videa, zdbavna videa, podcasty, ¢i videa domacich mazlick. Poslednimi
novinkami, které platforma pro své uzivatele v minulych letech nabidla, je moZnost pfenosu

zivého vysilani, zvyseni kvality videi, 3D videa a od roku 2015 také 360° videa.

Podle statistik YouTube (YouTube, ©2021), mésicné navstivi platformu ptes 2 miliardy

ptihlasenych uzivatell mésicné, coz je téméf tietina lidi na celém internetu. Tenhle pocet
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lidi dokaZze za pouhy den zhlédnout vice nez miliardu hodin videi. YouTube taktéz provozuje

lokélni verze ve vice nez 100 zemich a 80 riznych jazycich. To vSe za 16 let od svého vzniku.
Marketing na YouTube

Ackoliv se mozna marketingovd komunikace na YouTube zda jako obtizny ukol, opak je

pravdou a miliony spole¢nosti po celém svété vyuzivaji této moznosti.

Nejcastéji st podnik zalozi vlastni ucet, kde se snazi nahravat videa s produkty, ¢i sluzby
dané firmy. Nespornou vyhodou platformy je, ze umoziuje snadné sdileni jiz nahranych
videi na jiné socidlni sité. TakZe videa, kterd umistime na YouTube, miZeme lehce propojit
i s firemnim u¢tem, naptiklad na Facebooku. Na profil firmy miizeme uvést i link tctu, ktery

vlastnime na jin€ socialni siti.

Pro rozsiteni svého dosahu a reklamy pro vice uzivatelil je mozno na YouTube vyuzivat tfi
moznosti videoreklamy. Nej€ast&j$i vyuzivanou volbou, je In-stream video, které se
zobrazuje pted, v prib¢hu, nebo po zhlédnuti videa a sledujici ho mize po 5 vtefinach
preskocit. Druhou moznosti je Video Discovery, coz jsou videa, kterd se objevuji spolu
s vyhledavanymi videi na domovské strance. Videa maji neomezenou dobu a jsou placeny,
jen pokud uzivatel klikne na danou reklamu, aby ji zhlédl celou. Posledni mozZnosti, ktera je
aktualné velmi oblibena, je novy format videoreklamy tzv. Mikrospot, coz je reklama trvajici
maximalné¢ 6 sekund, ktera ovSem nejde pieskocit. Tento typ je pro nékteré marketéry
opravdovou vyzvou, protoze musi v extrémné malém ¢asovém useku vyjadrit vSe, co chtéji
divaktim sdélit, a to co nejkreativnéji. Konec koncti posledni typ reklamy plni ideal, kterym
by se vSechny ostatni reklamy mély ucit, protoze relevantnost a poutavost ve spolupraci se
spravnymi specifikacemi cilové skupiny, jako je v€k, pohlavi nebo zajmy, které na YouTube
taktéz volime, jsou kli¢ k spravné propagaci. (Fukalova, ©2020)

Alternativni formou reklamy se pro spolecnosti posledni roky ukazuje i trend influencer
marketingu, ktery se dafi hojn¢ rozsifovat na platformé ve formé youtuberti. Eger a kol.
(2017, s. 134) tvrdi, Ze youtubefi jsou skvélou volbou komunikace pro mnoho spole¢nosti.
Protoze zaujmou pfedevsim mladé skupiny lidi a do svych videi zahrnuji i formu product

placementu, ktery je zminény v predeslé Casti prace.

I diky témto vécem se zisky YouTube za rok 2019 pohybovaly kolem 15 miliard USD.
Podstatnou cast pfijmi mimo reklamy tvofi i placené ¢lenstvi v YouTube Premium a Music,
které nabizi moZznost stazeni videi, pfehravani videi na pozadi a prehravani v off-line rezimu.

(Bedrich, ©2020)
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4 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Mezi prvni kroky pro vypracovani marketingového strategického fizeni a planovani je
vytvofeni situacnich analyz, konkrétné zde ndlezi PESTE analyza, Porterova analyza péti
konkurenénich sil a zakladni SWOT analyza. Nasledujici analyzy slouZi pro rozpoznani,
zkoumani a v neposledni fadé¢ vyhodnoceni podstatnych faktord, u kterych je velky
predpoklad, Ze budou mit extrémni vliv na strategie a cile podniku. (Jakubikova, 2013, s.

94)

4.1 PESTE analyza

Pro tuto analyzu je typické zkoumani makroprostiedi, tedy vné&j$iho prostiedi, do kterého

zapadaji tyto faktory:
e politicko-pravni,
e ckonomické,
e sociokulturni,
e technologické,
e ckologické. (Jakubikova, 2013, s. 100-101)
Pocatecni pismena ndzvu analyzy tedy skryvaji veSkeré vnéjsi faktory, které mohou, ¢i
pusobi néjakym zplisobem na spolecnost (Jakubikova, 2013, s. 100-101).
4.2 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Jako zdmér analyzy miizeme povazovat nalezeni zdroje konkurence, které maji v daném
odvétvi znacny vliv a mohou ptisobit na funkci podniku. Zde se potenciondlni rozméry
takového vlivu musi analyzovat a nalézt feSeni, jak se mu UspeSné€ branit. Zakladni slozky
Porterova modelu jsou zobrazeny na obrazku €. 5:

e soucasni konkurenti,

e potencionalni novi konkurenti,
e substituty,

e dodavatelé,

e odbeératelé. (Jakubikova, 2013, s. 103-104)
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Obrdazek 5 Porteriiv model konkurencnich sil (Jakubikova, 2013, s. 103, upraveno)

4.3 SWOT analyza

Jedna ze zakladnich analyz podniku, jejiz nazev se odvozuje od zacateCnich pismen
anglickych slovicek: S — strengths (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O —
opportunities (prilezitosti) a T — threats (hrozby). Pii spravném identifikovani silnych a
slabych stranek a naslednym posouzenim pravdépodobnych prilezitosti a hrozeb, firma
dokaze ptfimétené nastavit a aplikovat marketingovou strategii firmy. Doporuceny postup
pii analyze je postupovat opacnym smérem, tudiz si nejdiive vyhodnotit vnéjsi prosttedni
firmy, tedy hrozby a pfilezitosti (makroprostiedi) a nasledn¢ identifikovat vnitini prostiedi,

takze silné a slabé stranky spolecnosti (mikroprostiedi). (Vastikova, 2014, s. 38)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s 66 az 72) marketingovy vyzkum specifikuje informace,
které souvisi s povahou zkoumaného problému, uskutecniuje proces sbéru dat, zkouma

vysledky a vyvozuje zjiSténé poznatky a disledky.

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 388 az 401) dopliuji, ze je marketingovy vyzkum kli¢ovou funkei,
kterd pomahd marketériim snizit miru nejistoty v neustale ménicim se prostfedi. Bez n¢ho
by se totiz museli spolehnout pouze na svou intuici, coz by v dlouhodobém horizontu mohlo
mit fatalni nasledky, protoze marketéfi, kteti nevédi, co zdkaznici chtéji se vzdy dostanou
do potizi. Pro co nejlepsi marketingovy vyzkum definovali 5 fazi vyzkumu — stanoveni cile
vyzkumu, urfeni zdroji informaci, stanoveni vyzkumnych metod, sbér dat,

interpretace dat a navrh doporuceni.

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 388 az 401), je stanoveni cile vyzkumu prvni a nejdalezitéjsi
krok celého procesu. Zde musi marketér usoudit jaky problém chce fesit a ktery vyzkum
povede nejlépe k jeho feSeni. Jinak se snadno muze stat, Ze spolecnost realizuje vyzkum,
ktery ji nic neptinese. Druhou fazi je urcent zdrojii informaci, které jsou vhodné, a predevs§im
dostupné pro feSeni problému. Tyto zdroje pochéazeji predevsim od zdkaznikii, dodavateld,
distributorti, nebo konkurentl. Stanovenim vyzkumnych metod si zvolime cestu pro sbér
informaci, nejCastéji jsou to dotazniky, pozorovani, nebo experimenty. Obecné se tyto
metody déli na kvalitativni a kvantitativni. Jako vyznamny bod to vnima i Tahal (2015, s.
6), kde uvadi, jak urceni metod vyzkumu miize ovlivnit ¢asové, a predevSim financni
schopnosti firmy. Ve ¢tvrté fazi probihd samotny sbér dat, ktery je nasledné analyzovan. Dle
této analyzy vznika konecna interpretace dotazniku a navrhy na doporuceni. (Karlicek a kol.

2018, s. 388 az 401)

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum slouzi pro marketéry, ktefi maji za cil porozumét myslenkovym
pochodim svych zakaznikd, vcetné rozhodovani, které k témto pochodim neodmyslitelné
patii. Jedna se predevSim o zodpovézeni nékdy nejednoduché otazky ,,proc?. Vyzkum je
nastaven na hlubsi porozumeéni, z toho diivodu je veden s mensimi poCty respondenti, nebo
jen s jednotlivci. Je nezbytné, aby rozhovor byl veden odbornikem se znalostmi ze
sociologie, ktery oplyva fidit rozhovor a ziskat podstatné informace z diskuze o tom, jak

respondenti ptemysleji a jak zkoumany problém vnimaji. (Tahal a kol., 2017, s. 137 az 141)
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Dle Karlicka a kol. (2018, s. 432 az 436) se vysledky z kvalitativniho vyzkumu nemtizou
zobecnovat na celek. Kde napt. z osmi kvalitativnich rozhovort s respondenty plyne, Ze o
produkt nebude zajem, nelze fici, Ze stejny nazor bude mit cela republika. Co kdyby m¢l

nahodou devaty respondent jiny ndzor? Pfesné proto je zde vyzkum kvantitativni.

5.2 Kvantitativni vyzkum

Smysl kvantitativniho vyzkumu je nalézt odpovéd’ na otazku ,,kolik*“? Proto je velmi dulezité
mit pfi vyzkumu velky reprezentativni vzorek, ktery se pohybuje v fadu desitek az stovek
lidi. Diky tomuto poétu miizeme vysledné interpretace zobecnit na celou republiku. Cim

vetsi pocet respondentil, tim presnéjsi vysledky. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 427 az 434)

Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou predevSim grafy a tabulky, které ndm nazorné
ukazuji informace o zastoupeni sledovaného jevu v cilové populaci. Dand zjisténi jsou
prezentovana absolutni Cetnosti (ptesny pocet lidi), nebo relevantni ¢etnosti (v procentech).
Kvantitativni vyzkum je i ve statistice pro testovani hypotéz, kde diky analyze mizeme
zjistit, zda dvé nebo vice mnozin dat vykazuji oproti sob€ vyznamné rozdily —a tim hypotézu
potvrdit, nebo vyvratit. Pro sbér dat se pouzivd bud’ pozorovani, kde fyzicky s¢itdme
sledované subjekty, ¢i experiment kde realné¢ upravime dulezity faktor pro sledovani a
zjistujeme jaky vliv bude mit tato zména na sledované. V praxi se ale velmi Casto pouziva
treti moznost sbéru dat, a to je dotazovani, kde osloveni respondenti deklaruji své smysleni,

nazory a postoje. (Tahal a kol., 2017, s. 161 az 164)

5.2.1 Dotaznik

Nejcastéjsi forma kvantitativniho vyzkumu, kde Gstfednim problém je vybrani spravného
vybéru respondentil. Pro nejpfesnéjs$i informace musime oslovovat jedince z konkrétni
cilové skupiny, aby dostate¢né reprezentovali zakladni soubor, ktery je nemozné testovat,
jak z diivodu ekonomickych, tak z diivodu nemoznosti donutit k odpovédi vSechny jedince.

(Karlicek a kol., 2018, s. 441 az 448)

Dotazovani takovéto cilové skupiny pak probihd vicero postupy, které¢ (Urbanek, 2010, s.

130) rozd¢luje do 4 skupin na:
e Ustni (rozhovor respondenta s tazatelem),
e pisemné (respondent sdim vypliuje dotaznik),

e telefonické (forma tstniho dotazovani za pomoci telefonického hovoru),
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o clektronické (velmi rozsifujici se moderni varianta pisemného dotazovani).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast bakalarské prace slouzi jako podklad pro teoreticka vychodiska a nésledujici

zpracovani praktické ¢asti. Tato Cast slouzila predev§im pro vniknuti do problematiky

vvvvv

Na pocatku teoretické prace byla uvedena definice a proces marketingové komunikace.
Nasledoval tradi¢ni marketingovy mix, ktery firma vyuZzivd pro dosazeni svych cilu.
Marketingovy mix 4P obsahuje c¢tyfi konkrétni nastroje, kterymi podnik miize sdm
ovlivitovat poptavku, ktera slouzi ke zlepSeni dosazeného uspéchu na trhu. Jako klicovy
nastroj je zde chapana propagace (marketingova komunikace), které je vénovana podstatna
¢ast kapitoly a je zde dopodrobna rozebrana, vcetné jejich péti ¢asti, které ukazuji cesty a
moznosti propagace a jsou pro uspéch zcela kli¢ové. Jako cile marketingové komunikace
musime brat v potaz, pfedev§im vytvoieni skvélé image podniku, informovat trh a zvysit
poptavku na trhu po produktu. Na konci prvni kapitoly je piedstaveno dalsi nové prostiedi,

kde marketing za€ina pronikat — online svét.

Diky novému prostiedni se ptidava ke klasické off-line komunikaci i novy druh a tim je on-
line marketingova komunikace. Diky témto skute¢nostem vznikaji stale nové trendy, které
se musi pozorovat a nasledn¢ vyhodnocovat. Pro pftiklad slouzi Sest modernich

komunikacnich styli, se kterymi se mizeme kazdy den setkavat.

Jako pokrac¢ovani predeslé kapitoly slouZi internetovy prostor, ve kterém se denné pohybuji
miliony uZzivatelll po celém svété, a proto nabizi bezkonkurenéni moznost marketingové
komunikace, které vyuziva stale vice a vice firem. Zde jsou nasledn¢ detailn¢ popsany a
rozebrany, vetné historie, vyvoje a moznostech marketingu, tfi nejvice vyuzivané socialni

sité, jak uz ve svéte, tak i u nds v Ceské republice.

Mezi nezbytné dovednosti patii i orientace v odvétvi a predvidani nasledného vyvoje, pro
které slouzi strategické marketingové analyzy. Mezi nejvyhledavanéjsi patii PESTE
analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Tyto analyzy
marketingové prostiedi dokdZou pfehledné rozdélit, at’ uz do makroprostiedi, kde miizeme
nalézt politicko-pravni prostiedi, ekonomické prostredi, socialné-kulturni prosttedi a také
technologické prostredi, nebo roz¢lenéni na mikroprostiedi, kde objevime vnitini prostiedi
firmy, tedy firmu jako samostatnou jednotku a taktéz vnéjsi prostiedi, které zahrnuje

dodavatele, konkurenci, vetejnost a pfedev§im zédkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Pro nezbytny uspéch je taktéz dulezity systematicky zisk informaci, které se sbiraji pomoci
marketingového vyzkumu. Tyto informace se nasledné vyhodnocuji a ptinasi prehled o trhu
a cilové skupin€, na kterou se spoleCnost snazi zaméfovat. VyuZzivaji se dva typy
marketingového vyzkumu — kvantitativni a kvalitativni. Nejvétsi rozdil zde €ini pocet
respondentli, kde kvantitativni vyzkum pracuje s velkym reprezentativnim vzorkem
dotazovanych, zatimco kvalitativni vyzkum pouzivd maly pocet dotazovanych, kde muze

vyuzit skupinové, ¢i hloubkové rozhovory.

V praktické ¢asti bakalarské prace budou ovétovany a kontrolovany tii vyzkumné hypotézy,
které byly definovany na zéklad€ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické

metody indukce.
HI: Vice nez 50 % respondentii vyuziva socialni sité v bézném Zivote.

H2: Vice nez 30 % respondentit ma informaci o existenci socialnich sitich vybrané
spolecnosti.
H3: Vice nez 20 % respondentu, kteri vilastni ucet na socialni siti, zaznamenalo v posledni

dobé prispévek na socialnich sitich propagujici vybranou spolecnost.

V ramci vyhodnoceni vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce,

jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro ucely této bakalai'ské prace jsem si vybral spole¢nost Jan Cala CZ s.r.o. Jedna se o Cisté
¢eskou spolecnost zalozenou 4. biezna 2013 se sidlem ve Zlin¢, kde je jedinym jednatelem
a vlastnikem pan Ing. Jan Cala. Predmétem podnikéni firmy s ru¢enim omezenym je vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona (Vetejny rejstiik a

Sbirka listin, ©2012-2015).

Luxusni
Elektronika

Obrazek 6 Logo spolecnosti Jan Cala CZ s.r.o. (L-E.cz, © 2021)

Firma se zamétuje predev§im na maloobchodni prodej audio techniky, a to piredevsim ptes
internetovy prodej. Vlastni stranky www.l-e.cz pro Ceskou doménu a www.l-e.sk pro
Slovenskou republiku. Zkratka /-e znaci pojem luxusni-elektronika. Pod timto ndzvem ji taky
zna drtiva vétSina zékaznikd, proto v nasledujici praci bude pro spolecnost uzivan i tento

nazev. Firma taktéZ vlastni jednu kamennou prodejnu ve Zlin€, konkrétnéji v oblasti Louky.

V sortimentu firmy miiZzeme najit vSe, co se ty¢e poslechu hudby, at’ uz to jsou sluchétka na
béhani za par tisic korun, nebo opravdovy ,.hi-end*, ktery se mlize Splhat az k statisicim.

Diky Sifce nabidky je cilova skupina prakticky neomezena.

7.1 Historie

Kdyz v roce 2010 budouci jednatel, Jan Cala, dokon¢oval dalkové magisterské studium,
zjistil, Ze ma po vecerech hodné asu. Proto, jako nadSenec do hudebni elektroniky, zacal
premyslet, zda by nemohl sviij Cas vyuzit produktivné a spojit to se svou oblibenou znackou
BOSE. Napadlo ho otevfit si e-shop pro prodej zminéné znacky. Po splnéni vSech podminek,

které mu distributor urcil uz bylo ziejmé, ze u jedné znacky neziistane.

Veskery prodej doposud probihal z garaze svého domu a byl veden jako konicek
k zaméstnani v bance. Opravdovy pralom zaznamenal ve 3. roce provozovani, kdy se obrat
ptehoupl pres 16 mil. K¢ za rok. Timto momentem se konicek stal hlavni obzivou a nastal

Cas zalozit firmu, jak ji zndme dnes, tudiz Jan Cala CZ s.r.0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Prvni kamenné prodejna sidlila v Zelechovicich, s ni pfisel i prvni zaméstnanec a brigadnik.
Ovsem napadem zavést na svém webu jako prvni v republice odbornou hi-fi poradnu
spolecnost zavratné vyletéla. Firma ukazala, Ze umi nejenom balit krabice, ale poskytuje 1
kvalitni poradenstvi. Mnoho lidi zacalo vyuZzivat rad a informaci, které nikde jinde nebyly
k dispozici. I kdyz tyto sluzby byly bezplatné, zakaznici vraceli tuto nadstandartni péci
v objednavkach. Proto uz zavedena prodejna piestavala, co se tyCe prostoru skladu stacit. A
tak se firma v roce 2016 stéhovala do nové budovy ve Zlin€, kde ma dostate¢né velky sklad

a showroom (pfedvadéci misto).

Diky nastavené koncepci se firma brzo dostala do ptednich pozic v prodeji audio techniky

na ¢eském a slovenském trhu.

7.2 Firemni filozofie

cvwr

trhu zaklada piedevsim na piidané hodnot¢ k produktim. Firma dokaze poradit zdkaznikovi
pfed prodejem, v dob& koupi a néasledné€ i po uskutecnéni obchodu, kdy ma naptiklad
kupujici problém s nastavenim. Pfedevs§im na kvalit¢ odbornych rad a férovém zachazeni si

firma udrZuje vybornou povést zakazniki, ktefi se Castokrat radi vraceji.

Dutkazem toho je taktéZ hodnoceni zdkaznikd na dvou nejvétSich cenovych srovnavacich
v Ceské republice. A to na Heureka.cz, kde firma posbirala zlaty symbol, ktery dostavaji jen
e-shopy, které maji dostatecny pocet kladnych hodnocenich za poslednich 90 dnii, zde je to
konkrétné 97 % doporucujicich hodnoceni (duben 2021). Druhym nejvétSim srovnavacem

je bezesporu Zbozi.cz, kde naSe spolecnost ziskala 98 % kladnych doporuceni (duben 2021).

7.2.1 Komunikaéni kucharka

Ptidana hodnota k produktu ve formé komunikace se zdkazniky dovedla jednatele firmy az
k bodu, kdy se rozhodl vytvofit tzv., ,komunikac¢ni kuchatrku®, je to interni dokument, ktery
je ur€en vSem zaméstnanctim firmy, jako navod pro komunikaci se zakazniky. Na n€kolika
stranach je jednoduse a prehledné napsano, jak mé pracovnik vystupovat, cemu se vyhnout,
a naopak jak nejlépe by mél se zdkaznikem komunikovat, véetné osloveni, ¢i optimalni

odpovédi a zareagovani na danou situaci.

Je to prvni krok k vytvoteni jakéhosi jednotného firemniho vystupovani na vetejnosti, tak
aby vSichni zékaznici dostaly pfidanou hodnotu, kterd je pro firemni filozofii extrémné

dilezita.
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8 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

8.1 PESTE analyza

Pro analyzu vnégjsSiho, neboli makro prosttedi se pouzivd PESTE analyza, ktera obsahuje
faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ekologické. Tudiz

faktory, které firma nemiZze ovlivnit svymi aktivitami.
Politické a legislativni faktory

Diky pomérné stabilni politické situace v Ceské republice miizeme usuzovat, Ze se pro stat
staly mal¢ a stiedné velké podniky prioritou v udrzeni a rozvoji. Tato skutecnost vyzniva
z Tiskové zpravy Ministerstva primyslu a obchodu Ceské republiky ze dne 11. 3. 2021

zveifejnéné na oficidlni webové strance zminéného ministerstva.

Strategie na podporu malych a stiednich podnikii v Ceské republice je pro obdobi 2021-
2027. Hlavni prioritou je zvysit produktivitu a konkurenceschopnost malych a stfednich
podniki, které jsou hybnym motorem ceské ekonomiky, jak uz na poli tvorby pracovnich
mist, tak i inovativnosti. Proto byly vytyceny specifické cile jako jsou snizeni administrativni
a legislativni zatéze podnikatelti, zjednoduseni zaloZeni spolecnosti, zjednoduSeni danového
systému pro MSP, vytvoteni ptiznivych podminek pro financovani zacinajicich a rostoucich
podnikt atd. Tato strategie navazuje na koncepci z obdobi 2014-2020 dané¢ho ministerstva.

(mpo.cz, © 2005-2020)
Ekonomické faktory

Podle aktualni ekonomické situaci vytvofila CNB plan pro rok 2022, kdy se v prvni poloving
tohoto roku bude inflace pohybovat kolem velmi dobrého cisla 2,2 %, rist HDP meziro¢né
stoupne na 3,8 % a posili se ¢eska koruna, ktera bude dosahovat v druhé polovin€ zminéného
roku 24,9 CZK/EUR. (cnb.cz, © 2021) Dale sledujeme v Ceské republice relativné stale
nizkou nezaméstnanost, diky které je zvySena poptavka po zameéstnancich, ktera souvisi
s riistem minimélni mzdy, a tudiZ i vét$i kupni silou, kterou lidé Zijici v CR disponuii.

Diky vSem témto faktorim se pro spolecnost nabizi do budoucna stabilni trh
s potencionalnim rozsifenim svych zakaznikii. K tomu musime zdiiraznit posileni CZK viici
EUR, diky ¢emuz budou distributofi nakupovat za mensi ¢astky od vyrobcl ze zahranici,
ktefi tvofi podstatnou ¢ast z prodavaného zbozi. To se nasledné projevi i na levnéjSim

nakupu od dodavatell pro zkoumanou spolecnost.
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Sociokulturni faktory

Dulezitym faktorem, ktery mtize ovlivnit Gspéch, ¢i selhani firmy jsou sociokulturni faktory.
Mezi nejéast&jsi priklad je uvadén demograficky vyvoj obyvatelstva. Ten podle Ceského
statistického tradu mizeme ocekévat ve formé mirného ubytku obyvatel, za cenu vyrazného

starnuti. Praimérny vek se totiz zvysi z 42,2 na 47,4 let. (czso.cz, © 2018)

I ptes starnuti a ubytek populace se da ovSem ocekavat, ze naroky na kvalitu zbozi a sluzeb
se budou nadale zvySovat, coz pfesné tyto pozadavky zkoumana firma poskytuje. A naopak
muize vyuzit vékovy vyvoj v Ceské republice pro zvyseni poétu svych zakaznikd, protoze
vlastnit kvalitni hi-fi komponenty, které¢ zajisti dostatecny odpocinek, je zacinajici trend pro
obyvatele ve ve&ku 45+. DalS§im faktorem je 1 rostouci zdjem o vzd€lani, ¢i
sebezdokonalovani se v jazykovém vybavenosti. Tuto moznost vybrana firma nabizi svym
zamé&stnancim, ktefi si miZou procvicit jazykové schopnosti jak v mluvené, tak i psané

podob¢ a dostava se tak do ptipadné konkurencni vyhody.
Technologické faktory

V dnesni dob¢ je vyvoj novych technologii, zvlast’ elektroniky na vysoké urovni a prakticky
noveé navrzena a vyrobena véc miize byt za rok, ¢i dva povazovana za zastaralou. To do jisté
miry plati i ve svéte hi-fi. Zde se navrhuji produkty vétSinou na cca 5 let své zivotnosti,
nasledné¢ byvaji obménovany z divodu opotiebeni, nebo potieby novéjsi technologie. Proto
se snazi zkoumana firma drzet Siroky sortiment nabizeného zbozi, ktery prodejci sami dobie
znaji a mizou se spolehnout na jeho kvalitu, aby zdkaznikovi vydrzel co mozna nejdelsi

dobu.

Dal$im dulezitym faktorem je jist¢ doprava a skladovani. Firma disponuje pomérné
dostate¢né velkym skladem, kde se snazi drzet vzdy nékolik kust zbozi, které se prodava
nejcastéji a je po ném nejvetsi poptavka. Pro zbozi, o které neni tak vysoka poptéavka plati,
ze se objednava do sidla firmy, kde je vyzvednuto svym objednavatelem, nebo nésledn¢
pieposlano dorucovaci firmou na adresu zakaznika. Objevuje se ovSem trend, ktery zavadi
samy dodavatelé, Ze objednané zboZzi odesilaji pfimo od nich ze skladu na adresu zékaznika,
bez toho, aby se zbozi objevilo ve Zliné na sklad€. Diky tomuto kroku zkoumana firma Setti
penize za skladovani, dopravu a prepravni Cas, pricemz se nemusi se obavat zbozi, které

muzZze zustat na sklad¢ jako nepotiebné, ¢i neprodejné.

VysSe zminénd spole¢nost objednava zbozi od dodavateli nejcastéji B2B systémem, e-

mailem, nebo telefonickym objednanim. Diky témto zplisoblim je objednéni rychlé, snadné
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a prehledné. Mezi dorucovaci patii spoleénosti DPD a Ceska posta, zde se oviem
zaznamenava prichod novych dopravnich spole¢nosti a predpokladd se konkurencni boj,
ktery bude ovlivnén zejména cenou prepravy, diky které by naSe zkoumana firma mohla

sniZit naklady.

Ekologické faktory

vvvvvv

v oblasti obchodu a sluzeb. Jakozto snaha o zmirnéni ekologickych dopadi lidského vyvoje
a vyroby za své dosavadni plisobeni na nasi planeté. Proto jde ocekavat do budoucna zvySeni
spotiebitelskych pozadavki na ekologickou odpovédnost firem, jako uz vyrobct,
velkoobchodt, tak 1 maloobchodii. Proto se firma snazi pouZzivat recyklované igelitové
obaly, lepici pasky z papiru a tisknout faktury z recyklovaného papiru. Jako samoziejmost

povazuje recyklaci odpadu.

Taktéz zahrnuje ve svych cenéch ptispévek na historické elektrozatizeni neboli PHE, ktery

slouzi pro specialni uskladiovani pouZitych elektrozatizeni.

8.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Pro dedukci sily konkurence v daném odvétvi byl vyuzit Portertiv model péti konkuren¢nich
sil, diky kterému byl ur¢en stav konkurence ve zkoumaném odvétvi. Tento model vyuziva
nckolik faktort, jakymi jsou stavajici konkurence, riziko vstupu nové konkurence, vliv

odbératelt, dodavateld a substituti.
Stavajici konkurence

Na trhu v Ceské republice funguje 6 specializovanych maloobchodnich firem na prodej hi-
fi elektroniky. Mezi nejvétsi konkurenty ovSem povazuje zkoumana firma predevSim
spolecnosti AV Centrum s.r.0. a Lep$i Zvuk s.r.o., ob¢ se sidlem v Praze. Podnik povazuje
pravé tyto 2 konkurenty za nejvétsi hrozbu, a to predevsim z toho diivodu, ze ob¢ disponuji
Sirokym vybérem hi-fi zna¢ek a kamennou prodejnou s kvalitnim showroomem, kterd u
maloobchodnich spolecnosti v tomto oboru neni zcela pravidlem. V neposledni fadé musime
taktéZ zminit lokalitu jejich sidel, kdy v Praze funguje bezesporu vétsi kupni i populaéni sila.
Ostatni mensi spolecnosti se snazi spiSe ptizpiisobovat, a to predevSim v nabidce svych

produkti. Loga nejvétsich konkurentii mizeme vidét na obrazku ¢. 7 a €. 8.
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,;f}r- LEPSI ZVUK
center

Obrazek 7 Logo firmy (lepsizvuk.cz, ©2021) Obrazek 8 Logo firmy (avcenter.cz,
©2021)

Riziko vstupu nové konkurence

Zkouman¢ odvétvi se nachazi na stabilnéj$im trhu, kde plisobi dostatek firem, které ptisobi
na trhu uz fadové nékolik let a jsou mezi zdkazniky zndmé a osvédcCené. Jen tézce by se
prosadila nova spolecnost n¢jakym vyraznéjSim zptisobem, aby mohla nasi zkoumanou

firmu ohrozovat.

Nejvétsim potencionalnim konkurentem jsou velké spolecnosti zabyvajici se prodejem
nejruznéjsiho sortimentu. Mezi takové spole¢nosti musime fadit naptiklad firmy Alza.cz a.s.
a Internet Mall a. s., které¢, pokud by vstoupily na dané odvétvi, by mohly svym kapitalem a
velkou zékaznickou zékladnou zaujmout vedouci postaveni v prodeji hi-fi. OvSem takova
moznost se zda nepravdépodobna, protoze prodej specializované elektroniky si zada 1

odborné rady a doporucenti, kterych tyto spole¢nosti prozatim nejsou schopny.
Vliv odbératelu

Z drtivé vétSiny se na celkovém obratu firmy podileji fyzické osoby, na které se i firma
zamefuje a soustfedi. Malé procentu zisku proudi taktéz z femeslnych firem, které si

objednavaji hi-fi vybaveni jako dopln€k do svych staveb.

Jelikoz firma ptlisobi z hlavni ¢asti na e-shopu, tak potenciondlni odbératel miize byt opravdu
kazdy. Proto je dilezité zlstat nadale aktivni a naslouchat pozadavkim svych zdkaznikli a

podle toho upravovat svou nabidku a sluzby.
Vliv dodavateli

Pocet dodavatell imérné nariistd s Sitkou prodavaného sortimentu. Vybrana firma je
v soucasnosti (duben 2021) v dobré pozici, kdyZ spolupracuje s osmi dodavateli z Ceské
republiky a jednim dodavatelem ze Slovenska. Moznosti je taktéz vyuzit nabidky dodavatelt

zjinych zemi, napiiklad z Polska, kde nakupovani specializované elektroniky mnohdy
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znamena levnéjS$i cestu. Proto pfipadné rozvazani spoluprace s jednim, ¢i dvéma

dosavadnimi dodavateli neptedstavuje pro podnik vazné€jsi hrozbu pro podnikani.
Hrozba substitutii

Dobrou zpravou pro podnik je, ze se na trhu s hi-fi vybavenim zadny substitut neobjevil a
jako nejblizsi takovy produkt mizeme povazovat MP3 piehrava¢, nebo mobilni telefon,
ktery ovSem v nejbliz§i budoucnosti nemize dosahnout takovych funkci jako maji kvalitni
reproduktory, nebo zesilovac. Dalsi teoretickym substitutem se miize v daleké budoucnosti
stat televize, ovSem vyrobce téchto zafizeni spiSe spolupracuji s vyrobeci hi-fi a snazi se své

produkty navrhovat tak, aby se zafizeni mohla propojovat a navzajem dopliovat.

8.3 SWOT analyza

Pro vyhodnoceni vné¢jsiho a vnitiniho prostiedi firmy byla pouzita SWOT analyza, kde prvni
dv¢ pismena znaci silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky ve vnitinim prostiedi
firmy. A posledni dvé pismena znaci piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) pro

vnéjsi prostiedi.

w
@Silné stranky OSlabé stranky
e Silné postaveni na trhu e Jedna provozovna
e Adekvatni ceny na trhu e Zavislost na dodavatelich
¢ Pravidelné novinky a akce ¢ Omezena nabidka produkti
¢ Roky zkuSenosti ¢ Nizké povédomi o znaéce
) ()
Prilezitosti Hrozby
¢ Rozsifeni nabidky produkta e Vstup nové konkurence na trh
e Osloveni novych zakazniki e Odchod zaméstnancu
¢ Expanze do zahranici ¢ Ekonomicka krize
¢ Rozsifeni pobocek do dalsich mést ¢ Nizka poptavka po hi-fi

Obrazek 9 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Spolecnost si za dobu svého pusobeni na trhu vypracovala silné postaveni na trhu. Vdeci za

to pfedevs§im adekvatnim cendm na trhu, kde se snazi drzet vzdy jednu z nejniZsi cen, aniz
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by to ovlivnilo kvalitu vyrobku, ¢i poskytované sluzby. Snazi se taktéz vymyslet inovativni
véci, jako jsou naptiklad zatazeni jest¢ ,neokoukanych® znacek pro zakazniky do své
nabidky a vymysleni mnoho kombinaci ak¢nich setti, tak aby si kazdy mohl vybrat produkt,
ktery pfesné potiebuje za zvyhodnénou cenu. Za skoro deset let pisobeni na trhu ziskala
firma, respektive jeji zaméstnanci cenné zkusenosti, jak uz s elektronikou a vyrobky jako
takovymi, nebo 1 s obchodem, kde dokaZou bezchybné jednat s velkoprodejcem 1 kone€nym
zakaznikem soucasn¢, a dokonce i odhadnout zdkaznikovo chovéni, nebo zaméry do

budoucna.
Slabé stranky (W)

Jako hlavni slabou strdnku musime zafadit existenci pouze jedné prodejny, kterd sidli ve
Zliné a je pro zakazniky z Ceské republiky, ktefi tvoii vétsinovy trh nestrategicky umisténa.
Jelikoz firma nevyrabi Zadné vyrobky, ale pouze preprodava, je na dodavatelich zcela
zavisla. Pokud tedy nastanou néjaké nesrovnalosti s dodavatelem, ¢i dokonce spory, miize
se zakaznikim prodlouzit doba, kdy ma produkt dorazit, nebo v krajnim pfipad¢ by
objednavka musela byt stornovana, ¢imz si firma kone¢ného odbératele mize znepratelit a
dal$i objednavku uz zdkaznik nemusi uskutecnit. Dalsi faktorem slabé stranky muzeme
povazovat omezenou nabidku produktd, i kdyz firma disponuje v nabidce pies 2000
produkty a kazdy tyden piibyvaji dalsi, neni v jejich silach uspokojit kazdeé prani a kazdou
poptavku, kterou si zdkaznik mtze usmyslet. Jednak to mize byt z divodu ukonceni vyroby
daného modelu, celosvétového nedostatku modelu, nebo se prodej daného typu nemusi firmé
vyplatit prodavat. Poslednim vaznym faktorem slabé stranky je nizké povédomi o znacce.
Zakaznik, ktery hleda urCity produkt mnohdy ani nevi, Ze naSe zkoumana firma existuje a
jen diky srovnavacim portalim jako je napiiklad Heureka.cz a ZboZi.cz, nebo SEO
vyhledavanim se dostane na stranky vybraného podniku. Zde je potieba pracovat vice
s propagaci firmy, aby koncovy odbératel nejprve vyhledaval webové stranky l-e.cz,
poptipad¢ 1-e.sk a pak néasledné na nich hledal pozadovany produkt. Diky tomuto nasledné
muze kupujici objevit mnoho dalSich produktl a sluzeb, tudiz i zvySit hodnotu své
objednavky.

Piilezitosti (O)

Rozsiteni nabizenych produktl je jedna z nejptistupnéjSich a nejjednodussich prilezitosti,
kterou firma mtze ud¢€lat. ZvySeni produktt firemniho portfolia miize ptildkat vice zdjemcu.

Na coz nésledné navazuje i oslovovani novych zakazniki, bud’'to reklamou, at’ uz televizni,

radiovou, ¢i internetovou, nebo zapojeni firmy do vetejnych akcich ve mésté. OvSem zde
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nejvetsi prilezitost poskytuji socidlni sité, kde firma muize vyuzit aktudlni trend pro
oslovovani lidi, ktery je uz ted’ podpoten relativné velkou zékladnou sledujicich. Firma uz
funguje nekolik let uspesné 1 na slovenském trhu. Jako nova prilezitost miize byt expanze do
dalsich stati Evropy, jako je napfiklad Polsko, kde je tém&t 4x vétsi kupni sila nez v Ceské
republice. Zde by byla ideélni volba zacit pracovat se spolecnostmi jako je Amazon a.s. a
eBay a.s., které by zkoumané firm¢ mohli otevfit celosvétovy trh. Jako dalsi ptilezitost je
bezesporu rozsifeni pobocek do dalSich mést. Nejlépe totiz piesvédcéite nerozhodného
kupujiciho tak, Ze mu ukézete produkt na vlastni o¢i a nechate si ho vyzkouset. A takovéto

ukazky se daji realizovat pouze v kamennych prodejnéch, ¢i showroomech.
Hrozby (T)

Jako konkuren¢ni odvétvi piichazi na trh 1 nové spolecnosti, které miizou negativné ovlivnit
pocty stavajicich zakaznikd. Je proto dilezité sledovat vyvoj na trhu a pokud se objevi firma
s podobnym konceptem, je potieba zareagovat. Mozna nejvétsi hrozbou je odchod kvalitnich
zaméstnancl pry¢ z firmy, jelikoZ zaucit nového zaméstnance s konceptem firmy, jejim
fungovani a porozumeéni produkti, kterd spolecnost prodava je béh na opravdu dlouhou trat’
v fadech let. A jelikoZz pisobi ve firmé kromé& jednatele pouze dva zaméstnanci a jeden
brigadnik, mél by odchod pracovnika at’ uz ke konkurenci, nebo z osobnich ditvodu velké
nasledky. Znepokojenost jist¢ budi i soucasna doba (duben 2021), kdy ve svété prevlada
epidemie COVID-19, ktera muze mit nedozirné nasledky na celosvétovou ekonomiku,
v krajnim pfipad€ miZe dokonce nastat ekonomické krize, jakoZ tomu bylo v roce 2008.

Tato situace by jisté vedla k velkému poklesu poptavky po hi-fi vyrobcich.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V nésledujici kapitole je detailn€ rozepsdna analyza soucasného stavu marketingové
komunikace vybrané firmy, ta je u kazdé uspesné firmy zcela zasadni. Tvoii podstatnou ¢ast
komunikace jak se stdvajicimi, tak s moZnymi potenciondlnimi zékazniky. VSechny
potiebné informace jsou cerpany zposkytnutych internich materiald, rozhovort

s jednatelem a ze socialnich a webovych stranek vybraného podniku.

Pro zajisténi novych zakaznikli na konkurenénim prosttedi, zacala firma vyuzivat uz pied
né&kolika lety vyuzivat externi marketingovou spole¢nost, sidlici ve Spanélsku. Byl to zcela
logicky krok, vzhledem k pocCtu zaméstnancii a pracovni vytiZzenosti, zvolit externi
spolecnost, se kterou uz v minulosti spolupracovali na tvorbé webovych stranek. DalSim
podstatnym diivodem pro zvoleni zahrani¢ni firmy byla mensi finan¢ni naro¢nost oproti
podobnym sluzbam nabizenymi firmami z Ceské republiky. Veskera marketingova aktivita

je konzultovéana s jednatelem spolecnosti.

9.1 Reklama

Vybrana firma zamétila svou reklamni kampan predevsim na mésto, ve kterém sidli. Na tuto
cestu se vydala ptes off-line marketingovou komunikaci skrz outdoorovou reklamu. Jedna
se konkrétné o polep trolejbusu meéstské hromadné dopravy, dopravni spolecnosti Zlin-
Otrokovice s.r.o0. Zde byly vyuzity dva trolejbusy, které od obdobi ¢erven 2020 do zafi téhoz
roku jezdily méstem. Strategicky byl jeden z téchto prosttedkt MHD vybran na nejdelsi
lince, ktera projizdi celym Zlinem i Otrokovicemi, aby si reklamy v§imnulo vétsi procento
lidi. Tato marketingova aktivita se stala uz jakousi pravidelnosti, kdy takto polepené
trolejbusy miizeme vidat asi 1x ro¢né€. Nej€astéji je na polepu zobrazen oblibeny produkt u
spotiebitell spolecné s ndzvem, logem a adresou sidla spolecnosti. Pro 1éto 2018 a 2020 to

byly sluchétka znacky BOSE.
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A LUXUSMI

lEi_.‘ EKTROMNIKACZ

Obrazek 10 Polep trolejbusu MHD z roku 2018 (instagram.com, ©2021)

9.1.1 Reklamni predméty

Dalsi reklamni cesta firmy spociva v reklamnich pfedmétech uréenych predevSim pro
nadSence, ¢i fanousky firmy. Pfed nékolika lety se dostala do prodeje limitovana vydani
tricek s polepem spole¢nosti. Tricka méla dvé barvy — cernou a typicky podnikovou
oranzovou. Stejné limitované edice tricek nosi i vSichni zaméstnanci ve firmé€. Nésledovaly
prodeje hrnickli s logem firmy a specidlnich stojani na sluchatka, které byly zhotoveny

mistnim truhlafem na zakéazku.

V dnesni dob& (duben 2021) reklamni pfedméty uz nefiguruji v nabidce spole€nosti pro
prodej, nybrz jsou vyuzivany jako dar zdkaznikiim, kteti jsou pravidelni odbératelé. Diky

témto darim spolecnost vyjadiuje své podékovani za loajalitu.

9.2 Osobni prodej

Osobni prodej slouzi v audio svété vétsinou jen pro zékazniky, ktefi nejsou stoprocentné
rozhodnuti o svém produktu a chtéji se presvédcit o spravném kroku své koupi. Koneckonci
od osobniho prodeje se snazi spole¢nost co nejvice ustupovat. Je to predev§im z divodu
casového vytizeni personalu. Proto firma ustupuje od béZzné oteviraci doby jako tomu je u
ostatnich maloobchodnich prodejcii, nybrz nabada zakazniky, aby si sjednali vyhrazeny cas,
kdy se miize jeden ze zaméstnancli pln¢ vénovat objednanému clovéku a zodpovédeét mu

vSechny potifebné otdzky. Rezervace se da provést pres internet na webovych strankach
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firmy, nebo telefonicky. Dal§im diivodem pro sjednani vyhrazeného casu je taktéz existence
jen jedné poslechové mistnosti, tudiz dva, nebo vice zakaznikil ve stejném Case zkratka neni
mozné obslouzit. Trendu tstupu osobniho prodeje napomohly i vladni restrikce, které slouzi

jako reakce na globalni pandemii COVID-19.

Pokud uz dojde na osobni prodej, firma t&ézi ze schopnosti svych zaméstnanct, ktefi jsou
skutec¢ni experti na audio produkty. Od zaméstnancii nicméné firma pozaduje 1 ptatelské a

seriozni vystupovani pro zanechani co mozna nejlepsiho dojmu u zakaznika.

9.3 Podpora prodeje

vvvvvv

je snizeni ceny. Jde konkrétn€ o produkty s velkym mnozstvim na trhu, ¢i akéni sety, kde
firma vyuziva dvou nebo vice k sobé se hodicich komponentii a prodava je spolecné

s mnozstevni cenou.

Dalsi zarucenou podporou je prodlouzeni zaruky, tedy misto zdkonem danych dvou let na
tfi roky. Tento krok je ve zkoumané spolecnosti pro zdkaznika zcela zdarma, na rozdil od
vétSiny spolecnosti, jako je napiiklad Alza.cz a.s., kde je prodlouzeni zaruky zpoplatnéno.
Toto prodlouzeni se déje u produktd, které jsou na trhu jiz fadu let a jejich ,,kazivost™ se
rovna téméf nule. V takovémto pfipad¢ na sebe podnik piebira v tietim roce zodpovédnost
na sebe a piipadnou opravu celou zaplati. Pokud je zdvada ve tietim roce neopravitelna,

zakaznik dostavé voucher v potizovaci hodnoté produktu pro dalsi nakup.

Pomérné revolucni novinkou, se kterou na audio trh jako prvni vstoupila zkoumana firma je
vznik hifi-outletu. Jedna se o ,,podptrnou‘ webovou stranku obchodu, kde miizou zadkaznici
najit nové véci, které byly vystaveny na prodejné a jiz ztratily svou béznou prodejni cenu,
demo verze vyrobk, rozbalené produkty, nebo vyrobky, které byly lehce poskozeny a maji
vzhledové vady. To vSe s optimalni slevou podle druhu pficiny umisténi na hifi-outlet. Zde
firma poskytuje 1 sluzbu ve formé vykupu uz opotiebenych a stale pro podnik zajimavych
véci od zakazniki, ktefi se nasledné nemusi starat o prodej svych, jiz nepotiebnych audio
zatizenich. Pro koncové zékazniky, ktefi si chtéji pofidit kvalitni audio produkt a neutracet

za n¢j plnou maloobchodni cenu, je hifi-outlet ide4lni volbou.
Firma vyuziva 1 sezonni podpory prodeje, kdy naptiklad pred Vanocemi ptidava ke koupi

cenoveé hodnotnéjsiho vyrobku zdarma dérek, vétSinou se jedna o komponent k provedené

objednévce v hodnoté¢ 1 000 K¢.
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Jako posledni a nejmii pouzivand metoda pro podporu prodeje firma vyuziva zapajceni si
produktt, které firma vystavené na prodejné, zdkaznikovi na pfedem domluvenou dobu
pfimo k nému domii. OvSem tento benefit se vyuziva jen ziidka a ptijcuje se jen dobie
osvé€dcenym a vérnym zakaznikiim. Poskytovani zboZzi na pljcku je zcela zdarma, ovSem
pokud se pfistroj poskodi, nebo jen vzhledové znehodnoti, zdkaznik bude toto poskozeni

finan¢n¢é kompenzovat.

9.4 Primy marketing

Aktudlné (duben 2021) pro pfimy marketing ma spolecnost k dispozici databazi vSech
objednavek, které probéhly pies e-shop v horizontu dvou let nazpét. Tato databaze se
vyuziva jen ¢astecné a Cisté jen pro komunikovani o stavajici objednavce.

Zameéstnanci firmy totiz realizuji obchody se zdkazniky ptedevsim skrze e-mailovou, nebo
telefonni komunikaci. Pro hromadné oslovovani zédkaznikl zasilanim e-mailu se databaze
nevyuziva. Tento druh komunikace firma sméfuje jen jiz stavajicim zaregistrovanym
zakaznikm, ktefi pfi objednavce, ¢i registraci potvrdili zajem odebirat newslettery, v rdmci
nichz firma odesild novinky, nebo aktualni slevy. Registrace je mozna na webovych

strankach, poptipadé€ pii objedndvce produktu pies e-shop.

9.5 Public relations

O budovani a posilovani vztaht s vefejnosti se firma aktivné zabyva jen na socialnich sitich,
kde se snazi odpovédét na vSechny otdzky, které se objevi napiiklad pod ptispevky, ¢i
v soukromych zpravach. Firma se taktéz snazi myslet i na potiebné, kdy ptileZitostn€ vénuje
dary potiebné organizaci. Poslednim darem bylo pfedani trvanlivych potravin do

potravinové banky.

Dalsi kroky smérem k vefejnosti nejsou. Ing. Jan Cala, jednatel, je toho nazoru, Ze vefejnost

vnima firmu piedevs§im podle kvalitnich sluzeb, které pro zdkazniky odvadi.

9.6 Online marketing

Firma sviij online marketing rozd¢lila pfedev§im do dvou metod marketingové propagace.
Tim prvni je metoda Search Engine Optimalization (SEO), pomoci které lze vyhledat
webové stranky firem na ptednich pozicich ve vyhledavacich. Tento néstroj je velmi
uzitecny, stac¢i do webového prohlizece vyhledat slovni spojeni kvalitni audio a nase firma

se objevi na prvnim misté vyhledavani. To stejné plati pii vyhledavani vétSiny produkti,
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které ma nase spoleCnost ve svém nabizeném sortimentu. Sta¢i vyhledat nazev produktu a
mezi prvnimi vysledky vyhleddvani se mazeme prokliknout pfimo na webové stranky

obchodu.

Druhé vyuzivana metoda pro internetovy marketing jsou PPC reklamy (Pay Per Click), kde
spoleCnost vyuziva systém od spole¢nosti Google, a to presnéji Google Ads, v minulosti
Google Adwords. Tento systém umoziiuje zobrazeni aktualni nabidky produktl v ramci
vyhledavace Google a vSech jeho partnerii. Vyhoda této metody spociva v jeji §ifi pouziti.
Google Ads totiz umi vytvofit reklamu ve vyhleddvéani, videokampang, remarketing,
kampané pro mobilni aplikace atd. Diky této reklamé se nabizeny sortiment mtize objevovat
jako reklama vSem lidem, ktefi uz na webovych strankdch firmy byli, ¢i hledali nami

nabizeny sortiment. Systém Sklik vyuzivan prozatim neni.

9.6.1 Webové stranky

Jako elementarnim kanal pro komunikaci slouzi webové stranky. Ty mizeme najit na adrese
www.l-e.cz v Ceské jazyce a na adrese www.l-e.sk miizeme najit slovenskou verzi nasich
stranek. Jako nedostatek se miize jevit absence prekladu do anglického jazyka, kterd je
v dnesni dobé& béZnou praxi, ovSem takovy pieklad Zadny naS konkurent nema4, pfic¢emz na
nasSich strankdch miizeme alesponi najit odkaz Expats, ktery nas piesméruje na vSeobecné
informace o firm¢ v anglickém jazyce. Webové stranky jsou taktéZ optimalizované pro

mobilni zafizeni.

Webové stranky prochazeji pravidelnou aktualizaci a inovaci. Posledni vét§i zména probéhla
v srpnu 2020, kdy stranky prosly finanéné ndkladnou evoluci, ve smyslu zjednoduseni,
zrychleni, intuitivnosti a v neposledni fad¢ vetsi prehlednosti, tak aby vypadaly moderné a
byly zpfistupnény kazdému uzivatelovi internetu, pficemz cely design koresponduje

s firemnimi barvy.

Na strankach mtizeme jednoduse hledat v pozadovanych kategorii, prohlizet aktualni slevy,
vyhledavat oblibené produkty, ¢1 znacky a porovnavat je, piihlasit se do svého profilu, najit
potfebné kontakty, nebo skrz odkazy navstivit firemni Gcty na Facebooku, Instagramu a
YouTube. Jako novinka je zaveden odkaz na sledovani stavu objedndvky, kde si miize
zakaznik jednoduse a rychle zjistit aktualni stav jeho nadkupu, aniz by musel kontaktovat
nekterého z pracovnikll. Soucasti stranek je taktéz blog, kterym se firma opét odliSuje od
konkurence. Ten méa na starost jeden ze zaméstnanci a jednim z nejvyhleddvanégjSich

odbornikli audio techniky na Morave, Be. Jakub Schiiller. Najdeme zde velice zajimavé
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¢lanky a nazory o produktech, které jsou vySe zminénym znalcem testovany a nasledné
nabizeny k prodeji. To vSe dostalo webové stranky na vysokou uroven a pomohlo firme jesté

vic odskocit od konkurence.

9.6.2 Facebook

Facebook byl zaloZen jako prvni firemni socidlni sit’ s cilem propagovat a zviditelnit
spolecnost a jeji nabizeny sortiment bezplatnou cestou. Stranka byla zalozena 1. dubna 2012
a do dnesni doby (duben 2021) dalo profilu ,,like* 15 954 lidi, pficemz ho 15 863 uzivateli
zacalo sledovat. CoZ je oproti konkurenci obrovsky rozdil. Profilové stranky jiz zminénych
konkurenti nedosahuji ani tfetinu hodnot nasi spoleCnosti. Primarni obsah vytvafenych
prispévki tvoii predevsim noveé nebo testované produkty, akéni slevy a aktualni vybavenost
showroomu ve Zling. Piispévky jsou vétsSinou doplnény fotografii a odkazem na ¢lanek o
daném zbozi. Zvefejiiovani piispévkl neni pfili§ aktivni, jednd se primérné o jeden
ptispévek za mésic. Firma si ovSem klade za dliraz odpovidéani vSem dotaziim, které se objevi
v chatu, nebo pod ptispévky. Na vSechny dotazy zodpovidaji zaméstnanci firmy vétSinou do
48 hodin. Facebook taktéz vyuziva firma pro zvetejnéni dillezitych informaci pro zakazniky.
Najdeme zde telefonni ¢islo na infolinku, odkaz na webovou stranku, odkaz na instagramovy

profil a nechybi ani kratky, ale ndzorny popis spole¢nosti.

I ptesto, Ze stranka je, co se tyCe uzivatelskych hodnot na vysoké urovni proti konkurenci,
jeji potencial neni ani zdaleka vyuzit, coz dokazuje Cetnost komentaii, nebo oblibenost

ptispévkd, kdy nejvice oblibeny ptispévek dostal pouhych 56 zareagovani, v podobé ,,likes*.

9.6.3 Instagram

Instagram vnima firma jako druhou nejsledovanéjsi socidlni sit’ ihned po Facebooku. Prvni
ptispévek byl na siti zvefejnén 27. dubna 2015. Do dnesni doby (duben 2021) obohatilo
firemni UCet luxusni_elektronika.cz 660 ptispevkl, které naldkaly 1 193 uzivateld ke
sledovani profilu. Ptispévky na Instagramu se ve vétSin¢ piipadl nelisi od piispévkil na
Facebooku, ovSem na této socialni siti pfibyvaji i pfispévky ze soukromého Zzivota
zaméstnanct, jak vyuzivaji audio techniku ve svém bézném zZivoté. I to ma ukdzat na to, Ze
ve firmé neprodavaji jen placeni odbornici, ale také i lidé, kterym na produktech, které
prodavaji, zalezi a sami jim véfi a pouzivaji je. Taktéz velky rozdil od Facebooku je umisténi
InstaStories do kategorii, kde si uzivatel mize kdykoliv pustit kratké , sttipky* piib¢hii. Ty
se skladaji bud’ z testovani produkti, audio show, Zlinského showroomu, novinek, nebo

usmévnych momentil zaméstnanci.
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I kdyz zde firma ptidava piispévky Castéji nez na Facebooku a i jiného ,,razu*, tak i zde visi
nenaplnény potencial mozného osloveni novych zakaznikli. V priméru se totiz dostane na
kazdy ptispévek cca 51 oznaceni To se mi libi. Komentate ptispévkill jsou v fadu jednotek a

komunikace v soukromych zpravach se bliZi k nule.

9.6.4 YouTube

Socialni sit’ YouTube zalozila firma 11. tnora 2013. Za tu dobu zamé&stnanci spole¢nosti
vytvorili desitky videi, které maji do dnesni doby (duben 2021) dohromady pies 250 000
zhlédnuti. Tomu jisté pfisp€l 1 fakt, Ze zadny jiny konkurent nema zaloZeny profil na této
socialni siti. Zajimava videa jsou piredevsim z testovani produkti a instalaci. Obcas uzivatelé
mohli zhlédnout zajimavé rady, jak se ke svym nové koupenym systémi maji spravné

chovat. Doplnéna jsou taktéz odkazem ke koupi zbozi na e-shopu, ¢i na ¢lanek na blogu.

Nicmén¢ nedostatek ¢asu a upfednostnéni ostatnich vySe popsanych socidlnich siti, vyustil

az v to, ze posledni ptispévek na YouTube kandlu sdilela firma pted vice nez rokem.

9.6.5 Ostatni online komunikace

Spolecnost ma zalozeny profil na webovych strankach Firmy.cz, ktery slouzi pro prezentaci
firem vefejnosti. Na téchto strankdch najdeme uZite¢né informace, jakymi jsou odkaz na
webové stranky firmy, telefonni &islo, ICO, oteviraci dobu a odkazy na profily socialnich

siti dané spole€nosti. TaktéZ zde vidime 1 hodnoceni zdkaznikd.

Pro dalSi online podporu firma spolupracuje se srovndvacimi strdnkami Firmy.cz a
Heureka.cz/Heureka.sk, pfi¢emz s druhym jmenovanym ma dokonce uzaviené partnerstvi,
které umoznuje koncovému zakaznikovi objednat produkt pires webové stranky
Herureka.cz/Heureka.sk, aniz by musel navstivit e-shop zkoumané spolec¢nosti. V takovém
pfipadé srovnavaci obchod bere vesSkeré mozné feSeni problému s objednavkou na sebe,
¢imz do jist¢ miry ochrani zékaznika. Takovd moZnost dokaZe né&které nerozhodné
zakazniky presvédcit ke koupi. Za zminku jisté stoji pfipomenuti, Ze na obou zminénych
srovnavacich portalech ma zkoumana spolecnost vice nezZ 97 % spokojenosti od zédkazniki

a patii mezi ,,spolehlivé* a doporucované prodejce.

Firma taktéz vlastnila profil na socialni siti Twitter. OvSem upadajici trend tohoto média

firmu piesvédcil o zruSeni této site.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

V nésledujici ¢asti mé prace je zkouman stav marketingové komunikace spole¢nosti Jan
Cala CZ s.r.o. pomoci vyzkumu v kvantitativni form¢. Tento vyzkum byl proveden pomoci
dotaznikového Setieni v elektronické podobé. Nasledujici vyzkum byl zacilen na zakazniky,

ktefi v posledni dob¢ uskutecnili nakup pies e-shop ve zkoumané firme.

10.1 Dotaznik a sbér dat

Anonymni dotaznik byl distribuovan za pomoci internetu ve formé pifimého webového
odkazu. Do cilové skupiny byli zarazeni vSichni lid¢, kteii provedli na strankach www.l-e.cz
nakup pfes e-shop v relativné nedavné dobé¢, tedy od ledna 2021 (v€etn€) do brezna 2021

(v€etnd).

V obdobi od bfezna do dubna 2021 dotaznik vyplnilo 214 respondentti. Dotaznik se skladal
z 20 otéazek, které¢ mély uzavieny 1 otevieny charakter. Navratnost dotazniku byla 71,3 %, s
tim Ze nejvéetsi pocet respondentit dokézalo vyplnit dotaznik za 2-5 minut (celkem 62 %),
nasledovano 19 % dotazanych, kteti vypliovanim stravili 1-2 minuty ¢asu, dale 5-10 minut
trvalo vyplnéni celkem 16 % respondentim, 2 % sta¢ilo 10-30 minut a 1 % dotazanych

odpovédélo na otazky za 30-60 minut.

K verifikaci danych teoretickych vyzkumnych hypotéz, které byly ur€eny na konci
teoretické ¢asti, bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Vizualizace, vcetné grafického
znazornéni, je soucasti prilohy (Ptiloha P I) a analyza odpovédi dotazanych respondenti je

zpracovana graficky v ptiloze (Ptiloha P II).

10.2 Analyza identifikacnich otazek

V cilové skupiné se nejvice objevovali muzi, kterych se zucastnilo 179, tedy 83,6 %
z celkového vzorku testovanych. Zen bylo celkem 35 (16,4 %). Nejvice odpovédi bylo
odpovézeno od respondentli ve véku 45-54 let (celkem 70 responzi), nasledovalo vékové
rozpéti 35-44, které mélo 61 odpovédi. Na tfetim misté byla vékova hranice 25-34 s 51
odpovéd'mi. Déle se zaznamenalo 18 odpovédi ve veéku 55-64 let a mezi lety 18-24
odpovédélo 10 dotdzanych. Stejny pocet responzi, tedy 2, mély hranice let 17 a méné, a

taktéz 65 let a vice.

Na vyzkumné otazky odpovidali nejcastéji lidé se sttedoskolskym maturitnim vysvédéenim,

konkrétné 85 odpovédi (39,7 %), nasledovali lidé se sttedoskolskym vyucnim listem se 66
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odezvami (30,8 %). Na tfetim misté¢ se umistili lidé, kteti absolvovali zakladni vzdélani,

blize to bylo 32 reakei (15 %).

Naprosta vétSina reakei pochdzela od zaméstnanych lidi, presnéji 169 reakei (79 %).

Tabulka 1 Analyza identifikacnich reakci (vlastni zpracovani)

Pocet odpovédi Podil

Pohlavi
muz 179 83,6 %
zena 35 16.4 %
Vék
17 a mén¢é 2 0,9 %
18-24 10 4,7 %
25-34 51 23,8%
35-44 61 28,5 %
45-54 70 32,7 %
55-64 18 8,4 %
65 a vice 2 0,9 %
Vzdélani
zakladni 32 15%
stfednlii :t;lrjrfluénim 66 30.8 %
e I
vys$si odborné 9 4,2 %
vysokoskolské 22 10,3 %
Profesni stav
zameéstnany/a 169 79 %
nezaméstnany/a 4 1,9 %
podnikam 25 11,7 %
matetska dovolena 3 1,4 %
student 8 3,7%

duchodce 5 2,3%
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10.3 Zodpovézeni vyzkumnych hypotéz

Nasledujici kapitola je zaméfena na zodpovézeni stanovenych vyzkumnych teoretickych

otazek. Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:
HI: Vice neZ 50 % respondentii ma ucet na socialni siti.

Vybrana spolecnost se fadi do kategorie malych a sttednich podnikil, proto pro ni socialni
sit€ znamenaji znacnou pfilezitost pro osloveni novych zédkazniki za relativn€ malé néklady.
NejcastéjSimi aktivitami na socidlni siti firmy, mizeme povazovat piidavani ptispévki
s novymi produkty a momentalnimi akcemi. Je v zdjmu spolecnosti oslovit co nejvice
uzivateli socidlnich platforem, a tim 1 zvysit povédomi o znacce a o produktech, které

podnik nabizi.

® Ano

® Ne

Obrazek 11 Grafické znazornéni vysledkii dotaznikového Setreni H1

Dle dotaznikové Setfeni vlastni 80,8 % oslovenych respondentl tcet, alesponi na jedné

socialni siti. Toto je tedy predpoklad pro potvrzeni hypotézy H1.
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H2: Vice neZ 30 % respondentii, kteii vlastni uicet na socidlni siti, sleduje firemni ucty
vybrané spolecnosti.

Pro pravidelné objevovani novych piispévkil spolecnosti uzivatelim socidlnich sitich, je
potteba dané firemni Gcty sledovat. Diky tomuto se zna¢né zvedé pravdépodobnost, Ze nami

zvetejnény novy piispévek se dostane az k uzivateli, kterého timto chceme oslovit a

vvvvv

nase stranky.

m Facebook

4 = [nstagram

YouTube

Nesleduju
ji

Obrazek 12 Grafické znazorneni vysledkii dotaznikového Setreni H2

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze 23 % oslovenych respondentt, ktefi vlastni
alespon jeden et na socialni siti, jsou taktéZ sledujicimi alesponi jednoho firemniho profilu

na socialni siti. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti hypotézy H2.
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Vice nez 20 % respondentii, kteii vlastni uicet na socidlni siti, zaznamenalo v posledni dobé

prispévek na socidalnich sitich propagujici vybranou spolecnost.

Diky rozmachu socidlnich siti jde efektivné upozoriiovat na znacku spole¢nosti pouhym
vytvofenim obsahu, tedy pfispévku na firemnim uctu. Takovéto piispévky se mohou
zobrazovat prakticky komukoliv, aniz by naSe stranky musel sledovat. To se déje predevsim

diky rozsifovani obsahu, které probiha bud’to placenou, nebo neplacenou formou.

® Ano

® Ne

Obrazek 13 Grafické znazorneni vysledkit dotaznikového Setreni H3

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 18 % z oslovenych respondentli zaznamenalo v neddvné
dobé¢ prispévek na socialnich sitich, ktery by dokéazal propagovat, neboli dokazal zviditelnit
vybranou spolecnost. Z ¢ehoz 21 lidi ptispévek zaznamenalo na Facebooku a 12 lidi na

Instagramu. Toto je tedy pfredpoklad pro zamitnuti hypotézy H3.
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11 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Jedenacta kapitola nalezi vyhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Pro tento ucel bylo vypracovano nékolik marketingovych analyz, které
byly vypracovany v ptedchozich kapitolach, které obsahuje prakticka ¢ast bakalarské prace.
Tyto rozbory pfiblizily a popsaly co mozna nejrealisti¢téjsi stav vybrané spolecnosti. Jako
soucasti byly vyuzity aktudlni marketingové prvky, které podnik vyuziva, a v neposledni
fad¢ jako soucast vyhodnoceni figuruje i marketingovy vyzkum ve form¢ dotaznikového
Setfeni.

Pro zhodnoceni makro prostiedi, jinymi slovy vnéjSich faktord, které mohou jakymkoliv
zpisobem puisobit na firmu a zaroven ji ovliviiovat, byla pouzita PESTE analyza. Cast
analyzy, kterd se zabyvala politickymi a legislativnimi faktory, vysla pro spolecnost
pozitivné z hlediska pravdépodobného snizeni administrativy a legislativni zatéze
v nasledujicich letech. Cast hodnotici ekonomickou situaci v Ceské republice narazi
piedev§im na pravdépodobné posilovani Ceské koruny viéi zahraniénim ménam,
konkrétnéji proti EURU, coz je pro spolecnost, kterd nakupuje produkty, vyrdbéné
predevsim ze zahranici, nejlepsi mozna zprava. Socialni vliv, ktery se predpoklada v Ceské
republice smétuje ke starnuti populace. Ovsem paradoxné pro nas podnik za¢ina byt skupina
45+ potencionalné velice atraktivni. Tuto myslenku podporuji 1 vysledky dotazniku, ktery
ukézal na skupinu od 45 az 54 let a oznacil ji nejcastéji nakupujici. V technologickém
faktoru prevlada vyvoj novych technologii a nutnost piepravy, ¢i uschovy od externich
partneri. Mezi ekologické vlivy patii predevsim diiraz na recyklovani a veskeré problémy,

které se tykaji Zivotniho prostiedi.

Porterova analyza péti konkurencnich sil nam ukazala silu a pocet konkuren¢nich podnik,
kdy nejvétsi hrozba ptichazi jednoznaéné z Prahy. V hlavnim mést¢ se totiz nachdzi nejveétsi
konkurenti na trhu, kteti spole¢né s velkou potencionalni kupni silou v regionu, miizou silné
ohrozit chod nasi firmy. Kazdy z podnikt disponuje téméf totoznym sortimentem a jednou
kamennou prodejnou. I diky tomu se staly zdatnymi konkurenty, ktefi trh dokdzou ovlivnit.
Ovsem zadny z protivnikil na trhu nedisponuje tak velkym poctem sledujicich, ¢i odbératelt
na socidlnich sitich jako Luxusni-Elektronika. Z divodia stale vétSitho rozSifovani
nadnérodnich spolecnosti existuje moznost jejich rozsifeni 1 na ndmi nabizeny sortiment.

Vliv odbératelti v podobé fyzickych osob je pro spolecnost extrémné dulezity. To samé
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muzeme ptisoudit i k vlivu dodavateld, kde jako firma nevyrobniho faktoru je zcela
odkazana na své dodavatelské partnery, tésit ji ovS§em muze skutecnost, Zze na vybér je zde
z velkého mnozstvi konkurence, ktera piisobi na tuzemském, 1 zahrani¢nim trhu. Naopak
vliv zplsobeny substituty na trhu nepiisobi silng, a jesté¢ nckolik dalSich let zfejmé ani

nebude.

Pro definovani silnych a slabych stranek, které byly nasledn¢ doplnény pfilezitostmi a
hrozbami, byla pouzita SWOT analyza. Hlavni roli v silnych strankach hraje silné¢ postaveni
na trhu, které bylo budovano nékolik let. Diky této skute¢nosti mlze firma nastavovat
adekvatni ceny na tuzemském trhu, tak aby se nesnizovala mira kvality sluzeb, za kterymi si
spolecnost stoji. Tyto sluzby jsou poskytovany na zakladé¢ letitych zkuSenosti, jak uz
s elektronikou jako takovou, tak 1 komunikaci. To vSe jen podtrhuje vytvareni novych akei,
¢1 zavadéni ,,neokoukanych® produkti a znacek na trh. Naopak mezi slabymi strankami
jednoznacné prevazuje existence pouze jedné kamenné prodejny, ktera je ke vSemu umisténa
nestrategicky na samém vychod¢ republiky. Jako dalsi slaba stranka, kterou maji vSechny
nevyrobni firmy, je existencni zavislost na dodavatelich. V neposledni fad¢ zde miizeme
jisté uvést omezenost trhu ve formée poctu znacek a vyrobceti audio techniky ve svété, kdy trh
zkratka nezvladne ekonomicky udrzet nékolik stovek vyrobcl, a relativné malou
povédomost o firmé&, pfedev§im na socialnich sitich. Mezi ptileZitosti byla zafazena expanze
do zahrani¢i, pfedev§im pomoci nadnarodnich poskytovatelii, kteti se zabyvaji
zprostfedkovanim takovych obchodi pies internet. Dal$i moznosti je rozsifeni sortimentu o
nové znacky, €i typy produktti. OvSem mnohem vétsi vyzvou se zde stava osloveni novych
zakazniki, kteti mUzou poskytnout velkou kupni silu 1 pro zavedeny sortiment. Jako
posledni piileZitost je uvedeno rozsifovani siti poboéek po Ceské republice. Hrozbou se
stava pfedevSim vstup nové konkurence na trh, ktera miZze ovlivnit jak potenciondlni
zakazniky, tak 1 mozné ,,pretahovani“ pracovnikli z nasi spolec¢nosti za lepSim finan¢nim
ohodnocenim. Dalsi hrozbou se mlze stat ekonomicka krize, kterd mlize nastat prakticky

kdykoliv. I to by mohlo nasledn¢ ovlivnit mnoZzstvi poptavky po audio technice.

Nejzasadnéjsi forma prezentace spoleCnosti se nachazi na internetu. Zakladni forma této
prezentace jsou webové stranky. Jelikoz firma produkuje nejvétsi procento trzeb pies e-shop,
tak si na tomto kanalu dava opravdu zéalezet. Webové stranky jde vyhledat pomoci nazva
stranek, at’ uz v kratké, nebo dlouhé podobé. PouZit jde taktéz spravné zvolena slova, nebo
nazvy nékterych produktl v nabizeném sortimentu podniku, to se déje diky spravnému

vyuzivani metody SEO. Firma taktéz spravné vyuziva PPC reklamy, které slouzi pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

zobrazovani reklam ve vyhleddvadich. Nasledné webové stranky jsou pak piehledné,
moderné zpracované, rychlé a ve firemnich barvach. Neopomenulo se zde ani na uzivatele
chytrych mobilnich telefond, ¢i tabletti, protoze stranky jsou optimalizované i na tento typ
prohlizeni. Na druhou stranu firma nevyuziva vSech svych mozZnosti, po¢inaje uZivanim
systému Sklik az po spravu a vyuzivani socialnich sitich. Zde se vytvaii nejvétsi problém
internetové propagace firmy. Socidlni Ucty, které firma vlastni, sleduje nadstandartni pocet
lidi, oproti jejich konkurenci, ovSem jejich potencial neni ani zdaleka vyuzit. Jde predev§im
o neaktivitu, kdy pfispévky, nebo jakakoliv ¢innosti na téchto platformach je velmi tidka,
nebo dokonce nulové, napiiklad na YouTube. Instagram aktualné nabizi desitky moznosti
pro upravy, nebo vylepSeni piispévki v jakékoliv podobné¢, bohuzel aktudlni trendy zde
nejsou pouzity a vétSina noveé piidanych aktualit nese podobu ,,obycejnosti, ktera
nemotivuje pro Sifeni obsahu a popularity. Facebook je zde veden opét velmi korektné a

zaslouzil by si vic inovativnich véci, které podporuji sdileni a reakce ptispévk.

Kromé internetové propagace taktéZ firma vsadila na reklamu v misté prodeje. Toto
zastoupeni reprezentuje outdoorova reklama, ktera je jako polep nalepena na prostfedky

MHD ve Zliné.

Jako dalsi vyznamnou ¢innosti je pro firmu podpora prodeje. Ta je rozdélena do nékolika
kategorii. Jako zakladni mizeme brat cenovou podporu prodeje, ktera pracuje piredevsim se
sniZenim prodejni ceny, kterd je po vétSinou podminénd mnoZstevni slevou. Dalsi podpora
tkvi v prodluzovani zaruky vybranych kvalitnich produktd, u kterych je vykazdna minimalni
»kazivost“. Inovativni novinkou je ovSem vytvofeni hifi-outletu, ktery nabizi jemné
poskozené, vybalené, nebo pouzité produkty. Firma taktéz pouziva sezonni podpory prodeje
a v extrémnim piipad€ nabizi i moznosti zaptjceni.

Z vysledki dotaznikového Setfeni miizeme podpofit mySlenku nevyuziti potencidlu
socialnich siti, kdy ohromna cast respondentll uvedla, Ze nevi o existenci U¢td zkoumané

firmy na socialnich sitich.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE A POVEDOMOSTI FIRMY

Nasledujici kapitola byla stanovena na zaklad¢ informaci uvedenych v piedchozich ¢astech
bakalarské prace. Byly zde vypracovany mozné néavrhy ke zlepSeni marketingové
komunikace s vysledkem zlepSeni celkového povédomi o zna¢ce mezi vefejnosti.
Doporuceni, jsou orientovany pievazné na socialni sit¢ a jsou navrzena tak, aby bylo realné

je pro danou spolecnost splnit.

12.1 ZlepSeni komunikace na socialni siti

Jeden z vysledkl kvantitativniho vyzkumu uvadi, ze 80,8 % dotazovanych ma tcet na
socialnich sitich. Pievazné se jedna o socialni sité Facebook, Instagram a YouTube. OvSem
ohromné mnozstvi odpovidajicich uvedlo, ze i€ty socialnich siti nasi firmy nesleduji. A to

predevsim z nevédomosti o existenci takovych profili.

12.1.1 Spoluprace s influencery

Ptilezitost spolupracovat se zndmymi lidmi, potazmo influencery, ktefi maji na socialnich
sitich znaéné mnozZstvi sledujicich je aktudlni trend, ktery je vyuzivan mnoha firmami na
trhu, to potvrdilo i dotaznikové Setfeni, kde 9,6 % uvedlo mySlenku, Ze tato cesta
zviditelnéni, by mohla vylepSit propagaci firmy. Tato spolupradce musi jevit dlouhodobou
koncepci, diky tomu se zvysi autenti¢nost a daveéryhodnost této propagacni akce. Mezi
pocatecni ukol firmy, je osloveni takovych osobnosti, které se od sebe navzijem lisi. Diky
tomuto kroku oslovime vétsi okruh uzivatell socidlnich siti. Pro nasi spolec¢nost by bylo na
misté oslovit znamou osobnost v oblasti sportu, kterd by mohla propagovat predevs§im
sluchatka, at’ uz byly ur€eny pro sport, nebo jen relaxovani. Dalsi oblast osloveni by méla
sméfovat na hudebni scénu. Zde by se mela oslovit zndma osobnost, jako napiiklad
muzikant, zpévak, nebo skladatel, ktery by mél zvefejiiovat piispévky prevazné

s pouzivanim reproduktord, gramofont, prehravact a zesilovaci.

Vybrana osobnost potidi video, nebo fotografii s propagacnim produktem. Tento piispévek
nasledné umisti na sviij socialni profil, kde oznaci 1 profil nasi spole¢nosti. Diky tomuto
muzou uZzivatelé lehce prokliknout na podnikovy profil. Dal$i moznosti je vytvareni soutézi,
kdy osobnosti ve svych prispévcich piedstavi spolecnost a nasledné vytvoti soutéz, ve které
se stane hlavni vyhrou produkt nasi spole¢nosti. Cena za takovou spolupraci se lisi nejCastéji

na zaklad¢ poctu sledujicich a mnozstvi sdilenych ptispévkl. Zékladni sluzby, jako jsou
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fotografie, nebo kratké video vyjde ptiblizné na 12 000 K¢ v propagaci mensiho influencera,
ktery ¢ita do 30 tis. sledujicich. Se zvySenou frekvenci propagace se ¢astka rozsifuje. Mezi
nejvetsi pozitiva tohoto nédvrhu je bezpochyby moznost vytvareného obsahu sdilet a Sitit ho
na vSechny tfi nejvice pozivané socialni sit¢ mezi nasimi zdkazniky a moZnost zaplaceni

ceny nasi propagace ve form¢ barterového obchodu — sluzba za zbozi.

12.1.2 Placené prispévky

Jedna z nejsnadnéjSich cest pro zviditelnéni vyrabéného piispévku na socialnich sitich jsou
placené pfispévky. Tuto moznost nabizeji vSechny tfi vySe jmenované platformy s tim, Ze
tyto sluzby tvofi jejich podstatné, n¢kdy i vétSinové piijmy. S timto faktem taktéz

spolecnosti pracuji a tyto funkce stale vice rozsituji.

Nejcastéji funguji tak, ze podnik vytvoii fotografii, nebo kratké video, které vlozi na sviij
socialni ucet. Nasledné si zvoli Sifeni placené¢ho obsahu, kde se cena odviji od dosahu sdileni,
tedy na poctu uzivatelii, kterym se ndmi vytvoteny obsah zviditelni, a také délky casového
Siteni. DalSim plusem této moznosti, je 1 vyuZiti nastaveni cill, tedy komu pfesné se nami
vytvoieny obsah objevi. Nejcastéjsi kategorie je v€kové slozeni. A tedy osloveni ptesnych
cilt, které jsme si zvolili. Zde je doporucena opéet dlouhodoba koncepce, pro presvédceni

uzivatelu o kvalitnim obsahu naSich firemnich ucta.

12.1.3 ZvySeni aktivity

Zvyseni aktivity je rozdilna cesta od placenych piispévki. Tato varianta je zcela bezplatna,
ovSem Casove velice naro¢na. Sklada se ze sledovani aktualnich trendii na socialnich sitich,

naslednym vytvafenim a propagovanim na svych uctech.

Kromé ,klasickych® ovéfenych ptispévki, jako jsou fotky a strucna videa, zde patii 1
pfidavani ,,neokoukaného* a poutavého obsahu — Instagram Reels a IGTV, 3D fotky,
vytvafeni védomostnich kvizli a soutézi, které obsahuji sdileni obsahu s naslednym

oznacenim dalSich uzivateli pod ptispévkem.

Ovsem nejaktualnéj§im trendem jsou jist¢ ziva vysilani. Live-stream video podporuji
vSechny tii nejvice pouzivané socidlni sité. Firma si zde muze zvat rtiizné odborniky,
obchodni zéstupce znacek, nebo jen fanousky audio techniky, kde miZzou probirat
nejriznéjsi aktuality, nazory a otazky, které pravé koluji ve svété hi-fi. Dal$i moznosti je 1

vysilani z riiznych konferenci. V neposledni fad¢ zde miizeme zminit 1 spolupraci s podniky
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znacek, které¢ firma prodava. Takovda domluva mize vypadat, tak, ze obsah, ktery obé¢

S 4

spole¢nosti vytvaii na svych socialnich profilech, si bude navzajem sdilet.

Pravidelnym pouzivanim téchto véci firma zarucen¢ vytvoii poutavéjsi obsah, na ktery bude

mnoho uZivatell reagovat a tim pfisp&je k osloveni Sirokého okruhu uzivateld.

12.1.4 ZaloZeni nové socialni sité

Socialni sité se postupné vytvari, vyviji, nebo zanikaji. Proto je diilezité sledovat aktualni
déni ve svété a pokud je moznost udélat jakykoliv krok dopiedu pted konkurenci, je na misté

ho alespon zvazit. To se tyka i zalozeni dalSiho profilu na nové socidlni siti.

Aktudlni trend momentalné proziva socidlni sit’ TikTok, ktera je v oblibé predev§im u
mladSich ro¢nikti. Toto potvrdilo 1 dotaznikové Settfeni, kdy se objevilo nékolik odpovéedi
v seznamu prani, na které socialni platform¢ by radi respondenti sledovali profily L-E.cz.
OvSem obsah na této socidlni siti spo¢iva ve vytvareni kratkych zajimavych videi, které
zaberou spoustu ¢asu a zkuSenosti se stithanim videozabéra. Dalsi oblibenou novinkou ve
sveté komunikovani je socidlni sit’ Clubhouse, ktera slouZzi pro sdileni mluveného slova, kde
pripojeni lidé v uzaviené skupin¢ diskutuji o urcitém tématu a mohla by slouzit jako skvéla
poradna pro zékazniky. Zde ale miZeme ptednosti této sité¢ alespon Castecné vynahradit

funkcemi zivého vysilani.

Pokud se firma rozhodne pro zalozeni navrzenych socidlnich uctii, by mohla udélat razantni
krok vpted ve sméru moderni komunikace a zvysit tak sviij ndskok pted svymi konkurenty,

pfi¢emz by se mé¢la dostat do podvédomi mladé vychézejici generaci.

12.2 E-mail marketing

Prostfednictvim dotaznikové analyzy bylo ukézano, ze ohromné mnozstvi respondentl
vyuziva internet pro Cteni, nebo posilani zprav na e-mailu. Diky jiz existujici databazi
zakaznikd, vcetné jejich e-maill, kteti nakoupili pfes e-shop na webovych strankach
spole€nosti, by se takhle strategie mohla efektivné vyuzit prakticky ihned. Firma vytvofi
zajimavy e-mail s hodnotnymi informacemi, jako jsou novinky, ceny, akéni ceny a bude
pravidelné rozesilat e-maily koncovym zakazniklim, ve snaze zaujmout n¢jakou nabidkou.
Pro vyuzivani této metody, mize firma vyuzivat program MailChimp, ktery dokaze upravit
a zjednodusit e-mailovou komunikaci, a dokonce nabizi své sluzby do limitu 2000 kontakt
zdarma, coz je pro firmu dostatecny pocet. Pokud by se rozhodla pro piekroceni limitu,

zaplatila by pfiblizn€ 210 K¢/mésic, dle vybraného ¢lenstvi.
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12.3 Firemni propaga¢ni akce

Z vysledki dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 12,5 % respondentil by uvitalo, pokud by

spolecnost uspotadala firemni akci pro vefejnost, v podpoie zlepseni své propagace.

Firma by mohla udélat jakysi ,,den otevienych dveii®, kde by prezentovala vSechny své
vystavené produkty v kamenné prodejné, poptipadé jejim nejblizSim okoli, tedy na
parkovisti. OvSem logisticky a personalné¢ by takova akce byla velmi naro¢nd, proto by bylo
nejlepsi udélat harmonogram celého dne, kterym by se fidilo pofadi a délka mozného
poslechu raznych znacek elektroniky. K tomuto poslechu by patiila i ndzorné prezentace
znaCcky vyrobce, véetné nazoru firemnich odborniki na dany produkt. Cely den by se
odehraval v sobotu, tak aby mélo co mozna nejvice lidi pfileZitost pro navstévu. Jako
»lakadlo® pro navstévu takovéto akce, by firma mohla uvazovat o symbolické 5 % sleve

z ceny kazdého vyrobku, ktery je prezentovan.
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ZAVER

Predmétem této bakaldiské prace bylo zvySeni povédomi o znacce vybrané firmy na zaklade
aktivit marketingu na socidlni siti. Mezi cile prace patfilo urceni slabych a silnych stranek
v marketingové komunikaci firmy, s pfevaznym zaméifenim na socidlni sité. Dale pak
navrhnout vhodna, a pfedevsim redlna doporuceni. Tato doporuceni by vedla ke zvySeni

povédomi o znacce podniku, pficemz by zlepsily a zkvalitnily marketingovou komunikaci

vybrané firmy.

Zacatek prace patfil teoretické Casti, ktera obsahovala Sest Casti, kde byly detailné
zpracovany veskeré teoretické problémy a poznatky o marketingové komunikaci a
socialnich sitich. Jako hlavni cil teoretické €asti bylo sestavit teoretickd vychodiska, se
kterymi jsme se setkali v praktické ¢asti. Tento cil byl plnén pomoci reSerSe literarnich a
internetovych zdroji, ve kterych se objevovaly prace od tuzemskych a zahrani¢nich autort.
Prace se zabyvaly pfedevsim marketingovou komunikaci, problematikou marketingu a
socialnimi sitémi.

Praktickd cast bakalarské prace analyzovala marketingovou komunikaci vybrané
spolecnosti, kterd vyustila ve vyhodnoceni a navrZzeni doporuceni k vylepSeni. Spole¢nost
zde byla piedstavena a pomoci marketingovych situa¢nich vyzkumt (PESTE analyza,
Porterova analyza péti konkurencnich sil) byla stanovena vnitini a vnéj$i prostiedi, ktera na
firmu negativné, ¢i pozitivné piisobi. Dale byla sestavena SWOT analyza, ktera zjistila silné
a slabé stranky firmy, vCetné moznych pfilezitosti a hrozeb. Nasledné byla provedena
analyza marketingové komunikace, jejiz soucasti byl, mimo jiné, kvantitativni vyzkum, ve
formé dotaznikového Setfeni. VSechny analyzy a dotaznik byly nasledné pfeménény na
vstupni informace ke zpracovani a stanoveni doporucujicich névrhi s cilem zvySeni
povédomi spolecnosti, pfedev§im s pouzitim socidlnich siti. Doporuceni byla zpracovana dle
ekonomickych moznosti vybraného podniku, tedy co nejvice nizkonakladova. Jako ukazka
vhodného doporucenti je napiiklad: spoluprace s influencery, vyuziti placeného obsahu, nebo

zaloZeni nové socialni sité.

Myslim si, ze by mnou zpracovana bakalarska prace mohla byt pro danou firmu ptfinosna, a
to prevazné z diivodu, Ze jeji marketingova komunikace ma nedostatky, a to predevsim
v kategorii socidlnich siti. Zavedenim danych doporuceni by spolecnost vyrazné zlepsila
svou marketingovou komunikaci a zvysila povédomi o své zna¢ce mezi potencionalnimi

zakazniky.
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Bakalaiska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

ze byly splnény vSechny stanovené cile mé bakalaiské prace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Marek Brostik a jsem studentem tfettho ro¢niku Fakulty managementu a

ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Touhle cestou bych Vas chtél pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit jako
podklad pro vypracovani mé bakalaiské prace na téma ,,ZvySeni povédomi o znacce firmy

na zaklad¢ aktivit marketingu na socialni siti®.
Dotaznik je zcela ANONYMNI a nezabere vic nez 3 minuty Vaseho ¢asu.

Pokud jste v roce 2021 nenakupoval/a pies e-shop spolecnosti L-E.cz (Luxusni Elektronika),

tak prosim, nevypliujte tento dotaznik.
Ptedem dékuji za Vas Cas a pomoc.

Pteji hezky zbytek dne.

1. Jak ¢asto nakupujete Hi-Fi elektroniku?*

Vyberte jednu odpovéd
Nakupoval/a jsem poprvé
1x za mésic
1x za pdl roku
1x za rok

Jina...



2. Jaky druh nakupu preferujete?*
Vyberte jednu odpovéd

Osobni prodej v kamenné prodejné
Prodej pfes internet

Jina...

3. S jakym druhem reklamy se setkavate nejcastéji?

Zménte pofadi poloZek dle svych preferenci (1. - nejéastéji, 5.- nejméné &asto)
+ 1. Televizni
C 2. Internetova

3. Radiova

<>

<>

4. Papirova - letaky, noviny, aj.

5. Velkoformatova (napf. billboardy)



W oag VoW

rozhodovani o nakupu?*
Vyberte jednu odpovéd v kazdém Fadku
Zridka

Velmi uzite€na Uzite¢na uzitecna Neuzitecna

Televizni
Internetova
Radiova

Papirova - letaky,
noviny, aj.

Velkoformatova -
billooardy, aj.

5. Jak jste se o znacCce L-E.cz dozvédél/a?*

Vyberte jednu odpovéd
Osobni doporuceni
Heureka.cz
Zbozi.cz
Facebook
Instagram
YouTube
Webove stranky L-E.cz

Jina...



6. Co Vas primélo k nakupu u spolecnosti L-E.cz?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Osobni doporuceni od pratel/znamych
Nejniz&i cena na trhu
Recenze obchodu na webu Heureka.cz
Recenze obchodu na webu ZbozZi.cz
Recenze obchodu v prohlizeéi Google
Prispévky na Facebooku
Prispévky na Instagramu
Pfispévky na YouTube

Jina...



7. Za jakym ucelem nejCastéji vyuzivate internet?*

Vyberte maximalné 2 odpovédi
E-mail
Socidlni sité (Facebook, Instagram, aj. )
Nakupovani
Online zpravy a aktuality
Shlédnuti filmad a seriald
Prodej sluzeb a zbozi

Jina...

8. Jsou pro Vas socialni sité dulezité?*
Vyberte jednu odpovéd

Ano
Ne

Nevim

9. Mate ucet na socialnich sitich?*
Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne



10. Pokud ANO, tak na které platformé?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
LinkedIn

Jina...

11. Na jakeé socialni siti sledujete firmu L-E.cz?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram
YouTube

Nesleduji



12. Pokud NESLEDUJETE, prozradte prosim, z jakého
divodu.
Vyberte jednu odpovéd

Mam Gcet na socialni siti, kde spole¢nost L-E.cz nema zaloZeny profil
Na socialnich profilech L-E.cz je mala aktivita

Nevim o existenci socidlnich profilech L-E.cz

Nemam zajem o sledovani socialnich siti L-E.cz

Jina...

13. Na jaké socialni siti byste rad/a sledoval/a profil
spole€¢nosti L-E.cz?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Facebook

Instagram

YouTube

LinkedIn

Twitter

Pinterest

TikTok

Snapchat

Jina...



14. Zaznamenal/a jste v posledni dobé na socialnich
sitich prispévek propaguijici firmu L-E.cz?
Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

15. Pokud ANO, tak na které socialni siti jste reklamu
zaznamenal/a?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram

YouTube



16. Co byste doporudili zlepSit v propagaci
spolecnosti L-E.cz?*

Vyberte jednu nebo vice cdpovédi
Vytvofit televizni reklamu
Vytvofit radiovou reklamu
Vytvofit internetovou reklamu
Vytvofit papirovou reklamu
Vytvofit velkoformatovou reklamu
Vétsi aktivita na socialnich sitich
Spolupracovat se znamou osobnosti/influencerem
Uspofradat firemni akci pro vefejnost

Jina...

17. Jaké je Vase pohlavi?*
Vyberte jednu odpovéd



18. Kolik Vam je let?*

Vyberte jednu odpovéd
17 a méné
18 az 24
25 az 34
35 az 44
45 az 54
55 az 64

65 a vice

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?*
Vyberte jednu odpovéd

Bez vzdélani nebo neuplného zakladniho vzdélani
Zakladni

Stredni s vyuénim listem

Stredni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokogkolske

Jina...



20. Zadejte prosim Vas nynéjsi profesni vztah.*

Vyberte jednu odpovéd
Zaméstnany/a
Nezaméstnany/a
Podnikam
Jsem na mateiské dovolené
Jsem student
Jsem v dichodu

Jina...

Dé&kuji Vam za Cas straveny vyplnénim mého dotazniku.

Hezky zbytek dne

Marek



PRILOHA P II: GRAFICKA INTERPRETACE OTAZEK
Z. DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Jak Casto nakupujete Hi-Fi elektroniku?

70%
60,7%
60%

50%

40%

30% 28,5%

20%
10,3%

10%
0%

Nakupoval/a 1x za rok Ix za pul roku  1x za mésic Jina...
jsem poprvé

Otazka ¢. 2: Jaky druh ndkupu preferujete?

m Osobni prodej v
kamenné prodejné

= Prodej pfes internet




Otazka ¢. 3: S jakym druhem reklamy se setkavate nejcastéji?

Internetova _1,53
Televizni [ NG .96
Velkoformatova - billboardy, aj. ||| NG 5
Radiova | 4,07
Papirova - letadky noviny, aj. _ 4,09

Otazka ¢. 4: Jaky druh reklamy je pro Vas nejdiilezitéjsi pii rozhodovani o nakupu?

Televizni
0% 64%
60%
50%
40%

30%

20% 17,3% 15.9%

0
10% 2.8%

0%
Velmi uzite¢na Uziteéna Ziidka uzite¢na Neuzite¢na



50%

40%

30%

20%

10%

0%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

40,7%

Velmi uziteé¢na

0%

Velmi uzite¢na

Internetova

42.5%
13,1%
Uzite€na Ziidka uzite¢na
Radiova
43,9%
16,4%
Uziteéna Ziidka uzite¢na

3,7%
]

Neuzite¢na

39,7%

Neuzite¢na



Papirova - letaky, noviny, aj.
40% 37,4%

32,2%
30%
21,5%
20%
10% 8,9% I

Velmi uzite¢na Uziteéna Ziidka uzite¢na Neuzite¢na

Velkoformatova - billboardy, aj.

40%

34,1% 33,2% 32.7%

30%

20%

10%
0%

0%

Velmi uziteé¢na Uziteéna Ziidka uzite¢na Neuzite¢na



Otazka €. 5: Jak jste se o znacce L-E.cz dozvédél/a?

60%
52,8%

50%
40%

30%

20,1%
20%

10,7%
*7.9%

10% I 42%  42%
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» D m o m

Heureka.cz Zbozi.cz ~ Webové Osobni  Instagram Facebook YouTube

stranky L- doporuceni
E.cz

Otazka ¢. 6: Co Vas ptimé¢lo k ndkupu u spole¢nosti L-E.cz?

50%
40% 39%
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Otazka €. 7: Za jakym ucelem nejcasteji vyuzivate internet?

40%
32,5%
30% 27,1%
20,4%
20%
15,8%
10%
27% 0,9%
,970 0,6%
Socialni sité -  E-mail Online Nakupovani  Shlédnuti Jina... Prodej sluzeb
Facebook, Zpravy a filma a a zboizi
Instagram, aktuality serialll
aj.
Otazka €. 8: Jsou pro Vés socidlni sité diilezité?
® Ano

® Ne

® Nevim




Otazka ¢. 9: Mate ucet na socialnich sitich?

Otézka €. 10: Pokud jste uvedl/a ANO, tak na které platforme?

60%

54%

50%

40%

o 25.,4%

20%

11,4%
10%

3.8% 2,9%
o I [

Facebook  Instagram  YouTube Twitter LinkedIn

® Ano

® Ne

2,5%

Jina...



Otazka ¢. 11: Na jaké socidlni siti sledujete firmu L-E.cz?

m Facebook

4 = [nstagram

= YouTube

= Nesleduju
ji

Otézka €. 12: Pokud NESLEDUJETE, prozrad’te prosim, z jakého diivodu.

80% 74,6%
70%
60%
50%
40%
30%
’ 19,6%
20%
10% . 4,3% 1.4% 0%
0% [ |
Nevim o Nemdam zajem Na socidlnich Mam ucet na Jina...
socialnich o sledovani  profilech L-  socidlni siti,
profilech L-  socidlnich siti E.cz je mala kde spole¢nost
E.cz L-E.cz aktivita L-E.cz nema

zalozeny profil



Otazka €. 13: Na jaké socialni siti byste rad/a sledoval/a profil spole¢nosti L-E.cz?
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Otazka ¢. 14: Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ na socialnich sitich ptispévek propagujici
firmu L-E.cz?

® Ano

® Ne




Otazka €. 15: Pokud jste uved/a ANO, tak na které socialni siti jste ptispévek zaznamenal/a?

m Facebook

® [nstagram

= YouTube

Otazka €. 16: Co byste doporucil zlepsit v propagaci spole¢nosti L-E.cz?
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Otazka ¢. 17: Jaké je Vase pohlavi?

Otazka ¢. 18: Kolik Vam je let?
40%

32,7%
30% 28,5%

20%
10%
0%

45az54 35az44

23,8%
8,4%

4,7%

. 0,9%
| |

25az34 S55az64 18az24 65 avice

m Muz

® /ena

0,9%

17 a méné



Otazka ¢. 19: Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
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Otazka €. 20: Zadejte prosim Vas nyné&j$i profesni vztah.
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