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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyvd analyzou marketingové komunikace spolecnosti
CANADIANA s.r.o. Cilem prace je zjisténi souasného stavu marketingové komunikace
vybrané spoleCnosti a navrzeni vhodnych doporuceni ke zlepSeni. Teoretickd ¢ast prace
vychazi z odborné literatury a zaméfuje se na pojmy z oblasti marketingové komunikace,
jako naptiklad marketingovy a komunikacni mix. V praktické ¢asti je analyzovan soucasny
stav marketingové komunikace za pomoci vybranych analyz, jako je Porteriv model péti
konkuren¢nich sil a SWOT analyza, a provedenych dotaznikovych Setfeni. Na zaklad¢
vysledki jsou navrZzena konkrétni doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové

komunikace vybrané spolecnosti.

Klic¢ova slova: Marketingova komunikace, Marketingovy mix, Komunikaéni mix, SWOT

analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of marketing communication
of CANADIANA s.r.o. The aim of the thesis is to determine the current state of marketing
communication of the selected company and to propose appropriate recommendations for
improvement. The theoretical part of the thesis is based on literature research and focuses
on concepts in the field of marketing communication, such as marketing and communication
mix. The practical part analyses the current state of marketing communication using selected
analyses, such as Porter’s five competitive forces and SWOT analysis, and questionnaire
surveys. Based on the results, specific recommendations are proposed to improve the

marketing communication of the selected company.

Keywords: Marketing communication, Marketing mix, Communication mix, SWOT

analysis, Porter’s five competitive forces
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UvVOD

Marketingova komunikace je v soucasném konkurencnim prostiedi jednim z vyznamnych
nastroji pro budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, posilovani davéryhodnosti
spole€nosti a ovlivilovani nakupniho rozhodovéani. Jeji role se postupné méni. Nejde jiz
pouze o jednostranné predavani informaci od spolecnosti ke spotiebiteli, ale o oboustranny,
Casto interaktivni proces, ktery mé podobu cilen¢ vedeného dialogu mezi spolecnosti a jejim
okolim. Usp&sné spolecnosti proto kladou diiraz nejen na samotny obsah sdélent, ale i na
formu, ton a naCasovani komunikace. Ve stdle ndroCnéjSim trznim prostiedi se tak
propracovana marketingovd komunikace stava nastrojem pro odliSeni se od konkurence,

vytvareni divéry a loajality, ale také generovani vyssi hodnoty pro zdkaznika.

K proméné marketingové komunikace vyrazné pfispiva neustaly rozvoj digitalnich
technologii a rostouci vyznam socialnich siti. Méni se jak samotné komunikac¢ni kanaly, tak
1 zpisoby oslovovani cilové skupiny. Online prostfedi nabizi spole¢nostem nové moznosti,
jak oslovovat zdkazniky, a to rychle, cilen¢ a s vysokou mirou personalizace. Socialni sité
se pfitom staly jednim z nejvyznamnéjSich kanald pro kazdodenni kontakt se zakazniky.
Spotiebitelé jsou 1épe informovani, kritictéjsi a citlivéjsi na zplisob, jakym s nimi spole¢nost
komunikuje. Upiednostiiuji individualizovany pfistup, transparentnost a moznost byt

aktivné zapojeni do samotné komunikace.

Wellness se postupné stava soucasti béZzného Zivotniho stylu, a to nejen ve formé
lazenskych pobytl, ale i jako kazdodenni rutina zahrnujici relaxaci, pohyb a seberozvoj.
Nabyva tedy na vyznamu schopnost spole¢nosti ve wellness segmentu poskytovat kvalitni
produkty a sluzby, ale také efektivné komunikovat svou pfidanou hodnotu, budovat divéru
audrZovat vztah se zdkazniky i mimo samotny prodej, naptiklad prostfednictvim digitalniho
obsahu, edukace nebo komunitniho piistupu, ale také nabizi Siroké moznosti pro inovaci.
Nejen z tohoto diivodu se prakticka ¢ast této bakalarské prace zamétuje prave na spolecnost

CANADIANA s.r.0., pusobici ve wellness odvétvi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zjistit soucasny stav marketingové komunikace
spolecnosti CANADIANA s.r.0., a na zaklad¢ ziskanych poznatki navrhnout doporuceni ke

zlepSeni vybranych komunikaénich prvkd.

Teoreticka ¢ast této prace je koncipovana jako literarni reserse relevantnich odbornych
zdroju, které se zabyvaji problematikou marketingové komunikace. Jejim cilem je vymezit
zékladni teoretickd vychodiska a vytvofit kontext pro naslednou aplikaci poznatki

v praktické Casti prace.

V ramci praktické ¢asti byly aplikovany vybrané situacni analyzy, konkrétné Porteriv
model péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Dale byla provedena analyza soucasné

situace marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Hlavni ¢ast vyzkumu byla realizovana pomoci kvantitativni metody dotaznikového
Setfeni. Byly vytvofeny dva samostatné online dotazniky Google Forms, které byly
distribuovany elektronicky. Prvni dotaznik se zaméfoval na vniméni marketingové
komunikace mezi stavajicimi zakazniky spole¢nosti CANADIANA s.r.o., druhy dotaznik
byl uren pro zjiSténi obecného vniméani marketingové komunikace mezi potencialnimi
zékazniky spoleCnosti. Otdzky meély uzavieny charakter a kombinovaly rtzné formy
odpovédi, a to vybér z moznosti, Likertovu skalu a sémanticky diferencial, coz umoznilo
kvantifikaci subjektivnich nazort. K vyhodnoceni samotnych dotaznikovych Setfeni byla

vyuzita analyza, syntéza, indukce 1 dedukce.

Na zaklad¢ hlavniho cile byly stanoveny dil¢i cile, které odpovidaji oblastem
zkoumanym prostiednictvim vyzkumnych hypotéz. Dil¢i cile byly zformulovany

nasledovné:

e Zjistit, zda respondenti (potencidlni zdkaznici) povazuji aktivni komunikaci

znaCky se zékazniky za dileZitou.

e Ovéfit, zda mezi hodnocenim relevance a uZite¢nosti newsletterti stavajicimi

zékazniky neni statisticky vyznamny rozdil.

e Zjistit, zda existuje statisticky vyznamny rozdil v mife zdjmu o vyuzivani live

chatu mezi stavajicimi a potencialnimi zakazniky.
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Vzhledem k omezené velikosti cilové skupiny, na kterou byla dotaznikova Setfeni
zaméiena, bylo od pocatku pocitdno s menSim poctem respondentti. Ob¢ skupiny
respondentli predstavuji uzce vymezeny segment, coz prirozen¢ limituje celkovy pocet
ziskanych odpovédi. Tato skutecnost byla zohlednéna pii formulaci hypotéz i pti vybéru
analytickych nastrojii. K ovéteni hypotéz byly zamérné zvoleny metody vhodné pro mensi

rozsahy dat.

Ziskand data byla vyhodnocena pomoci neparametrickych statistickych metod
s ohledem na ptedpokladany pocet respondentii. Pro ovéteni hypotéz byly vyuzity rtizné
varianty Wilcoxonova testu. Wilcoxoniiv test parovych hodnot byl pouzit pro porovnani
dvou skélovych odpovédi od téhoz respondenta. Jednovybérovy Wilcoxonlv test slouzil
k ovéieni vyznamnosti odpoveédi na konkrétni otazku oproti neutralni hodnoté a posledni
Wilcoxuv test pro dva nezavislé vybéry byl aplikovan pro porovnani odpovédi mezi dvéma
nezavislymi skupinami respondentd, tedy stavajicimi a potencialnimi zdkazniky. Statisticka

analyza byla provedena pomoci statistického programu JASP.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX 4P

Marketingovy mix Ize chéapat jako komplexni soubor nastroji vyuzivany managementem
spolecnosti k dosazeni predem definovanych marketingovych cilii na cilovém trhu. Tento
mix je provazan s konceptem marketingového fizeni. Jednotlivé prvky mixu musi byt
koncipovany tak, aby vSechny marketingové néstroje pusobily jednotné a vzijemné
interagovaly. Timto se docili zvySeni efektivity komunikace a zaroven se maximalizuje

celkovy dopad marketingové strategie. (Jakubikova a Janecek, 2023; Soukalova, 2015)

Zékladni  slozky  marketingové mixu zahrnuji dle Karlicka (2018)
a Paulovc¢akové (2015) produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tyto Ctyfi oblasti jsou klicové
pro efektivni formulovani marketingovych strategii a jsou znadmy pod oznafenim 4P.
Alternativnim piistupem klasického marketingového mixu je zdkaznicky marketingovy mix,
zvany 4C, ¢i1 modifikovany marketingovy mix 7P. Prvni pfistup spociva v pohledu
orientovaném na spotiebitele. Druhy model rozsifuje zakladni marketingovy mix o dalsi

polozky, které charakterizuji jednotlivé dil¢i oblasti.

PRODUKT

e

homogenni cilové trhy

DISTRIBUCE ZAKAZNIK PROMOTION

trzni segmenty

—_— T

CENA

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P (Horakova, 2014)
1.1 Produktova strategie

Produktova strategie se dle Hordkové (2014) zamétuje na vyvoj a nabidku produkti, které
odpovidaji potiebam a pranim zakaznikii. Produkt je diilezitou slozkou marketingového
mixu, ktery predstavuje uspokojeni konkrétni potieby. Jeho hodnotu zdkaznik vnima na
zaklad¢ uzitku, ktery piinasi, coz ovliviluje rozhodovani o nakupu. Pojem produkt neni

omezen pouze na fyzické zbozi, ale podle Karlicka (2018) zahrnuje také razné sluzby ¢i



18 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

zazitky, pokud jsou pfedmétem smény. Produkty by mély byt ptizptisobeny potiebam trhu,
coz zavisi na dikladném stanoveni ¢asového ramce pro jeho uvedeni na trh, jaky produkt by
mél byt vyvinut a kdo bude cilovy zdkaznik. Spravné formulovani produktové strategie vede

ke zvySeni atraktivity nabidky, a tim konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Mezi dulezité aspekty patii fyzické vlastnosti, funkEnost, design, znacka, obal, kvalita
a mnozstvi, které predstavuji komplexni pohled na produkt. K dosazeni konkuren¢ni vyhody
je uziteCnym nastrojem obohaceni produktu o specifické funkéni vyhody, které jej cini
atraktivnéj$im na trhu. Nezastupitelnou roli v diferenciaci hraje i design a estetika, které
mohou zajistit emocionalni propojeni mezi produktem a spotiebitelem. (Karlicek, 2018;

Kotler et al., 2021; Soukalova, 2015)

1.2 Cenova strategie

Dle Horakové (2014) cenova strategie urCuje, jakou c¢astku spolecnost stanovi pro svij
produkt, pficemz je nutné, aby byla cena akceptovatelna pro zakazniky z hlediska ochoty
ischopnosti ji zaplatit. Zaroven musi byt nastavena tak, aby produkt zistal
konkurenceschopny a atraktivni pro trh. Pfi formulaci této strategie je nezbytné brat v potaz
ceny obdobnych produktii konkurence, ale také vnitini faktory firmy, jako jsou reputace
a schopnost rychle reagovat na zmény ¢i trendy v poptavce. Je diilezité zohlednit nejen

samotnou cenu produktu, ale také slevy, platebni a tvérové podminky a platebni lhtty.

Cena dle Paulovcakové (2015) odrazi hodnotu produktu, ale také zprostiedkovava
zékaznikovi informaci o pozici produktu nebo znacky na trhu. Cena, kterou spolecnost
stanovi, je tedy nastrojem komunikace mezi spolecnosti a jejim cilovym trhem. K podpote
pfedstaveni novych produkti zdkaznikiim muze spole¢nost vyuzit riizné marketingové

nastroje, napiiklad distribuci vzorkl nebo darku.

Pro tspésnou cenovou strategii je podle Karlicka (2018) zasadni porozumét vztahu
mezi cenou produktu a vnimanim jeho kvality. Spottebitelé Casto spojuji vyssi cenu s vyssi
kvalitou, coZ znamena, Ze spotiebitelé na zdklad¢ vySe ceny maji urcitd ocekavani. Naopak

pfiliS nizkd cena mlze byt vnimana jako indikéator nizké kvality.

Kotler a dalsi spoluautofi (2021) definuji cenu jako prvek marketingového mixu, ktery
piimo ovliviluje vynosy, zatimco ostatni slozky se zaméfuji na nakladovou stranku.
V porovnani s témito faktory je cena vysoce flexibilni, jelikoZ se rychle ptizplisobuje trznim

zménam a konkurenci.
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Spole¢nost mize vyuzit n€kolik typl cenovych strategii. Jednou z nich je strategie
sbirani smetany, kterou spole¢nosti aplikuji pfi uvadéni novych produktti na trh. Obvykle je
produkt chranén pted konkurenci naptiklad patentovymi pravy. Zékladnim principem je
vyuziti vysoké pocatecni ceny, kterd ma zajistit maximalizaci zisku u zdkazniku, ktefi jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu. Jakmile firma uspokoji poptavku daného segmentu, snizuje cenu,
¢imZ oslovuje cenové citlivéjsi zdkazniky. Podstatou této strategie je tedy zaméteni se na
nastaveni cen, které jsou cilen¢ ptizpisobeny specifickym zdkaznickym segmentiim, které
vykazuji riznou troven ochoty zaplatit za dany produkt. (Karlicek, 2018)

Dalsim typem strategie je podle Paulovéakové (2015) strategie pronikdni na trh.
okruh zakaznikt. Nizké ceny podporuji rychlé ziskani trzniho podilu. OvSem pro dosazeni
ziskovosti je nezbytné zajistit vysoky objem prodeje, ktery pokryje veskeré naklady. Tento

typ strategie se vyuziva v situacich, kdy poptavka vykazuje vysokou cenovou elasticitu.

1.3 Distribu¢ni strategie

Distribucni strategie jsou nezbytnym néstrojem pro zajisténi umisténi produktd na trh,
pricemz propojuji marketingové a logistické ¢innosti za celem uspokojeni zakaznickych
potieb. Vyznamnym aspektem je zajisténi dostupnosti produktu v poZadovaném Case a miste

a v odpovidajicim mnozstvi. (Hordkova, 2014; Karlicek, 2018)

Produkty se k zakaznikim zpravidla nedostavaji pfimo od vyrobct, ale prostiednictvim
zprostiedkujicich subjektl, které tvoti zaklad distribu¢nich kanald. Tyto subjekty zahrnuji
velkoobchod, maloobchod, ale také zprostfedkovatele, ktefi nevlastni distribuované

produkty. (Paulovcakova, 2015)

Karlicek (2018) uvadi, ze dostupnost je tieba analyzovat z riznych perspektiv, a proto
neni vhodné se soustfedit pouze na prostorovou dostupnost. Kromé fyzickych atributii
dostupnosti jsou dulezité i emocionalni aspekty spojené s distribu¢nim procesem. Zptisob,
jakym je produkt dodén ¢i ptedan zékaznikovi, mize ovlivnit zdkaznickou zkuSenost, at’ jiz

vyvolanim pozitivnich ¢i negativnich emoci.

Distribuce se od ostatnich slozek marketingového mixu dle Jakubikové
a Janecka (2023) odliSuje svou dlouhodobou povahou. Vyzaduje ditkkladné planovani, které

musi zohlednit nejen aktualni potieby, ale také dlouhodobé cile spolenosti. Vybér
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distribu¢nich kandld je kliCovym rozhodnutim, jejich zména ma dopad na spokojenost

zakazniku.

Soukalova (2015) definuje rtizné typy distribucnich cest. Jednouroviiovy distribucni
kanal, oznaCovany rovnéz jako pfima distribuce, predstavuje zpusob, kdy dochazi ke
zprostfedkovani dodavky produktu bez Ucasti mezi¢lankl, tedy pfimo od vyrobce ke
kone¢nému spotiebiteli. Tento typ distribuce umozituje pfimou interakci se spotiebitelem,
¢imz usnadiuje sbér relevantni zpétné vazby a nasledné ptizptisobeni nabidky aktudlnim
potfebam trhu. Zaroven eliminuje ndklady spojené s distribuci prostfednictvim externich
subjektil, coz vede k celkovému snizeni distribu¢nich nakladd. Na druhou stranu je tento
zpiisob distribuce Casové i logisticky narocny pro samotného vyrobce, ktery by se mohl
soustiedit vice na vyrobu produktu. Oproti tomu vicetrovinové distribucni cesty vyuzivaji
meziclanky, diky kterym mohou zajistit efektivnéjSi distribuci na zakladé¢ odbornych
znalosti a zkuSenosti jednotlivych ¢lankd. Nevyhodou je omezena kontrola vyrobce,
k vy$§imu poctu zprostiedkovatelli, coz mlze mit dopad na konkurenceschopnost

spolecnosti.

1.4 Propagacni strategie

Propagacni strategie se dle Hordkové (2014) zaméiuje na optimalni zptisob komunikace se
zakazniky s cilem zvysit povédomi o produktu a motivovat je k ndkupu. DileZitou soucasti
je poskytovani relevantnich informaci spotfebiteliim, coz pfimo podporuje prodej. Také
ovlivituji budovani divéry ve znacku ¢i spoleCnost z pohledu zékaznika. Pti vytvareni
a volbé vhodnych propagacnich aktivit je kladen diiraz na nastroje jako jsou reklama,
podpora prodeje, merchandising, public relations a osobni prodej, které spole¢né tvori

komunikaéni mix.

Podrobné;ji bude tato problematika popsana v nasledujici kapitole.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, oznacovana ¢asto jako promotion, pfedstavuje vyznamny proces
vramci marketingovych aktivit, ktery je zaméfen na cilené preddvani informaci
a ovlivitovani konkrétnich skupin zdkaznikid. Umoziuje spolecnostem vhodné napliiovat
stanovené marketingové cile. Musi byt ovSem nedilnou souc¢asti celkové marketingové
strategie a harmonicky navazovat na dalsi prvky marketingového mixu. Vyraz ,,promotion‘
je do ceStiny interpretovan rtiznymi zpusoby, napiiklad jako ,,propagace® ¢i ,,podpora

prodeje. (Jakubikova a Janecek, 2023; Karlicek, 2018)

Marketingova komunikace z hlediska $irSiho pojeti Paulovéakové (2015) predstavuje
aplikaci principli, metod a néastroji marketingu s cilem budovat vztahy mezi jednotlivymi
subjekty. Tyto aktivity jsou zaloZeny na rozpoznani potieb, preferenci a postoji zakaznikd.
Orientace na zakazniky je tedy hlavnim pilifem ke dlouhodobému udrzeni loajality a davéry

mezi spole¢nosti a jejim cilovym trhem.

Existuje Sirokda Skala nastrojii, které marketingova komunikace vyuziva. Vybér
vhodného nastroje zavisi podle Pelsmackera a dalSich spoluautorii (2021) na konkrétnich

cilech komunikace, povaze cilové skupiny a specifikam produktu.

2.1 Zakladni slozky komunika¢niho mixu

Dle Pelsmackera a dalSich spoluautortt (2021) komunikacni mix pfedstavuje soubor
nastroji, mezi které¢ patii reklama, public relations, osobni prodeje a nastroje ptimého
a digitdlniho marketingu. Tyto nastroje slouzi spolecnosti k interakci se spotiebiteli
a k budovani dlouhodobych vztahti. Kazdy nastroj se zaméfuje na specifické aspekty

komunikace.

Osobni prodej Reklama
Event )
marketing Online Direct
a sponzoring marketing
i ; Podpora
Public relations orociale

Obrazek 2 Komunika¢ni mix (Karli¢ek; 2016)
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Piikrylova (2019) a Svétlik (2016) je déli na osobni a neosobni komunika¢ni nastroje.
Osobni komunikace se zpravidla realizuje prostfednictvim osobniho prodeje, zatimco mezi
neosobni formy se fadi reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a
sponzoring. Vedle téchto dvou rozdéleni vsak existuji i hybridni formy, které propojuji oba

ptistupy. Typickym pfikladem jsou veletrhy a vystavy.

2.1.1 Reklama

vvvvvv

marketingové komunikace, jehoz ucelem je uCinny pifenos sdé€leni mezi zadavatelem
a cilovou skupinou. Tento proces probiha prostfednictvim vybranych komunika¢nich médii.
Hlavni funkci reklamy je informovat spotiebitele o produktech, sluzbach ¢i jinych

nabidkéch, a souCasné piispivat ke komer¢nimu uspeéchu.

Hlavnim pfinosem reklamy je podle Karlicka (2018) schopnost navazat a udrZovat
vztah s cilovymi zdkazniky. Tento proces zahrnuje jak zvySovani povédomi o znacce, tak
ovlivilovani jejiho vnimédni ze strany spotiebitelli, ¢imz pfispiva ke zvySovani
divéryhodnosti, tzv. brand building. Vyuziti masovych médii umoziiuje oslovit Sirokou
populaci v kratkém case a efektivné komunikovat sdéleni napfi¢ rozsahlymi trZnimi
segmenty. Jejich pouziti je zekonomického hlediska vyhodné diky relativné nizkym

nakladum.

Casto je reklama spojovana s psychologickym jevem znamym jako efekt fale§né
popularity, ktery oznacuje sklon spotiebitelli vinimat produkty propagované prostifednictvim
reklamy jako obecné popularni a spoleCensky cenéné. Tato iluze pfispiva k ovlivnéni

rozhodovacich procest spotiebiteld a zaroven podporuje zvyseni prodeje. (Karlicek, 2016)

V poslednich letech se vyznamné rozsifil okruh reklamnich metod, které kombinuji
offline reklamu s novymi digitdlnimi pfistupy, ¢imz vznikaji hybridni formy reklamy.
Krom¢ toho je potieba se pti tvorbé obsahu reklamy vénovat mezikulturni problematice,

ktera vyzaduje odlisny pfistup k riznym trhiim a kulturdm. (Pelsmacker et al., 2021)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se podle Piikrylové (2019) zaméfuje na zvyseni prodeje prostfednictvim
vyhod pro spotiebitele. Tento nastroj zahrnuje Sirokou skalu aktivit, jako jsou cenové slevy,
kupony, soutézni ceny, ochutnavky, bezplatné vzorky, Gcast na potradané akci spolecnosti,

predvadéci akce a podobné.
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Janouch (2020) nadefinoval primarni cil podpory prodeje, ktery predstavuje motivovani
spottebitele k okamzitému nakupu. Zahrnuje rtizné techniky a formy, které jsou obvykle
aplikovany v pribéhu nakupniho procesu, ¢imz se zajiStuje piimy vliv na rozhodovani
spotiebitele. Podpora prodeje miize mit jak kratkodoby, tak dlouhodoby charakter, avsak jeji

aplikace se vzdy uplatiiuje pfi samotném provedeni transakce.

Ptikladem kratkodobé podpory prodeje jsou casové omezené slevy a akéni nabidky.
Cilem kratkodobé podpory prodeje je okamzité pfitahnuti pozornosti spotiebitela
a podnécovani k rychlym nakuptim. Naopak dlouhodobé formy prodeje, jako jsou vérnostni
programy ¢i sbirani bodl, se zamétuji na dlouhodobou interakci se spotfebitelem a motivuje
k opakovanym nakuptim. Posiluje se tim vztah mezi spotiebitelem a samotnou znackou.

(Janouch, 2020)

2.1.3 Piimy marketing

Karli¢ek (2016) vnima piimy marketing neboli direct marketing jako komunika¢ni nastroj,
ktery vykazuje nékolik dilezitych charakteristik. Prvni z nich je cilené zamétfeni na
konkrétni segmenty zakaznikli, coz umoziiuje dosdhnout vysoké miry relevance
v komunikaci. Druhou dulezitou vlastnosti je individudlni ptizpisobeni sdéleni, které je
zaméfeno na prizpisobeni komunikace specifickym potfebam a preferencim jednotlivych
piijemct. Posledni specifikaci je schopnost vyvolat okamzZitou reakci, kdy je zaméfen na
rychlou akcei a pfimou interakci se zakazniky. Oproti reklamé cili na specifické segmenty

a jednotlivce, a tim umoznuje maximalni personalizaci sdéleni.

Dle Pelsmackera a dalSich spoluautor (2021) je specifickou strategii zaméfenou na
navazani pfimé komunikace mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky s cilem vyvolat okamzitou
a snadno méftitelnou reakci. Tento piistup vyuZziva pfimé komunikacni kandly, které zahrnuji
rizné formy médii, jako jsou posStovni zésilky, e-maily, telefonni marketing, webové

stranky, mobilni aplikace ¢i interakce na socialnich sitich.

Rozlisuji se tradicni a digitalni metody pfimého marketingu. Mezi tradi¢ni nastroje patii
roznaska katalogli a neadresné roznéska (drop mail), naopak digitdlnimi mohou byt e-maily
a e-mailové newslettery. Mezi dalsi nastroje patii napiiklad webinafe, konference, e-learning

a online chat. (Janouch, 2020; Karlicek, 2016)
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2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej zprostiredkovava piimy kontakt mezi spoleCnosti a jejimi stavajicimi
1 potencialnimi zakazniky. Specificka vyhoda této komunikace spociva v tom, ze prodejce
muze upravit svou nabidku tak, aby co nejlépe odpovidala individualnim potfebam a ptanim
kazdého zékaznika. Tento pfistup umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

Dilezitou soucasti osobniho prodeje je vytvaieni dlouhodobych vztaht, které se
zakladaji na vzijemné davéte. Je nezbytné, aby prodejce soustiedil svou pozornost
predevsim na budovani diivéry, nikoliv na okamzity prodej. Timto zpiisobem se zakaznik po
vybudovani vztahu bude opakované vracet a prokaze loajalitu k dané znacce. Osobni prode;j
predstavuje jednu z nejucinnéjSich komunikacnich strategii, ovSem zaroven i nejvice

nakladnou slozku marketingového mixu. (Karlicek, 2018; Kotler et al., 2021)

2.1.5 Public relations neboli vztahy s verejnosti

Public relations je n€kdy nespravné definovano pouze jako oblast spojena s tiskovymi
zpravami a vztahy s médii. Jednad se ovSem o soubor aktivit zaméfenych na vytvafeni
a podporu dlouhodobych pozitivnich vztahii mezi spole¢nosti a zainteresovanymi skupinami
vetejnosti, pficemz klade diraz na divéru a vzajemnou podporu. Tyto skupiny zahrnuji
nejen zakazniky, ale také interni a externi subjekty, jako jsou zaméstnanci, akcionafi,
dodavatelé, novinafi, vladni a regulacni organy ¢i lokdlni komunity. (Pfikrylova, 2019;

Smith a Zook, 2024)

V soucasnosti se dle Smitha a Zooka (2024) vyuziva ve velké mite digitalni prostiedi,
které umoznuje naptiklad spolupréci s influencery a ambasadory znacky, kteti mohou mit
vyznamny vliv na vnimani spole¢nosti. Vyznam public relations jesté vice roste v disledku
nastupu umélé inteligence, zejména nastroje ChatGPT, ktery méni zptsob, jakym se
informace $ifi a jak je vnima Sirokd vefejnost. K tomu se pfidava nartistajici mnoZzstvi
dezinformaci. Socialni sité také hraji vyznamné;jsi roli, coz vyzaduje rychlou a promyslenou
reakci na jakékoliv udalosti, které by mohly ovlivnit povést spolecnosti. DalSim faktorem,

ktery posiluje roli public relations, je rostouci pozadavek na transparentnost a odpoveédnost

ze strany spolecnosti.

Kromé¢ digitalni komunikace jsou dle Janoucha (2020) dualezit¢ 1 dal§i nastroje,
napiiklad lobbing, ktery umoziiuje spolecnostem se aktivné podilet na rozhodovacich

procesech a ovliviiovat je ve svlij prospéch.
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Public relations zahrnuji rizné nastroje, jako jsou zpravy, které mohou byt vytvafeny
1 na zaklade¢ cilenych aktivit odbornikli v této oblasti. Mezi dalsi néstroje patii specialni akce,
jejichz cilem je piima interakce s vetfejnosti a udrzeni jejiho zdjmu. Ptikladem téchto akci
jsou tiskové konference, produktové prezentace, sponzoring, multimedidlni kampané ¢i
vzdélavaci aktivity. K pisemnym materialtim, které PR také zahrnuje, se fadi vyro¢ni zpravy,
brozury, firemni zpravodaje, clanky a Casopisy. Nicmén¢ se s aktudlnim trendem cCastéji
vyuzivaji audiovizualni nastroje, ptikladem mohou byt videa. Dilezitou roli v oblasti PR
hraje firemni vizudlni identita. Kromé loga se sem fadi tiskoviny, vizitky, firemni budovy

a vozidla, které pomohou k rozpoznatelnosti spolecnosti na vefejnosti. (Kotler et al., 2021)

2.2 Identifikace cilové skupiny a tvorba person

V této podkapitole se pozornost zamétuje na dve provazané faze marketingové piipravy, a to
identifikace cilové skupiny a ndslednou tvorbu person. Spolecné tyto nastroje pfispivaji
k lepSimu pochopeni svych zdkaznikii a vytvareji zdklad pro piesné cilenou a relevantni

marketingovou komunikaci.

2.2.1 Cilova skupina

Vyznamnym faktorem uUspéSné marketingové komunikace je podle Vysekalové (2023)
vymezeni cilové skupiny, tedy osob ¢i skupin, které maji byt prostfednictvim kampané
oslovovany. Do této skupiny mohou spadat jak soucasni, tak potencidlni uzivatelé produktu,
sluzby ¢i osoby s rozhodovacim vlivem na proces nakupu. Identifikace téchto adresatu,
vcetné jejich podrobné charakteristiky, vytvaii zdkladni ptedpoklad pro formulaci
samotné¢ho marketingového sd€leni az po volbu formy, nacasovani a distribuce. Havlova z
Orange Academy (2023) uvadi, ze je dalezity i prizkum trhu, ktery mize mit riznou

podobu, a to dotaznikti ¢i osobnich rozhovord.

Dle Vysekalové a MikeSe (2018) je pfed samotnym planovanim marketingovych aktivit
nutné, aby rozhodnuti vychézela z ovéfenych poznatki ziskanych prostfednictvim vyzkumu.
Nahrazeni systematické analyzy subjektivnimi domnénkami nebo jednotlivymi zkuSenostmi
ze zakaznické interakce miize vést ke zkreslenym zavérim. Cilovéa skupina by proto méla
byt popsana pomoci relevantnich deskriptort, zejména geografickych, demografickych,

psychografickych a psychologickych, které umoznuji hlubsi pochopeni jejich specifik.

Geografické a demografické charakteristiky pfedstavuji zakladni rdmec pro vymezeni

cilové skupiny. Patii sem proménné jako vek, pohlavi, vzdélani, povolani, piijem, socialni
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status Ci velikost mista bydlisté. Tyto ukazatele jsou snadno dostupné. Psychograficky
piistup zohlediiuje hlubsi osobnostni a hodnotové rysy spotiebiteli. Zivotni styl odrazi
kombinaci materidlnich a psychickych moznosti, napiiklad piijem, zdravi, vzdélani,
a osobnostni orientace, tedy postoje a chovani, ktera formuji spole¢enskou identitu jedince.
Oproti tomu psychologicka segmentace propojuje osobnostni charakteristiky s konkrétnim
spotfebnim chovanim. Umoziuje cilené oslovit rtizné typy zékazniki podle jejich motivaci,
hodnot a  postoji, ¢imz zvySuje Uc¢innost  marketingové  komunikace.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

2.2.2 Persona

Persony predstavuji dulezity nastroj pro modelovani typickych uZivateld, ktery nachézi
Siroké uplatnéni v navrhu produktl, sluZzeb a marketingovych strategii. Jedna se o fiktivni
postavy, jejichZ konstrukce vychazi ze skute¢nych dat ziskanych od uzivatelt, pticemz cilem
je vytvofit vérohodnou reprezentaci urcitého segmentu trhu. Takto koncipované profily
napomahaji porozumét vzorciim chovani, motivacim, cilim i potiebam cilovych skupin.

(Internacional Journal of Human-Computer Studies, 2024)

Kazda persona obvykle zahrnuje demografické a behavioralni tdaje, osobni kontext,
hodnoty a problematické body. Nejcastéji se tvori na zakladé kvalitativniho vyzkumu, jako
jsou rozhovory ¢i pozorovani. Tento pfistup poskytuje bohaty kontext, avSak byva casové

naro¢ny a miiZze byt ovlivnén subjektivni interpretaci. (Rascasone, 2024)

2.3 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) je souborem provazanych procesu
a technologickych nastrojt, které spolecnostem umoziuji systematicky udrzovat kontakt se
zakazniky. Podporuje co nejvhodnéjsi feSeni jejich problémd, stiznosti, dotazi a zpétné
vazby, stejné jako posilovani loajality a vytvafeni dlouhodobych a ekonomicky vyhodnych

vztaht s klicovymi zadkazniky ¢i vybranymi segmenty trhu. (Smith a Zook, 2024)

Dtlezitou roli v tomto procesu dle Striteského (2023) hraje integrace informacnich
technologii se vztahovym marketingem. Implementace CRM vyzaduje systematicky sbér,
analyzu a fizeni dat souvisejicich se zdkaznickym chovanim a proménlivymi preferencemi
ve vztahu ke spolec¢nosti a jejim produktim. Na zaklad¢ téchto analytickych vstupii mohou
spoleCnosti vytvaiet personalizované marketingové strategie, piizpusobovat nabidku

produktti a sluzeb specifickym potfebam zékazniki a ptizptisobovat také komunikacni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

procesy. Tim dochdzi nejen k posilovani zakaznické loajality, ale také k upevnéni

konkuren¢ni pozice podniku na trhu.

Zajisténi loajality zakaznikl vyzaduje specifické piistupy rozdilné od téch, které jsou
zaméfeny na ziskani novych klientd. Vyuzivaji se tedy rozdilné komunikaéni strategie,
pobidky a kanaly, coz ¢ini CRM odliSnym procesem, ktery se opird o samostatny
komunikacni mix. Tento systém by m¢l zajiStovat nejen personalizovanou komunikaci pted,

behem a po ndkupu, ale i v€asné a relevantni nabidky. (Smith a Zook, 2024)

Dle Striteského (2023) v urcitych ptipadech maze byt vyuziti CRM nezadouci.
Naptiklad v odvétvich, kde zdkaznici kladou diraz na ochranu soukromi (pfi vyuzivani
zprostfedkovatele, bézné v oblasti uméni), ¢i v situacich, kdy naklady na sbér zakaznickych

dat pfevysuji o¢ekavané ekonomické piinosy.

CRM lze rozdélit do tii hlavnich kategorii, a to strategické, operativni a analytické
CRM. Strategické CRM se zaméiuje na dlouhodobou zdkaznickou orientaci, jejimz cilem je
identifikace, ziskani, rozvoj a udrzeni ziskovych zékaznikii. Operativni CRM umoZiuje
automatizaci a integraci zékaznickych procest, jako je marketing, prodej a zdkaznicky
servis. Poslednim typem je analytické CRM, které se zamétuje na zpracovani a interpretaci
zakaznickych dat, které poskytuji podklady pro dalsi rozhodnuti spole¢nosti. (Customer
Relationship Management, 2024)

2.4 Integrovany marketingovy systém

Ptikrylova (2019) predstavuje integrovany marketingovy systém jako uceleny ptistup, jehoz
cilem je maximalizace efektivity komunikacnich aktivit prostiednictvim jejich vzajemného
propojeni a sladéni. Hlavnim aspektem tohoto pfistupu je synergicky efekt, kdy jednotlivé
nastroje komunikace vzajemne podporuji svilj ucinek, ¢imz se zvySuje celkova €innost
marketingovych aktivit spole¢nosti. Dal§imi dulezitymi cili je pfedevS§im budovani odlisné
identity znacky a snizovani nakladt na komunikaci diky synergickym efektiim, zlepSovani

interni komunikace a motivace zaméstnancu.

Tento pristup se podle Pelsmackera a dal$ich spoluautorti (2021) vyznacuje orientaci
na zékaznika, kdy strategie vychdzi z jeho perspektivy a zpétné se pfizpiisobuje tak, aby byla
komunikace co nejucinné;jsi. Hlavni myslenkou tohoto konceptu je vyuziti vSech dostupnych
kontaktli mezi znackou nebo spolecnosti a cilovymi zdkazniky jako ptileZitost k doruceni

relevantniho sdéleni.
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3 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V soucasné marketingové komunikaci se objevuji nové trendy, které se piizplsobuji
potiebam zékazniki a novym technologiim. Prave technologie maji zasadni vliv na to, jakym
zpusobem jsou marketingova sdéleni vytvarena a distribuovana. Spotiebitelé maji stale vetsi
oc¢ekavani tykajici se personalizace, autenticity a relevantnosti informaci, které od
spolecnosti ziskavaji. V této souvislosti se ¢im dal vice vyuZzivaji marketingové trendy jako
napfiklad viral marketing, Word of Mouth marketing, jest¢ vice populdrni influencer

marketing a v neposledni fad€ content marketing. (Pfikrylova, 2019; Smith a Zook, 2024)

3.1 Viral marketing

Viral marketing predstavuje specifickou marketingovou strategii, kterd vyuziva k distribuci
reklamniho obsahu mezi samotnymi uZivateli pfedev§im platformy socidlnich médii
a emailovou komunikaci. Umoznuje tedy dosazeni Sirokého spektra potencidlnich zakaznikt
s minimalnimi naklady na §ifeni zprav. Zaklada se na piirozené tendenci jednotlivci sdilet
zajimavé informace s ostatnimi. Nicméné viral marketing neni bez rizik. Jednim z hlavnich
problému je ztrata kontroly nad obsahem, jakmile je sdé€leni pfedano dal§im osobdm. Obsah
zprav muze byt upraven nebo pozménén, coz muze vést ke zkresleni a mit negativni

dasledky pro vnimani spolecnosti ¢i produktu. (BureSova, 2022; Soukalova, 2015)

Tato metoda Casto vyuziva multimedialni formaty, jako jsou videa, obrazky, zvukové
nahravky ¢i textové piispévky, které jsou zamérné navrzeny tak, aby byly sdileny co
metody jako viral marketing, tedy volné pielozeno jako virovy ¢i viralni marketing.
Vyhodou je nizka nakladovost, protoze veSkeré naklady se soustfedi pouze na vytvaieni
atraktivniho a originalniho obsahu, ktery je dostate¢né zajimavy, aby jej uzivatelé zacali

spontanné sdilet. (Janouch, 2020; Vysekalova a Mikes, 2018)

3.2 Word of Mouth marketing

Word of Mouth marketing je jednim z nejstarSich a stale nejucinnéjsich nastroji pro Sifeni
informaci mezi jednotlivci. Dochazi k distribuci doporuéeni ¢i nazorti o spole¢nosti nebo
produktu mezi sou¢asnymi a potencidlnimi zakazniky prostfednictvim verbalni ¢i pisemné
komunikace. V digitalnim prostfedi maji uZivatelé snadny pfistup k informacim a mohou
okamzité sdilet své ndzory s Sirokou online vefejnosti. Predstavuje tedy pro spolecnost

ucinnou reklamu bez finan¢nich nédkladii, kterd vyznamné ptispiva k rozvoji znacky.
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Doporuceni od zndmych totizZ zvySuje Groven divery ve znacku, coz mize mit ptimy dopad
na jeji vnimani a rozhodovani potencialnich zakaznikti. Naopak negativni zkusenosti mohou
ovlivnit divéru a reputaci spole¢nosti. Proto je nezbytné, aby spole¢nost nabizela produkty
a sluzby ve vysoké kvalité a predesla tak vzniku téchto negativnich sdéleni. (Buresova, 2022;

Vysekalova a Mikes, 2018)

Vysekalova a Mikes (2018) rozliSuji dvé€ hlavni formy Word of Mouth marketingu, a to
spontanni a uméle vyvolany. Zatimco spontanni vychdzi z autentickych nazora a zkuSenosti
spotiebitel, uméle vyvolany je aktivné¢ podporovan marketingovymi kampanémi a mtze
tak vyvolat etické otdzky, pokud je vyuzivan manipulativnim zplsobem. Ovliviiovani
nazord potencidlnich zakaznikli mtze vést k negativnim disledkiim 1 pro diveéryhodnost

spolecnosti.

Uspésné §ifeni zavisi na nékolika faktorech. Spotiebitelé maji tendenci sdilet
informace, které jim pomahaji budovat jejich reputaci. Dtilezitou roli hraji i podnéty z okoli,
které evokuji vzpominky na produkty ¢i znacky a podporuji jejich zminky v konverzaci.
Silné emocni prozitky vedou k ¢astéjSimu sdileni, stejné jako uzitecné a praktické informace.
K tomu, aby byly informace zapamatovany a §ifeny, pomaha poutavy a dobte strukturovany

pribéh. (Sage Journals, 2017)

3.3 Influencer marketing

V soucasné marketingové praxi se stale vice uplatiiuje takzvany influencer marketing, jenz
pfedstavuje inovativni zplisob marketingové komunikace zaméfeny na spolupraci
s vlivnymi osobnostmi, oznacovanymi jako influencefi. Tento pfistup vyuziva specifick¢ho
postaveni influencert, kteti diky svému vztahu se sledujicimi doké&zi ovlivnit jejich

spotiebitelské postoje a rozhodovani. (Ptikrylova, 2019)

Vyznamnym faktorem ucinnosti této metody je dle BureSové (2022) skuteCnost, Ze
sledujici vnimaji influencery jako diivéryhodné osoby, jejichz autentické doporuceni
produktli povazuji za rovnocennd jako od svych pratel ¢i rodinnych prislusnikii. Spole¢nost
se tedy zamétuje na vyuzivani schopnosti influencerti nejen pii vytvareni vlastniho obsahu,
ale také pfi jeho nasledné distribuci.

Vyhodou influencer marketingu je snizeni nakladl potfebnych na tvorbu obsahu,

protoze vétSina materidlu je vytvafena samotnymi influencery. Nicméné ndklady pro

spole¢nost predstavuji odmény za spolupraci. Na druhou stranu hrozbou pro influencera,
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atim padem zaroven pro spolecnost, mize byt fakt, Ze pokud sledujici identifikuji
kompenzované spoluprace, mize to negativné ovlivnit vnimani jejich daveéryhodnosti.
Vyznamnou roli ovSem hraje povaha propagovaného produktu a jeho spojitost
s influencerovym vefejnym vystupovanim. Tedy pokud produkt souvisi s jeho ¢innosti, neni

dopad na divéryhodnost ohrozen v takové mite. (BureSova, 2022; Prikrylova, 2019)

V ramci planovani marketingovych kampani je dle BureSové (2022) kladen velky diraz
na spravnou volbu influencera, ktery bude oslovovat specifickou cilovou skupinu.
Nezbytnou podminkou je, aby influencer ptisobil v oblasti, ktera je relevantni pro konkrétni
produkt, a aby jeho hodnoty a styl komunikace odpovidaly hodnotam spolecnosti. Pocet
sledujicich by nemél byt hlavni faktor pti rozhodovani, protoZe vysoky poc¢et miize znamenat

pritomnost ,,mrtvych u¢ti* ¢i vysokou rozmanitost skupin uzivateld.

3.4 Content marketing

Podstatou content marketingu neboli obsahového marketingu je vytvafeni a Sifeni
hodnotného obsahu, ktery nejen podporuje prodej, ale zaroven uspokojuje potieby
a ocekavani zékaznikl. Tento pfistup umoziuje spolecnosti odliit se na trhu a ziskat tak
konkuren¢ni vyhodu. Na rozdil od tradi¢nich forem marketingu, které obsah pouzivaji pouze
jako podpirny nastroj, je zde obsah hlavnim prosttedkem, kterym znacka oslovuje
potencialni zdkazniky a buduje svou pozici na trhu. Tento typ marketingové komunikace
klade vysoké naroky na znalost chovani cilové skupiny, kreativitu a strategické planovani.
Vychdzi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé jsou otevieni ptijimat marketingova sdéleni, pokud
jsou zajimava, ptizptisobend jejich situaci a ¢asove relevantni. (Piikrylova, 2019; Smith

a Zook, 2024)

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje dle Smitha a Zooka (2024) patii videa, webinafe,
clanky, pfispévky na socialnich sitich, odborné publikace, hry ¢i zazitky ve virtudlni
a rozsifené realité. Tyto ndstroje nejsou primarn¢ zameieny na propagaci produkti, ale na
poskytovani hodnot, které zakaznikim usnadnuji uspokojeni jejich potieb. Obsah by mél byt
zamétfen na vzdélavani, inspiraci, zabavu, poskytovani uziteCnych informaci a podporu

uzivateld.
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Vyznamny prvek v content marketingu dle Ptikrylové (2019) pfedstavuje uzivatelsky
generovany obsah (user-generated content). Je charakteristicky tim, Ze neni vytvafen piimo
zadavatelem marketingové komunikace, ale samotnymi uzivateli. Mezi nejvice rozsifené
nastroje patii vizudlni materialy, jako jsou fotografie a videa, ptispévky na socialnich sitich,
komentate v diskusnich forech, blogy ¢i uzivatelské recenze. Takto uZivatelsky generovany
obsah je autenticky, plsobi pfirozené a piesvéd¢ivé. Nevyhodou je nemoznost ovlivnit
kvalitu a podobu tohoto obsahu, proto je nutné jej sledovat a priitbézné vyhodnocovat jeho

vliv.
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4 ANALYZA PROSTREDI SPOLECNOSTI

Marketingové prostredi piedstavuje dle BureSové (2022) soubor faktord, které maji zdsadni
dopad na fungovani a strategické smeétfovani spolecnosti. Z hlediska rozsahu a miry
ovlivnitelnosti 1ze toto prostiedi €lenit na tii urovné, a to mikroprosttedi, mezoprostiedi

a makroprosttedi.

Mikroprostredi zahrnuje interni slozky spolecnosti, jako je systém fizeni, technické
zazemi, personalni kapacity, finan¢ni stabilita, inova¢ni potencial a kultura spolecnosti. Tyto
prvky jsou pifimo ovlivnitelné vedenim spole¢nosti. Mezoprostiedi tvoii subjekty, se
kterymi je spolecnost v piimé interakci, zejména tedy zdkaznici, konkurence, dodavatelé,
distributofi a rizné formy vefejnosti. Spolecnost ma v tomto ohledu moznost reagovat na
vyvoj okoli, naptiklad prostfednictvim volby obchodnich partnerd ¢i cilenou segmentaci
trhu. Na rozdil od pifedchozich rovni pfedstavuje makroprostiedi souhrn vnéjsich faktort,
které nejsou spolecnosti ptimo kontrolovatelné. Spolecnost se jim vSak musi adaptovat
prostiednictvim vhodné zvolenych strategickych krokl. Tyto faktory zahrnuji ekonomické,
politické, geografické, socialni, kulturni a technologické aspekty. (BureSova, 2022;

Paulovcakova, 2015)

vnéjsi prostredi
makroprostreqy

mikroprost["édl-

vnitini prostredi

qe'fei’mst
SYoiuouoN
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ko”’fUrence odbéra‘e\B

SOCigIn&-kulturnt

Obrazek 3 Schéma prostiedi spole¢nosti (Jakubikova, 2023)

Karlicek (2018) definuje situacni analyzu jako rozsahly proces zaméfeny na sbér
a vyhodnoceni podstatnych informaci o cilovém trhu, které slouzi jako podklad pro tvorbu
marketingové strategie. Soucasti tohoto procesu je nejen zhodnoceni aktualniho stavu

a vyvojovych tendenci v rdmci mikroprostiedi, ale také identifikace a posouzeni vlivi
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plynoucich z makroprostfedi. Pro Uspé$né zpracovani situani analyzy je nezbytné

realizovat kvalitni marketingovy vyzkum, jenz poskytne relevantni a pfesna data.

Tato kapitola se dale zaméfuje na vybrané metody situacni analyzy, konkrétné Portertv

model péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyzu.

4.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Portertv pétifaktorovy model konkurenénich sil slouzi k identifikaci a posouzeni klicovych
faktord, které ovliviiuji konkurenéni prostfedi v daném odvétvi. Tento model umoziuje
systematicky zhodnotit troven konkurenéniho tlaku prostfednictvim péti hlavnich dimenzi.
Mezi n¢ patii vyjednévaci sila dodavateld a odbérateli, které zasadné ovliviuji tvorbu cen.
Dale model zohlediiuje intenzitu konkurence mezi existujicimi subjekty v daném sektoru,
hrozbu substitu¢nich produktl a potencial pro vstup novych konkurentii. VSech téchto pét
sil spolu vzdjemné interaguje a utvaii konkurenceschopnost spolecnosti na trhu.

(Hanzelkova et al., 2017; Horakova, 2014; Paulov¢akova, 2015)

Nové
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Dodavatelé - prostiedi Zékaznici
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komplementy

Obrazek 4 Portertiv model péti konkurencnich sil zpracovano dle vzoru
(ManagementMania, 2016)

Stavajici konkurence na trhu. Nejvice zietelnou hrozbou na trhu byva piima
konkurence, ktera obvykle nabizi produkty velmi podobné tém, které poskytuje dana
spolecnost, a zamétuje se na stejny segment spotiebitelti. Na nékterych trzich se konkurence
projevuje vyraznou intenzitou, coz vede k neustdlému konkurencnimu tlaku mezi

existujicimi spolecnostmi. V takovém prostiedi je kladen velky diiraz na strategické
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rozhodovani, pficemz spolecnosti musi peclivé vyhodnocovat potencidlni dopady svych
marketingovych aktivit na chovani konkurence. Naopak existujici trhy, kde je konkurence
omezend Ci zcela chybi, spoleCnostem poskytuji znaény prostor pro generovani vysSich

ziskl. (Buresova, 2022; Karlic¢ek, 2018)

Hrozba vstupu novych konkurentii. Potencial pro vstup novych konkurentti je ur¢en
ptedevsim velikosti bariér, které brani jejich pfitomnost na trhu. V ptipadé e-commerce jsou
tyto bariéry velmi nizké, proto umoznuje komukoliv zalozit e-shop v kratkém cCasovém
obdobi a ihned nabizet své produkty. Vstup novych subjekti na trh mize vést k navyseni
kapacit, coz ma piimy dopad na dynamiku trzniho podilu a zmény v produktovém portfoliu

existujicich spolecnosti. (BureSova, 2022; Karlicek, 2018)

Hrozba substitutii. Substitu¢ni produkty, jez uspokojuji obdobné potieby jako nabidka
stavajicich spole¢nosti, se mohou od ptivodni nabidky lisit v n€kterych aspektech, coz vede
k jejich podcenovani. Pravé toto opomijeni miize predstavovat vyznamné riziko pro stabilitu
trhu. Substitu¢ni produkty mohou byt definovany nejen prostiednictvim jejich zatazeni do
ur¢ité produktové kategorie, ale také podle spotiebitelskych potieb, které tyto produkty
uspokojuji. Z pohledu zdkaznikii predstavuji substituty alternativy, které mohou nahradit
puvodni produkt, a to i pfes mozné odlisnosti v konkrétnich vlastnostech. (Buresova, 2022;

Karlicek, 2018)

Vyjednavaci sila odbératelii. U odbérateld, at’ jde o konecné zakazniky nebo
distributory, mize vzniknout hrozba pro spole¢nosti, pokud maji schopnost ovlivnit cenovou
nabidku na trhu. Takovyto tlak na snizeni cen je obvykle patrny v situacich, kdy zékaznici
vnimaji nizké ndklady na zménu dodavatele a maji moZzZnost snad pfejit k jinym
konkurentim. Podobné¢ mohou distributofi predstavovat riziko, nebot” hraji diileZitou roli
v procesu distribuce produkti ke kone¢nym spottebitelim. Mezi nejCastéjsi distributory se
fadi fetézce hypermarketti, supermarketii a specializovanych obchodi. Pravé tito
maloobchodnici maji znacny vliv na vyrobce, které ¢asto nuti k neustdlému snizovani cen

produkti. (Karlic¢ek, 2018)

Vyjednavaci sila dodavateli. Dodavatel¢ jsou vsichni zGcastnéni, ktefi poskytuji
spolecnostem vstupy potfebné pro vyrobu a prodej jejich produkti. Tento pojem nelze
chéapat vylucné ve smyslu tradi¢nich dodavateli surovin, ale patii sem rovnéz dalsi externi
partnefi, naptiklad poradenské agentury nebo poskytovatelé technologickych feseni. Pokud
maji dodavatelé schopnost zvySovat ceny svych produktl ¢i sluzeb, mohou ptedstavovat

hrozbu pro podniky, které jsou na téchto dodavkach zavislé. To plati zvlaste v ptipad¢, kdy
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spolecnost nema dostatecné diverzifikovany zdroj dodavek a je siln€ zavisla na jednom
dodavateli. Krom¢ toho miize mit dodavatel silnou pozici, pokud jeho znacka piispiva
k vnimané hodnot¢ produktl spole¢nosti. Timto faktem muze zvysit jeji atraktivitu na trhu

a zlepsit 1 jeji konkurenceschopnost. (Karli¢ek, 2018)

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje analyticky nastroj vyuzivany k systematickému hodnoceni
faktori ovliviiuyjicich spole¢nost. Jeji oznaceni vychdzi z anglickych terminli Strengths,
Weaknesses, Opportunities a Threats, tedy siln€ a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Prvky
situacni analyzy jsou rozdéleny do ¢tyf zédkladnich kvadrantd. Na zakladé této komplexni
analyzy je mozné stanovit konkrétni kroky pro udrZeni a posileni silnych stranek a zaméfit
pozornost na slabé stranky, které je tieba zlepsit. Ptilezitosti by mély byt vyuzivany, zatimco
hrozby musi byt eliminovany v co nejvétsim meétitku, aby bylo mozné zajistit dlouhodoby

rust a stabilitu spole¢nosti. (Buresova, 2022; Horakova, 2014; Karli¢ek, 2018)

Silné stranky Slabé stranky
STRENGHTS W WEAKNESSES

Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES I THREATS

Obrazek 5 SWOT analyza zpracovano dle vzoru (Akademie IDU, 2025)

Dle Horakové (2014) je v ramci vnitini analyzy spolecnosti nezbytné se zaméfit na
identifikaci jejich silnych a slabych stranek, které vychazeji z vnitinich charakteristik
spole¢nosti. Tyto prvky odrdzeji uroven vyuzivanych zdrojti, schopnosti a procest. Zatimco
silné stranky vyjadiuji oblasti, v nichZ mé spolecnost konkurenéni vyhodu, slabé stranky

poukazuji na nedostatky nebo slabsi mista, které vyzaduji zlepSeni.
Prilezitosti musi byt vnimany jako externi faktory, které piinaseji potencial pro rust
nebo zlepSeni. M¢ly by tedy zahrnovat zmény na trhu, v technologiich ¢i legislativé, na které

spolecnost muze reagovat, ale nemiize je ovlivnit. Pfi zpracovani SWOT analyzy dochézi
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Casto k nespravnému pfifazeni faktord, zejména v pfipadé zameénovani vnitinich
charakteristik spolecnosti s externimi ptilezitostmi. Je nezbytné mit na paméti, ze prilezitosti
a hrozby vychézeji vyhradné z vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Hrozby ptitom piedstavuji
negativné pisobici vnéjsi vlivy, které mohou ohrozit fungovani spolecnosti, jeho vykonnost
¢i dlouhodoby rozvoj. Mezi typické piiklady téchto faktort 1ze zatadit ekonomickou recesi,

legislativni zmény nebo intenzivni konkurenci. (Buresova, 2022; Janouch, 2020)

Do SWOT analyzy by podle Karlicka (2018) me¢la byt zahrnuty pouze ty
nejvyznamnéjsi faktory. Nadmérné mnozstvi informaci by mohlo vést k nepiehlednosti.
Stejné tak je nezbytné, aby analyza neptedstavovala pouze popis aktudlni situace, ale aby se
zaméfovala na identifikaci kliCovych trendl, které poslouZzi pro formulaci dlouhodobych
plant.

Po rozdéleni informaci do jednotlivych kvadrantt SWOT analyzy nésleduje jejich
vzajemné porovnani s cilem identifikovat podstatné oblasti pro strategické rozhodovani.
Analyticky proces obvykle pokracuje propojenim silnych stranek s identifikovanymi
externimi pfilezitostmi, pfi¢emz cilem je posoudit, do jaké miry mohou byt vnéjsi podminky
vyuzity k dal§imi rozvoji internich faktorti a posileni konkurenéni pozice spolecnosti.
V dalsi fazi je pozornost vénovana vztahu mezi silnymi strankami a hrozbami, kdy se
analyzuje, zda existuje riziko, Ze negativni vlivy z vnéjsiho prostfedi mohou omezit u¢innost
dosavadnich konkurenénich vyhod a ptipadné piispét k jejich oslabeni. Déle se analyzuji
slabé stranky v kontextu ptilezitosti, kdy se hodnoti moznost vyuziti ptilezitosti k eliminaci
¢1 zmirnéni téchto slabin. V poslednim kroku dochézi k porovnani slabych stranek
s hrozbami, coz slouzi k identifikaci rizik, ktera mohou vést k vaznym problémtm, pokud

hrozby prohloubi existujici nedostatky. (Buresova, 2022; Hanzelkova et al., 2017)
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5 BRANDING ZAMERENY NA LUXUSNI ZNACKY

Branding piedstavuje dynamicky proces, jehoz hlavnim cilem je nejen vytvoteni identity
znacky, ale také jeji komunikace smérem k cilovym skupindm. Znacka sama o sobé je
statickym prvkem, avSak branding zahrnuje soubor C¢innosti, které umoznuji jeji
rozpoznatelnost, posiluji jeji vnimani a upeviluji jeji postaveni na trhu. Dulezitou soucasti
tohoto procesu je vytvotreni jednotnych vizudlnich a verbalnich prvki, které musi byt
v souladu se strategickym sméfovadnim spolecnosti a podporovat jeji obchodni cile.
Nejednotnost definic brandingu odrazi jeho dynamicky vyvoj a relativné kratkou historii

jako samostatné discipliny v marketingu. (D"Arienzo, 2016; Johnson 2016)

Dle D’ Arienza (2016) musi luxusni znacky 1 v digitdlnim prostfedi zachovat exkluzivni
charakter svého zaZitku, nebot’ online prostfedi neplni pouze prodejni funkci, ale slouZzi
predevsim jako komunika¢ni kanal. Pro budouci generace zakazniki bude piirozené
nakupovat a komunikovat se znackami prostfednictvim né€kolika digitalnich platforem. To
vyzaduje strategické propojeni online a offline kandld tak, aby znacka poskytovala
konzistentni a plynulou zédkaznickou zkuSenost. Digitalni transformace luxusnich znacek
nespociva v replikaci fyzického zazitku, ale v pfeneseni emociondlni hodnoty. Jako strategii
lze vyuZzit digitdlnich platforem k vypravéni znackového piibéhu, ktery zprostiedkuje
autenticky zéazitek a posili prestiz znacky v online prostoru. Analyza dostupnych
zakaznickych dat by umozZnila optimalizovat personalizaci nabidek a zajistit

bezproblémovou komunikaci napfi¢ v§emi prodejnimi a marketingovymi kanaly.

Luxusni znacky by mély aktivné identifikovat influencery, kteti maji vyznamny vliv na
jejich cilovou skupinu. Systematické sledovani jejich aktivit umoziuje fidit influencer
marketing, u kterého je cilem predevsim podpora autentické komunikace a posilovani

prestize spolecnosti. (D’ Arienzo, 2016)

Johnson (2016) uvadi, ze silny emocionalni branding umoziuje znackam budovat
hluboké vztahy se zakazniky tim, Ze se drzi své identity a hodnot. Luxusni zazitek ale i ten
b&Zny, nespodiva pouze v produktech, ale také v exkluzivni zakaznické péci. Ulohou
spolecnosti je zajistit, aby zdkaznicky servis poskytoval jedinecny zazitek, jenZ odliSuje
znacku od bézné konkurence. Toho Ize dosahnout prostfednictvim peclivé navrzené vizualni
a obsahové¢ strategie, zahrnujici design, profesiondlni fotografie a elegantni sdéleni, které

bude piisobit nenasilng.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této prace se zamétuje na klicové oblasti marketingové komunikace. Prvni
kapitola se vénuje popisu marketingového mixu 4P, ktery zahrnuje ¢tyti zékladni slozky.
Postupné jsou rozpracovany strategie zaméfené na produkt, cenu a distribuci. Oblast

propagace je vzhledem ke své komplexnosti zpracovana samostatné v navazujici kapitole.

Druhé kapitola teoretické ¢asti se zaméetuje na problematiku marketingové komunikace,
pfiCemz vodni Cast je vénovana definici a charakteristice komunika¢niho mixu. Mezi jeho
zékladni slozky patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a public
relations. Kazdy z téchto nastroja je detailné rozebran s ohledem na jeho specifika. Dale je
pozornost zamétena na oblast fizeni vztahtli se zdkazniky (CRM) a cilovou skupinu. Na zaveér

kapitola popisuje integrovany marketingovy systém.

Dalsi kapitola pfedstavuje vybrané moderni trendy v marketingové komunikaci. Je zde
definovan viral marketing, jehoZz podstatou je rychle se §ifici obsah. Poté je rozebran Word
of Mouth marketing, ktery vyuziva doporuceni mezi spotiebiteli. Kapitola také zmifiuje
influencer marketing, jenz vyuziva vlivné osobnosti, a jako poslednim trendem je popsan

content marketing, ktery se zaméfuje na kvalitni a relevantni obsah.

Dale je vysvétlena analyza prostiedi spolecnosti, k niZ slouzi situa¢ni analyzy. Nejprve
je rozebran Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery umoziuje analyzovat intenzitu
konkurence v odvétvi, riziko vstupu novych konkurentl na trh, vyjednavaci silu dodavatelt
a odbératel a také hrozbu substitu¢nich produktid. Zavére¢na cast kapitoly je vénovéana
SWOT analyze, ktera poskytuje komplexni pohled o vnitinich silnych a slabych strankach

a zaroven umoznuje identifikovat pfilezitosti a hrozby z externiho prosttedi.

V zavéru teoretické Casti bakalafské prace je objasnéna problematika brandingu se
zaméfenim na luxusni znacky v kontextu digitdlniho prostfedi. Kapitola rovnéz definuje
pojem branding, také vysvétluje dilezitost propojeni online a offline kanala a zduraziuje

vyznam emocionalniho brandingu.
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II PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CANADIANA S.R.O. ZA POMOCI
MARKETINGOVEHO MIXU

Spolecnost CANADIANA s.r.0. je rodinnou spolecnosti, ktera se jiz tii desetileti specializuje
na distribuci kanadskych vifivek a swim spa Hydropool na ¢eském trhu. Byla zalozena
vroce 1993 panem Antoninem Skiitkem po jeho navratu z Kanady pod nazvem
CANADIANA WHIRLPOOLS, spol. s.r.0., nicmén¢ v roku 2020 byl nazev zménén na
CANADIANA s.r.o. Od roku 1995 spolupracuje s kanadskym vyrobcem Hydropool jako
vyhradni distributor. Tato dlouholetd spoluprace umoznila pfinaset na ¢esky trh inovativni
technologie a nastavovat tak nové standardy v oblasti hydromasaze a relaxacnich systémii.
Mezi vyznamné milniky spole¢nosti patii prvni instalace swim spa v Ceské republice, ktera
probé&hla v roce 2001. V roce 2025 ziskala ocenéni Hydropool Gold Award za prodej od
spolecnosti Hydropool Hot Tubs. (CANADIANA, 2024-2025; Detail.cz, 2025)

CANADIANA
vifivky - sauny - wellness

Obrazek 6 Logo spole¢nosti (interni zdroj)

Vedle distribuce vifivek a swim spa se spolec¢nost specializuje také na realizaci wellness
center, saun, bazénu a zastieSeni, a to pro vetfejné i soukromé projekty. Zaklada si na vysoké
kvalité, preciznim provedeni a inovativnim pfistupu, diky ¢emuz je schopna reagovat na

individualni potteby zédkaznikli a nabizet feSeni na miru.

Spole¢nost CANADIANA s.r.0., se sidlem ve Zling, od svého poc¢atku definuje svou
misi a vizi na zéklad¢ dirazu na profesionalitu, odborné poradentstvi a komplexni
zékaznicky servis. Jejim cilem je poskytovat technicky pokrocila a designové propracovana
feSeni, kterd spliiuji nejvyssi naroky na kvalitu a uzivatelsky komfort. Vytvaieni
harmonického prostoru pro odpocinek a zdravy zivotni styl se stalo hlavnim poslanim
spolecnosti. Organizacni struktura spolecnosti je koncipovana s ohledem na jeji velikost.
V cele spolecnosti stoji od roku 2025 dva jednatelé. Provozni fungovani spolecnosti je
rozdéleno na jednotlivé odborné utvary, konkrétné marketingové odd¢leni, prodeje

a obchodu a technicky tym.
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7.1 Cilova skupina

Spole¢nost CANADIANA s.r.o. cili na prémiovy segment trhu, u n€hoz se pfedpoklada
zajem o produkty v oblasti wellness a relaxace. Komunikacni strategie je cilena zejména na
individudlni uzivatele s vys$si kupni silou, komer¢ni subjekty provozujici ubytovaci nebo
relaxaéni zafizeni a developerské spolecnosti integrujici wellness prvky do svych projektu.
Cilovou skupinu tedy tvoii pfedevs§im majitelé spolecnosti a penzioni, architekti, developeti
a realitni makléfi, primarné ze Zlinského kraje, kde spole¢nost plsobi, ¢imz dochazi

k minimalizaci ndkladl spojenych s marketingem ¢i distribuci.

Pro tuto skupinu je charakteristicky zajem o kvalitu, individualni pfistup a estetickou
hodnotu produktu. U individualnich subjekti se pfedpoklada, ze jejich rozhodovani nemusi
byt primarné¢ ovlivnéno cenou, pokud nabidka odpovida jejich poZadavkiim na Giroven sluzeb
a celkové provedeni. V ptipad¢ komercnich a developerskych subjekt je dilezita také

moznost ptizptisobeni spoluprace a perspektiva dlouhodobého vztahu s dodavatelem.

Pro ucely konkrétnéjsiho pochopeni této cilové skupiny byl vytvofen kratky ptiklad
persony, ktery reprezentuje typického zéastupce vymezené cilové skupiny. Typickym
predstavitelem miize byt naptiklad Jan Svoboda, 50lety podnikatel, ktery zije s manzelkou
a 15letym synem ve vlastni prostorné vile. Vzhledem ke zdravotnim problémiim se zady
hleda zpisoby, jak doma vice odpocivat. Ve volném Case rad sportuje, travi ¢as s rodinou
a postupné si ptretvaii domov tak, aby odpovidal jeho potfebé klidu a pohodli. Zajima se
o vysoce kvalitni, funk¢ni a esteticka feSeni, kterd mu pomohou vytvofit si odzu klidu ptimo

u sebe doma.

7.2 Marketingovy mix vybrané spole¢nosti

V této podkapitole bude podrobné popsdn marketingovy mix  spolecnosti
CANADIANA s.r.o., konkrétné produktova, cenova a distribu¢ni strategii. Produktova
strategie popisuje Siroké portfolio produktii, cenova strategie se vénuje zptisobu stanovovani
cen a distribucni zajistovani dostupnosti produktti zdkaznikiim. Propagacni strategie, ktera

je také soucasti marketingového mixu, bude opét rozebrana v ramci komunika¢niho mixu.

7.2.1 Produktové portfolio

Spolecnost CANADIANA s.r.o. nabizi Siroké portfolio wellness produktl, které zahrnuje
vifivky a swim spa Hydropool, bazény, zakryti a zastfeSeni. Nabizi také navrzeni celych

wellness center.
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Prvnim wellness produktem z nabidky spolecnosti jsou vifivky Hydropool vyradbéné
v Kanad¢. Zakaznici maji na vybér ze dvou fad modeli vifivek Hydropool, a to Serenity
a Signature, piicemz spolecnost se snazi zamétovat spiSe na prodej fady Signature. Tyto
modely se vyznacuji nejen Spickovym designem, ale také pokrocilymi hydroterapeutickymi
masaznimi programy, které pfispivaji k dosazeni co nejlepSiho relaxacniho zazitku.
Vyjimecnost téchto vifivek spociva v unikdtnim patentovaném samocisticim systému
Hydropool, ktery neni dostupny u Zadného jiného vyrobce a vyrazné usnadnuje udrzbu
zafizeni. Kromé toho vitivky disponuji vysokou energetickou uspornosti, kterou zajistuje
kombinace izola¢niho systému trojitého tepelného §titu kabinetu a termokrytu HydroWise.
Toto zatepleni bylo inspirovdno v NASA a ¢ini tak nejlepSim zateplenim na svéte.
Spolecnost poskytuje zaruku v délce 10 let na skelet, 5 let na akrylat a v neposledni fadé
3letou zaruku na technologie, ¢imz garantuje spolehlivost produktu. Ke kazdé vitivce je
moznost vybéru pftiplatkové vybavy, kterd zahrnuje Sirokou Skdlu polozek. Tato vybava
umoziuje zakaznikiim ptizplsobit si zafizeni jeSt€ vice podle svych individudlnich potieb
a preferenci, nez nabizi produkt v zakladni vybave, u které si zakaznik voli pouze design
produktu. Mezi dostupné polozky patii naptiklad hydroterapeuticky balicek za 28 602 K¢,
zarivé osvétleni za 24 102 K¢, dvoustupnové schody za 6 642 K¢ ¢i I-command fizeni

(dalkové ovladani pomoci wifi) za 7 902 K¢&. (CANADIANA, 2024-2025)

Kromé¢ vitfivek Hydropool nabizi spolecnost také tfi fady swim spa, a to Aquatic,
Executive a AquaPlay. Swim spa pfedstavuje sofistikované zafizeni, které kombinuje
vlastnosti vifivky a bazénu s protiproudem. Umoziiuje tak intenzivni nerusené plavani po
cely rok. Diky mozZnosti regulace teploty vody dle individualnich preferenci je vhodny pro
vyuziti v jakémkoli ro¢nim obdobi. Stejné jako u vifivek, swim spa je navrzeno s diirazem
na usporu elektrické energie, a tim spliiuji pfisné pozadavky California Energy Commission.
Je vybaveno vysokovykonnymi V-Twin tryskami, které¢ generuji silny a stabilni protiproud
vody. Zaroven jeho design a tvar zamezuje nezadoucimu vifeni vody. Podobné jako
u pfedeslého produktu, spolecnost nabizi také ptiplatkovou vybavu. Pfikladem mohou byt
pétistupiiové schody, ByPass pro piidavné vytapéni, bezpecnostni termokryt ¢i efekt bilé

vody.

Spolec¢nost se zamétuje také na realizaci bazénli a jejich renovace. V zavislosti na
specifickych pozadavcich zakaznikli navrhuje vhodné typy bazént, které jsou k dispozici
v ruznych provedenich, a to nerezové, foliové, s prelivem a skimmerové modely. Kazdy typ

je vhodny do jiného prostoru.
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V souladu s konkrétnimi potfebami zdkaznika spole¢nost poskytuje idealni variantu
zakryti bazénu, swim spa ¢i vifivky. V nabidce jsou zékladni termokryty, bezpecnostni
a lamelové zakryti nebo pojizdné terasy. Dal$i moznosti je spolecnosti vyvinuty LiftCap,
ktery predstavuje termokryt se specialnim mechanickym nerezovym zveddkem ur¢enym pro

swim spa.

V neposledni fad€ spolecnost poskytuje kompletni navrhy feseni pro doméci i vetejné
wellness. Zajistuje koordinaci celého projektu v jednotlivych fazich ¢i realizaci na klic.
Také nabizi dlouhodoby servis. V ramci navrzeni wellness vyuziva moznosti zapojeni
lazeniského vybaveni. Mezi ptiklady patfi finské sauny, infrakabina, kombinované sauna,
parni kabina ¢i Kneippliv chodnik a zahrnuta je i moZzna odpoc¢ivarna. Pravé wellness bylo
zrealizovano naptiklad pro Hotel VEGA v Pozlovicich u Luhacovic, Zamek Wichterle ¢i

v zazemi Zamku Ratméfice.

Mimo jiné spole¢nost instaluje veskeré své wellness produkty po celé Ceské republice
a casti Slovenska. Poskytuje také odborné konzultace pfed samotnou instalaci, zarucni
1 pozarucni servis a pravidelné preventivni prohlidky, které piispivaji k dlouhodobé

zivotnosti produktu.

7.2.2 Stanoveni cen

Spole¢nost CANADIANA s.r.o. stanovuje ceny svych produkti na zdkladé pevného
zakladniho ceniku, pficemz kone¢nd cenova nabidka je pfizplsobena individudlnim
pozadavkim zakaznika. Tento zplisob zohlednuje fakt, ze spole¢nost plisobi jako vyhradni
distributor vifivek a swim spa Hydropool, a zaroven umoznuje svym zakaznikiim volbu
z Siroké nabidky jiz vyse zminéné ptiplatkové vybavy.

V zékladnim ceniku jsou uvedeny konkrétni Castky jednotlivych modelti wellness
250 000 K¢ do 320 000 K¢, oproti tomu fada Signature od 310 000 K¢ do 460 000 K¢. Swim
spa je k dispozici v cenovém rozpéti — Aquatic od 760 000 K¢ do 1 240 000 K&, Executive
od 860 000 K¢ do 1200 000 K¢ a model AquaPlay v cen¢ 550 000 K¢. (CANADIANA,
2024-2025)

Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o luxusni a vysoce kvalitni produkty, cenova
uroven je vysSSi nez u bézné konkurence, coz odpovida i dlouhé Zivotnosti nabizeného

sortimentu. Spole¢nost si zakladd na dobrém jméné a zdkaznické orientaci, pficemz
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poskytuje specifické slevy. Vyse ceny reflektuje nejen tedy materidlovou a technologickou

urovni produkti, ale také jejich jedinecnosti a dlouhodobou hodnotou pro zakaznika.

7.2.3 Distribuéni strategie

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost CANADIANA s.r.o. ptsobi jako vyhradni distributor
vifivek a swim spa Hydropool na ¢eském trhu, coZ znamena, ze ma vyhradni pravo na dovoz,
distribuci a prodej specifikovanych vyrobkil na tizemi Ceské republiky. Tento zpiisob

distribuce zajistuje spolec¢nosti jedinecnou pozici na trhu.

Hydropool Hot Tubs je kanadska spolecnost, ktera plisobi na trhu jiz 45 let. Tato
spole¢nost se od svého vzniku soustiedi na vyrobu a prodej vysoce kvalitnich vitivek a swim
spa, které se prodavaji v 60 statech svéta. Jeji filozofii je navrhovat wellness produkty tak,
aby se staly mistem, kde lidé mohou navazovat a posilovat vzajemné vztahy a vytvaret tak
prostor pro relaxaci. CANADIANA s.r.o0. sdili stejné hodnoty, nejen proto bylo mezi t€émito

spolecnostmi v roce 1995 uzavieno obchodni partnerstvi. (Hydropool Hot Tubs, 2020)

Krom¢ tohoto zplisobu distribuce spole¢nost prodava své vlastni produkty
prostfednictvim své vlastni obchodni sité, ¢im garantuje, Ze tyto produkty nejsou dostupné
u zadného jiného prodejce na Ceském trhu. Distribuéni strategie zahrnuje jak kamennou
prodejnu ve Zling, tak e-shop, ktery umoziuje zédkaznikim pohodiné v online prostiedi
vyplnit objedndvkovy formuléf, nicméne samotnou vifivku online zakoupit nelze jako bézny

produkt bez nasledné konzultace se zastupci spole¢nosti.

Spolecnost dale spolupracuje s architekty a realitnimi makléfi, ktefi nabizi moznost
zapojeni produkti do svych projektd, ale i1 napiiklad s prodejcem pergol Alutech

Bohemia s.r.o.

7.3 Analyza komunika¢niho mixu v marketingové komunikaci

Marketingova strategie spolecnosti CANADIANA s.r.o. prochdzi neustdlym vyvojem.
Od doby vzniku marketingového oddéleni doslo k fad¢ vyznamnych zmén, a to konkrétné
vytvofeni novych webovych stranek, bylo modernizovano logo, ale vznikly také nové

vizualni materialy a obsahové ¢lanky podporujici komunikaci spolecnosti.

Tato podkapitola se zaméfuje na analyzu aktudlni situace marketingové komunikace
dané spolecnosti prostfednictvim jednotlivych slozek komunikaéniho mixu. Podrobné jsou

zde rozpracovany konkrétni formy a nastroje, které podnik vyuziva v ramci svych
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komunikacnich aktivit, a to v oblastech reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje,

osobniho prodeje a public relations.

7.3.1 Reklama

V ramci nastroji marketingové komunikace spole¢nost vyuziva formy reklamy, které jsou
cilené predevsim na podporu regionalniho povédomi o spolecnosti a jejich produktech.
Jednou znich jsou polepy firemnich vozidel, nesouci firemni logo. Tato vozidla se
pravidelné pohybuji v okoli sidla spole¢nosti v kazdodennim provozu, ale také na mistech,
kde spolecnost zajistuje jakoukoliv svou doplitkovou sluzbu k wellness produktim.
Spolecnost také vyuziva venkovni reklamu, a to billboardy. Jeden z nich je zaméten na

propagaci vifivek, druhy na wellness produkt swim spa.

CANADIANA

vifivky - sauny - wellness

Stastni...

o rF 4
kazdy den
Showroom vifivek Hydropool ve Zliné.

WWW. .CZ

Obrazek 7 Billboard (interni zdroj)

Na rozdil od nékterych konkurenti se spolecnost nezamétfuje na masov€ Sifenou
reklamu, jako je naptiklad televizni reklama. Misto toho klade vétsi diraz na cilenéjsi formy
propagace. Prezentuje se v online prostiedi socialnich siti, konkrétn¢ prostiednictvim
bannert na sitich Facebook a Instagram. Reklamni prvky odkazuji na oficidlni webové
stranky a obsahov€ se soustfedi na zaujmuti zakaznika, pro¢ by mél zvolit praveé tuto

spole€nost pii vybéru vifivky ¢i swim spa.
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Soucasti reklamy spolecnosti jsou také roll-up bannery, které jsou vyuzivany jako
mobilni propagacni prvek zejména v ramci prezentacnich aktivit na akcich, kterych se
spolecnost ucastni. Roll-upy jsou vizualné atraktivni, prostorové nenarocné a diky snadné
manipulaci idedlni pro okapované vyuziti. Obsahuji logo spole¢nosti, slogan ,,Relaxuj
a miluj* podporujici emociondlni propojeni se znackou a také odkaz na oficidlni webové

stranky.

CANADIANA

vifivky - sauny - wellness

LUXUSNI_
KANADSKE VIRIVKY
HYDROPOOL

Obrazek 8 Roll-up banner (interni zdroj)

Efektivita reklamnich aktivit spole¢nosti je pravidelné monitorovéana prostfednictvim
nastroje Google Analytics. Tento nastroj umoziuje detailné sledovat vykonnost jednotlivych
online kampani, naptiklad vykon reklamy na riznych typech zatizeni ¢i vyhledavaci dotazy
a klicova slova, u nichz se reklama nejcastéji zobrazuje. Dalsi sledovanou oblasti je
obsahova reklama, kde je vyhodnocovana mira prokliki (CTR), pocet zobrazeni a celkovy

vliv reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

[} Obsahové reklamy Radit podle: Zobrazeni v :

@ G_Display_Remarketing » ® Web_traffic_60d

DOVOLENA, KTERA
NIKDY NEKONCI
Swim Spa Hydropoaol

Reklama Stav Zaobrazeni Kliknuti + CTR«
® Aktivni  Aktivni 4 §17 94 2.08 %
Obsahové reklamy  Podklady 1/10 >

Obrazek 9 Ukézka z Google Analytics (interni zdroj)

Spole¢nost ma také moznost analyzovat vykon reklam z hlediska ¢asového rozvrhu,
tedy podle dne vtydnu a hodiny béhem dne. Diky témto udajim muze spolecnost
vyhodnocovat navratnost investic do reklamy a na zaklad¢ ziskanych dat optimalizovat

obsah 1 cileni reklamnich sdéleni.

7.3.2 Primy marketing

V oblasti pfimého marketingu spolecnost vyuziva zejména zasilani newsletterq,
prostfednictvim specializované platformy Ecomail. V tomto systému ma vytvofeny seznamy
zakaznik1, na jejich zaklad¢ 1ze jednoduse cilit konkrétni komunikacni kampanég. Vyuzit 1ze
prednastavené Sablony, které umoziuji rychlou tvorbu vizualn€ i obsahové sjednocenych
newsletterti. Systém rovnéz umoznuje sledovat statistickd data o prib¢hu kampani, jako
naptiklad pocCet otevieni, pocet kliknuti, oznaceni za spam nebo odhlaSeni z odbéru.

Spolecnost tak mize vyhodnotit u¢innost svého sdéleni.

Kromé e-mailovych kampani vyuziva spole¢nost také béZznou emailovou a telefonickou
komunikaci se zékazniky, zejména v ramci vyfizovani konkrétnich poptavek, upfesnéni
objednavek nebo poskytovani dopliujicich informaci. Ke kazdému zakaznikovi je tak

pristupovano individudlné a spole¢nost se snazi vyhovét jeho konkrétnim pozadavkim.

CANADIANA s.r.o. provozuje vlastni webové stranky, které slouzi jako centralni

komunikacni a informacni kandal. Navstévnikiim jsou zde k dispozici zékladni informace
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o spolecnosti, pfehled nabizenych produkti a sluzeb, elektronicky katalog produktl ke
stazeni nebo vizualizér pii volb¢ barevného provedeni produktu. Soucasti webovych stranek
je 1 moznost ovéfeni dostupnosti produktti podle mista bydlisté, diky kterému si mohou
zédkaznici snadno zjistit, zda je mozné pozadovany produkt dodat do jejich lokality. Web
obsahuje také e-shop, kde lze zakoupit prisluSenstvi a chemii pro vifivky a bazény. Webové
stranky byly pofizeny v celkové hodnoté 50 000 K& Spolecnost zde zvefejiiuje 1 blogove
clanky, které jsou zaméfeny na tipy a rady v oblasti wellness. Spolecnost Hydropool Hot
Tubs poskytuje spolecnosti CANADIANA s.r.o. ¢lanky v anglickém jazyce, které mohou
byt prave vyuzity k rozsiteni obsahu na webovych strankach, prestoze jejich potencial zatim

neni plné vyuZivan.
7.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve spolecnosti zajiSténa prosttednictvim odliSnych nastrojii zamétenych
na zakaznickou zkuSenost 1 motivaci k dalsim nakuptim. Zakaznikiim jsou po prvnim roce
od ndkupu zasildiny dékovné karticky, které symbolicky pfipominaji narozeniny
zakoupeného produktu, konkrétné se tykaji vifivek Hydropool. Tento zptisob komunikace
slouzi 1 jako forma zpétné vazby, to znamend, Ze v pfipad¢ jakychkoliv problému

s produktem je zajistén servis a odborné poradentstvi.

V ramci dalSich pobidek k ndkupu a doporuceni zdkaznici obdrzi karticky se slevou za
doporuceni svym pratelim. V ptipadé, ze zdkaznik doporuci produkty svym zndmym,
ziskava 3 % z uskute¢néného prodeje jako formu odmény. Zaroven novy zakaznik, ktery na
zéklad¢ doporuceni nakoupi, obdrzi slevu 3 % na svlij ndkup. Tento pfistup podporuje
aktivni zapojeni zdkaznikli do §ifeni nabidky a motivuje je k dalSim nadkupim, ale také

k doporuceni znacky.

Spolecnost svym zakaznikim poskytuje také slevovy poukaz na nékup luxusnich
hlinikovych pergol od partnerské spolecnosti Alutech Bohemia s.r.o., a to ve formé 10 %
z celkové ceny produktu. Tato spoluprace rozsifuje nabidku doplitkkovych benefiti
aumoznuje zdkaznikim vyuzit zvyhodnéni 1 mimo sortiment spole¢nosti

CANADIANA s.r.0.

V neposledni fad¢ zékaznici obdrzi od spolecnosti za nakup darky, mezi které patii
skleni¢ky na vino, ru¢nik, ale také chemie k udrzeni Cistoty vody, ktera zakaznikovi obvykle
vystac¢i na dobu az dvou let v hodnoté¢ 1 857 K¢&. Tyto polozky jsou zadkaznikovi predany

formou darkového baleni, které dopliiuje hlavni wellness produkt. Timto spolecnost
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vyjadiuje, Ze si zdkaznikd vazi a snazi se jim nakup zpfijemnit drobnou pozornosti. Mezi

drobné propagacni prvky vyuzivané k podpoie prodeje patii také firemni samolepky.

7.3.4 Osobni prodej

Spolecnost realizuje osobni prodej prostiednictvim nékolika forem pfimé interakce se
zakaznikem. Jednou z nich je ucast na specialné¢ zaméetenych veletrzich na oblast wellness,
a to konkrétné¢ For Garden a For Interior, kde zdstupci spole¢nosti maji moznost aktivné
prezentovat své wellness produkty a komunikovat s navstévniky. Tyto akce umoziuji
navazani osobniho kontaktu s potencialnimi zakazniky, identifikaci jejich potieb a zaroven

buduji povédomi o znacce.

Dalsim dulezitym aspektem je prodej ¢i individudlni konzultace v kamenné prodejné
se showroomem. Béhem téchto schiizek je kladen dlraz na osobni piistup, porozuméni
konkrétnim pozadavkim zdkaznika a poskytovani odbornych informaci. Zakaznici zde
rovnéz obdrzi vizitky zastupct spolecnosti, coz podporuje dalsi komunikaci. V samotném
showroomu pak zadkaznici maji mozZnost si fyzicky prohlédnout a zdarma vyzkouSet
produkty a je zde 1 promitana prezentace produktl. Aktudlné je ve vystavbé novy showroom

spolecnosti, ktery by mél predstavovat jeden z nejvetSich showroomt v Evropé.

Béhem osobnich schiizek spolecnost vyuziva tistény produktovy katalog Hydropool
a brozura nabizenych druhii wellness produktl, které slouzi jako podplrny prvek pfi
prezentaci jednotlivych modeli. Elektronické verze katalogu produktiit Hydropool je rovnéz
dostupna ke stazeni na webovych strankach spoleCnosti. SpoleCnost také vyuziva pfii
osobnim kontaktu se zadkazniky letdky obsahujici zakladni informace, a to v celkovém

nakladu 5 000 ks v hodnoté 5 400 K¢.

Pro zajisténi jednotného a profesiondlniho vystupovani obchodnich zastupcti obdrzela
spolecnost CANADIANA s.r.0. prodejni manudl od spole¢nosti Hydropool Hot Tubs. Tento
manual slouZzi jako prakticky navod pro spravny pritbéh obchodniho jednani se zakazniky.
V dokumentu jsou uvedeny konkrétni postupy ¢i doporuceni, naptiklad jak zdkaznika
pfivitat, jak s nim komunikovat ¢i jaké informace o wellness produktech zduraznit. Velmi
se dba také na dikladnou znalost technickych parametri produktti. Zaroven vymezuje
oblasti, o kterych neni az tak dilezité hovotit bez vyslovného dotazu ze strany zédkaznika. Je
zde popsana naptiklad i spotieba energie pii provozu vitivky pro piipad, kdy by zdkaznik
chtél védet podrobnosti z technického hlediska. Cely manuél tedy nastavuje pravidla pro

vedeni prodeje, vcetné doporucené struktury schliizky a zplisobu prezentace informaci
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s diirazem na profesionalitu, transparentnost a vhodnou miru detailti o samotnych wellness

produktech.

7.3.5 Vztahy s verejnosti

CANADIANA s.r.0. buduje své vztahy s vefejnosti prostfednictvim aktivit, které podporuji
divéryhodnost znacky, zvysuji jeji viditelnost a posiluji vnimani spolecnosti jako odbornika
v oblasti wellness produktll. Jednou z realizovanych aktivit je zvefejnéni clanku v online
magazinu Brands&Stories, ktery Ctenaiim piedstavuje piibéh spolecnosti, jeji filozofii
a struény popis nabizenych produktd. Publikace se objevila jak online, tak v tisténé podobé,
¢imz oslovuje rizné segmenty, tedy uzivatele digitalni podoby i tradi¢ni ¢tenare ve fyzické

podobé. (Brands&Stories, 2022)

Digitalni komunikace probihd prostiednictvim profilti spole¢nosti na socialnich sitich,
a to konkrétné na sitich Facebook, Instagram a LinkedIn. Pfispévky se zaméfuji na
vysvétleni vyhod jednotlivych wellness produktd, jejich ptinosy pro zdravi a dusevni
pohodu, ale také na prezentovani diivodd, pro¢ by si mél zdkaznik koupit dany produkt u této
spolecnosti. Soucasti obsahu jsou také kratkd videa typu reels, kterd zvySuji dosah
a podporuji zvysSeni sledovanosti. VesSkera aktivita spole¢nosti je pravidelna, vizualné

jednotna a ladéna v souladu s image spolecnosti.

V ramci socidlnich siti spole¢nost navazala spolupraci s influencerkou vystupujici
pod jménem HomeByLuci na Instagramu. Jeji ptispévky ukazuji produkty ve skutecném
prostiedi domacnosti a napoméhaji vytvaiet osobni, divéryhodny obraz spolecnosti, ktery
plsobi pfirozenéji nez béznd komercni reklama. Ptispiva tedy k neformdlni propagaci

znacky, ale také samotného wellness produktu (vitivky Hydropool).

Spolecnost se v roce 2025 zapojila také do Barcampu ve Zlin€. Jedna se o otevienou
konferenci zaloZzenou na neformalnim sdileni zkuSenosti mezi ucastniky. Podporuje
propojeni spolecnosti se SirSi profesni komunitou, pfind$i moznost navazovani kontakt
a soucasné posiluje vnimani spolecnosti jako aktivnim subjektem na trhu. Zaroven je
spole¢nost soucasti podnikatelského sdruzeni Legacy Club. Tato komunita spojuje majitele
malych a stfednich spole¢nosti, ktefi sdileji své hodnoty zalozené na dlouhodobém
podnikani, osobni odpovédnosti, ale 1 sdileni know-how. Spole¢nost se jiz ucastnila aktivit
podnikatelského klubu Business for Breakfast, ktery je zaméfen na networking a rozvoj
obchodnich vztahti diky pravidelnym setkdnim podnikatelii. (Business for Breakfast, 2015;
Legacy Club, 2025)
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K posileni divéryhodnosti znacky také pfispivaji online recenze zédkazniki, které jsou
zvetejnovany napiiklad na portdlu Heureka. Hodnoceni zahrnuji riizné aspekty nakupu, jako

je spokojenost se spolecnosti nebo rychlost dodani zbozi.

7.4 CRM spole¢nosti CANADIANA s.r.o.

V ramci praktické ¢asti méla autorka moznost pracovat se CRM systémem Raynet, ktery
spolenost vyuziva pro fizeni vztahli se zdkazniky a zahrnuje dulezit¢é informace

o obchodnich partnerech, nabidkéach, aktivitach i statistikdch na jednom mistg.

Tento systém zahrnuje databazi klienti, obchodnich partnerd, kontaktnich osob,
obchodnich nabidek a statistickych udajii, ¢imz je zajistén piehled o vSech obchodnich
¢innostech spolecnosti na jednom misté. Raynet umoziuje jednoduché sledovani historie
vztahl se zdkazniky, planovani aktivit, vyhodnocovani obchodnich pfileZitosti a srovnani
vykonu jednotlivych obchodnikli. Vyhodou je také moznost propojeni s aplikaci Ecomail,

ktera umoznuje ptimé odeslani hromadnych emailovych kampani.

Jak jiz bylo zminéno, systém obsahuje databazi klientd, kterou autorka v ramci
spolupréce se spole¢nosti aktualizovala, tzn. dopliiovala chybé&jici udaje ¢i klienty, ovéfovala
spravnost daji a kategorizovala klienty dle stanovenych kritérii. U kazdého klienta je
pritom mozné evidovat zakladni informace, jako jsou kontaktni udaje, zakoupené produkty
a dalsi podstatné informace spojené s danym klientem, které by mohly mit vliv na pfistup ke

klientovi.

CRM systém rovné€z umoziuje planovani a evidenci schizek s klienty, vcetné
zaznamenavani veskeré komunikace, a to s cilem udrzet uceleny piehled o ptedchozi
domluvé a odeslanych materidlech. Je k dispozici i obchodni nésténka, kde je mozné

sledovat aktudlni stav zakazek.
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8 ANALYZA MIKROPROSTREDIi A MAKROPROSTREDI
SPOLECNOSTI

V této kapitole je pozornost zaméiena na aplikaci vybranych analytickych nastroji, jejichz
cilem je zhodnotit vnitini a vn&jsi prostiedi spolecnosti CANADIANA s.r.0. K posouzeni
konkuren¢nich sil byl zvolen Portertiv model péti konkurencnich sil. Nasledné byla vyuzita
SWOT analyza, kterd propojuje pohled na interni i externi prostfedi a slouzi jako souhrnna

analyza.

8.1 Analyza konkurence za pomoci Porterova modelu péti sil

Spolecnost CANADIANA s.r.o. ptisobi v sektoru wellness a relaxace, konkrétné v prodeji,
distribuci, instalaci a servisu luxusnich wellness produkti. Obecné se spolecnosti v tomto
odvétvi zamétuji na domdci 1 komercni vyuziti wellness produktt. Toto odvétvi predstavuje
dynamicky se rozvijejici oblast, pti¢emz Ceska republika ma dlouhou tradici pravé v oblasti
wellness turismu a lazenistvi. Wellness sektor zaznamendva rostouci poptavku po sluzbach
zaméfenych na prevenci a celkovou pohodu. Zékaznici stale vice vyhledavaji plnohodnotné

zazitky kombinujici relaxaci, zdravy zivotni styl a dusevni rovnovéahu.

V ramci nasledujicich podkapitol je rozebran kazdy z péti aspektli Porterova modelu

konkuren¢nich sil.

8.1.1 Stavajici konkurence na trhu

Stavajici konkurenci na ceském trhu predstavuji pro spoleénost CANADIANA s.r.o.
distributofi a prodejci luxusnich wellness produktt, zejména vitivek a swim spa. Mezi predni
ptimé konkurenty patii spolecnosti Spa&Wellness, USSPA, Spahouse, Spa studio (Canadian
Spa), Aquamarine, Aquavia Spa, IDOL SPAS ¢i BASPA. Nicméné¢ tato podkapitola se vice

vénuje pouze vybranym konkurentlim, a to konkrétné Spa&Wellness, Spahouse a USSPA.

Spa&Wellness s.r.o. se fadi mezi hlavni prodejce luxusnich wellness zafizeni na
evropském trhu, pfi¢emz se specializuje na vifivky, plavecké bazény, sauny, infrakabiny
a parni kabiny pro komerc¢ni a privatni sektor. Jako nejvétsi evropsky distributor produkta
americkych znac¢ek Hotspring a Endless Pools zajistuje Siroké portfolio produktd. Prave
znacka Hotspring je hlavnim konkurentem spole¢nosti Hydropool. Spa&Wellness s.r.o.
rovnéZz spolupracuje s finskym designérem Timem Nakarim. Spole¢nost provozuje jedinou

pobocku se showroomem, které se nachazi v Praze. Kromé prodeje wellness produktti nabizi
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servisni sluzby, vcetné¢ pravidelnych prohlidek, odzimovani a zazimovani zafizeni.

(Spa&Wellness, 2025)

Tabulka 1 Spa&Wellness s.r.0. (vlastni zpracovani)

Spa&Wellness s.r.o.

Sidlo, pobocky Praha

Délka piisobnosti na trhu 15 let

Piisobnost na trhu Ceska republika

Spolupracujici znac¢ka Hotspring, Endless Pools (USA)

Pocet showroomii 1

Virtualni showroom Ano

Produktové portfolio Vitivky, swim spa, sauny, bazény, wellness

Montaz, servis, pravidelné prohlidky,

Dopliikové sluzby ‘ )

odzimovani/zazimovani

Veletrhy a vystavy (FOR ARCH v Brng), blog
Marketingova aktivita ‘

na webu, online prezentace produktt
Socialni sité Facebook, Instagram

Patentovana technologie Fresh Water System
Konkurenéni vyhoda Hotspring, zastoupeni znacky Hotspring

v Evropé, spoluprace s designéry

Spolec¢nost Wellness Trade s.r.o., vystupujici pod obchodnim oznacenim Spahouse, se
specializuje na distribuci a prodej luxusnich wellness produktii, zahrnujici vifivky, sauny,
swim spa a pergoly. Mezi vyznamné znacky v jejim portfoliu patii Svédskd znacka IQue
Sweden, pro kterou méa vyhradni distribuéni zastoupeni na tzemi Ceské republiky
a Slovenska. Diky dlouholeté spolupraci s timto vyrobcem ziskala spole¢nost ocenéni
nejlepsiho evropského distributora. Svym zakaznikli zaroven poskytuje servisni a doplitkové
sluzby, mezi které patfi pozarucni servis, zazimovani, premisténi zafizeni a garancni
prohlidky. Pro zaji$téni rychlé udrzby provozuje spolenost dvé servisni stiediska, a to

v Praze-Braniku a ve Slavkové u Brna. Spole¢nost disponuje aktualné tfemi pobockami,
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které se nachéazeji v Praze, Brn¢ a Hradci Kralové, coz ji umoziuje pokryti vice regiont.

(Spahouse, 2004-2025)

Tabulka 2 Wellness Trade s.r.o. (vlastni zpracovani)

Wellness Trade s.r.o. (Spahouse)

Sidlo, pobocky

Praha, Brno, Hradec Kralové

Délka piisobnosti na trhu

12 let

Pusobnost na trhu

Ceska republika, Slovensko

Spolupracujici znacka IQue Sweden (Svédsko)
Pocet showroomu 3
Virtualni showroom Ano

Produktové portfolio

Vifivky, swim spa, sauny, pergoly

Dopliikové sluzby

Montdz, pozarucni servis, zazimovani, premisténi

zafizeni, garancni prohlidky

Marketingova aktivita

Blog na webu, online prezentace produkt

Socialni sité

Facebook, Instagram

Konkurenéni vyhoda

Vyhradni distributor zna¢ky IQue Sweden pro CR
a SK, spolupréce s prednimi designéry, vlastni znacka

chemie (SPA.CLEAR)

USSPA s.r.o. je vyhradné Ceskou rodinnou spolecnosti, ktera pfedstavuje pfedniho

a historicky prvniho vyrobce ¢eskych akrylatovych vitivek a swim spa. Zaroven se fadi mezi

vyznamné producenty na evropském trhu. Disponuje rozsahlou siti pobocek v péti méstech,

a to Dolni Dobrou¢, Praha, Praha-Zelene¢, Brno a Ostrava, ve kterych se nachézi také

showroomy. Kromé vyroby a prodeje vifivek a swim spa, nabizi zdkaznicky servis zahrnujici

profesionalni montaz, pozarucni servis, pravidelné prohlidky a moZnost premisténi zatizeni.

Diky neustalé inovaci spole¢nost vyvinula specialni typ spa s oznacenim Solitaire. V roce

2024 spolecnost dosahla vyznamného Gspéchu v mezinarodni soutézi BISHTA Awards, ve

které ziskala Ctyfi zlata ocenéni za tuzemské instalace. Je zaroven drzitelem certifikatu

kvality Czech Made. USSPA s.r.o. pisobi mezinarodn¢, a to nejen prostiednictvim sité
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zahraniénich partnerd, ale také své dcefiné spole¢nosti ve Spanélsku. Pro zakazniky je
vytvoien vérnostni program USSPA Club, jehoZ ¢lenové maji pfistup k benefitim, naptiklad
je jim pravidelné zasilan casopis Bublinky s novinkami. Mimo jiné spole¢nost pravé pro
¢leny tohoto klubu potada kazdoro¢n€¢ dvoudenni event USSPA SRANDA CUP, ktery
kombinuje spolecenskou akci s golfovym turnajem. Spolecnost také vyuziva zbytkovy

material z vyroby k vyrob¢ hracek a predmétt, ¢imz podporuje udrzitelnost. (USSPA, 2025)

Tabulka 3 USSPA s.r.0. (vlastni zpracovani)

USSPA s.r.o.

Dolni Dobrou¢, Praha, Praha-Zelenec,
Sidlo
Brno, Ostrava

Délka piisobnosti na trhu 30 let

Ceska republika, 20 zemi svéta (vlastni
Piisobnost na trhu y
zastoupeni USSPA ve Span¢lsku)

Spolupracujici znacka Vlastni vyroba (Ceské republika)
Pocet showroomii 5

Virtualni showroom Ne

Produktové portfolio Vifivky, swim spa

Montédz, pozarucni servis, pravidelné
Dopliikové sluzby ) L
prohlidky, pfemisténi zatizeni

Blog na webu, tucast na veletrzich
a vystavach (Piscine Global v Lyonu,
Aquanale v Kolin¢ nad Rynem, dfive také
FOR ARCH v Brn¢), USSPA club pro
zékazniky, ¢asopis Bublinky, akce USSPA
SRANDA CUP, rozhovory v denicich

Marketingové aktivity

(Forbes,  CzechCrunch,  Hospodaiské

noviny)

Socialni sité Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest
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Tabulka 4 USSPA s.r.0. (vlastni zpracovani)

USSPA s.r.o.

Cesky vyrobce, mezinarodni ocenéni,
export do vice nez 20 zemi svéta,
spoluprace s partnery v zahranici, vyroba
hracek ze zbytki materidld z vyroby,
Konkuren¢ni vyhoda o )
inteligentni systém  CiSténi ICM,
automaticky kryt pro swim spa ACS,
certifikace (Czech Made, CE, TUV, 1SO),

vlastni testovaci linky

Geografické rozmisténi vybranych konkurentii ukazuje, ze jejich pilisobnost je
koncentrovana predevsim ve vétsich méstskych centrech a ekonomicky silnych regionech
Ceské republiky. Nejvétsi zastoupeni ma Praha a Brno. Nékteii konkurenti vyuZivaji pro né
strategické lokality ve stfednich, vychodnich & severovychodnich Cechach. Samotné

rozmisténi jednotlivych showroomt je znazornéno na nésledujicim obrazku.

Hradec Kralpvé

@Fraha-Zelenec
raha

@Dolni Dobrouc

Konkurenti

Spa&Wellness
Wellness Trade
USSPA

M

Obrazek 10 Geografické rozmisténi showroomil konkurence (vlastni zpracovani)
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8.1.2 Hrozby vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurentl na trh piedstavuje vyznamnou konkurenéni hrozbu, kterd muize
ovlivnit cenovou a distribu¢ni politiku a technologicky vyvoj. Novi konkurenti mohou
prichéazet s inovativnimi feSenimi nejen v technologické oblasti, ale také v ramci prodejnich

kanalu.

Jednim z kliCovych faktori je expanze zahrani¢nich spolecnosti na Cesky trh, které
mohou obejit distributory a prodavat produkty prostfednictvim vlastnich pobocek nebo také
e-commerce platforem. Dal§im potencidlnim konkurentem jsou vznikajici startupy, které
mohou zavadét chytrd wellness zafizeni, napiiklad propojeni saun a vifivek s chytrou

domécnosti nebo energeticky vice usporné systémy.

Vyznamnym faktorem je také rlst online prodeje, ktery umoznuje prodej viceméné
odkudkoliv srelativné nizkymi provoznimi naklady a Sir$i dostupnosti produkti.
Konkurenci mohou ptedstavovat i stavebni a architektonické spolecnosti, které se
rozhodnout nabizet wellness produkty jako soucast svych produktli a mohou tak navazat
spolupraci s vyrobcem ze zahranici, ktery neméa ambice prodédvat sviij produkt na ceském

trhu.

Prestoze vstup novych konkurentli usnadniuje rostouci poptavka po domacim wellness,
odvétvi si zachovava vysoké bariéry vstupu. Pati mezi né€ prestiz znacky, nutnost odbornych
znalosti pro samotny prodej produkti a vysoké pocatecni investice. Vlastnictvi patentd ¢i
licenci v oblasti wellness muze vyrazné¢ podpoiit konkurencni postaveni spolecnosti

a usnadnit tak jeji vstup na trh.

8.1.3 Hrozby substitutii

Volba mezi luxusnim wellness produktem a jeho substitutem je ovlivnéna n€kolika faktory.
Miize to byt minimalisticky Zivotni styl, kdy zdkaznik nema dostatek prostoru pro umisténi
wellness zafizeni, a proto voli prostorové usporngjsi alternativy. Také ekonomicka situace
acenova citlivost hraji vyznamnou roli pii rozhodovani mezi investici do luxusniho
doméciho wellness a dostupnéj$im moznostem. Dulezitym aspektem muize byt i ekologicka

udrzitelnost, véetné Uspory elektrické energie.

Hrozba substitutll vychazi z rostouci dostupnosti alternativnich forem relaxace, které
mohou ¢astecné Ci zcela nahrazovat poptavku po luxusnich wellness produktech. Zakaznici

hledajici relaxaci maji k dispozici Siroké spektrum alternativnich moznosti, které jsou casto
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cenov¢ dostupné;jsi, prostorové méné€ naro¢né nebo ekologicky udrzitelnéjsi. Jednou z téchto
alternativ jsou piirodni koupaci jezirka ¢i biobazény. Dalsi hrozbu piedstavuji moderni
relaxac¢ni technologie, jako jsou kryokomory, nebo masazni lizka, které nabizeji pokrocilé
terapeutické ucinky a nevyzaduji ndkladnou instalaci domaciho wellness zatizeni. Dalsi
moznosti jsou stale Castéji dostupné sprchové wellness systémy s hydromasazi nebo
aromaterapie. V piipadé, ze zdkaznik nema potiebu vlastnit své domaci wellness zafizeni,
ma moznost navstivit vefejna wellness centra, hotelova spa nebo fitness kluby s relaxacnimi
zonami.

Tim, ze se spolecnost specializuje na prodej luxusnich wellness produktli, zamétuje se
design a dlouhou Zivotnost produkti. Na trhu zaroven existuji cenové dostupnéjsi
alternativy, které vSak nedisponuji kanadskou kvalitou, jako je to v pfipad¢ spolecnosti
CANADIANA s.r.0. Tyto produkty mohou sice oslovit $irsi skupinu zékazniki, avsak jejich
zivotnost, funk¢énost a celkova uzivatelska zkuSenost mohou byt znaéné omezené. Piestoze
tyto vyrobky nejsou piimou konkurenci v segmentu luxusnich wellness produkti,
predstavuji z urcitého podhledu substitucni hrozbu pro cenové citlivéjsi zakazniky, kteti

mohou upfednostnit nizsi cenu pted kvalitou.

8.1.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznickou bdzi spoleCnosti tvoii predev§im subjekty definované cilové skupiny
v podkapitole 7.1., které jiz realizovaly nakup nebo vstoupily do obchodniho vztahu se

spolecnosti.

Individudlni zdékaznici, tedy fyzické osoby investujici do soukromého wellness
produktu, tvoii vyznamnou ¢ast odbératelii, avSak jejich vyjednédvaci sila je omezena.
Vzhledem ke skutecnosti, ze preferuji kvalitu a exkluzivitu, jejich rozhodovani nemusi byt
primarn¢ ovlivnéno cenou. Na druhé strané muize byt jejich vyjednavaci sila vyssi, pokud

intenzivné porovnavaji nejen produkty, ale i pfistup s konkurenci.

Na rozdil od téchto zakazniki maji komer¢ni odbératelé mnohem silnéjsi vyjednédvaci
pozici. Tyto subjekty ¢asto nakupuji ve vétsSim rozsahu, ¢imz ziskavaji prostor naptiklad pro
vyjednani lepSich cenovych podminek, slev nebo rozsifenych servisnich sluzeb. V obou
ptipadech odbérateld maji moZnost piejit ke konkurenci, coZ dodavatelim sniZzuje kontrolu
nad cenovou politikou. Vyznamnym faktorem u komercnich odbératelii je predpokladana

dlouhodobost spoluprace, protoze vytvoiend wellness centra potiebuji pravidelny servis
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a udrzbu. Oproti tomu zcela specifickou skupinu tvofi stavebni a developerské spolecnosti,
které¢ zapojuji wellness produkty do svych projektt. Tito odbératelé Casto nabidnou vétsi

mnozstvi spolupraci a mohou tak uzaviit smlouvy za vyhodné¢jSich podminek.

Nicméné spolecnost CANADIANA s.r.o. si udrzuje silnou trzni pozici diky postaveni
vyhradniho distributora zna¢ky Hydropool v Ceské republice. Tento faktor vyrazné snizuje
vyjednavaci silu vSech skupin odbératelli, jelikoz dané produkty nelze zakoupit v rdmci

Ceské republiky jinym zptisobem.

8.1.5 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatell se v oblasti luxusnich wellness produktd odviji od unikatnosti
jejich nabidky, vyznamu distributorl v rdmci prodejni strategie a dostupnosti alternativnich
dodavatelti. Hydropool Hot Tubs jako dodavatel disponuje patentovanymi produkty, které
nelze snadno nahradit jinymi variantami na trhu, proto se jeho vyjednavaci sila vyrazné

zvysuje.

CANADIANA s.r.o0. také spolupracuje s dalSimi dodavateli v oblasti wellness. Tato
diverzifikace mize ovlivnit vyjednavaci silu jednotlivych dodavatelti. OvSem pokud bude
mozné daného dodavatele nahradit srovnatelnymi produkty ¢i produkty jesté vyssi kvality
a vyjimec¢nosti, je mozné vyjednat vyhodnéjs$i podminky v ramci tohoto obchodniho vztahu
¢1 uzaviit obchodni vztah s jinym dodavatelem. Muze se to tykat dodavateld raznych
materiall, komponent do wellness produkti ¢i logistické sluzby. Pfikladem jsou dodavatelé
akrylatovych a dfevénych materidli pouzivanych pii konstrukci wellness produkta,
dodavatelé cerpadel a filtraci zajiStujicich funkénost produktidi, vyrobci chemickych
pripravkl pro udrzbu vody, ale také dopravni spolecnosti, které zajistuji prepravu vifivek

a swim spa z Kanady do Ceské republiky.

8.2 SWOT analyza

V nasledujici Casti je vyhodnocena soucasna situace spolecnosti CANADIANA s.r.o.
prostfednictvim SWOT analyzy, ktera vychazi z praktickych poznatki o fungovani
spolec¢nosti, jejiho postaveni na trhu, nabidky wellness produkt, marketingové komunikace,
urovné sluzeb a spoluprace s obchodnimi partnery. Zohlednéna je také konkurence v daném
segmentu. Jednotlivé prvky SWOT analyzy ukazuji podminky, ve kterych spole¢nost

aktualné ptsobi.



60 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8.2.1 Stanoveni faktoru pro SWOT analyzu

Pii sestavovani SWOT analyzy byl nejprve vytvoien rozsdhly piehled mnoha dilCich
faktort, které tuto spole¢nost charakterizuji z interniho i externiho pohledu. Aby vSak
analyza byla pfehlednd, vystizna a zaroven analyticky piinosna, bylo zvoleno témét z kazdé
slozky SWOT analyzy pét klicovych polozek, které jsou dale rozvedeny. Ostatni
identifikované body jsou stile relevantni, naptiklad hrozbu pro spolecnost muze
predstavovat sezonnost ¢i ekonomické vykyvy, ovSem tyto aspekty mohou byt vnimany jako

obecné a mohly by nastat v ptipad¢ jakékoliv dalsi spole¢nosti mimo dany segment.

Tabulka 5 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vyhradni zastoupeni znacky e Omezena pusobnost (v CR,
Hydropool showroom)
e Vlastni technicky a servisni tym e Povédomi o spolecnosti
e Vsechny sluzby na jednom misté e Zavislost na dodavateli Hydropool
(poradentstvi, montaz, servis, (vifivky, swim spa)

fislusenstvi, udrzba s . .
P ’ ) e Vyssi cenova hladina wellness

e Patentované kvalitni produkty produkti

s usporou elektrické energie e o L
usporou & e Nevyuzity potencial zakaznickych

e CRM recenzi a piibéht
PRILEZITOSTI HROZBY
e Rostouci zajem o domaci wellness e Intenzivni konkurence na trhu
e Smart Houses e Vykyvy cen energii
e Rozvoj digitalnich technologii o Piisnéjsi ekologické regulace
e Aktudlni trendy (zdravy Zivotni e Nedostatek kvalifikovanych
styl, fitness, udrzitelnost) zameéstnancl pro servis a instalaci

e Zmény v mezinarodni dopravé, celni

komplikace

e Ceny pozemkl
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8.2.2 Porovnani silnych stranek s prilezitostmi (S+QO) a slabych stranek s hrozbami
(W+T)

rowr

Nasledujici ¢ast se detailn€ vénuje jednotlivym slozkdm SWOT analyzy a jejich vzajemnym
vazbam. Zvlastni pozornost je zamétfena na propojeni identifikovanych silnych stranek
s externimi pfilezitostmi, které miize spolecnost na zdkladé svych internich ptredpokladii
efektivné vyuzit, a naopak ke srovnani slabych strdnek s hrozbami, které je mohou
prohlubovat. Neni zde tedy uveden pouze popis identifikovanych faktort, ale zaroven nabizi

pokrocilejsi analyticky pohled na jejich kombinace.

Spole¢nost mé velmi dobré vychozi podminky k tomu, aby vyuzila aktudlni ptilezitosti,
které se na trhu objevuji. Tyto trendy jsou spojené se zdravym Zivotnim stylem, fitness
a udrzitelnosti. Lidé stale Castéji dbaji na své zdravi a chtéji vyuzit moznost vyiesit nebo
alesponn minimalizovat své zdravotni problémy, naptiklad bolest zad. Rostouci zajem
o doméaci wellness piimo souvisi s tim, Ze spolecnost nabizi diky vyhradni distribuci znacky
Hydropool na ¢eském trhu patentované produkty s energetickou tispornosti, které odpovidaji
ocekavani zakazniki.

Vlastni technicky a servisni tym umoziuje spolecnosti kontrolu nad kvalitou a zaroven
tak mlze pruzné reagovat na potieby zékaznikl, aniz by zavisela na externich dodavatelich,
coz je vyhoda i pii spolupraci s architekty a developery na projektech pro zékazniky.
Vsechny sluzby, tedy od vybéru wellness produktu az po jeho udrzbu, jsou dostupné na
jednom miste. Zakaznik nemusi fesit odborné poradentstvi, dopravu, montdz, udrzbu, ale ani
chemii a pfisluSenstvi s riznymi dodavateli a obraci se tak pfimo na spolecnost

CANADIANA s.r.0., ktera poskytuje kompletni podporu.

Rozvoj chytrych domacnosti vytvari prostor pro zaclenéni wellness produktti do smart
systému, které umoznuje ovladani pres aplikaci na déalku, coz posiluje atraktivitu nejen
samotného produktu, ale také zvysuje hodnotu domacnosti zakaznika. Digitalni nastroje jako
online vizualizace nebo virtudlni showroomy se stavaji béznou soucasti prodeje. Jejich
zavedenim muze spolecnost oslovit zdkazniky, kteti nemohou navstivit fyzicky showroom.
Na druhou stranu i dobfe fungujici CRM systém lze vyuzit ptfi rozvoji marketingovych
aktivit v souvislosti s rozvojem digitalnich nastroji. V budoucnu lze stale oslovit zakazniky

relevantnim zptsobem, ktery bude zdkazniklim nejvice vyhovovat.

Nékteré slabé stranky spolecnosti se mohou negativné prohlubovat vlivem hrozeb.

Omezena pisobnost spolecnosti pouze na ¢eském trhu a showroom nachdzejici se ve Zlinég,
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pfipadné tedy vifivka k nahlédnuti u obchodniho partnera v Praze, zté¢Zuje kontakt se
zékazniky z jinych regiontll, coZ se muze vyrazn¢ projevit v prostfedi intenzivni konkurence,
ktera ma hustsi sit” poboc¢ek nebo vice marketingovych aktivit. Mezi Sirokou vetejnosti neni
znacka az tak viditelnd, coz mize snizovat schopnost oslovovat nové zdkazniky. V této
souvislosti spolecnost oproti konkurenci nevyuziva naplno zédkaznickych recenzi a jejich
ptibéht. Na webovych strankach chybi viditelna zpétna vazba ¢i konkrétni doporuceni od

zakazniku.

Vyse cenové hladiny wellness produkti mize byt vniména jako prekazka u cenové
citlivych zakaznik. Vykyvy cen energii mohou negativné ovlivnit ochotu zakaznikl
spojovany. Zavislost spole¢nosti na jednom dodavateli vifivek a swim spa pfinasi rizika
spojena s pfipadnou zménou obchodnich podminek, zpozdéni ve vyrobé ¢i distribuci ze
zahrani¢i. Pravé zmény v mezinarodni dopravé a celnich podminkéch, véetné logistickych
zpozdéni a dovoznich poplatkli, mohou ovlivnit distribuci produktli z Kanady, a tim ohrozit

dostupnost a cenu produktii.

Nedostatek kvalifikovanych pracovniki mize ohrozit spole¢nost v oblasti technické
podpory, kdy muze zpomalit realizaci zakazek, nebo nekvalitni praci ohrozit povést
spolec¢nosti. Také ekologické regulace se neustdle zpiisnuji, a to zejména v oblasti spotieby
vody, pouZzivani chemie a energetické naro€nosti zatizeni. Spolecnost bude muset reagovat
na legislativni zmény a v piipad¢ se jim pfizplisobit. V neposledni fad¢ dalsi potencialni
hrozbou je rostouci cena pozemkl a nemovitosti. Tento negativni trend snizuje dostupnost
rodinného bydleni s vlastni zahradou ¢i byt s velkou terasou, coz je dilezité pro instalaci
wellness produktt. V disledku toho se miize z0zit cilova skupina zakaznikd, ktefi maji

prostorové podminky pro vyuziti téchto wellness produkti.

8.2.3 Preména slabych stranek na silné a hrozeb na prileZitosti

V ramci analyzy bylo dale zvazovéano, zda n€které ze zjiSténych hrozeb a slabych stranek
nelze pfi vhodném pfistupu spolecnosti pfeménit na vyhodu. Je zde popsano, jakym
zpusobem by mohla spolecnost reagovat na potencialné ohrozujici nebo omezujici faktory

a aktivné je vyuzit ve sviij prospéch.

Nizka medialni aktivita a absence recenzi od zakazniki mohou byt feSeny sbérem
zpétné vazby a motivaci spokojenych zakazniki k hodnoceni a publikaci jejich referenci

napiiklad na webovych strankach spolecnosti. Dlouhodobé partnerstvi s jedinym dodavatel
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1ze vnimat jako vyhodu, pokud je tento obchodni vztah stabilni a nehrozi jakékoliv problémy
se spolupraci. Lze to tedy chéapat jako vyhodu i nevyhodu z urcitého pohledu. Vyssi cenova
hladina Ize ovlivnit chapanim zakaznikl, Ze cena je zplsobena kvalitou, spolehlivym
a profesionalnim pfistupem. Mediélni aktivita mize byt zvySena riznymi marketingovymi

aktivitami, a tim si zajistit jesté siln€jsi pozici na trhu a zvysit tak povédomi o znacce.

Vykyvy cen za energetickou spotfebu mohou byt piilezitosti pro cilenou komunikaci
technologickych pfednosti nabizenych wellness produktii, konkrétn€ jejich energetické
uspornosti, a presvédcit tak zdkaznika, ze neni nutné se t€chto vykyvii obavat. Zptisnujici se
ekologické pozadavky mohou motivovat k rozsifeni nabidky o pfirodni chemii, ekologicky
Setrné piisluSenstvi a smart technologie. Nedostatek kvalifikovanych pracovnikll 1ze vnimat
jako impulz k vytvotfeni vlastniho systému zaskolovéani pracovniki. Mozné komplikace
v mezinarodni logistice ukazuji na potiebu fizeni zasob a zjiSténi alternativnich moznosti,
které se mohou stat pfinosem. Rist cen pozemkt vede ke zmenSovani obytnych i venkovnich
prostor, ¢imz vznik4 prostor pro nabidku prostorové uspornych, pfesto plnohodnotnych

wellness produktl ptizplisobenych mensim zahradam ¢i terasam.
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9 PROVEDENA DOTAZNIKOVA SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano ve dvou variantach podle tc¢elu dotazniku a skupiny
respondentli, a to pro stdvavajici a potencialni zdkazniky. Distribuce obou dotaznikii
probihala béhem bifezna a dubna, pficemz pivodni rozeslani bylo realizovano
prostfednictvim firemni platformy Ecomail formou newsletteru obsahujiciho odkaz na
online dotazniky vytvofené ptes stranku Google Forms. Vzhledem k velmi nizké navratnosti
vSak bylo pfistoupeno k alternativnimu zpusobu distribuce, a to odeslani dotaznikli za
vyuziti e-mailového systému Outlook. Tento zptsob se ukdzal jako efektivnéjsi predevsim
u potencialnich zékaznikti. Moznym divodem muze byt skute¢nost, Ze e-mail neptsobil

jako bézny newsletter od pro né nezndmé spolecnosti.

Pfed samotnou distribuci byla realizovana i pilotni zkouska dotaznikd, jejimz cilem
bylo ovéfit srozumitelnost a ndvaznost otazek. Toto testovani probéhlo na 5 nezavislych
respondentech. Byl identifikovan problém s formatem zobrazovani dotaznikli na rtiznych
typech zafizeni. Z tohoto diivodu bylo nutné upravit vybrané otazky, aby bylo zajisténo

spravné zobrazeni bez ohledu na typ zatizeni.

9.1 Dotaznik pro stavajici zakazniky

Prvni dotaznik byl uréen zdkaznikim, ktefi jiz v minulosti uskute¢nili ndkup u spolec¢nosti
CANADIANA s.r.0. tito respondenti byli vybrani z firemni databaze. Celkem odpovédélo
31 respondenti, z toho 9 Zen a 22 muZza. Osloveno bylo 140 zakaznikl spolecnosti, coz ¢ini
22 % navratnost. Nize jsou postupné¢ vyhodnoceny odpovédi respondentll na jednotlivé

otazky obsazené v dotazniku.
Jak se respondenti o spolecnosti CANADIANA s.r.o. dozvédeéli

Nejcastejsim uvedenym zdrojem byly webové stranky spolecnosti, které tak zdiiraziuji
svoji roli jako hlavni komunika¢ni nastroj spolecnosti. Nasledovalo doporuceni od zndmych,
jehoz vyznam si spolecnosti uvédomuje a aktivné se jej snazi posilovat v ramci svych
marketingovych aktivit. V mensi mife respondenti také zminili recenze na internetu ¢i

spolupréaci s dodavateli.
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Jak se respondenti o spolecnosti dozvédéli
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Obrazek 11 Jak se respondenti o spolecnosti dozvédéli (vlastni zpracovani)
Hodnoceni webovych stranek

Respondenti hodnotili webové stranky pozitivné, zejména z hlediska ptehlednosti
a uzite¢nosti informaci, kde ptevazovaly odpovédi ,,zcela dostate¢né a ,,spisSe dostateCné*.
Také moznost nalezeni webu pies internetovy prohlize¢ byla vnimana jako zcela
bezproblémova. Odlisny vysledek pfineslo hodnoceni blogu na webovych strankach, kdy jej
hodnotili neutralné. Vysledek mize naznacovat nizsi povédomi o této casti webu ¢i neutralni

postaveni respondentd vzhledem k obsahu zvetejiovanych ¢lankd.

Hodnoceni webovych stranek spole¢nosti
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Obrazek 12 Hodnoceni webovych stranek spole¢nosti (vlastni zpracovani)
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Dobrovolné odpovédi v nasledujici oteviené otdzce zdaroven dopliuji vnimani
webovych stranek mezi uzivateli. Respondentim nejvice vyhovuje grafické zpracovani

stranek, pirehlednost, dostupnost informaci o servisu a chemii.

Respondenti se také vyjadfovali, zda by uvitali moznost vyuziti live chatu (ikona
»2Mohu Vam pomoci?*‘) na webovych strankach. Nejcasteji volili stfedni hodnotu 3, a to
58 % respondentd, a nasledné hodnotu 4 (39 %) na pétibodové skale, kdy 5 znamena, Ze by
tuto moznost urcit¢ chtéli vyuzit. Z vysledkii Ize usuzovat, Ze postoj k této forme
komunikace neni jednozna¢né vyhranény. Live chat je tedy vniman jako moznost, ktera by

mohla byt pro ¢ast zdkazniki piinosna.
Hodnoceni socidlnich siti (Facebook, Instagram, LinkedIn)

Tento blok 3 otdzek se soustiedil na otdzky spojené se socidlnimi sitémi, a to Facebook,
Instagram a LinkedIn. Prvni otdzka ovéfovala, zda respondenti aktivné vyuZivaji socialni
sit¢ (Facebook, Instagram a LinkedIn). Celkem 94 % respondenti uvedlo, ze sociélni sité
pouzivaji, coz ptedstavovalo 29 respondentl. Tato otazka slouzila k rozdéleni respondent

pro nasledujici dvé otazky, které se zamétovaly na ohodnoceni socidlnich siti spolecnosti.

Facebook byl vniman nejpozitivnéji, kdy prevazovalo hodnoceni jako zcela dostatecné.
U Instagramu a LinkedInu respondenti volili hodnoceni spiSe dostatecné, ale také zcela
dostatecné, pricemz obé platformy dosahly velmi podobného vysledku. Celkové Ize fici, ze

zadny z respondentli nepovazuje socialni sité spolecnosti za nedostatecné.

Hodnoceni socialnich siti spolecnosti
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Obrazek 13 Hodnoceni socialnich siti spolecnosti (vlastni zpracovani)
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Na pifedchozi otdzky navazovalo zjiSténi, zda respondenti znaji influencerku
HomeByLuci plsobici na Instagramu, kterd se spoleCnosti CANADIANA s.r.o.
spolupracuje. Ukazalo se, Ze zadny z respondentii tuto influencerku nezna, a tim padem
nezaznamenal ani zminku o produktech ¢i samotné spole¢nosti v ramci jeji tvorby. Vysledek
muze poukazovat na nizké povédomi o této spolupréci, pfipadné na to, Ze cilova skupina

respondentli se s timto konkrétnim profilem nesetkala.
Hodnoceni newsletteru, které jsou spolecnosti zasilany

Vsechny sledované aspekty, tedy frekvence zasilani, zptisob doruceni, relevantnost
a uzite¢nost obsahu, byly respondenty hodnoceny pozitivne. Nejlépe byla vnimana forma
doruceni informaci, a to spolecnosti zasilany newslettery prostfednictvim e-mailu. Zatimco
frekvence neziskala tolik hodnoceni v nejvyssi kategorii. Relevantnost a uziteCnost byly

hodnoceny na prvni pohled viceméné vyrovnané, a to jako spiSe vyhovujici.

Hodnoceni newslettert spolecnosti
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Obrazek 14 Hodnoceni newsletteri spolecnosti (vlastni zpracovani)

Tato zjisténi koresponduji i s vysledky nasledujici otdzky, ve které respondenti uvadeéli,
jakou formu komunikace obecné preferuji. E-mailové komunikace byla oznacena nejvetsim
poctem respondentil, konkrétné 68 %. Osobni setkani bylo hned na druhém misté s 26 %,
coz zdiraznuje stale velkou vyznamnost ptimého kontaktu pro zédkazniky. Okrajové byly
zminény také moznosti telefonického spojeni ¢i online chatu na webu, nicméné tyto polozky

mély zanedbatelné zastoupeni.



68 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Preferovany obsah v newsletterech ¢i blogu

Nejveétsi zdjem respondenti projevili o tipy na udrzbu a péci o wellness produkty.
Odpovida to skutecnosti, ze kazdy respondent vlastni néjaky wellness produkt od této
spole¢nosti, ktery ma dlouhou Zivotnost. Je tedy prirozené, ze zakaznici oceni rady, jak se
on¢ spravné starat. Velky zdjem byl rovnéz o inspiraci pro domaci wellness prostiedi
a zkuSenosti ostatnich zdkaznik1, které mohou nabidnout nové pohledy i praktické podnéty

k vyuziti vlastniho wellness produktu ve svém domove.

Preferovany obsah zakazniky
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Obrazek 15 Preferovany obsah zakazniky (vlastni zpracovani)
ZkuSenosti se zakoupenym wellness produktem

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze respondenti vlastni od spolecnosti
CANADIANA s.r.o. nejcastéji vitivky, které zakoupilo 18 respondentl, 10 respondentti
zakoupilo swim spa a dva respondenti vlastni saunu ¢i bazén. Toto rozloZeni odrazi
preference zdkaznikd a zaroven potvrzuje, na jaké typy produktii je v rdmci nabidky

spole¢nosti kladen nejvétsi diraz.

Vétsina respondentli méa zkusenost s produktem v horizontu Ctyt az Sesti let, pficemz
nechybi ani ti, kteti jej maji doma déle nez deset let. Podrobnéjsi vysledky jsou zaznamenéany

v nasledujicim grafu.
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Délka vlastnictvi wellness produktu
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Obrazek 16 Délka vlastnictvi wellness produktu (vlastni zpracovani)

Na volbu konkrétniho wellness produktu mély zdsadni vliv ptedevS§im zdravotni
piinosy, které byly divodem koupi u viech respondentii. Cést zakaznikd zaroveti vnima
produkt jako kvalitni luxusni doplnék domova. Objevila se také moznost vyzkouseni
produktu ¢i doporuceni od pratel. Nikdo z dotdzanych nevyuzil moznost ziskani slevy za

doporuceni spolecnosti svému okoli.

Celkovou spokojenost s pritb¢hem nakupu hodnotili respondenti velmi pozitivné.
Naprosta vétsina (97 %) oznacila svou zkusenost jako zcela spokojenou. To svéd¢i o vysoké
urovni poskytovanych sluzeb a profesionalnimu pfistupu spolecnosti. Potvrzuje to

1 zavereCna otazka, ve které by bez vyjimky zakaznici doporucili svym znamym.
Vnimani konkurence

Vsichni respondenti byli schopni uvést alespon jednu konkurenci. Nejvice zminovana
byla znacka USSPA a poté Spa&Wellness, doplnéné o mensi pocet zminek dalSich

spole¢nosti. Pfehled toho, které znacky respondenti znaji, znazoriiuje nasledujici graf.
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Povédomi o konkurencnich spolec¢nostech
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Obrazek 17 Povédomi o konkuren¢nich spolecnostech (vlastni zpracovani)

V dalsi casti  popisovali, co je piresvédCilo k volbé pravé spole¢nosti
CANADIANA s.r.o. pfed konkurenci. VSichni bez vyjimky zdlraznili kvalitu produkta,
kterd pro né byla rozhodujicim faktorem. Ddle ocenili profesiondlni pfistup, moznost

osobniho vyzkousSeni a také zédkaznicky servis.

9.2 Dotaznik pro potencialni zakazniky

Druhé varianta dotaznikli byla zaméiena na potencialni zdkazniky, ktefi o spolecnosti dosud
nemuseli mit povédomi. V ramci vymezeni této skupiny byli osloveni vinafi a majitelé
penziontd plsobici na jizni Moravé, tedy specificka ¢ast cilového segmentu spolecnosti. Na
tento dotaznik odpovédelo celkem 45 respondenttl, pticemz 53,3 % tvorily zeny a 46,7 %
muzi. Osloveno bylo 300 potenciadlnich zdkazniki, navratnost tedy doséhla 15 %. Stejné jako
u predeslého dotaznikového Setieni jsou i zde vyhodnoceny odpovédi na jednotlivé otazky

dotazniku.

Slysel/a jste nekdy o spolecnosti CANADIANA s.r.o., kterd sidli ve Zliné a je vyhradnim

distributorem luxusnich virivek a swim spa Hydropool?

Na tuto otazku odpovedéli vSichni osloveni respondenti jednozna¢né negativné, tedy
ze o spole¢nosti CANADIANA s.r.o. dosud neslySeli. Tento vysledek potvrzuje nizkou miru
povédomi o spolecnosti mezi Sirokou vefejnosti, coz bylo do zna¢né miry ocekavané

vzhledem k jejimu specifickému zaméteni.
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Na zikladé¢ této odpovédi doslo vramci logického wuspofddani dotazniku
k automatickému vyfiltrovani navazujicich otazek, které byly ur¢eny pro respondenty, ktefi
spolecnost znaji. Jednalo se o otazky zjist'ujici zdroj informaci o spolecnosti a hodnocent jeji
marketingové komunikace. Tyto otazky tedy dale nejsou predmétem vyhodnocovani.

Které socialni site nejcastéji vyuzivate?

Z odpovédi vyplyva, ze socidlni sit€ jsou béZznou soucasti Zivota vétSiny respondentd,
a to konkrétné 96 % znich uvedlo, ze tyto platformy aktivné vyuzivaji. Negativné
odpovédéli pouze dva respondenti. V navazujicich dvou otdzkach se proto pozornost
u téchto 43 respondentti zamétuje na konkrétni zvyklosti pfi pouzivani socialnich siti a jejich

obsahové preference. Ostatni otazky jsou zodpovézeny opét vSemi respondenty.

Respondenti mohli v otazce, jaké socidlni sité nejcastéji vyuzivaji, oznacit vice
moznosti, coz umoznilo 1épe zachytit jejich aktivitu v online prostoru. Nejcastéji byla
uvadéna platforma Facebook, kterou vyuziva 42 respondentt. V potadi nasleduje platforma
Instagram, kterou aktivné vyuZziva 25 respondentil, a YouTube, jenZ sleduje 14 dotazanych.
Nizkou oblibenost mezi respondenty vykazuje TikTok, ktery uvedli pouze 2 ucastnici

v

vyzkumu. Jesté nizsi pocet odpoveédi zaznamenala socialni sit’ X (diive Twitter).

Za prekvapivé lze povazovat zjisténi, ze zadny z respondentd neuvedl jako vyuzivanou
platformu LinkedIn. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze dotazovanymi byli majitelé spolecnosti,

dalo by se ocekavat, Ze pravé tuto profesné zamétenou sit’ vyuZzivaji.
Nejvice vyuzivané socialni sité
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Obrazek 18 Nejvice vyuzivané socidlni sité (vlastni zpracovani)
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Jaka forma obsahu Vas na socidlnich sitich nejvice zaujme?

Graf znéazornuje, jaky typ obsahu na socialnich sitich respondenty nejvice zaujme.
Nejvyssi podil zaujimaji ptispévky doplnéné o obrazky s 56 % a nasleduji kratka videa, které
zvolilo 42 % respondentll. Jeden respondent, tedy 2 %, se kladn¢ vyjadiil k soutézim na

socialnich sitich. Respondenty tedy zaujme spiSe vizudln¢ poutavy obsah.

Kde nejcasteji ziskavate informace o produktech vyssi cenové kategorie, ktery byste si

chtél/a zakoupit?

Mezi nejcastéji uvadéné zdroje informaci o produktech vyssi cenové kategorie patfily
oficidlni webové stranky prodejce, ale také recenze na internetu, navstéva kamenné prodejny
a doporuceni od zndmych. V mensi mife respondenti uvadeli socialni sité ¢i odborné ¢lanky.
Zminén byl jednim respondentem také spotiebitelsky magazin dTest, ktery zajiStuje
nezavislé hodnoceni kvality produktt. I kdyZ dTest se na testovani vifivek nezamétuje, jeho

zminka miiZe naznacovat, Ze spotiebitelé by mohli ocenit nezavislé recenze.

Nejcastéjsi zdroje informaci o produktech vyssi
cenové kategorie
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Obrazek 19 Nejcastéjsi zdroje informaci u produktii vyssi cenové kategorie (vlastni
zpracovani)

Meél/a byste zajem vyuzivat live chat na webovych strankach pro rychlou komunikaci,

tzn. rychlé ziskani informaci o produktech?

Odpovédi respondentt byly rozlozen napti¢ celou skalou od 1 do 5 (1 — Ur¢ité ne,
5 — Ur¢ité ano), pficemz nejvice jich zvolilo stfedni hodnotu 3. Pomérné pocetna skupina se
priklonila také k hodnoté 4. Z vysledkt vyplyva, ze postoj k vyuzivani live chatu neni zcela

vyhranény, ptesto je zde naznak zajmu, protoze odpoveédi smétuji spise do kladné ¢asti Skaly.
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Zajem vyuzivani live chatu na webovych

strankach?
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Obrazek 20 Zajem vyuzivani live chatu na webovych strankach (vlastni zpracovani)
Jaky kandl marketingove komunikace na Vas nejvice piisobi?

Vice nez polovina respondentli oznacila za nejvice pusobivy kanal socidlni sité. Na
druhém misté se umistilo osobni doporuceni, které uvedlo pfiblizné tietina dotazovanych.

Online reklama zaujala mén¢ respondentd, a to necelych 9 %.

Nejucinnéjsi komunikacni kanaly z pohledu
respondent(
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Obrazek 21 Nejucinngjsi komunikacni kandly (vlastni zpracovani)
Jaky obsah reklamy Vas nejvice ovliviiuje pri rozhodovani o nakupu?

Nejvice respondentll uptfednostiiuje pii rozhodovani fakta a data, coz uvedlo 62 %
dotazovanych. Druhou nejcastéji zvolenou moznosti s 36 % byly recenze zakaznikl. Zbylé

2 % tvori emociondlni reklama. Lze z toho usuzovat, Ze spotiebitelé pti vybéru produktu
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hledaji pfedevsim konkrétni ovéftitelné informace, pfipadné autentické zkuSenosti ostatnich

uzivatela.
Kde Vas reklama nejméné rusi?

Za nejméné rusivou formu reklamy respondenti povazuji e-mail marketing. Nicmén¢
reklama na socialnich sitich a bannery na webu maji také relativné velké zastoupeni
s ohledem na rozpolozeni odpovédi do vSech moznosti odpovédi. U této otazky tedy nejde

jednoznacné fici, ze je nejméné rusi dany typ reklamy.
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Obrazek 22 Mista, kde respondenty reklama nejméné rusi (vlastni zpracovani)
Jak Vas ovliviiuje retargeting (reklama produktii, které jste si prohlizeli drive)?

Celkem 28 respondentii uvedlo, Ze je pro né tento typ reklamy nepiijemny, zatimco
16 respondenttl odpovédélo, Ze jej nevnimaji. Pouze jednoho respondenta by to motivovalo
k ndkupu. Z odpovédi je patrné, Ze dotazované retargeting k nakupu nemotivuje, spise jej

vnimaji negativné.
Jak diilezité je pro Vas, aby znacka aktivne komunikovala se svymi zdkazniky?

Odpovédi respondentil byly nejcastéji soustfedény na sttedni hodnotu 3, kterou zvolilo
téméf 58 % respondentl. DalSich 36 % uvedlo hodnotu 4, coZ miiZe naznacovat ur¢itou miru
ocekavani smérem k aktivni komunikaci znacky. Zbylych 6 % se rozdélilo do hrani¢nich

hodnot, ale stale pfevazuje pozitivni hledisko. Vysledky tedy naznacuji, ze komunikace

vvvvvv
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Planujete koupi daného wellness produktu? Pripadné uvedte, pokud jiz dany wellness

produkt mate zakoupeny.

Respondenti se vyjadiovali k n€kolika typtim wellness produkta z hlediska aktualniho
vlastnictvi ¢i z4jmu o budouci pofizeni, a to vifivce, swim spa, saun¢ a bazénu. Z odpovédi
vyplyva, ze nejvetsi zdjem o koupi do budoucna je spojen s vitivkou, kdy nejde piesné fici
v jakém casovém horizontu koupi upfednostiiuji. Zatimco nejcastéji jiz vlastnénym
produktem je bazén, coz by se dalo ocekavat. Podrobné&jsi rozlozeni odpovédi podle

jednotlivych produktt je znazornéno v nasledujicim grafu.

Zajem o koupi a vlastnictvi wellness produktt

45
39
40
3 35 31
3 30
2
8_ 25 21
&"3 20 18 18
S 10 2 58
3 5 3 ) 3
] I 0 0 o1 1
| -
Vitivka Swim spa Sauna Bazén
Wellness produkt
B Neplanuji koupi M Planuji koupi do 1 roku
Planuji koupid v horizontu 2 az 3 let Planuji koupi v horizontu vice neZ 3 let

B Wellness produkt mam jiz zakoupeny

Obrazek 23 Zajem o koupi a vlastnictvi wellness produktti (vlastni zpracovani)



76 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10 VERIFIKACE STANOVENYCH HYPOTEZ

Tato kapitola se zamétfuje na ovéfeni stanovenych hypotéz, které byly formulovany na
zéklad¢ dil¢ich cilii prace a stanovenych vyzkumnych otazek. Hypotézy byly testovany
pomoci vhodnych statistickych metod v zavislosti na povaze dat. Vzhledem k charakteru dat
byly ve vSech pfipadech vyuzity neparametrické statistické testy, které nevyzaduji

pfedpoklad normality.

10.1 Hypotéza ¢. 1

Cilem této hypotézy bylo ovéfit, zda potencidlni zakaznici povazuji aktivni komunikaci

znacky se zédkazniky za dualezitou. Hypotéza byla formulovdna néasledovné:

e Ho: Respondenti (potenciadlni zakaznici) nepovazuji aktivni komunikaci znacky

se zakazniky za dulezitou, nebo k ni zaujimaji neutralni postoj.

e Ha: Respondenti (potencialni zdkaznici) povazuji aktivni komunikaci znacky se

zakazniky za dulezitou.

Pro ovéfeni hypotézy byl pouzit jednovybérovy Wilcoxonlv test, protoze proménna
byla méfena na Likertovée skale (1-5) a nebylo mozné piedpokladat normalni rozlozeni dat.

Hodnoty byly testovany vii¢i medianové hodnoté 3, ktera predstavuje neutralni postoj.

Vysledky testu ukézaly statisticky vysoce vyznamny rozdil (p <0,001), pficemz byla
zjisténa velkd efektova velikost (SE = 0,256). Tento vysledek jednoznacné ukazuje, Ze
respondenti hodnotili vyznam aktivni komunikace znacky vyznamné vySe neZ neutralné,

tedy pozitivné v hodnotach 4 ¢i 5.

Tabulka 6 Ovéfeni hypotézy ¢. 1 v programu JASP

V p Rank-Biserial SE Rank-Biserial
Correlation Correlation
Column 172.000 <.001 0.811 0.256
1

Na zéklad¢ téchto vysledki byla nulova hypotéza zamitnuta a byla potvrzena
alternativni hypotéza. Lze tedy konstatovat, Zze potencidlni zdkaznici povazuji aktivni

komunikaci znacky se zakazniky za dalezitou.
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10.2 Hypotéza ¢. 2

Cilem této druhé hypotézy bylo ovéfit, zda existuje rozdil ve vnimani relevantnosti
a uzitecnosti spolecnosti zasilanych newslettert ze strany stavajicich zdkaznika. Hypotéza

byla formulovéna takto:

e Ho: Mezi hodnocenim relevantnosti a uzite¢nosti newsletteri stavajicimi zdkazniky

neni statisticky vyznamny rozdil.

e Ha: Mezi hodnocenim relevantnosti a uzite¢nosti newsletterti stavajicimi zakazniky

je statisticky vyznamny rozdil.

K ovéfeni hypotézy byl zvolen parovy Wilcoxoniv test (Wiloxon signed-rank test),
ktery slouzi jako neparametricka alternativa k parovému t-testu. Tento test byl pouzit
vzhledem ke skuteCnosti, ze se porovndval dvé nezavislé proménné métené u tychz
respondentli, konkrétné¢ hodnoceni uziteCnosti a relevantnosti newsletteri. Hodnoceni

probéhlo na Skale od 1 do 5, kde 5 bylo nejlepsi hodnoceni.

Test byl proveden pro rozdil uzite€nost — relevantnost, pti¢emz vysledky ukazaly, Ze
rozdil neni statisticky vyznamny (p = 0,182). Efektova velikost byla stfedni a zaporna, coz
muze naznacovat tendenci respondentii hodnotit relevantnost o néco vyse nez uzitecnost,

nicméné rozdil neni dostate¢né silny.

Tabulka 7 Ovéfeni hypotézy €. 2 v programu JASP

Measure Measure W z df p Rank- SE Rank-
1 2 Biserial Biserial
Correlation  Correlation

Column - Column 9.000 - 0.182 -0.500 0.377
2 1 1.260

Na zéklad¢ téchto vysledkl nelze zamitnout nulovou hypotézu. Lze tedy konstatovat,
ze nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil mezi hodnocenim relevance a uzitecnosti

newsletterti ze strany stavajicich zakaznika.
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10.3 Hypotéza ¢. 3

Posledni hypotéza se zamétovala na zjiSténi, zda existuje rozdil v mife zajmu o vyuZzivani
live chatu na webovych strankach mezi stdvajicimi a potencialnimi zakazniky. Hypotéza

byla stanovena nasledovné:

e Ho: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil v mife z4jmu o vyuzivani live chatu

mezi stavajicimi a potencialnimi zakazniky.

e Ha: Existuje statisticky vyznamny rozdil v mife zajmu o vyuzivani live chatu

mezi stdvajicimi a potencidlnimi zakazniky.

Pro ovéfeni této hypotézy byl pouzit Mann-Whitneyho U test, ktery slouzi také jako
neparametrickd alternativa k nezavislému t-testu. Tento test byl zvolen s ohledem na
nerovnomérnou velikost skupin. Porovnavaly se odpovédi dvou nezavislych skupin
respondentll, a to stavajicich a potencialnich zakaznikd, kdy vyjadfili miru jejich zajmu

vyuzivat live chat.

Vysledky testu ukézaly, Ze rozdil mezi skupinami neni statisticky vyznamny
(p = 0,093). Efektova velikost byla mala a zaporna, coz miize znamenat mirn¢€ vyssi zajem

u potencialnich zakaznik, ale rozdil je zanedbatelny.

Tabulka 8 Ovéfeni hypotézy €. 3 v programu JASP

U df p Rank-Biserial SE Rank-Biserial
Correlation Correlation
Column 551.000 0.093 -0.210 0.135
2

Na zéklad¢ téchto vysledkl nelze zamitnout nulovou hypotézu. Lze tedy fici, Ze nebyl
prokézan statisticky vyznamny rozdil v mife z4jmu o vyuzivani live chatu mezi stavajicimi

a potencialnimi zakazniky.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktickd cast této bakalafské prace se zaméfila na zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spole¢nosti a jeji vnimani ze strany zakaznikd. Uvodni
¢ast poskytla zdkladni charakteristiku spoleCnosti prostfednictvim jednotlivych prvki
marketingového mixu, pficemz pozornost byla vénovana produktovému portfoliu, cenové
strategii, distribucnim kanalim a propagacni strategii. V dal§i ¢asti byl samostatné
rozpracovan komunikacni mix, ktery podrobné analyzuje konkrétni ndstroje vyuzivané
spole€nosti v ramci marketingovych aktivit, a to v€etné reklamy, podpory prodeje, osobniho

prodeje, piimého marketingu a public relations.

V nédvaznosti na popis komunikacnich aktivit byla také analyzovéna uroven fizeni
vztahil se zdkazniky (CRM). Tato podkapitola se vénovala zplisoblim, jakymi spole¢nost
udrzuje a rozviji vztahy se svymi zdkazniky, jakym zptisobem pracuje s databazi zakaznikt
Raynet, a do jaké miry je tento systém propojen s komunikacni strategii spolecnosti. Je zde

také vymezena cilova skupina spole¢nosti.

Dale byla zpracovana analyza prostfedi spolecnosti, kterd zahrnovala jak
mikroprostiedi, tak makroprostiedi. K posouzeni konkurencni situace v odvétvi byla vyuzita
Porterova analyza péti konkurenénich sil, jeZ poskytla informace o trZznim postaveni
spolecnosti, intenzitu konkurence a pusobeni dalSich subjekti. Na tuto analyzu navézala

SWOT analyza, ktera shrnula interni a externi faktory spole¢nosti.

V nésledujici ¢asti prace byl rozebran primarnim vyzkum, jehoz cilem bylo ziskat
relevantni data prostfednictvim dvou samostatnych dotaznikovych Setfeni. Tato Setfeni byla
cilené rozdélena na dvé odlisné skupiny respondentd, a to stavajici a potencialni zakazniky.
Vyzkum se zaméfil na tii hlavni oblasti, konkrétné vnimani aktivni komunikace znacky,
hodnoceni relevantnosti a uzitecnosti newslettert a postoj k vyuzivani live chatu jako formy
online zdkaznické podpory. Zjisténi z té€chto Setfeni slouzila jako zaklad pro ovéieni tii
vyzkumnych hypotéz. Pro statistické vyhodnoceni odpovédi byl pouzity neparametrické

testy (varianty Wilcoxonova testu).

Ziskané vysledky potvrdily dulezitost aktivni komunikace pro potencidlni zakazniky
a poukazaly na vyvazené vnimani uzite¢nosti a relevantnosti newsletterit mezi stavajicimi
zakazniky. Zajem o live chat sice nebyl statisticky vyznamné rozdilny mezi obéma
skupinami, nicméné celkové vysledky ukazovaly mirné pozitivni postoj k této forme

komunikace.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Formulovana doporuceni vychazeji ze zjisténi prezentovanych v praktické ¢asti prace, ktera
zahrnovala realizaci dvou dotaznikovych Setfeni zaméfenych na vnimani marketingové
komunikace ze strany stavajicich a potencidlnich zakaznikl. Na zaklad€ provedenych analyz
a vyhodnoceni hypotéz jsou v této ¢asti pfedlozeny konkrétni navrhy, jejichz cilem je zlepsit
soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti CANADIANA s.r.0. Doporuceni jsou

také smétfovana tak, aby reflektovala skute¢né preference a postoje respondentt.

12.1 Virtualni 3D showroom

Na zakladé zjisténi z provedené Porterovy analyzy konkuren¢niho prosttedi bylo
identifikovano, ze vybrani konkurenti spoleCnosti vyuzivaji moderni technologie, a to
konkrétng virtualni 3D showroomy na svych webovych strdnkach. Ty umoziuji zakaznikiim
prochdzet showroomem a prohliZzet sortiment online z pohodli domova bez casového
omezeni. Vzhledem ke skuteCnosti, zZe spolecnost planuje v roce 2025 otevieni nového
showroomu, se jednd o jedineCnou prilezitost tento prostor digitalné zdokumentovat
a vytvofit znéj pln€ interaktivni virtudlni prohlidku, ktera bude dostupna piimo na

webovych strankach spolecnosti.

Zejména s ohledem na to, ze spole¢nost plisobi pouze ve Zlin¢ a neméa showroom
v jinych regionech, by virtudlni 3D prohlidka umoznila oslovit i zdkazniky ze vzdalengjSich
¢asti republiky, ktefi nejsou ochotni nebo schopni showroom navstivit fyzicky. Zaroven
muze slouzit jako podplrny nastroj pro zajemce, kteti by se nejprve seznamili s prostiedim
online a nasledné se rozhodli showroom navstivit a osobné vyzkouset wellness produkty.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pro zdkazniky je stale dilezity osobni kontakt, ktery

by se dal timto zplisobem podpofit.

Z hlediska finan¢ni ndro¢nosti se jedna o stfedné¢ ndkladovou, ale v budoucnu
prinosnou investici. Na zéklad¢é cenovych tdaji poskytovatelit 3D skenovani a virtualnich
prohlidek v CR Ize naklady na realizaci tohoto feSeni orientaéné odhadnout na
40 000 — 60 000 K¢&. V téchto ndkladech je zahrnuto 3D skenovani showroomu diky
technologii Matterport, vytvofeni a implementace virtudlni prohlidky ¢i pfipadné roc¢ni

licen¢ni poplatky za hosting. Finan¢ni cena se mize lisit dle rozsahu showroomu, zvolené
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platformy a pozadovaného stupn& interaktivity. Tyto sluzby v Ceské republice nabizi

naptiklad spolecnosti ProhlidkyVirtualné.cz, APLU, Virtopro.cz ¢i 3D Virtual Tour.

12.2 Aktivnéjsi prace se zakaznickymi recenzemi a vyuziti autentického

obsahu

Vysledky dotaznikového Setfeni mezi potencidlnimi zékazniky ukazaly, ze pfi rozhodovani
o nakupu pro n¢ hraje dilezitou roli zkuSenost ostatnich zakaznikii. Spole¢nost by mohla

zvetejnit zdkaznické reference na svych webovych strankéch stejné jako jeji konkurence.

V souvislosti se zadkaznickymi recenzemi by spolec¢nost mohla reagovat zavedenim
strategie, ktera bude aktivné podporovat sdileni zakaznickych zkuSenosti prostfednictvim
socialnich siti, zejména Instagramu. Konkrétné naptiklad vytvofenim kampan¢ zaméfené na
sdileni pfibéht (Stories), v nichz by zdkaznici mohli vyjadfit svou osobni zkuSenost
s produktem a pfistupem spolecnosti a oznacit oficialni ucet spolecnosti. Tim by vznikl
autenticky obsah, ktery je mezi uZivateli socialnich siti vniméan jako divéryhodné;jsi nez

bézn4a reklama.

Takové zapojeni zdkaznikl nejen rozsiii povédomi o spolecnosti, ale zaroven vytvori
efekt doporuceni od blizké a divéryhodné osoby, které je pro spolecnost dilezité. Obsah se
tedy bude $ifit v okruhu cilové skupiny, protoZe jej budu sdilet skute¢ni zédkaznici, kteti se
pohybuji v socidlnich okruhu lidi s podobnymi z4jmy a potfebami. Pro zvySeni motivace
zakaznikl ke sdileni 1ze vyuzit pravidelné ocenéni jednoho vybraného piispévku drobnym

déarkem, a to napiiklad bazénovou chemii nebo slevou na nékup.

Tato forma kampané ptedstavuje nenarocné feSeni, které lze realizovat v rdmci bézné
pracovni agendy bez nutnosti externich sluzeb. Jedinym piimym vydajem je drobnd odména

pro vybraného zékaznika dle vybéru spolecnosti.
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12.3 Zavedeni live chatu jako dopliikového kanalu zakaznické

komunikace

Téma vyuziti live chatu na webovych strankach bylo soucasti jedné z testovanych hypotéz.
Vysledky ukézaly, Ze stavajici a potenciadlni zakaznici se k vyuziti live chatu ptiklanéli spise
k pozitivnimu hodnoceni, coz naznacuje, Ze by pro urCitou Cast zadkaznikli mohl byt
pfinosnym doplitkem. Jeho priméarni vyuziti by spocivalo v zajisténi rychlé a jednoduché
formy dotazu béhem navstévy webovych stranek, naptiklad ve fazi rozhodovani o nédkupu.
Zarovein muze byt chat cennym ndastrojem i z pohledu sbéru podnéti od zakaznik.
Nejcastejsi dotazy €i pripominky lze dale vyuzit ke zlepSovani webovych stranek ¢i popiskil

wellness produkti.

S ohledem na image spolecnosti, kterd stavi na osobnim pfistupu a divéete, je
doporuceno, aby na chatu odpovidal skuteCny zameéstnanec, nikoli chatbot. Bude tak
zachovana lidskost a autenti¢nost, kterou zakaznici ocekdvaji. Live chat by mohl byt aktivni
béhem standardni provozni doby a obsluhovan v rdmci stavajicich kapacit zdkaznického

servisu.

Zavedeni této funkce ma potencidl zvySit spokojenost u casti navstévniki, ktefi
preferuji okamzitou interakci, a zaroven prispét k posileni vnimani znacky jako ochotné
zodpovédét jakykoliv dotaz. Presto nevyzaduje vyznamné naklady na zavedeni. Vzhledem
k faktu, Ze spolec¢nost jiz ma webové stranky, je mozné vyuzit bezplatné nebo velmi levné
nastroje, napiiklad Smartupp ¢i Takw.to. Celkové naklady by tedy neptesahly 500 K¢&
mesicné. Muze byt nejprve nasazen v testovacim rezimu jen ve vybrané dny ¢i hodiny,
a podle reakce zakaznikil postupné rozsiten. Tim Ize jednoduSe vyhodnotit jeho ptipadny

pfinos pro spolec¢nost i samotné zakazniky.
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12.4 Obsah prispévkii na socialnich sitich a newslettert pro zakazniky

V oblasti vizualni a obsahové komunikace je doporucovano zaméfit se na prvky, které byly
respondenty vyhodnoceny jako nejptinosnéjsi. Pravidelné zapojovani fotografii a kratkych
videi do ptispévki na socidlnich sitich je vnimano jako G¢inny zplsob, jak zvySsit atraktivitu

obsahu. Tyto vizualni formaty umoznuji rychlejsi ptedani informaci.

Dale je vhodné klast diraz na obsah zaloZeny na konkrétnich faktech a datech,
naptiklad ve formé struénych prednosti samotnych wellness produkta, statistik, grafii nebo
redlnych ptikladl z praxe. Uvedeny obsah podporuje informované rozhodovani zakaznikt

a oslovuje zakazniky, ktefi reaguji spise na racionalni nez emocionalni sdéleni.

V ramci newslettert je vhodné rozsifit komunikaci o praktické informace, zejména tipy
a rady tykajici se udrzby o wellness produkty. Soucasné lze také zatadit inspirativni obsah
zaméieny na tvorbu domaciho wellness prostfedi, a to naptiklad ndvrhy na uspotadani
prostoru, estetické kombinace wellness produktii nebo doporuceni pro vytvoteni relaxacni
atmosféry. Tento obsah zakazniky nejen informuje, ale také miize motivovat k dalSim
nakuplim, protoZe jim umoziluje piedstavit si, jak by mohli jiz zakoupené wellness produkty

vyuzit ve vlastnim prostiedi.

Zavedeni této zmény obsahu komunikace nepfedstavuje pro spolecnost financni
naklady, jelikoz se jednd o upravu jiz existujicich kanali a formati. Mize vSak pfinést
vyznamné piinosy v podobé upevnéni vztahli se stavajicimi zdkazniky a soucasné posilit
atraktivitu znacky pro nové cilové skupiny, stejné jako zvysit pravdépodobnost ndkupniho

rozhodnuti zakazniku.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci vybrané
spolecnosti a nasledné navrhnout doporuceni ke zlepSeni. Na zakladé kombinace
teoretickych poznatk, situacnich analyz a vysledkli priméarniho vyzkumu se podafilo tento
cil naplnit a vytvofit uceleny obraz o silnych a slabych stranek soucasné komunikace
spolec¢nosti. Zaroven byly splnény 1 dil¢i cile prace, které byly stanoveny prostfednictvim tii

hypotéz.

Prace je zpracovana s ohledem na specifika konkrétni spolecnosti a vysledky
primarniho vyzkumu jsou vztazeny vyhradné na jeji cilovou skupinu. Z tohoto diivodu neni
mozné formulovana doporuceni pfimo aplikovat na jakoukoliv jinou spole¢nost, ktera by

mohla piisobit ve stejném ¢i odliSném odvétvi.

Celkove lze tici, Zze marketingova komunikace vybrané spolenosti je nastavena na
dobré urovni. Pfedlozené navrhy proto slouzi jako moZznéa inspirace pro dalSi rozvoj
a modernizaci piistuptl, které mohou spole¢nosti pomoci lépe reagovat na potieby zdkazniki

a nadale si upeviiovat své postaveni na trhu.
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Ptiloha P I:  Dotaznikové Setfeni pro stavajici zadkazniky
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI PRO STAVAJICI
ZAKAZNIKY

1. Jak jste se o spole¢nosti Canadiana s.r.o. dozvédél/a? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

D Recenze na internetu

" | Reklama ve vyhledavéni (Google, Seznam)
| Socidlni sité spolecnosti (Facebook, Instagram, LinkedIn)
|| Webové stranky (www.canadiana.cz)

[ Doporuéeni od znamych

[ ] Veletrhy a vystavy

" | Influencer (HomeByLuci)

|| Zndm osobne majitele

" Billboard

D Spoluprace s dodavateli

|| Setkani podnikatel(

| Jiné:

2. Jak hodnotite moZnosti webovych stranek (www.canadiana.cz)? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Zcela Spise Neutralni Spise Zcela
_ . utraini _ _
nedostateéné nedostatecné dostatecné dostatecné
Pehlednost - O O - @)
Uzitecnost
wedenjoh () o O O O
informaci
Blog - -, - ), D)
Vyhledani
webu pres
internetovy —_ — —~ —_— —
prohlizeé — — —

Seznam)




3. Co Vam na webovych strankach nejvice vyhovuje?

4. Mél/a byste zajem vyuzivat live chat (Zivy chat, ikonka "mohu vam pomoci?") *
na webovych strankach pro rychlou komunikaci, tzn. rychlé ziskani informaci o
produktech?

Oznadte jen jednu elipsu.

Uréi Urcité ano

5. Vyuzivate socidlni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Ano

() Ne Preskoéte na otazku 8

6. Jak byste ohodnotil/a komunikaci na danych socialnich sitich spole¢nosti? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Zcela Spise . Spise Zcela
L. . . Neutrélni L. .
nedostatecnd nedostatecna dostatecnd dostatecna
Facebook - - @) O

-
Instagram - O -, @) -
Linkedin O O @) - )




7. Pokud znate influencerku HomeByLuci (na Instagramu), zaznamenal/a jste v
ramci jeji tvorby zminku o spole¢nosti Canadiana a jejich wellness produktech?

Oznacte jen jednu elipsu.
Q‘ Ano, zaznamenal/a jsem
-, Ne, nev§iml/a jsem si
() Nejsem si jisty/4

) Neznam tuto influencerku

8. Ohodnotte newslettery, které Vam jsou spole¢nosti zasilany *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Zcela Spise ... Spise Zcela
. . Neutralni . -
nevyhovuje nevyhovuje vyhovuje  vyhovuje
Frekvence D O @) -, -,
Zpusob
obdrzeni D O @) O C
informaci
Relevantnost () O O O O
UzZite€nost O O O O O

9. Jaky typ komunikace Vam obecné nejvice vyhovuje? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Emailové komunikace

() Telefonni spojeni

(") Osobni setkani

() Chatovaci aplikace (napf. WhatsApp, Messenger, SMS)

() Socidlni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn)

() online schilizky (napf. Zoom, Microsoft Teams, Skype, Google Meet)
() online chat na webovych strankach

) Jiné:



10. Jaky zvefejiiovany obsah by Véas od spole¢nosti Canadiana s.r.o. nejvice  *
zaujal?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

j Tipy na udrzbu a péci o wellness produkty

[] Inspirace pro domaci wellness design

j Novinky o wellness produktech a nabizenych sluzbach
|| Zkugenosti zakazniku

| speciélni nabidky a slevy

[] Zajimavosti a novinky ze svéta wellness

| Jiné:

11. Jaky typ wellness produktu jste si u spole¢nosti Canadiana s.r.o.
(Hydropool spas s.r.0.) zakoupil/a?

Zaskrtnéte vdechny platné moZnosti.
" | Vitivka

.| sauna

| swimspa

j Bazén

12. Jak dlouho méte wellness produkt od spoleénosti Canadiana s.r.o.? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Méné nez rok
C )13 roky
() 46let
C 7101t

() Vice nez 10 let



13. Co Vas motivovalo k ndkupu wellness produktu pravé u této spole¢nosti? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

" | zdravotni benefity (€innost) produktu

j Kvalitni luxusni doplnék domova

[] Doporuceni od pratel nebo rodiny

" | Zkusenosti s jinymi produkty od této spolecnosti

" | Znacka a jeji reputace

__| Pozitivni recenze a hodnoceni na internetu
 lcenaa specialni nabidky

| Komunikace a marketingové kampané spolecnosti

__| Moznost vyzkouseni produktu pied nakupem (napf. vzorky, zéruka vraceni penéz)

| Jine:

14. Byl/a jste spokojen/a s pribéhem nakupu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velr Velmi spokojen/a

15. Vyuzil/a jste moznosti uplatnéni slevy za doporuceni zndmym? *

Oznacdte jen jednu elipsu.
) Ano
~ JNe

16. Znate alespori jednu konkurenci spolecnosti Canadiana s.r.o.? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

s A

(__JNe Preskoéte na otdzku 19



17. Co Vas na wellness produktech/sluzbach a pristupu spole¢nosti Canadiana *
s.1.0. zaujalo vice nez u konkurence?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

" | Kvalita wellness produkt

J Cena

[] Zdakaznicky servis

| Rychlost dodanf

" Profesionalni pfistup

j Celkovy nakupni zaZitek (mozZnost si produkt osobné vyzkouset)
[] Spolehlivost a dlivéra ve znacku

" | Lokalita

| Jiné:

18. Jakou konkurenci znate? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[] Spahouse

"l ussPA

[] Spa & Wellness s.r.o.
[] Spa Studio

] Aquavia Spa

.| DoL sPAs

|| BASPAsro0.

| Jiné:

19. Doporucil/a byste spole¢nost Canadiana s.r.o. svym znamym? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

oy
. Ne

20. Vase pohlavi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Y
L) Zena

J M ui

() Jiné:



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI PRO POTENCIALNI
ZAKAZNIKY

1. SlySel/a jste nékdy o spoleénosti Canadiana s.r.o., ktera sidli ve Zliné a je *
vyhradnim distributorem luxusnich vifivek a swim spa Hydropool?

Oznacdte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 2

Ne Preskocte na otazku 6

Slysel/a jsem o spoleénosti Canadiana s.r.o.

Spole¢nost Canadiana s.r.0. plisobi na trhu jiz vice nez 30 let, sidli ve Zliné. Je vyhradni
distributor luxusnich kanadskych vifivek a swim spa Hydropool v Ceské republice.
Realizuje vifivky, swim spa, sauny, bazény, bezpecnostni zakryti i cela wellness centra.

2. Jak jste se o spolegnosti dozvédél/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Webové stranky (www.canadiana.cz)
Recenze na internetu

Socialni sité spoleénosti (Facebook, Instagram, LinkedIn)
Doporuceni od znamych

Polep na vozidlech

Veletrhy a vystavy

Influencer (HomeByLuci)

Billboard

Znam osobné majitele

Setkani s podnikateli

Reklama ve vyhledavani (Google, Seznam)

Spolupréace s dodavateli

Jiné:



3. Zaznamenal/a jste marketingové ¢innosti spolecnosti Canadiana s.r.o.
(€lanky, webové stranky, socialni sité apod.)?

Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano

Q Ne Pfeskoéte na otazku 5

4. Jak byste dané marketingové Cinnosti spole¢nosti Canadiana s.r.o.
ohodnotil/a?

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nedostateéné Neutrdlni Dostateéné

Webové stranky

Onwoanadionacs) Y
?dbomé (':Ilénky

napr. v online

——-— 7
Facebook O - -,
Instagram @) - @,
Linkedin O O )

5. Jaky zverejnovany obsah by Vas nejvice zaujal? *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

] Tipy na udrzbu a péci o wellness produkty

] Inspirace pro domaci wellness design

] Novinky o wellness produktech a nabizenych sluzbdch
|| Zkusenostia pfibéhy zdkaznik(

] Specidlni nabidky a slevy

] Zajimavosti a novinky ze svéta wellness

|| Jiné:



. 6. Vyuzivate socialni sité? *
Oznacte jen jednu elipsu.

@ Ano

Q Ne Preskocte na otazku 9

Preskocte na otdzku 9
7. Které socidlni sité nejcastéji vyuzivate?
Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.
" | Facebook
D Instagram
" TikTok

D Linkedin
D YouTube

] Jiné:

8. Jaka forma obsahu Vds na socidlnich sitich nejvice zaujme?

Oznacte jen jednu elipsu.

@) PFispévky s obrazky
() Krétké videa

() Ziva vysilani

) Blogové ¢lanky
() Soutéze

) Jiné:

9. Kde nejcastéji ziskavate informace o produktech vy$si cenové kategorie, ktery *
byste si chtél/a zakoupit?

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| oficialni stranky prodejce

| Recenze na internetu

| odborné ¢lanky a ¢asopisy

" | socilni sité (napf¥. diskuzni fora na Facebookuy, Instagram, LinkedIn)
|| Navatévou kamenné prodejny a showroomu

D Odborné poradentstvi

|_| Veletrhy a vystavy

L] Doporu&eni od zndmych

] Jiné:



10. Mél/a byste zajem vyuzivat live chat na webovych strankach pro rychlou  *
komunikaci, tzn. rychlé ziskani informaci o produktech?

Oznacte jen jednu elipsu.

Uréi Urcité ano

11. Jaky kanal marketingové komunikace na Vés nejvice plisobi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Televizni reklama
() online reklama
() socialni sité

(") Influencer marketing
) Email marketing
- Osobni doporugeni

() Jiné:

12. Jaky obsah reklamy Vas nejvice ovliviiuje pfi rozhodovani o nakupu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__) Emocionélni reklama

() Fakta a data

7

(__) Recenze zékaznik(

__ Influencer marketing

() Jiné:

—

13. Kde Vas reklama nejméné rusi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

oy . P
) Televizni reklama

() Bannery na webu

s

() Reklama na socialnich sitich
() Email marketing

() Jiné:



14. Jak Vas ovliviiuje retargeting (reklama produktd, které jste si prohlizeli
dfive)?

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém Fédku.

Motivuj
Jemito Nevnimam Ot, uje
nepfijemné to me k
pry nakupu

Retargeting - -, )

15. Jak dilezité je pro Vas, aby znacka aktivné komunikovala se svymi
zdkazniky?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nep Velmi dilezité

16. Planujete koupi daného wellness produktu? Pfipadné uvedte, pokud jiz
dany wellness produkt mate zakoupeny.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Planuji
Plénuji  Planuj | i’v Wellness
koupi koupi v . P produkt Neplanuji
. horizontu Lo .
do1 horizontu | . mam jiz koupi
. vice nez ,
roku 2az3let 3let zakoupeny

viivka () () O - -,

Swim

- O O O O O
Sauna () D - O O
Bazén O @) O - O

17. Vase pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zena

) Muz

() Jiné:
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