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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva soucasnymi trendy Vv marketingové komunikaci. Prvni cast
obsahuje seznameni s uvodnimi pojmy spojené s FeSenou problematikou a predstaveni
modernich trendit v marketingové komunikaci. Druhd cdst obsahuje seznameni s vybranou
spolecnosti, jeji marketingovou komunikaci a realizaci dotaznikového Setreni spotiebitelil.
Cilem prdce je zhodnotit marketingovou komunikaci nejmenované spolecnosti XY a realizovat
dotaznikové Setreni spotrebiteli. Na zdikladé zhodnoceni ziskanych dat nasledné posoudit
marketingovou komunikaci spolecnosti a vyslovit navrhy na jeji pripadné zlepseni.
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dotaznikové Setieni

TITLE

Current Trends in Marketing Communication

ANNOTATION

The diploma thesis deals with the current trends in marketing communication. The first part
contains an introduction to the introductory concepts associated with the problem and a
presentation of modern trends in marketing communication. The second part contains an
introduction to the selected company, its marketing communication and the implementation of
a consumer questionnaire survey. The aim of the work is to evaluate the marketing
communication of the unnamed company XY and to carry out a questionnaire survey of
consumers. Based on the evaluation of the obtained data, subsequently assess the company's
marketing communication and make suggestions for its possible improvement.
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Marketing, marketing communication, modern trends in marketing communication,
questionnaire survey



OBSsAH

L Y0 J D J N 11
1 UVOD DO MARKETINGU..........c.oiuiiiiiiieiieseeeeees ettt n st 12
O O VY = = o N 12
111 MarketinGOVY TIX....eeiiureerueeesireeiireesiteeessreeasseeesteeessbeeessneesnseessbeeesnneesnneesnneeennneeennneas 12
112  InternetoVy MArKEtINE ......ccveiiuiiiirieiiiee e esiree et et e e e e e nnn e aneeas 14

1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......uuuuuuiuuinnnnnnnnneeaiaeeeeaeaeaaaassnnnsnsnnnnsssssasssssssssssssssssssssssssssassns 15
1.2.1 Internetova marketingova KOmunikace ...........ccccoovviiiiiiiiie i 17
1.2.2 Integrovana marketingova komunikace IMC ...........cccoceviiieiiiieiiiicnee e 18
1.2.3 Hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace............ccocoveriiiiiiieiiiieiiiccneeen, 19

1.3  NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaaaeasaaaaeaaaeaasseaasssassasssssasssssssssssssansanans 20
IR T A = 01 4 - 14 I OO 20
1.3.2  POUPOTA PIrOUBJE ... ettt ettt ettt e e 21
1.3.3  OSODNE PIOAE] ..vviieiieitiie ittt ettt ettt et et e e e e neeas 21
1.3.4  PHMY MATKELINE ....vvviieiieiiiei ittt e nnn e e nnneas 22
T T =V o] [Tl (1 - L o]0 U 22

1.4 MARKETINGOVY VYZKUM JAKO KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM .......cccooiiiiiiiiiieieeieeeieeeeeeeeeeaeeeaaaeenns 23

2 MODERNI TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT ........cocooiiveeeeeeeeeeeeeeeeereenns 24
2.1 VYZVY MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........ccceeiiiiiiiiiiii e 24
2.2 CONTENT MARKETING ...coeieiieeee e 26
2.3 OMNICHANNEL MARKETING ....coiiiiiiieee e 27
2.4 WEBOVE STRANKY ....ccoiiiuttiiiiiieeiiiitttteeeeeessiistaeseseesssiisstseseeeeesssassttaeeeeeesssssstaaeeeeessssastbaeeeaeessaanrenenes 27
2.5 REKLAMA VE VYHLEDAVACICH SEM ........ooiiiiiii e 28
22 TR T 1 =l O 29
22 T8 = 30
2.5.3  REMAIKELING ©.eiiiviieiiiee ettt et e et e e st e et e e et e e sra e e rae e e 30

P2 T 0 Tl 1 331) 155 1 R 30
2.7 INFLUENCER MARKETING ©11ttttiiiiiiitttiteeeeeessiittseseseesssinsssssssseesssasstssssseeesssnsssssssssessssnsssssssseeessansssssenes 31
2.8 VIDEO MARKETING ...cciiittttieeeeeesiiitttteeeeeeesssittasees e e e st sabbaaeeeeeesssaas b beeeeeeesssabbbaeeeeeesssassbbeeeeaeessannnrenens 32
2.9 MOBILNIMARKETING .....cuutiiiiieiiiiittttteeeeesssiistseeeseesssiisssssseesesssiasssssssssesssansssssssseessinsssssssseesssansssssenes 33

3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI XY .......cccccocvvevrrnnnnn. 34
3.1  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI .....cooiuttttiieeieesiiitttreeeeeeessiittteeeeeesssiassssseessesssaasssssessesessinsssssseseesssanssssenes 34
3.2  MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTL.....ccccciiiiiutirteeeeesiiiittteeeeeesssiistreeesessssiissssssssssesssnnssssssseeessanssssseess 34
07 R = (o To [0« PRSP 34
B - 1 - 35
7 T B 1) 1 ] oot TP 35

3.3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI XY .....iiiiiiiiiieiiiiiiiiieee e e e s siitree e e e e e s senabanee e e e e s s s enranees 36
TR T R = =1 - 1 4 - O PR 36

KT I So o | 1o - o (0o =] 1= USRS 37
3.3.3  OSODNT PIOAE] «.cvveiieiitiit ettt e s 38
3.3.4  PHMY MATKELINE ...evviiiiiiiiiiiiii ettt e e e e e e e e 38
TG T T oV o [Tl (=] Fo 1T TR 38

3.4  VYUZITi SOUCASNYCH TRENDU MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI .......cccvveeeeiiiinnnen.. 39
4.1 WEDOVE SIIANKY ...veiiiiiiiiiii ittt e e e e 39
I Y = |V 40
I T Yo Yor T 0¥ 3 1= 40
344 Vide0 MArKELING ..ooivieeiie ittt et e et e e st e e et e e e be e e snbe e e s rree e e 41

4  DOTAZNIKOVE SETRENI ........cocooiiiiiiiitieeeeeeeeeeee et 43
4.1 SLOZENi RESPONDENTU PODLE IDENTIFIKACNICH UDAJU .....cccccoiiiiiiiiiiiiieeiiiiiiiiiee e seeiiveee e e e e 44
4.2 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI .......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiisiieeeseesssssssesssssssssssessesssssssrsrsrsrrrnnne 46
4.3 STATISTICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENT ......cccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiieeeesessssssssssssssssenrnnnnes 54

5 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI XY ...coovvveiennn. 58



5.1 NAVRHY NA ZLEPSENI PRO SPOLECNOST XY .ouiiiiiiiiiiiiiiiiiee ittt e e e s e eet s e e e s s s ea bbb s s e s s s seabbaasseeaaaes 60

5. 1.1 SegMENtaCe trNU......cocuiiiiiiiieie e 61
5.1.2  LoKkaIni Marketing.........ccviiiiiiiiiieiiiie et 61
5.1.3  SOCTIAINT STLE ..vvvivrieiiiie ittt ettt e e 62
5.1.4  INFIUENCEr MAIKETING ....cvviiiiiii e 62
5.1.5 Personalizace marketingové KOmunikace...........cccocvvviriieiiiieiiiieiiie e 63
5.1.6  Rozsifeni prodejen do vice Krajll .........ocvveiiiiiiiiiiiiii e 63
ZAVER ......ooitiitiitiiti s 64
POUZITA LITERATURA .....ooooitiitiiiiiiiiinsiestesi ettt 66



SEZNAM ILUSTRACI A TABULEK

Obrazek 1: Marketin@OVY MIX.......uveiiuiiiiiiieeiiiieeiiie et 13
Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace...........ccccooveiiiiiiiiiiiiicic, 16
Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydaji do internetoveé iNZErce ..........oocvveveeiiiiveieeiiiiiiieesiiiiieeens 19
Obrazek 4: Graf slozeni respondentl z hlediska VEKU............ccoviiiiiiiiii 44
Obrazek 5: Graf slozeni respondentl z hlediska vzd@lani ..............cccovviiiiiiii 45
Obrazek 6: Graf slozeni respondentl z hlediska bydliSte ............ccovvviiiiiiiiii, 45
Obrazek 7: Poveédomi 0 SPOLECNOStE XY ...vvviiiiiiiiiiiieiiii et 46
Obrazek 8: Prvni setkani respondenti se spoleCnostl XY ........ccoeviviiiiiiiiiiieniiiecniee e 47
Obrazek 9: ZkuSenost s produkty SPOIECNOS .........vvvieiiiiiieeiiieice e 47
Obrazek 10: Misto nakupu produktll ...........cceviiiiiiiiii e 48
Obrazek 11: Hodnoceni poradenstvi prodavajicich...........ccccooivvieiiiiiiiiii e 49
Obrazek 12: Reklama spoleCnosts XY .....ccoiiiiiiiiiiiiieiiiiicc e 50
Obrazek 13: Hodnoceni reklamy spole€nosti XY ........cccoovviiiiiiioiiii e 50
Obrazek 14: Hodnoceni aktivity spolecnosti XY na socidlnich sitich..............ccccoeinnn o1
Obrazek 15: ZlepsSeni profilti na socialnich Sitich ...........ccccciiiiiiiiiiii 52
Obrazek 16: Celkové hodnoceni komunikace spole€nosti XY .........ccooveiiiiiiieiiiiniciiininnens 52
Obrézek 17: Hodnoceni vybranych aspektli marketingové komunikace..............ccccccovnenennn 53
Obrazek 18: Vliv vybranych faktorl na spotiebitele pfi nakupu kosmetiky .............cccveeennn 54
Tabulka 1: Kontingenc¢ni tabulka k 1. analyze z&vislosti..........cccccoviiiviiiiiii e 55
Tabulka 2: Kontingenc¢ni tabulka k 2. analyze zavisIosti...........ccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiie i, 55
Tabulka 3: Kontingenc¢ni tabulka k 3. analyze zavisIosti...........cccvvviiiiiiiiiiiiiiiie i, 56
Tabulka 4: Kontingenc¢ni tabulka k 4. analyze zavislosti...........ccccvvviiiiiiiiiiiiiii i, 57

Tabulka 5: SWOT analyzZa .........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiie e 60



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

2417 D¢j se odehrava 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, tedy nepietrzité
4P Product, Price, Place, Promotion

4C Customer solution, Customer cost, Convenience, Communication
5A Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate

aj. a jiné

atp. a tak podobn¢

AIDA Attention, Interest, Desire, Action

B2C Business to Customer

EU Evropska unie

IMC Integrated Marketing Communications
PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization

WOM Word of Mouth



Uvob

Marketing se vyviji zaroveil srozvojem spole¢nosti a globdlnimi ekonomickymi,
spolecenskymi a technologickymi zménami. Spolu s marketingovou komunikaci jsou dialezitou
soucasti kazdého podniku. V soucasné dobé vyzaduje marketingova komunikace novy zptisob
mysleni, které je postaveno na individualizované upiimné komunikaci, nikoli na komunikaci
masové, jak tomu bylo diive. Vhledem k tomu, Ze jsou spotiebitelé stale naro¢néjsi, jsou
na jejich osloveni a presvédceni ke koupi kladeny vysSi naroky. Pro spolecnosti je nezbytné
poskytovat maximum informaci o jejich produktech a prezentovat je co nejkonkrétnéji.
Kromé tradi¢nich forem marketingové komunikace je tieba zaméfit se na moderni trendy
v marketingové komunikaci, které jsou smécfovany zejména do online prostiedi. Nové
a inovované marketingové nastroje zajistuji zejména rychlost a flexibilitu komunikace. Lze
pomoci nich oslovit Sirs$i okruh zdkaznik(i a umoZznuji presné zacileni a individualizaci obsahu

sd€leni.

Diplomova prace je Clenéna do péti kapitol, z nichz prvni dvé kapitoly jsou zaméfeny
na teoretickd vymezeni pojmi souvisejicich s tématem. Jsou zde vymezeny uvodni pojmy
vztahujici se k tématu a nasledné jsou pfedstaveny moderni trendy v marketingové komunikaci.
Posledni tfi kapitoly jsou vénovany vybrané spolecnosti XY a jeji marketingové komunikaci.
Nejprve je spolecnost piedstavena, je popsan jeji marketingovy mix a nasledné je provedeno
zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti. Nasleduje realizace dotaznikového Setieni
spottebitelil, které je zaméfeno na vnimani a hodnoceni marketingové komunikace vybrané
spolecnosti. Posledni kapitola je vénovana zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti

pomoci SWOT analyzy a naslednym navrhtim, které by mély pomoci jejimu zlepseni.

Cilem prace je provést zhodnoceni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. S
vyuzitim vysledki z dotaznikového Setfeni, které se bude tykat vnimani a hodnoceni
marketingovych aktivit této spole¢nosti spotiebiteli, posoudit marketingovou komunikaci

spolecnosti a vyslovit navrhy na jeji ptipadné zlepSeni.
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1 UVOD DO MARKETINGU

V prvni kapitole jsou piedstaveny pojmy tykajici se marketingu, marketingové komunikace

a dal$ich souvisejicich pojmi, které jsou vychozi pro dalsi ¢asti této diplomové prace.

1.1 Marketing

Marketing bychom mohli nejjednoduseji definovat podle Kotlera a Kellera [19] jako
., uspokojovani potreb ziskove . Jaroslav Svétlik [32] definuje marketing jako ,, proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilit organizace “. V literatuie
vSak najdeme nespocet dalSich definic tohoto pojmu. Marketing vychézi ze skute¢nosti, ze
vSichni lidé maji své potieby a ptrani, které v nich vyvolavaji pocity nespokojenosti. Lidé se pak
pokouseji ziskat Zadouci vyrobky a sluzby, které tyto potieby a prani uspokoji. Pravé marketing
se zabyva identifikaci téchto lidskych pfani, potieb a jejich naslednym spokojovanim se ziskem.
Marketing vyzaduje dlouhodoby systematicky pfistup, tvoii jadro kazdého podnikani a

rozhoduje o jeho uspéchu, ¢i netaspéchu. [15]

Dobry marketing je vysledkem peclivého planovani a provedeni za pomoci nejmodernéjSich
technik a nastroji. Teoreticky se marketingovy planovaci proces sklada =z analyzy
marketingovych prilezitosti, tvorby strategii, volby cilovych trhli, ptipravy marketingovych
programl a fizeni marketingového usili. V praxi je vSak zapotfebi mnohem flexibilnéjsi
a komplexné&js$i marketingové planovani s ohledem na konkurenci, aktualni potieby zédkaznikt
a inovace vyrobkul ¢i sluzeb. Cilem marketingu je nabidnout zdkaznikovi vhodné kvalitni
produkty a sluzby ve spravny ¢as, na spravném misté, za ptijatelnou cenu, spravnym zptisobem,

a prostiednictvim spokojenych zakaznikd generovat zisk. [15], [19]

1.1.1  Marketingovy mix

Pro to, aby spole¢nost dosahovala svych marketingovych cild, vytvaii koncepci
marketingového mixu 4P (produkt, cena, misto a komunikace), kterd je graficky znazornéna
na obrazku 1. Tato koncepce, spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trhii, vytvari
marketingovou strategii spolecnosti. VSechny slozky marketingového mixu jsou proménlivé,
Ize je kombinovat a miru jejich vyuziti v konkrétnim marketingovém planu lze ptizpiisobit
potfebam a charakteru daného produktu. Alternativou k marketingovému mixu 4P je model 4C
(feSeni potieb zdkaznika, naklady vzniklé zakaznikovi, dostupnost feSeni, komunikace), ktery
vychézi z pohledu zdkaznika. Tradicni marketingova strategie zaloZend pouze na 4P neni

Vv soucasné dob¢ dostatecné uc¢innym nastrojem k ovladnuti trhu. Spolec¢nost by tak pii tvorbé
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marketingové strategie méla pracovat s obéma koncepty. Nejprve piemyslet z pohledu
zakaznika, tedy vychazet z modelu 4C, a pak teprve zacit s tvorbou svého marketingového mixu
4P. S pomoci koncepce 4C spolecnost sdéluje svym zdkaznikiim, jak velky uzitek ziskaji
zakoupenim jejich produktd, bere v vahu pohodli zdkaznika a dba na oboustrannou

komunikaci. [13], [25]

Marketingovy mix

L. Marketi A
Produkt Cena Distribuce kgijnl;:(gel(::‘éa
e Znacka o Uvérove * Distribuéni Reklama
. podminky cesta A
odpora
: I?gcllemn;nk * Doba ° Ui prodpeje
e Sluzb ’ splatnosti o i e  Osobni prodej
. Vzhle}c; ° Slewy * Dodivky e  Piimy prodej
e Splatky o Zasady e Public
* Provize relations

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: Upraveno podle [1]
Produkt je cokoliv, co muZe byt na trhu nabidnuto ke koupi, spotiebé nebo k upoutani
pozornosti zakaznika. M¢1 by zakaznikovi pfinaset hodnotu, ktera mtize byt vyjadiena jako
uzitek z pouzivani produktu, splnéné ptani, dobry pocit nebo napiiklad uspora ve srovnani
s konkurenci. Marketingové orientovana firma vnima produkt jako prostiedek k uspokojeni
potieb a pfani zdkaznika, prostiednictvim kterého docili naplnéni svych cila. Kvalitni produkty

jsou piedpokladem pro konkurenceschopnost a prosperitu firmy. [13]

Cena vyjadiuje vynalozené ndklady na ziskani produktu. Zahrnuje samotnou cenu produktu,
ale 1 naklady na poftizeni (doprava, baleni) nebo psychické ¢i fyzické vypéti potiebné k ziskani
produktu. Je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje zisk a je vyznamnym
aspektem pii budovani image spole¢nosti. Je vhodné, aby spolecnost zjistovala, jakou hodnotu
jejim produktim zakaznik pfipisuje, a porovnala ji s nastavenou cenou. V idealnim piipade
by se méla cena na trhu shodovat s hodnotou stanovenou zakaznikem. Pokud je nastavena cena
na trhu vyssi, nez jak ji hodnoti zédkaznik, méla by ji spolecnost vhodné¢ marketingove
komunikovat. Muize naptiklad upozornit na mimofadné parametry produktu, jako je dlouha

zivotnost, rozsifeny servis, vyssi uzitna hodnota aj.
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Distribuce ptedstavuje vSe, co je potfeba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel. Zahrnuje
zpusob prepravy, prodejni misto a pohodli pti ndkupu. Cilem distribuce je dorucit produkt
zakaznikovi na misto, které je pro n¢j nejvyhodné&jsi, a to v Case, ve kterém chce mit produkty
k dispozici, a vmnozstvi a kvalité, které pozaduje. Na rozdil od ostatnich prvki
marketingového mixu distribuci nelze ménit operativné. Spole¢nost mize vyuzit ptimou
distribu¢ni cestu, kdy produkt nebo sluzba jde od vyrobce rovnou k zdkaznikovi. Druhou
variantou je nepiima distribu¢ni cesta, kdy je produkt dodavan prostiednictvim mezi¢lank,

napf. velkoobchod, maloobchod.

Komunikace je proces predavani sdéleni od zdroje k pfijemci. Je potieba vzajemna
komunikace mezi spolecnosti a zakazniky. Spole¢nost informuje zakazniky o existenci
nabizenych produktd ¢i sluzbach, a naopak od nich potiebuje informace o jejich pozadavcich,
pranich ¢1 preferencich. Marketingovda komunikace je v soucasné dobé klicovy prvek

uspésného marketingu. [12], [13], [15]

1.1.2  Internetovy marketing

Internetovy marketing byva také oznaCovan jako e-marketing, on-line marketing, web-
marketing nebo digital marketing, ktery zahrnuje také marketing prostfednictvim mobilnich
zatizeni. Stuchlik a Dvoracek [31] definuji internetovy marketing jako ,,vyuzivini sluzeb
internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit“. Chaffey [11] definuje tento pojem
jako ,,aplikace internetu a pribuznych digitilnich technologii za ucelem dosazeni

marketingovych cilii“.

Internetovy marketing ziskava v soucasné dob¢ dominantni postaveni firemniho marketingu
a oslovuje jiny segment zdkaznika nezli off-line marketing. Nejlepsi je tak kombinace online
a off-line marketingovych aktivit, ktera vytvari synergicky efekt. Nové technologie, sluzby
a prudky rozvoj socidlnich médii vyzaduje kontinudlni vzdélavani se a sledovani trendi a déni
v oboru. Je dulezité, aby byl marketing spole¢nosti piedevs§im komplexni, coz se nazyva
holistickym marketingem, ktery zahrnuje nasledujici slozky: integrovany, interni, vztahovy
a spolecensky odpoveédny marketing. Jedna se o dynamickou koncepci, ktera kombinuje nové
moznosti digitalniho prostfedi s tradi¢nim marketingem K upeviiovani a navazovani

vzajemnych vztahti vedoucich k prosperité vSech zainteresovanych subjektt. [10], [20]

Rychly rozvoj internetovych sluzeb a nové technologie vyrazné ptispély ke zméné
marketingu. Spolecnostem umoziuje identifikovat zdkaznika detailnéji a zacilit na uzsi
segmenty. Naptiklad e-shopy mohou sledovat chovani svych zédkazniki, analyzovat jednotlivé

objednéavky, mapovat veskerou jejich ¢innost v internetovém obchod¢€ a tim rozpoznat chovani

14



konkrétniho zdkaznika a nabidnout produkt pfesné podle jeho potieb, ptani a pozadavki.

Internetovy marketing oproti klasickému ma tak n¢kolik nésledujicich ptrednosti:
e Mmonitorovani a méfeni — vétsi mnozstvi kvalitnéjSich dat,
e nepfretrzita dostupnost 24/7,
e komplexnost — zakaznika lze oslovit nékolika zpisoby najednou,
e moznost individudlniho ptistupu k zakaznikovi,

e dynamicky obsah — nabidku Ize neustale ménit. [15]

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ftizené informovani a piesvédCovani cilovych skupin
zékaznikli, pomoci niz firmy napliiuji své marketingové cile. Je provazana s ostatnimi slozkami
marketingu a je soucasti marketingového mixu 4P. M¢la by firm¢ usnadnit navazani
komunikace se zakaznikem a prispét tak k posileni jejich loajality. Dokaze také prispét
k hodnot¢ znacky, a to zejména jejim propojenim s lidmi, udalostmi, pocity ¢i vécmi. Spravna
marketingova komunikace dokdze spolecnosti vytvofit dobrou image, vryt znacku do paméti
spottebitel a prispét k rlstu trzeb. Zpravidla nestaci produkt ¢i sluzbu zékaznikovi pouze
piedlozit. Je nutné navazat s nim komunikaci, umét spravné jednat a prizptisobovat své chovani

a fe€, abychom zakaznika dokazali nejen zaujmout, ale také presvédcCit ke koupi. [15], [17]

vvvvvv

rozhodnutim. Musi vzdy vychazet ze strategickych cilii spole¢nosti a smefovat k upeviiovani
dobré povésti firmy. DalSimi faktory, které ovliviiuji stanoveni cild, jsou cilové skupiny,
na které je marketingovd komunikace zaméfena, a stadium zivotniho cyklu produktu.

Ptikrylova [25] uvadi nasledujici tradi¢ni cile marketingové komunikace:
e, vybudovat a péstovat znacku,
e poskytnou informace,
e witvorit a stimulovat poptavku,
e diferencovat znacku, produkt, firmu,
o [last duraz na uZitek a hodnotu vyrobku,
o stabilizovat obrat,

‘

e posilit firemni image.
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Marketing je tedy Cinnost, ktera spole¢nosti pomdha zjistovat potieby, pfani a pozadavky
zakaznikl a zajist'uje tak spolecnosti zisk. Komunikace je proces obousmérného toku informaci
neboli dorozumivani. Z toho plyne, ze marketingova komunikace je proces dorozumivani
za ucelem zjistovani potieb, prani a pozadavkl zdkaznikl a jejich nasledné uspokojovani
se ziskem. Podle Janoucha [15] se proces marketingové komunikace sklada z nasledujicich
fazi:

e , definice cilovych trhu,

e strategie positioning (konkurencni strategie),

e stanoveni cili marketingové komunikace,

e volba formy marketingového komunikacniho mixu,

e volba a priprava komunikacnich prostredkai,

e stanoveni rozpoctu a ndvratnosti prostredkai,

3

e analyza efektivnosti marketingové komunikace.*

Pokud podnik chce, aby byla jeho marketingovd komunikace efektivni a pfispéla k naplnéni
stanovenych marketingovych cilti, musi respektovat celou fadu principi. Na Obrazku ¢. 2 je
model, ktery ukazuje shrnuti a systematizaci principt efektivni marketingové komunikace.
Tento model by mél podniku pomoci eliminovat typické chyby, kterych se marketéfi
pii ptipravé komunikacnich kampani dopoustéji a které tak vedou k plytvani financnich

prostiedktli spolecnosti.

Marketingové Cilova skupina WOM
sdéleni (Word-of-mouth)
Zaujeti
Sdéleni
Pochopeni Sifeni ustnim
Médium podanim
Presvédceni
Kontext

Zména postoji
a chovani

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace
Zdroj: Upraveno podle [26]

Marketingové sdéleni je soubor elementti, které maji pro danou cilovou skupinu né&jaky
vyznam, napi. symboly, gesta, hudba, obrazky, barvy atp. Vhodnou volbou téchto elementt

mohou marketéfi ovlivitovat myslenky a pocity u vybrané cilové skupiny. Sdéleni se pak
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k cilové skupin¢ dostava prostiednictvim médii, napt. televizi, radiem, internetem.
Pfi vytvareni komunika¢ni kampané by marketéfi méli vychazet predevsim z toho, jak bude
jejich sdéleni vnimat cilova skupina zakaznikd. Aby marketingové sdéleni firmy vyvolalo
zménu chovani ¢i postoji cilové skupiny, mélo by zaujmout, byt spravné¢ pochopeno
a zékaznika presvédcit. Poslednim faktorem modelu efektivni marketingové komunikace je
WOM (word-of-mouth) neboli Sifeni ustnim podanim. Jedna se o neformalni komunikaci
spojenou s nakupem nebo samotnou spotifebu produktu, ktera se Sifi mezi rodinnymi

prislusniky, ptateli, kolegy ¢i znamymi. [17], [26]

Dalsim modelem pro efektivni marketingovou komunikaci je model AIDA, ktery popisuje
cestu zakaznika ovlivnéného marketingovou kampani. S jeho vyuzitim je mozné definovat
celou komunikaéni strategii s cilem dovést potencidlni zédkazniky k n¢jaké akci, zpravidla
k ndkupu. Model AIDA se sklada ze Ctyf fazi. V prvni fazi produkt upoutava pozornost
zakaznika. Nasleduje faze zajmu, kdy se zdkaznik snaZi ziskat o produktu vice informaci.
Po ziskani informaci je u zdkaznika vyvoldna touha a pfani produkt vlastnit. V okamziku

prolnuti téchto ti'i krokd dochazi u zakaznika k akci, respektive k zakoupeni produktu. [15]

V soucasném marketingu je vSak tento ramec ponckud zastaraly a pfili§ zjednodusSeny.
Philip Kotler provedl aktualizaci modelu AIDA a navrhl novy model 5A (aware, appeal, ask,
act, advocate), ktery vice odpovida soucasnému trhu s online technologii a odrazi propojenost
mezi zakazniky. Prvni fazi modelu je védomi neboli potencialni zakaznik se dozvida
0 spolec¢nosti, naptiklad prostiednictvim reklamy, socialnich siti nebo osobniho doporuceni.
Pokud je reklama v prvni fazi dostate¢né zajimava, dostava se zakaznik do druhé faze. V této
Casti se zakaznik snazi ziskat vice informaci o spole¢nosti a jejich produktech, napiiklad
navstévou webovych stranek. Treti faze modelu je dotazovani, kdy zdkaznici mohou zavolat
svym pratelim o radu, vyhledat online recenze nebo kontaktovat call centrum spole¢nosti
pro vice informaci. Pokud jsou v této fazi zdkaznici dostate¢né piesvédceni, prechazi do ctvrté
faze modelu, kdy se rozhodnou jednat. Na zakladé zjisténych informaci se rozhodnout koupit
produkty konkrétni znacky. Pokud jsou zakaznici s produktem spokojeni, mohou se z nich stat
loajalni zékaznici. Tim piechazeji do paté faze modelu, kterym je obhajovani. Tato faze nastava

v okamziku, kdy si zakaznici znacku oblibi a za¢nou ji doporucovat ostatnim. [20]

1.2.1  Internetova marketingova komunikace

Internet ma na marketingovou komunikaci velmi vyznamny vliv a nabizi alternativni zptisob
informovani o vyrobcich, jejich vlastnostech, kvalité a presvédcuje zakaznika o jeho koupi. On-

line marketingova komunikace je soucasti komunika¢niho mixu celé firmy a nelze ji oddélovat
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od off-line marketingu spolec¢nosti. K on-line komunikaci lze vyuzit komunika¢ni prostredky
jako webové stranky, e-shopy, e-mail, blogy, socialni sité¢ a dal$i. Mezi vyhody internetové
komunikace patii celosvétovy dosah, neptetrzitost, rychlost sdéleni, zpétna vazba, ktera lze
ziskat od riznych lidi, nizké naklady, obsahlost ¢i selektivnost informaci a snadna prace s nimi.
Mezi nevyhody internetové komunikace lze zaradit technické omezeni neboli nutnost viastnit

technické vybaveni, ptistup k internetu a neosobnost komunikace.

Internetova marketingova komunikace ma velky zabér a moznosti, tudiz si mize stanovovat
nékolik riznych cild. Zakladni okruh cilti je informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat
vztah. Podle Janoucha [15] se tyto obecné cile dale rozpracovavaji do nasledujicich

konkrétnich cila:
e | budovat znacku,
e poskytovat informace o produktech nebo cinnosti firmy,
e podporovat obchod pri prodeji vyrobkii a sluzeb,
e poskytovat podporu a servisni sluzby zakaznikiim,

e ziskavat informace od zakazniku o jejich pozadavcich, preferencich, zkusenostech

s produkty,
e udrZovat staly kontakt se zakazniky,

e ziskavat informace od zdkaznikii o tom, Ze maji zdajem o nakup.

1.2.2  Integrovana marketingova komunikace IMC

Moderni marketingova komunikace neni pouze soucasti marketingového mixu, ale musi byt
provazana se vSemi ostatnimi funkcemi podniku a také se spole¢enskou odpoveédnosti. Clow
a Baack [4] definuji integrovanou marketingovou komunikaci jako ,,koordinaci a integraci
v§ech marketingovych komunikacnich ndstroju, kanalii a zdrojii v ramci firmy do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich
nakladu. “ Strategii IMC je vytvofeni jednotné firemni identity, jejimZ cilem je integrovat, sladit
a optimalizovat jednotlivé néstroje tak, aby vytvarely synergicky efekt a pisobily jako jeden
celek. IMC ma za cil pfedavat jednotna sdéleni, respektive zamezit Sifeni protichlidnych
informaci a scelovat svoji nabidku. Informacni technologie jsou jednou z hlavnich sil, které nuti
firmy usilovat o vyssi integraci marketingové komunikace. Spolecnosti tak méni propagaci
svych vyrobkl a pfesouvaji se od tradi¢nich médii k novym, které 1épe cili na konec¢ného
spotiebitele. [1], [12]

18



Tento trend dokazuje také vyzkum agentury SPIR, ktery je na Obrazku 3. Jedna se o graf
vyvoje celkovych vydaji do internetové reklamy v jednotlivych letech. V roce 2020 byly tyto
vydaje 39,5 miliard korun. Oproti roku 2019 §lo 0 15% nartst, ktery byl zapfi¢inén zejména
pandemii, kdy zadavatelé reklam ptesunuli velkou ¢ast aktivit do online prostiedi. Pro rok 2021
byl odhadovan 8% rust, tedy 42,5 miliard korun. Tento odhad byl vSak piekonan a oproti roku
2020 doslo k nariistu o 22 % na 48,3 miliard korun, coz potvrzuje stile rostouci trend ve
vyuzivani online forem inzerce. Pro rok 2022 je odhadovan 12% rist, tedy 54,2 miliard korun.

Internet tak neustale posiluje svoji pozici v sou¢asné marketingové komunikaci firem.

Vyvoj celkovych vydajli do internetové inzerce v mld. K¢
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Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
Zdroj: [35]

1.2.3  Hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace

Proces komunikace se zdkazniky se musi neustdle monitorovat, analyzovat a zlepSovat.
Spole¢nosti vyhodnocuji efektivnost prostredkt vlozenych do marketingové komunikace.
Posuzovani efektivnosti je zaloZzeno na analyze nesouladu mezi dosahovanymi hodnotami
ukazateli a stanovenymi cilovymi hodnotami. V zdvislosti na posunu cili marketingové
komunikace od kratkodobého zvySovani prodeji smérem k taktickym a strategickym otazkam
vznikaji také nové metriky hodnoceni. Jako ukazatel hodnoceni efektivnosti marketingové
komunikace jako celku muze byt pouzit vyvoj celkovych finanénich ukazatelti, napiiklad
celkové trzby, pfirGstek prodeji ¢i zvySeni ziskovosti. DalS§imi ukazateli hodnoceni
marketingové komunikace mohou byt vyvoj poctu loajalnich zadkaznikl, zndmost znacky, vyvoj
zakaznické spokojenosti, primérna trzba na zakaznika, pocet nové ziskanych zakaznikd, pocet

¢lend vérnostniho programu nebo absolutni ¢i relativni trzni podil. [25]

Pro méfeni uCinnosti marketingové komunikace je potfeba nashromazdit dostate¢né

mnozstvi dat, ktera jsou nasledn¢ detailné¢ analyzovana. Pro internetovou marketingovou
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komunikaci, jako je PPC, reklama, slevy, vérnostni programy aj., neni problém tato data
nasbirat. Sta¢i analyzovat navstévnost stranek, chovani zakaznikli na webu a konverzni akce.
Pro offline marketingovou komunikaci, jako je napft. tisk, rozhlas, je ziskavani téchto dat
a jejich analyza mnohem naro¢néjsi. VSechny vysledky se pak porovnavaji se strategickymi cili
spolecnosti a s cili marketingové komunikace. Nasledné se pfijimaji opatfeni ke zlepSeni.
Mezi techniky vyhodnocovani marketingové komunikace patii sbér a analyza kvantitativnich

dat, analyza obsahu, sledovani diskusi a socialnich siti, rozhovory nebo online dotazniky. [15]

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Spole¢nost by se
méla snazit sestavit optimalni kombinaci néstroji marketingové komunikace, aby dosahla
svych marketingovych a tim 1 firemnich cili. Kazdy z marketingovych nastrojii plni svou
funkci a vzijemné se dopliluji. Kazdy kontakt spotiebitele se znackou zanechavd dojem,

ktery muze nazor zakaznika na samotnou spole¢nost posilit, ale také oslabit. [19]

1.3.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenck
prostfednictvim rlznych médii. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédCovat
a marketingové sdéleni uc¢inné piipominat. Jejimi hlavnimi funkcemi je navazani vztahu
S potencialnim nebo stavajicim zékaznikem a tzv. brand building neboli zvySovani povédomi
0 znacCce a ovliviiovani postoju k ni. Reklama pfedstavuje nejvyznamnéjsi zpiisob, jak miize

firma posilit svou image, a zvlada oslovit relativné velké mnozstvi ptijemcu. [17]

Pti ptipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, aby optimalnim zplsobem
oslovila cilové skupiny zdkaznikili, pficemz je nutné pii planovani kampani zohlednit silné
a slabé stranky jednotlivych typt médii a pocitat s nimi. Pro komunikovani reklamniho sdéleni
lze vyuzit tfi typt médii, a to elektronickych, tisténych a Out-of-home médii. Elektronicka
média zahrnuji televizi, rozhlas a internet. Televize je stale nejsilnéj$im elektronickym médiem
a s jejim vyuzitim lze efektivné oslovovat velké segmenty zdkaznikl. Za jeji nevyhody je
povazovano obtizné osloveni konkrétnich cilovych skupin a vysoké naklady. Rozhlas je také
pomérné silnym reklamnim médiem, které je navic finan¢n€ dobte dostupné. Umoziuje velmi
dobré cileni podle regionu, zivotniho stylu a demografickych faktorG posluchace. Internet
a socialni sité jsou pfitomnosti, ale i budoucnosti marketingové komunikace. Lze predpokladat,
ze béhem nékolika let bude internet vedoucim médiem. Jeho vyhodami je celosvétovy dosah,
nepfetrzité pisobeni, ale také relativné nizké naklady se zacilenim na spravné segmenty.

Mezi nejznaméjsi typy internetovych reklam lze tadit display bannerovou reklamu, reklamu
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ve vyhledavacich, remarketing, reklamu na socialnich sitich nebo e-mailové a video reklamy.
Vybrané typy budou blize vysvétleny v 2. kapitole této prace. TiSténa média zahrnuji noviny
a cCasopisy. Noviny jsou levnou alternativou reklamy, ¢asové nenaro¢né s vynikajici
flexibilitou. Je vyhodné je pouzit zejména pro slevy, Casové omezené nabidky ¢i impulzivni
pobidky. Casopisy poskytuji kvalitngji reklamni obsah. Jsou vétsinou specializované,
tudiz ptesné oslovuji cilovou skupinu. Firmy mohou vydavat také vlastni cCasopisy,
jejichz soucasti mohou byt vzorky ¢i kupony, které poslouzi jako podpora prodeje. A posledni
jsou Out-of-home meédia, ktera zahrnuji outdoorova a indoorova média. Outdoorova
neboli venkovni média zahrnuji vSechny formy reklamy umisténé ve vefejnych prostorech
s vysokou intenzitou shromazdovani lidi. Indoorova reklamni média se nachazeji uvniti
vefejné pristupnych mist, napf. v obchodnich centrech, restauracich, kinech, divadlech,
Skolach. [12], [34]

1.3.2  Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni nastroj, ktery piimo plsobi na nékupni chovani
spotiebitele, usnadiuje jeho rozhodovani, povzbuzuje jej ke koupi a pomaha budovat loajalitu
ke znacce. Jedna se o kratkodobé impulzy podnécujici k vyzkouseni nebo nakupu produktu
¢i sluzeb. Hlavnim cilem podpory prodeje je vzdy zvysSeni prodeji. Vedlej$imi cili jsou zvySeni
informovanosti, vyvoldni zdjmu o vyzkouSeni, posileni vérnosti zakaznikli a ziskani
nerozhodnutych zakazniki. Mezi nastroje podpory prodeje se fadi naptiklad vzorky, kupony,
slevy, soutéze, reklamni a darkové piedméty, vérnostni programy, veletrhy a vystavy aj.
V online prostiedi jsou jako podpora prodeje vyuzivany slevové kupony, cross-selling, up-
selling, hlida¢ cen, prodlouzena zaruka, zbozi skladem, doprava zdarma, osobni odbér, darky,
soutéze, porovnani produktl aj. Online a offline podpora prodeje je zpravidla propojena.
Spolecnosti tak vyuzivaji podporu prodeje na internetu k prodeji svych produktti v kamennych

prodejnach a naopak. [12], [15]

1.3.3  Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem marketingové komunikace, pfi kterém dochazi
k ptimé interakci s potencialnimi zakazniky s cilem prezentovat vyrobek, zodpoveédét na otazky
a pfijmout objednavky. Nejvétsi vyhodou je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem,
tudiz i moznost okamzité zpétné vazby a individualizované komunikace, ktera zpravidla piinasi
vy$$i vérnost zdkaznik. Osobni prodej pusobi na malou skupinu lidi, proto je vhodny
ke komunikaci s malymi cilovymi segmenty. V soucasné dobé se diky modernim

komunikac¢nim technologiim muze osobni prodej realizovat v online prostiedi bez nutnosti

21



osobniho setkani. Spole¢nosti k online osobnimu prodeji vyuzivaji chatovaci aplikace,

messengery, socialni sit¢ nebo automatizované chatboty. [25]

1.3.4  Primy marketing

Pfimy marketing, tzv. direct marketing, pfedstavuje pfimou komunikaci S vybranymi
zakazniky. Tento nastroj je vhodny pro soucasné trzni prostiedi, kdy se pfechazi od masového
marketingu k one-to-one marketingu neboli marketingu na miru. Jeho cilem je ziskat okamzitou
odezvu a budovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. Mezi vyhody tohoto nastroje patii snadna
meéfitelnost odezvy, ptfesné zacileni a osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikli. Spole¢nosti
vyuzivaji nékolika nastroji pfimého marketingu, které 1ze rozdé€lit do ¢tyft ¢asti, a to direct mail,
telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing. Direct mail pfedstavuje sdéleni
V pisemné podobé¢, ktera maji zdkaznika vést ke koupi produktu. Jedna se naptiklad o dopisy,
brozury, katalogy i letdky. Muze se také jednat o personalizovany mail uréeny piesnému
adresatovi nebo neadresny mail, napf. roznos letakti do schranky. Dal§im nastrojem je
telemarketing, ktery je vyuzivan pro marketingové a prodejni ukoly, napt. sjednavani schtizek,
pruzkum trhu nebo nabidka produkti. Reklama s pfimou odezvou je masovd komunikace
se spotiebiteli s cilem vzbudit jejich pfimou reakci. Jednd se napiiklad o teleshopping,
ktery ptsobi na velkou skupinu lidi a vyzyva je k okamzitému nakupu. Online marketing je
komunikaci prostfednictvim internetu nebo mobilniho telefonu, ktera se snazi uzivatele ptivést

na webové stranky firmy, piesvéd¢it ho ke koupi nebo jiné cilové akci. [25]

1.3.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti mizeme definovat jako budovani vzajemného
porozuméni mezi firmou, jejim prostfedim a cilovymi skupinami. Hlavnimi cili public relations
je informovat, piesvédCovat, ovliviiovat, vytvaiet dlouhodobé vztahy se stakeholdery
a prispivat k dobrému jménu organizace. Castym néstrojem vyuZivanym pro PR je event
marketing, v prekladu zazitkovy marketing. Ten je produkovan zinscenovanim zazitkti formou
dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci véetné jejich planovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Typl event marketingovych aktivit je mnoho, mlZe se jednat naptiklad
0 kulturni, spolecenské ¢i slavnostni akce, otevieni nové prodejny nebo $koleni ¢i motivacéni
meetingy pro zaméstnance. Tyto zaZitky maji vyvolat psychické a emociondlni podnéty,
které podpoii image spolecnosti, a dosdhnou lepsiho vnimani a zapamatovani si firmy a jejich
produktii. DalS§im néstrojem PR miize byt sponzoring, kdy spole¢nost poskytuje finan¢ni

nebo vécny dar a ziskava protisluzbu, ktera pomaha k dosazeni marketingovych cila. [13], [25]
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1.4 Marketingovy vyzkum jako komunikace se zakaznikem

Vztah mezi marketingovou komunikaci a marketingovym vyzkumem je velice uzky.
Marketingovy vyzkum je nejcastéji vniman jako nastroj pro zjiStovani informaci o cilovych
zakaznicich, respektive vychoziho poznani stavu. Zaroven je soucasti samotné marketingové
komunikace se zdkaznikem a vychdzeji znéj nasledné konkrétni aktivity marketingové

komunikace spole¢nosti. Miroslav Foret [7] definuje pét pfinost marketingového vyzkumu:

«

e , Je projevem aktivniho zdjmu o zdkaznika.*

o | Prinasi podniku obraz o vychozim stavu“ — poméha odhalovat problémy a stanovit

zadani pro nésledné aktivity podniku.

e |, Zpétnd vazba marketingové komunikace“ — vyuziva se k vyhodnoceni komunikace

se zakaznikem.

e, Prispiva k informovanosti a osveté verejnosti. *

o ,Je aktivnim prostredkem prace s novindari a sdélovacimi prostredky — public

relations.«
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2 MODERNI TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Moderni technologie, internacionalizace a globalizace maji vyznamny vliv na zménu
marketingu ve svété a implementuji nové nastroje, trendy a ptilezitosti. Technologicky rozvoj
dopomohl Kk rozmanitému vyuzivani marketingovych nastroji a zvySil potencial
pro obousmérnou komunikaci mezi spotiebitelem a prodavajicim. Zaroven také spotiebiteliim
umoziuje sdilet své zkuSenosti mezi sebou, diskutovat ¢i poskytovat informace o dané

spolecnosti, znacce nebo konkrétnich vyrobcich.

V piedchozich letech se za trendy v marketingové komunikaci oznaCovaly sméry
jako WOM marketing neboli reklama ustnim podanim, viralni marketing, ktery je zalozen
na samovolném S$ifeni reklamnich informaci mezi uzivateli pomoci socidlnich siti, gurilla
marketing, ktery spociva v osloveni zakaznikti nekonven¢nim zpiisobem a je realizovany
s nizkymi naklady. Dale ambush marketing neboli parazitujici marketing vyuzivajici neptimé
propojeni jména spolecnosti s uréitou udalosti nebo branding, jehoz cilem je budovani silné

a znamé znacky schopné se odlisit od konkurence aj. [6], [10], [25]

V nasledujicich podkapitolach budou blize pifedstaveny soucasné trendy marketingové

komunikace.

2.1 Vyzvy marketingové komunikace

Marketingova komunikace pomalu opousti pojeti tlaku, ktery se zamétuje na presvédceni
spotfebitele k okamzité¢ koupi a smétfuje k dlouhodobému utvafeni vztahii se zakazniky.
Pokud chce spole¢nost moderni a G¢innou marketingovou komunikaci, musi do ni

podle Piikrylové (2019) reflektovat oblasti piedstavujici sou¢asné nové vyzvy, kterymi jsou:
e personalizace,
e digitalni technologie a automatizace,
e eventizace. [25]
Personalizace

Jedna se o zacileni obsahu sdé€leni pro konkrétniho zédkaznika. K presnéjSimu zacileni je
potieba ziskavat a analyzovat data o konkrétnich jedincich. Casto je sd&leni doprovazeno
emocionalnim vjemem, ktery je snadnégji zapamatovatelny a zvysuje tak €innost marketingové
komunikace. Spole¢nosti vyuzivaji tzv. experiential marketing, kdy davaji spotiebitelim
moznost ziskat vétSi zkuSenosti s produktem, naptiklad pomoci bezplatnych vzorki, s cilem

vyvolat pozitivni sdileni pfib&hii mezi spotiebiteli a jejich ztotoznéni se s nabizenymi produkty.
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Soucasti projevu personalizace marketingové komunikace je také influencer marketing, ktery
se zaméfuje na vytipovani osobnosti S vlivem na vétsi skupinu potencialnich zakaznikt a bude

blize predstaven v podkapitole 2.7.
Digitalni technologie a automatizace

V poslednich letech se marketingova komunikace vyrazné automatizuje, a to S vyuzitim
umélé inteligence a virtualni reality. Umélou inteligenci definuje Prikrylova [25] jako
,,Schopnost strojii vykondvat cinnost, chovat se a jednat podobné jako inteligentni lidské
bytosti““. Technologie s umélou inteligenci dokazou rozeznavat teci, rozpoznavat predméty,
obrazce, tvary, tvare a také analyzovat vzorce chovani zakaznikid. V marketingové komunikaci
je mozné umélou inteligenci vyuzit v automatizovanych systémech, jako je cross-selling a up-
selling, chatboty, vyuziti technologie eye-trackingu nebo poznatkti z neuromarketingu. Cross-
selling (kfizovy prodej) je marketingova taktika, kdy jsou pii nakupu zékaznikovi nabizeny
souvisejici, komplementarni produkty ¢i sluzby s cilem zvyseni trzeb. Up-selling (navySovani
prodeje) je taktika, pfi niZ je zakaznikovi nabidnuta alternativa vyssi cenové kategorie s cilem
zvyseni trzby. Tyto dvé techniky jsou v online prostiedi zakladem pro uspéSnou prodejni
komunikaci se zakazniky. Chatboty jsou softwarové nastroje uréené k automatizované
komunikaci s lidmi (chatovani). Jsou vyuZivany zejména v mobilnich aplikacich, v prostiedi
online obchodl, zakaznickych centrech nebo spotiebitelskych soutézich. Jejich hlavnimi
piinosy pro podnik je vylepseni zakaznického servisu, Uspora nakladi, ziskavani informaci
0 zakaznicich a automatizace opakujicich se ukold. Vyssim stupném chatbotl jsou virtualni
asistenti, ktefi funguji na hlasové povely. Pro hodnoceni efektivnosti konkrétnich nastroji
marketingové komunikace, hodnoceni designu nebo nalezeni optimalniho uzivatelského
rozhrani webu je vyuzivan eye-tracking. Podstatou je ziskavani informaci o lidském
zpracovani vizualnich podnétd, a to sledovanim pohybu oci ¢lovéka, které poméha pochopit
vizudlni pozornost. Diky technologickym posunim a hlubsi znalosti v oborech lidského
zkoumani vznikla dalsi podpora marketingu, a to neuromarketing. Neuromarketing
podle Ptikrylové [25] , umozZiuje exaktnéji zkoumat proces zdkaznického rozhodovani,
emocionalni reakce zdkaznikii na produkt a nabidku a lépe rozumeét zakaznickému chovani
ajednani*. Virtualni realita umoznuje interakci mezi poc¢itaCovym prostfedim a uzivatelem
neboli poskytuje moznost uzivateli ocitnout se v sSimulovaném prostiedi. V marketingu se spise
vyuziva rozsifena realita, coz je technologie, diky které se realny svét rozsifuje o virtudlni
prvky. Muze byt vyuzita v interakci s cloveékem, kdy si zakaznik muze pomoci aplikace

vyzkouset nakupované predméty, napiiklad bryle, dekorativni kosmetiku, Sperky. Dale muze

25



byt vyuzita pro umisténi v prostoru, kdy se vyuziva zejména pro vizualizaci nabytku v interiéru

domova. [11], [25]

Dalsim trendem digitalizace marketingové komunikace jsou tzv. big data. S rozvojem
informacnich technologii se dynamicky zvySuje objem dat a stejné tak rychlost, s jakou jsou
data dostupna. Dynamicky roste také riznorodost dat, ktera jsou generovana z riznych zatizent,
zpravidla v nestrukturované podobé. Big data jsou pro podnik dulezita, ale aby s nimi bylo
mozné adekvatné pracovat, je zapotiebi jejich analyza, pochopeni a spravna interpretace.
Analyza big dat v rozumném case je vSak pomoci bézn¢€ uzivanych programii nemozna. Je
tudiz vhodné pouzit pro analyzu umélou inteligenci, kterd ji je schopna provést v podstatné

kratSim Case a zvySuje konkurenceschopnost podniku. [11]
Eventizace

Prikrylova [25] definuje pojem eventizace jako , snahu o zdmérné vytvoreni takového
marketingového sdéleni, kteréemu bude prijemce vénovat vysokou pozornost v case, kdy je
produkovano “. Eventizace pronikd do vSech forem a nastroji marketingové komunikace
a stimuluje pfijemce k vyssi aktivizaci a pozornosti. Zaroven se tak firmy snaZzi vytvofit vlastni

zpusob komunikace se zakaznikem, ¢imz ziskaji konkuren¢ni vyhodu. [25]

2.2 Content marketing

Content marketing, v piekladu obsahovy marketing, je formou marketingové komunikace
S konkrétnim informac¢nim obsahem. Jedna se o marketingovy pfistup, ktery je nad ramec
tradi¢nich prodejnich technik a zahrnuje vytvareni, distribuci a rozsifovani informaci, napadu,
zébavy, které jsou zajimavé, relevantni a uzitecné pro cilovou skupinu zakaznikli. Obsahovy
marketing vytvareji 1 samotni uZivatelé¢ a zakaznici. Jedna se zejména o fotografie, videa,
pfispévky na socidlnich sitich, pfispévky v diskusich ¢i uzivatelské recenze. Zakaznici
Vv soucasné dob¢ neshledavaji tradi¢ni reklamni sdéleni za ptitazlivé Zejména socialni sit€ daly
zakaznikim k dispozici velké mnoZzstvi obsahu vytvofeného wuzivateli, ktery povazuji
diky tomu, Ze je jeho obsah dobrovolny a dostupny na vyzadani, kdykoli a kdekoli chté&ji.
Publikovany obsah spole¢nosti miize mit riiznou formu s ohledem na marketingové cile. Tedy
zda se spolecnost orientuje na zvySovani znamosti produktu ¢i znacky, na prodejni cile, nebo
na emocionalni a raciondlni argumenty. V zavislosti na tom jsou rozliSovany ¢tyti hlavni formy
obsahového marketingu, a to zabava, inspirace, vzdélavani a pfesvédcovani. Zabavny obsah
cili na emoce zédkaznika a zvySuje povédomi o produktech a znacce. Nej€astéji je komunikovan

prostiednictvim virdlni komunikace, videi, spotiebitelskych soutézi nebo her. Inspirativni
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content marketing ma vyvolat emociondlni reakci zdkaznika a ptimét ho ke koupi. Pro tuto
formu marketingové komunikace vyuzivaji firmy spoluprace s celebritami, komunikativni fora
nebo recenze. Dalsi formou je vzdélavaci obsah, ktery ptisobi na raciondlni slozku uvazovani
a mél by zvySovat povédomi o znacce. Tento obsah je komunikovan nejcastéji prostfednictvim
¢lankd, tiskové zpravy ¢i knihy. Posledni formou obsahového marketingu je presvédcovani,
které pisobi na emoce zdkaznika a soucasné ho presvédcuje o koupi. Obsah je komunikovan
prostiednictvim ptipadovych studii, webindit, podcastli, demonstrac¢nich videi nebo seznamu

vlastnosti a funkci produktu. [20], [25], [29]

2.3 Omnichannel marketing

Cilem omnichannelu je synergie a integrace vSech dostupnych kanalt firmy za Gcelem
zefektivnéni interakce se zdkazniky a vytvofeni bezproblémové a konzistentni zakaznické
zkuSenosti. Jednd se o komplexni ptistup, ktery ma za cil efektivné a jednotné¢ komunikovat
se zakazniky prostifednictvim vSech dostupnych kanali. Zakaznici jsou v soucasné dob¢ ¢im
dal vice mobilni. Prechédzeji z jednoho kandlu na druhy, mezi online a offline prostiedim
a ocekavaji pozitivni, konzistentni zkuSenost bez problému. Zakaznik by me¢l dostat stejné
informace a sluzby, at’ si vybere jakykoli prodejni kanal. Mezi online kandly lze fadit webové
stranky, aplikace, socialni sité, e-mail ¢i SMS. Mezi offline kandly se fadi maloobchodni
prodejna, akce nebo call-centrum. Spole¢nost by méla zakaznika provadét béhem celého
rozhodovaciho procesu, ujistit ho, Ze ma nakoupit prave u této spolecnosti, a umoznit mu nakup,
kdykoli a kdekoli zakaznik pozaduje. Spotiebitelé usiluji o maximalni pohodli pii ndkupu. Maji
k dispozici chytré telefony, pocitace, tablety, pomoci kterych hledaji pozadovany produkt,
zjist'uji si o ném informace, recenze nebo porovnaji ceny v rtiznych obchodech. Nasledné pak
zbozi objednavaji ptes mobilni aplikace, e-shopy nebo v kamenné prodejné. Pii spravné
marketingové strategii by se tak online a offline prostedi firmy a vSechny dostupné kanaly

mély vhodné prolinat a navzajem dopliiovat. [20], [22]

2.4 Webové stranky

Webové stranky jsou v této dobé nezbytnou soucasti marketingové komunikace spole¢nosti.
Jednéd se o marketingovy ndstroj, ktery spolec¢nost plné¢ kontroluje, podili se na jeho tvorbé
amuze jej ovliviiovat. Webové stranky slouzi jednak k prezentaci ¢i samotnému prodeji
produkti, jednak jsou dulezité pro prezentaci firmy jako takové. Poskytuji zakladni informace
o spoleCnosti, o jejim vzniku, historii, poslani, filozofii a slouzi také jako platforma
pro komunikaci se stakeholdery. V neposledni fadé jsou ovsem také reklamnim nastrojem,

ktery slouzi k posileni image znacky. Firmy je mohou vyuzit ke sdélovani novinek, akci,
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soutézi, poskytovanych sluzeb a zaroven mohou zpétné ziskat informace o svych zakaznicich,
jejich preferencich, potiebach, pozadavcich, zkuSenostech nebo stiznostech. Soucasti mohou

byt také ankety, diskusni fora, online chat a dalsi. [15]

vvvvvv

aby byl zdkaznik motivovan stranky otevfit. Dale snadna vyhledatelnost, aby byl zakaznik
schopny stranky spolecnosti nalézt, odpovidajici design a jednoduché uziti pro snadnou
orientaci a intuitivni ovladani. Webové stranky by mély na navstévnika pusobit jako jeden
konzistentni logicky celek a obsah i forma webu by mély byt vsouladu s firemni

marketingovou komunikaci a jejimi cili. [25]

Nejveétsi naroky pro uzivatelskou piivétivost vyzaduje tivodni stranka webu, tzv. homepage.
Ta je prvni strankou, kterou zakaznik pfi vstupu na web vidi, a pokud ho béhem této chvile
weboveé stranky nezaujmou, nepfesvédci ho nebo mu neposkytnou pozadované informace,
zékaznik spattit okamzité, aniz by musel posouvat mysi. VSechny stranky by mély pouzivat
stejny systém navigace, web by nemé¢l uzivatele zadnym zpisobem obtézovat, naopak by
pro né&j mél byt ptijemnym zazitkem. Vzhledem k tomu, ze uzivatelé na internetu velmi neradi
cekaji, je dilezité zajistit rychlé nacitani webovych stranek. Stézejni podminkou efektivniho
webu je vhodny graficky design, odpovidajici soucasnym technickym moznostem. M¢l by byt
kreativni, konzistentni s positioningem znacky, jednotny napfi¢ strankami webu, a predevsim
odlisny od designu webovych stranek konkurence. Hodnoceni efektivity webovych stranek
spolecnosti je vcelku jednoduché. Spolecnost miize métit pocet navstévnikit webu a pocet
navstévnikil, ktefi se opakované vraceji. Dale miize sledovat stranky, které uzivatelé nejcasteji
navstévuji, kolik travi na jednotlivych strankach ¢asu, odkud se na web dostavaji nebo kolik
Z nich ucini pozadovany tikon, napt. objednd produkt, ptihlasi se k odbéru newsletteru ¢i odesle

kontaktni formulafr. [17]

2.5 Reklama ve vyhledavacich SEM

SEM je zkratka pro Search Engine Marketing, v piekladu marketing ve vyhledavacich.
Jednd se o oznafeni marketingovych aktivit zaloZzenych na propagaci prostfednictvim
internetovych vyhleddavaci. SEM zahrnuje dvé zékladni casti, kterymi jsou SEO a PPC.
Zatimco SEO se snazi o optimalizaci s ohledem na pfirozené vyhledavani a patii do public

relations, PPC reklama se zabyva placenou reklamou ve vyhledavacich. [25]
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251 SEO

SEO je dilezitym pojmem soucasného online marketingu. Jedna se o zkratku Search Engine
Optimization, ktera v prekladu znamena optimalizaci pro vyhledavace. Vyhledavace pouzivaji
roboty, ktefi na zaklad¢ urcitého algoritmu analyzuji a vyhodnocuji webové stranky,
pii¢emz berou Vv potaz mnoho faktori a na zakladé¢ toho ur€uji potadi webovych stranek
pro hledané klicové slovo. Uzivatelé internetu vénuji zpravidla pozornost odkazim, které jim
vyhleddva¢ nabidne na ptednich pozicich. Je proto vhodné webové stranky spolecnosti
optimalizovat na nékolik kli€¢ovych frazi, které se zde v rozumné mife vyskytuji a jsou umistény
do nadpisi, titulku ¢i domény. Cim jsou kli¢ové fraze presnéijsi, tim 1épe budou webové stranky
zacileny na perspektivnéj$i potencialni zakazniky. Optimalizace na pftiliS obecné fraze miize
vést k nerelevantni navstévnosti uzivateld, tudiz ke zbyte¢nému plytvani nakladu. Stejné tak je
dulezité nabidnout atraktivni obsah s pozadovanymi informacemi, které zakaznici hledaji,

pro jejich opétovnou navstévu webu ¢i jeho sdilent.

SEO muzeme rozdélit na dvé zakladni skupiny, které se oznacuji jako on-page a off-page.
Pro uspésnou viditelnost webu je vSak potieba vénovat pozornost i dalSim ¢astem optimalizace,
a to lokalnimu SEO, technickému SEO a uzivatelskym signalim. On-page faktory fikaji
vyhledavaci, o ¢em webové stranky jsou, a zamé&fuji se na kliCova slova, nadpisy, obrazky,
videa, tabulky. Off-page faktory jsou faktory mimo webovou stranku, které pusobi na jeji
umisténi. Jednd se o externi zpétné odkazy, interni odkazy a PR. Lokalni SEO se zamétuje
na poskytovani vysledki, které jsou relevantni k lokalit¢ hledajiciho uzivatele. Technické SEO
se zamétuje na faktory jako mobile first, zabezpeCeni webu, rychlost nacitani
nebo strukturovanost dat. Uzivatelské signaly jsou faktory jako mira prokliku nebo ¢as straveny
na webu. VSechny tyto faktory jsou na sobé zavislé a vynechanim nékterého z nich klesa Sance

na dobrou viditelnost webu ve vyhledavani. [17], [24]

Pokud je ve spolecnosti SEO tuspésné implementovano, jeho vyhodou je ziskani
vyznamného poctu ndvstévniki webu, které je navic vysoce cilené a S nizkymi ndklady,
které spolecnosti vznikaji pouze z procesu optimalizace webu. Jako nevyhody lze povaZovat
nepiedvidatelnost, kdy je obtizné urcit ndvratnost investice Vv pfipad€, Ze ndm SEO provadi
externisté. Dale ¢as na implementaci, vzhledem k tomu, ze vysledky SEO se dostavi zpravidla
az v fadu mésici, komplexnost a dynamické povaha, vzhledem k ¢asto se ménicim faktorim

hodnoceni webovych stranek, které nejsou znamy. [11]
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252 PPC

PPC je zkratka pay-par-click, v piekladu zaplat’ za klik. Tato reklama je zobrazovana pouze
lidem, ktefi pomoci vyhledavact hledaji urcité informace nebo si prohlizeji néjaky obsah,
ktery s danou reklamou souvisi. Jedna se o jednu znejaéinngjSich forem internetové
marketingové komunikace, a to zejména diky relativné nizké cené, ale také presnému cileni
na konkrétni zékazniky. Vysoka ucinnost je také diky tomu, ze lidé zpravidla klikaji na odkaz,
ktery je nabizen na prvnim misté, a nerozliSuji mezi pfirozenymi vysledky vyhledavani
a vysledky poskytnutymi reklamnim systémem. Reklama PPC funguje tak, Zze uzivatel
do vyhledavace napiSe uréité slovo a ten mu poskytne jak pfirozené vysledky, tak pravé
zminovanou reklamu svéazanou s klicovym vyhleddvanym slovem. Zadavatel plati PPC
reklamu za navstévnika, tedy az v ptipad¢, kdy na ni uzivatel klikne. Samotné zobrazeni
reklamy zadavatele nic nestoji. Neni tedy tfeba platit za ty, ktefi reklamu pouze vidi, slysi ¢i si

Ji prectou, ale pouze za ty, které tato reklama zajima.

Mezi nejvétsi vyhody PPC reklamy patii platba az po uskute¢néni prokliku na reklamu,
moznost nastaveni rozpoctu kampan¢ a presné cileni na zdkaznika diky vybéru klicovych slov.
Kampan¢ jsou dobte kontrolovatelné a vyhodnoceni pfinost je snadné. Nevyhodou je nutnost

neustalé kontroly, sledovani a zmény kampani. [15]

2.5.3 Remarketing

Remarketing je opétovné osloveni uzivateld, ktefi jiz dfive propagovanou webovou stranku
navstivili. Zakaznici malokdy dokonc¢i ndkup pii prvni navstévé webu. Systém tyto uzivatele
oznaéi, a kdyz uzivatel vyhledava ve vyhledavaci nebo navstivi néjaké stranky v obsahové siti,
remarketing umozni zakaznika znovu oslovit prostfednictvim reklamy uréené specialné pro néj.
Remarketing tak umoziuje pomoci specifického sdéleni oslovit zakazniky, kteti odesli z webu
bez provedeni konverze, ktefi zakoupili produkt spolecnosti, ale nemaji k nému ptisluSenstvi,

nebo zakazniky, kteti zakoupili zbozi, které se nakupuje opakované. [25]

2.6  Socialni sité

Socialni sité¢ jsou fenoménem zacatku naseho stoleti. Zpocatku byly zalozeny jako zdroj
zabavy, prostfedek seberealizace, nastroj komunikace i navazovani a udrzovani vztahu.
Postupné se vSak také staly dulezitym komunikaénim kanalem firem pro komunikaci
se zdkazniky a za¢inaji zaujimat dilezitou polozku marketingového rozpoétu. Uspéch
spolecnosti na socialnich sitich se sice nedostavi ze dne na den, ale tento typ marketingu

Vv soucasné dobé opravdu funguje. Socidlni sit€ maji spole¢nosti pomoci budovat povédomi
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a dobré jméno u zakaznikl a zaroven usmériiovat produkty podle jejich pozadavkl a piéni.

[14], [33]

Socialné sit¢ spoleCnosti vyuzivaji ve spousté aktivit spojenych s marketingem.
Mezi nejvyznamnéj$i mizeme fadit informovani uzivateli o firmé, jeji znacce ¢i samotné
predstaveni produktu a jeho vlastnosti. Spolecnosti k této prezentaci vyuzivaji ptispévky
a fotografie, které maji upoutat pozornost uzivatele a presvédcit ho o davéryhodnosti. Dale
socialni sité slouzi k dlouhodobé komunikaci spolec¢nosti se zakazniky. Lze je vyuzit naptiklad
k feSeni problému ¢i poskytnuti online poradenstvi. Zaroven zde dochazi k vzajemné

komunikaci mezi zakazniky, ktefi sdileji své zkuSenosti a recenze. [18]

Socialni sité vyuzivaji spole¢nosti také jako formu internetové reklamy. Jeji vyhodou je,
ze dokaze zasahnout velké mnozstvi potencidlnich zakaznikd. Vzhledem Kk vefejnym
informacim o uzivatelich je mozné tvofit specifické cilové skupiny, které umoznuji pomérné
piesné zacileni reklamy. Dalsi vyhodou je moznost podrobné sledovat prabeh reklamni
kampang, analyzovat ji, vyhodnotit a nasledné optimalizovat. Mezi nejrozsifené;si socialni sité

se fadi Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter nebo TikTok. [34]

2.7 Influencer marketing

Jedna se o marketingovou komunikaci zaméfujici se na vyhledavani vlivnych jedinct,
ktefi maji dale piisobit na potencidlni zakazniky. Vlivhymi jedinci jsou predevsim vefejné
znamé osobnosti jako herci, modelky, sportovci nebo moderatoii, ale také ostatni lidé
pohybujici se na YouTube, Instagramu nebo TikToku, ktefi maji vysoky pocet sledujicich.
Zatuto propagaci jsou influenceti odmeénovani bud finanén€, nebo formou naturalni,

naptiklad poskytnutim produkti nebo sluzeb zdarma. [25]

Influencer marketing je ¢im dal tim vice populdrni. Spolecnosti sleduji rostouci zajem
zakazniki a rist prodeje v disledku vyuzivani influencerti ve svych kampanich. Je to predevsim
diky jeho efektivité, protoZe spotiebitelé zpravidla vice divetuji cloveku, kterého znaji a sleduji
na socialnich sitich nez klasické formé reklamy. Lidé stale vice vyhledavaji recenze
a doporuceni od jinych a na zakladé toho se rozhoduji o koupi. Pokud je influencer marketing
provadén s citem a spravng, pak se jedna o jeden z nejlevnéjSich zpusobu, jak zvysit prodej,
povédomi o znacce a zaroven podil na trhu.

Pokud se spole¢nost rozhodne influencer marketing vyuzit, je nejprve potieba stanovit si cil
kampané, kterym mize byt napiiklad navySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce
nebo ziskani nového trhu. Dulezité je vybrat pro kampan vhodného influencera, ktery ma

dostatecny pocet sledujicich s vlivem na spravny cilovy segment zédkaznikii. Pro snadng&jsi
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hledani klicovych influenceri je mozné vyuzit umélou inteligenci, ktera pomaha identifikovat
falesné sledujici a spamové roboty. Zajisti tak vétsi dosah propagace reklamy a dosazeni vyssi

navratnosti investic. Influencery 1ze podle poctu sledujicich rozd¢lit do nésledujicich skupin:

e nano-influencer — do 10000 sledujicich, na které ma zpravidla velky vliv,

protoze se jedna o pratele a osobni znamosti,

e micro-influencer — nad 10 000 sledujicich, se kterymi maji stale silnou vazbu,

tudiz sdé€leni piisobi presvédCive a autenticky,

e macro-influencer — maji nad 100 000 sledujicich a jsou s nimi nejcastéji uzavirany

spoluprace, typické je pro n€ rozmanité publikum a vysoky dosah,

e mega-influencer — maji nad 1 000 000 sledujicich s obrovskym dosahem a malou

mirou interakce. [30]

2.8 Video marketing

Video marketing je jednim z nejucinnéjSich marketingovych néstrojti, ktery je zaméfen
na propagaci firmy, znacky, produkti ¢i sluzby prostfednictvim kratkych videi.
Podle prizkumu Randerforest by 66 % lidi dalo pfednost zhlédnuti kratkého videa o produktu
nebo sluzbé pied ctenim textu. Zaroven video marketing zvysuje povédomi o znacce, pozitivné
ovlivituje jeji duvéryhodnost a 1épe presvédéi zdkaznika 0 ndkupu. Videa mohou byt také
vyuzita pro piedstaveni a prezentaci novych produktt na trhu. Spole¢nosti mohou videa sdilet
na socialnich sitich jako Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, Twitter nebo je mohou

umistit na své webové stranky, YouTube kanal a dalsi. [3]

Video marketing pfinasi spousty vyhod. Nékteré algoritmy vyhledavaci, napt. google.com,
seznam.cz, upfednostiiuji webové stranky, které videa obsahuji a tim je posouvaji na vyssi
pozice ve vyhledavacich. To spolecnosti pfindsi vySsi navstévnost potencialnich zdkaznika
a v kombinaci s kvalitnim videem zvySuje divéryhodnost a konverzi. Zakaznikim dava video
pocit, ze firmu znaji, a dovedou si 1épe predstavit funkénost ¢i vyhody daného produktu. Dalsi
vyhodou je, ze video podporuje socidlni sdileni, coZ mezi lidmi zvySuje povédomi o firm¢.
Spole¢nosti mohou videa vyuzit také ve svych PPC kampanich nebo jako remarketingovy
zpiisob k osloveni stalych ¢i stdle se rozhodujicich zdkaznikli. Video marketing pfinasi
spolecnosti vysokou finan¢ni navratnost a konkuren¢ni vyhodu, protoZe je stale hodné firem,

které jej nevyuzivaji. [5], [8]

Soucasnym trendem jsou ziva vysilani, kterd umoziuji pifimou interakci se zédkaznikem

Vv realném Case a pomahaji ho tak presveédcit k nakupu. Dalsi novinkou jsou 360stupnova videa,
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ktera u zédkaznika vytvareji pocit, ze si produkt pred nakupem vyzkousi. Jsou pro spotiebitele
novym vizualnim zazitkem a zvysSuji jeho loajalitu. Dal§im trendem jsou videa s mozZnosti
nakupu. Aby zékaznik nemusel zbozi po zhlédnuti videa hledat, je ve videu obsazeno tlacitko,
které divaka presméruje do obchodu pro snadné dokonceni ndkupu. Tento typ videi je vyuzivan
predevsim na socialnich sitich. Velkou oblibu ziskaly také podcasty, které predstavuji unikatni
formu marketingové komunikace. Jedna se o zvukovy zdznam, ktery si lze poslechnout
bud’ online, nebo prostfednictvim aplikace v telefonu. Spolecnosti prostfednictvim podcastu

mohou moderné, efektivné, a pfedevSim autenticky piedstavit firmu, jeji produkty a sluzby.
[33]

2.9 Mobilni marketing

Mobilni marketing je vyuzivany prostfednictvim mobilnich telefont, smartphoni ¢i tableta.
V soucasné¢ dobé vétSina uzivateli vyuziva pro vyhledavani na internetu mobilni telefon.
Pro spole¢nosti je tedy nevyhnutelné pfizplisobovat vSechny svoje online aktivity tomuto
trendu. Pro webové stranky existuji dv€ moznosti ptizpisobeni, a to bud’ mobilni aplikace,
nebo responzivita webu. Mobilni aplikaci si uzivatel stahne do svého smartphonu a obsah
webové stranky je modifikovany a prizptisobeny do této aplikace. Pro spolecnost je vyhodou,
ze se uzivatel pohybuje v jasné vymezeném prostiedi, je zde Sirsi Skdla funkci a néstroji,
kterymi lze zdkaznika oslovit, lepSi kontrola nad jeho aktivitami a moZnost sbirat udaje
0 chovani uzivatele pro analyzu. Nevyhodou je, Ze musi byt tato specificka aplikace vytvoiena
a uzivatel musi byt ochoten si aplikaci naistalovat. Druhou variantou je responzivita webové
stranky neboli schopnost webu piizptsobit se jako na pocitaovém zobrazeni. To znamena,
ze at’ je webova stranka oteviena na jakémkoli zafizeni, je schopna efektivné piizptsobit jeji

obsah riznym rozmérium displeje tak, aby byl obsah piehledny. [9], [25], [28]

Mezi vyhody vyuziti mobilniho marketingu pfi komunikacnich kampanich je pfedevsim
efektivnost, rychld pfiprava, kterd je otazkou pouze nékolika dni, a flexibilita. Mobilni
marketing doplituje a zesiluje tradi¢ni formy komunikace. Kampané jsou diky nému vice
interaktivni a individualizované podle chovéani a demografického profilu pfijemce. Dal§imi
vyhodami mobilni marketingové komunikace je pfesné zacileni, niz$i vstupni a provozni
naklady a okamzita méfitelnost kampani. Mezi nastroje mobilni marketingové komunikace
se fadi SMS marketing, kdy spole¢nost prostfednictvim textovych zprav odesila potencialnim
zakaznikiim nabidky, propagacni akce, slevové kupony a dal§i upozornéni. Dal§imi nastroji
jsou e-maily, PPC reklama, socialni sit¢, reklama cilena dle GPS, ¢arové kody aj. Vzhledem
K oblibé vyuzivani smartphoni k vyhledavani na internetu, ale i k samotnému nakupu je

mobilni marketing dtlezitou soucasti omnichannel marketingu spole¢nosti. [6], [23]
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3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI XY

Pro néasledujici ¢ast prace byla vybrana spolecnost, kterd bude kvili ochran¢ udaji, analyze
a hodnoceni vysledkli z dotaznikového Setfeni anonymizovana, proto bude oznacovana
jako spole¢nost ,, XY*“. V praci budou tudiz nékteré udaje o spole¢nosti uvadény obecné
a Z diivodu ochrany daji o spole¢nosti nebudou uvedeny zdroje. Informace pro tuto ¢ast prace

jsou Cerpany z webovych stranek a internich informaci spole¢nosti.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolec¢nost XY je ceskou spolecnosti s ru¢enim omezenym, ktera se zabyva vyrobou
a prodejem ptirodni kosmetiky. Jeji produkty vznikly diky starym receptiim I€karnika,
ktery mél zalibu v l1é€ivych bylinkach. Jeho tradi¢nimi recepturami se inspirovala soucasna
majitelka spole¢nosti, ktera ji zhruba pied deseti lety zalozila. Zajimavosti spole¢nosti je,
ze vstupovala na trh pouze s jednim produktem, kterym byl stoprocentné piirodni vSestranny
krém. Zpocatku majitelka neméla velkou podporu od okoli, spiSe naopak. VSichni odbornici
Z oboru ji odrazovali, Ze nema Sanci uspét. Vzhledem k tomu, Ze se ale produkt na trhu uchytil
dobie, mohla firma zacit vyvijet a vyrabét produkty dalsi. V soucasné dob¢é ma spole¢nost vice
nez deset prodejen v Ceské republice a na Slovensku. Produkty spoleénosti jsou slozeny
pievazné ze surovin, které jsou péstovany ve vlastnich zahradach. Suroviny, které je tieba
dovazet ze zahrani¢i, dodavaji peclivé vybrani kvalitni dodavatelé, ktefi uplatiiuji stejné zasady
jako spolecnost.

Misi spole¢nosti je piindSet zakazniktiim produkty, které vznikaji spojenim moderni védy,
organickych surovin, vysoké kvality a provéfenych receptur s ovéienou uc¢innosti. Filozofie
spolec¢nosti je spojena s laskou a tctou k ptirodé€, kterd v sobé ukryva obrovskou 1é¢ivou moc.

Spole¢nost klade velky dlraz na kvalitu, proto pokud se v daném obdobi neurodi dostate¢né

kvalitni suroviny, je vyroba dané¢ho produktu pozastavena.

3.2 Marketingovy mix spole¢nosti

V této Casti prace budou predstaveny 3 ¢asti marketingového mixu, a to produkt, cena
a distribuce. Marketingové komunikaci bude nasledné vénovana samostatna podkapitola 3.3,

kde bude analyzovana podrobng¢ji.

3.2.1 Produkt

Spolec¢nost ma ve svém produktovém portfoliu okolo 100 produktti. Tyto produkty jsou dale

rozdeleny do tii sekci, a to péce o plet, péce o vlasy a péce o télo. Spolecnost cili predevsim
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na zeny, které ptredstavuji cca 95 % vsech zakaznikl. Nejvetsi podil zaujimaji produkty na péci
o plet. Zakaznicim spole¢nost nabizi Sirokou skélu ptirodnich krémi, masek, oleji, mydel,
deodorantil, odlicovacich a opalovacich prostfedkt. Produkty urcené pro Zeny tak piedstavuji
nejvetsi cast produktového portfolia. Spole¢nost neopomina ale ani muze a déti, pro které ma
specialni muzskou a détskou fadu krémil, mydel a Sampont. Spousta produkti je vsak
univerzalni, tudiz je maze pouzivat celd rodina. Kazdy produkt ma svij vyjimecny nazev,
ktery je Casto vazan k piib&hu svého zrozeni. Pro nové vznikajici produkty spolecnost oslovuje

prostiednictvim socidlnich siti 1 své zdkazniky, aby rozhodli o jeho nézvu.

VétSina krémi je balena do hlinikovych tub, které jsou vyuzivany predevsim kvili jejich
stoprocentni recyklaci a lepsi ochrané kvality a Zivotnosti produktu. Ostatni produkty jsou
baleny do plastovych ¢i sklenénych lahvicek. Design obalu produktu je velmi nendpadny,
jemny a ptipomind tradi¢ni vzhled 1ékarenskych produktti s modernimi prvky. Etikety obsahuji
logo firmy, nazev produktu a kratky popisek s hlavnimi surovinami, ze kterych je produkt
vyroben. Zadni strana produktu potom obsahuje informace o vyrobci, Sarzi, sloZzeni produktu
a zpusobu, jakym se pouziva. Spolecnost na své produkty ziskala rizné certifikaty pfirodni

kosmetiky a n€kolik ocenéni za ekologicky Cisté produkty.

Své produktové portfolio spole¢nost pravidelné analyzuje po vykonnostni strance. Produkty,
které se neprodavaji v potfebném mnozstvi, se pak ptestavaji vyrabét a jsou nahrazeny nécim

novym.

3.22 Cena

Obecné lze fict, ze ptirodni kosmetika ma vyssi ceny nez kosmetika konven¢ni. Ceny jsou
vétsinou stanoveny pomoci nakladové orientovanych cen, kdy je k nakladim na sklizen,
suroviny a zpracovani pfipoctena obchodni marze. Produkty spolecnosti XY jsou vyrdbény
vyhradné z kvalitnich pfirodnich surovin bez nahrazek, proto jsou stanovené ceny zpravidla
vyssi nez u konkurence. Spole¢nost si chee udrzet svou nastavenou cenovou hladinu. Snazi se
tedy hlidat ceny i u obchodniki prodavajicich jeji produkty, aby nebyly nikde prodavany vysoce

nad cenou, nebo naopak pod cenou, kterou uvadi spolecnost.

3.2.3 Distribuce

Spolecnost se prevazné soustfedi na piimou distribu¢ni cestu, kdy své vyrobky prodava
prostfednictvim vlastnich kamennych prodejen, e-shopu a Vneposledni fadé na trzich.
Kamenné prodejny spoleénosti jsou rozmistény po celé Ceské republice a také na Slovensku.
E-shop spolecnosti funguje v Ceské republice, na Slovensku a zasilku si lze nechat poslat také
do zemi EU. Pfimou distribu¢ni cestu spole¢nost uptednostiiuje z divodu unikatnosti produktt,
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kdy prodavacky potiebuji mit dostatecné znalosti, aby umély produkty spravné doporudit
a vysvétlit jejich ucinky. Toho spole¢nost docili zejména ve svych prodejnach, kde si prodejni
personal velmi peclivé vybira. Spolecnost zaroven vyuziva i neptimou distribuéni cestu,
kdy jsou jeji produkty nabizeny ve vybranych lékarnach, drogériich a e-shopech. Spole¢nost
si zaklada na tom, aby si udrZela svoji cenovou hladinu, proto by se ceny produkti nemé&ly

V jednotlivych obchodech nijak vyrazné lisit.

Spole¢nost XY se zaméfuje na trh B2C, kde mé své zakazniky prevazné v Ceské republice
a na Slovensku. Vzhledem Kk rostouci atraktivité a oblibenosti pfirodni kosmetiky ve svété
se ale produkty spole¢nosti dostavaji i do jinych zemi, kde se shledavaji s velkym uspéchem.
V nasledujicich letech mé tak spole¢nost plany expandovat i do zahrani¢i a otevfit tam své

prodejny.

Spole¢nost doposud neprovadi segmentaci trhu, jeji marketingové aktivity jsou tak plosné.
Jak bylo jiz zminéno, hlavnimi zdkazniky spole¢nosti jsou zeny, zpravidla ve véku 20 let a vyse,
proto je vétsi pozornost vénovana pravé jim. Spolecnost je ale oteviena vSem skupinam
zakaznikd. Vzhledem k jejimu jiZz rozsahlému portfoliu produktt se snazi najit vzdy ten spravny
podle potieb ¢i piani konkrétniho zakaznika. Vzhledem Kk vyssi cené produktu si je ale nemuze

dovolit uplné kazdy.

3.3 Marketingova komunikace spole¢nosti XY

Spole¢nost do své marketingové komunikace investuje zhruba 8 % celkového obratu. Pfesny
rozpoCet vSak stanoven nema a doposud ani nevyhodnocuje efektivitu vyuzivanych
marketingovych nastroji. Pfevazna vétSina marketingovych aktivit spolecnosti  je
uskute¢novana prostfednictvim internetu. Spole¢nost ma vlastni webové stranky s e-shopem,
které nyni prosly modernizaci. Dale pro marketingovou komunikaci vyuziva své profily
na socialnich sitich. Prostfednictvim vlastnich prodejen a stankd komunikuje spolecnost
se svymi zdkazniky 1 osobné, kde klade velky diraz na kvalitni proskoleni svych prodejnich
asistentek, aby byl zdkaznikm vZzdy poskytnut kvalitni prodejni servis. V nasledujicich
podkapitolach budou analyzovany nastroje marketingové komunikace vyuzivané spole¢nosti
XY.

3.3.1 Reklama

Reklama spolecnosti je sméfovana spiSe do online prostiedi, kdy z elektronickych médii
spolecnost vyuziva pouze internet. Reklamu prostfednictvim televize ani rozhlasu firma

nevyuziva. Na internetovou reklamu se spole¢nost tedy zaméfuje primarn€. Optimalizuje své
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webové stranky pro SEO, vyuziva PPC reklamu, remarketing a také reklamu prostfednictvim
socialnich siti.

Co se tyka tisténych médii, poskytuje majitelka spole¢nosti rozhovory do rtiznych ¢asopisa.
Rozhovory jsou vedeny zpravidla na téma vzniku spole¢nosti a jejiho fungovani nebo na téma
vzniku a vyroby produktl. Zaroven spole¢nost vydava ¢tvrtletné své vlastni noviny, které jsou
vzdy spjaté s danym ro¢nim obdobim. Pfedstavuje v nich zakaznikim nové vyrobky na trhu,
ale 1 stavajici sortiment. Kazdému produktu je vénovan kratky text, ktery blize popisuje, na co
je produkt vhodny, jaké obsahuje uc¢inné latky a dalsi zakladni informace. Noviny jsou k dostani
Vv kazdém kamenném obchodu a ve stancich spole¢nosti. Ddale jsou rozesilany spolu

s objednavkami ptes e-shop.

Out-of-home média spole¢nost nevyuziva vibec. Jedinou reklamu, na kterou se zaméfuje,
je in-store reklama neboli reklama v misté prodeje. Spole¢nost na vzhled prodejen velmi dba
piedev§im jasn¢ stanoveny koncept prodejen, proto vytvotrila manudl, ktery jasné popisuje
podrobné procesy, podle kterych se prodejny musi fidit. Prodejny spolecnosti maji ptijemnou
atmosféru a samotna navstéva prodejny mé byt pro zdkaznika zazitkem. V misté prodeje
spolec¢nost ke komunikaci se zdkaznikem vyuziva podlahové, regalové a také nasténné formy

reklamy.

3.3.2 Podpora prodeje

Prodej spolecnost podporuje zejména pomoci vzoreckti svych produktl, které jsou
vV kosmetickém primyslu pro zakaznika téméf nutnosti. V prodejnach ¢i ve stancich jsou
poskytnuty testery, tudiz si mohou zakaznici produkty vyzkouset. Je dilezité zjistit, zda jim
vyhovuje zejména konzistence produktu, ale i vliing, ktera vzhledem k nékterym specifickym
bylinkdm nemusi vyhovovat kazdému. Jsou zde také malé vzorecky produkti, které si zakaznici
mohou vzit na vyzkouSeni domil. Tyto vzoreCky spolecnost zasild svym zékaznikiim

i prostiednictvim e-shopu, ale pouze na vyzadani.

Dalsi podporou prodeje spole¢nosti je vérnostni program. Zakaznik za kazdych utracenych
500 K¢ v prodejné ¢i e-shopu dostane jeden bod. Nésledné po nasbirdni urc¢itého mnozstvi bodi
ziskava zakaznik urcity produkt zdarma. Ziskany typ produktu je vazan na pocet nasbiranych

bodl. Doposud ale tento vérnostni program mnoho zakaznikd nevyuziva.

Dalsim typem podpory prodeje je dlouhodoba akce 3+1, kdy k zakoupenym tfem pletovym

maskam ziskava zakaznik ¢tvrtou masku zdarma.
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Spolecnost se tiCastni veletrhtl a trhii, kde prezentuje své vyrobky, ¢imz rozsituje povédomi
o své znaCce a oslovuje nové potencialni zdkazniky. Spolecnost také porada workshopy,
které se uskute¢nuji ve vybranych prodejnach. Zakaznici si tu mohou smichat vlastni produkty
podle svych prani, ale i vyzkousSet jiz hotové produkty spolecnosti. Celda akce je zdarma

a zakaznici si navic mohou vybrat a odnést vzorecky produkti, které chtéji vyzkouset.

3.3.3  Osobni prodej

Spolecnost pfi osobnim prodeji dbd na spravny vybér produktu vhodného pifimo
pro konkrétniho zékaznika. Na svych prodejnach, ale i na trzich poskytuje zdkaznikiim moznost
diagnostikovat stav pleti pomoci pfistroje na méfeni hydratace pleti a na zakladé toho
doporucuje vhodny produkt. Filozofii spole¢nosti neni v§ak produkt zakaznikovi ihned prodat.
Je dulezité poskytnout mu informace, vysvétlit ucinnost jednotlivych produktd, poskytnout
vzoreCky. Teprve pokud je zakaznik spokojeny, ptichazi produkt koupit. Vzorecky produkti je

mozn¢ ziskat na prodejné nebo si pozadat o jejich zaslani na e-shopu spole¢nosti.

Umistnéni svych prodejen si spolecnost peclivé vybira. Nékteré jeji prodejny se nachazi
v obchodnich centrech, kde spole¢nost jako vyhodu vidi velkou koncentraci lidi,
tudiz i potencialnich zakaznikt. Uvédomuje si vSak, ze se jeji prodejny do obchodnich center
Z hlediska image a koncepce firmy UpIné nehodi. VétSina prodejen je tudiz kamennych
anachazi se v hlavnich ulickach mést. Timto smérem se chce spole¢nost ubirat primarné.
Z hlediska vysokych trzeb realizovanych v prodejnach obchodnich center je ale jejich provoz

nezbytny.

3.3.4  Primy marketing

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost je na trhu pomérné nova a doposud neprovedla segmentaci
svych zékaznikll, pfimy marketing ve velké mife nevyuziva. Zakaznici maji moznost ptihlésit
se na webovych strankach spole¢nosti k odebirdni newsletteru. Na e-mail pak dostavaji zhruba
jedou za meésic informace o novych produktech, zajimavostech ¢i nadchéazejicich akcich.
Na webovych strankach je také dostupny online chat, kde si zdkaznici mohou napsat o radu
¢i pomoc pii vybéru produktu a online poradce jim odpovi. Piimou adresnou komunikaci

ve form& SMS, e-mailu ¢i katalogi doposud spolecnost nevyuziva.

3.3.5 Public relations

Spole¢nost ma stalé loajalni zdkazniky, ktefi se pravidelné vraceji a oblibené produkty
pouzivaji dlouhodobé€. Je pro spolecnost dulezité si tyto zakazniky udrzet a rozsifit jimi

nakupovany sortiment. Zaroven je ale spoleCnost oteviena novym zakaznikim a neustéale
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usiluje o zvySeni poctu stalych zakaznikd. Spolecnost pofadd workshopy a Gcastni se veletrhi,
kde se snazi zadkazniky inspirovat, ziskdvat jejich divéru a rozSifovat tak segment svych
zakaznikd. Dulezitou soucésti filozofie firmy je propagace ekologie. Vzhledem k tomu,
ze spolecnost vyrabi Cisté¢ pfirodni produkty a vlastni ekologické zahrady, je siln¢ spojena
s ptirodou. Snazi se presvédcit 1 své zakazniky, ze Setfeni zivotniho prostfedi je dalezité a je
tteba chovat se k nému odpovédné. Zaroven propaguje skuteCnost, ze své vyrobky netestuje

na zvitatech, nybrz na lidech, coz uvadi i na etiketach produkta.

Spolecnost neposkytuje slevy na své produkty ani neposkytuje své vyrobky jako sponzorsky
dar, naptiklad do tombol ¢i slosovani. Finanéné nepodporuje ani jiné kulturni akce. Aktivné
se vSak zapojuje do finan¢ni podpory nadaci na podporu détem ¢i zvitatiim. Zaroven oslovuje

sveé zdkazniky, aby se na finanénim ptispévku také podileli.

Majitelka spole¢nosti poskytuje rozhovory do ¢asopisii, které jsou cileny na Zeny. Casto
popisuje cestu budovani vlastniho podnikani, filozofii spole¢nosti nebo vyvoj a vznik produktt.
Spolu s tim poskytla n¢kolik rozvoru v televiznich pofadech, kde méla moznost oslovit nové
zakazniky, ktefi se s firmou doposud nesetkali. Spole¢nost se zaroven neboji provokovat
a vyuzit gurilla marketingu, kdy napiiklad nékteré posty na socialnich sitich jsou zamérné

provokativni, aby vyvolaly zajem o firmu a WOM mezi lidmi.

3.4 Vyuziti souc¢asnych trendit marketingové komunikace ve spole¢nosti

Spolecnost XY s oblibou vyuziva tradicni marketingové néstroje a preferuje osobni prodej,
kde dochazi k pfimému kontaktu se zakaznikem. Sama uvadi, Ze jeji nejvyssi tsili bylo doposud
kladeno pravé na to, aby piivedla zadkazniky do prodejen. Vzhledem k tomu, Ze ma spole¢nost
v Ceské republice pouze tiinact prodejen, nebyl by segment jejich zakazniki dostate¢ny.
Nehled€¢ na to, ze pokud chce byt vsoucasné dobé firma na trhu Uspé$nd, je zapotiebi
ptizptsobit se trendiim trhu a marketingové aktivity zamétit také do online prostedi. Zejména
pandemie covid-19 méla vliv na urychleni rozvoje online marketingovych aktivit v této
spole¢nosti. Vlivem pandemie a sni spjatych opatieni doslo K vyznamnému nartstu
objednavek prostfednictvim e-shopu a také se veSkera komunikace se zdkaznikem pifesunula
do online prostfedi. Firma na tuto skutecnost musela reagovat a investovat penize zejména

do online marketingovych aktivit.

341 Webové stranky

Webové stranky spolecnosti jsou spojeny s e-shopem. Je zde na vybér ze dvou jazyku,

vvvvvv
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a nejvyhledavangj$i informace, aniz by museli posouvat mysi. Jsou tedy uzplsobeny
pro maximalni pohodli zakaznika. Hned v zahlavi jsou hlavni informace o firmé, o dostupnych
prodejnéach, kontaktech, nové vydanych ¢lancich a je zde také navigace webu a prostor
pro ptihlaSeni uzivatele. Produkty spolecnosti jsou na hlavni strance rozdéleny do zékladnich
kategorii pro snadnou orientaci. Novinkou na e-shopu je také filtra¢ni formulaf, kde si zdkaznik
podle své pleti, problémi, preferované konzistence produktu nebo jeho slozeni vyfiltruje
produkt piimo pro sebe. U kazdého produktu je uveden podrobny popis jeho slozeni, ti¢innosti
a vhodného pouziti. Zaroven je tu prostor pro recenze zakaznikt. Ti tak mohou sdilet své vlastni
zkuSenosti s produktem pro ostatni zakazniky, diky ¢emuZz poskytnutéd recenze také slouzi jako
feedback pro spole¢nost. Kazdy produkt ma tak uvedené své ohodnoceni na zakladé recenzi
zakaznikd. Na e-shopu vyuziva spolecnost také cross-selling, kdy k vybranému produktu nabizi

zakaznikovi dalsi tii produkty, které by se mu mohly hodit a které doporucuje ke koupi.

Spolecnost svym zékaznikiim na webovych strankach také nové nabizi moznost Zivého
poradce. Zivy poradce je ve vybraném &ase ve viedni dny p¥imo online, takze zakaznikim
muze ihned pomoci ¢i poradit s vybérem produktu nebo S feSenim jinych problémt spojenych
s ndkupem. V case, kdy Zivy poradce neni online, je mozno zanechat dotaz, na ktery je v co

nejkratS$im Case odpovézeno. Nejedna se tedy o automatizovany chatbot.

342 SEM

Spolecnost do své marketingové komunikace zahrnuje v urc¢ité mite vSechny nastroje SEM.
Co se tyka vyuzivani SEO, neni na tom spolecnost upln¢ nejlépe. Pokud do vyhledavace
napiSeme naptiklad ,,pfirodni kosmetika® nebo ,,pfirodni pletovd maska®, je spole¢nost
umisténa az na spodnich pozicich. Pro uZivatele, ktery tak nevyhledava piimo produkty této
spole¢nosti, nejsou webové stranky umistovany na atraktivnich pozicich, které si zakaznici
nejCastéji zobrazuji. Vyhodou je vSak zminovani produktl spolecnosti na jinych webech,
kde se prodavaji nebo kde o nich jsou vedené diskuse. Pies tyto weby se zakaznici mohou

seznamit s produkty spolecnosti a ndsledné si vyhledat jeji webové stranky.

Spole¢nost vyuziva také PPC reklamu, a to zejména pro ucely remarketingu. Tedy
pokud uzivatel navstivi webové stranky spoleCnosti, jsou mu poté produkty pripominany

ve formé bannert ve vyhledavacich.

3.4.3  Socialni sité

vvvvvv

Spole¢nost ma profily na n¢kolika socialnich sitich, a to na Facebooku, Instagramu, LinkedInu
a Twitteru. Nejvétsi pozornost je vénovana profilim na Facebooku a Instagramu, kde je
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spole¢nost aktivni nejvice, a to zejména diky jejich nejvétsi popularité mezi uzivateli. Profil
na Twitteru jiz spoleCnost nespravuje pravidelné, a to vzhledem k jeho velmi nizké

sledovanosti. Profil na LinkedIn spole¢nost vyuziva pro inzerovani volnych pracovnich pozic.

Facebookovy profil spolecnosti ma cca 55 000 sledujicich. Piedstavuje pro firmu diilezity
komunikaéni prostfedek pro interakci se zakazniky. Spole¢nost prostiednictvim postl sdéluje
sledujicim novinky, které se pro né pfipravuji, nebo prezentuje noveé uvedené produkty na trhu.
Zaroven se snazi aktivné zapojit sledujici, proto vyhlasuje soutéze, pta se na nazory sledujicich
a snazi se s nimi navazat pratelskou komunikaci. Zdkaznici tu maji prostor pro své dotazy
a zaroven komentuji sdilené posty spole¢nosti. Firma se aktivné zapojuje do diskusi a reaguje
na komentate sledujicich. Spole¢nost také zacala vyuzivat funkci Facebooku obchod. Tato
funkce umoziuje umistit zde produkty proddvané na e-shopu. UzZivatel si tak mize produkty
spole¢nosti prohlizet v tomto obchodé a v ptipadé z4jmu o jeho koupi je pouhym kliknutim

piesmérovan na e-shop spole¢nosti, kde mize ndkup dokoncit.

Instagramovy profil spole¢nosti ma cca 44 000 sledujicich. Instagram je oblibenou socialni
siti mladych lidi, dokéze tak oslovit trochu jiny segment zakaznikl nez Facebook. Sdilené posty
jsou ale viceméné totozné na obou socialnich sitich. Spole¢nost vyuziva Instagram zejména
pro pfimou komunikaci se zdkazniky, tedy skrze prispévky a videa, kterd se uzivatelim
zobrazuji v jejich feedu. Je tu opét prostor pro piimé dotazy uzivatelti a pod prispévky dochazi
casto k pfimé komunikaci mezi firmou a zdkazniky. Zaroven tu spolecnost miize vyuzit funkci
,,Live videa“ neboli funkci pfimého pienosu, ktera je u sledujicich velmi oblibena. Spole¢nost

vSak tuto moznost vyuziva velmi malo.

Druhou moznosti vyuziti Instagramu je nepiima komunikace s potencialnimi zakazniky
formou propagace produktl prostiednictvim influencert. Ne&které zakaznice propaguji
produkty spolecnosti samy bez naroku na jakoukoli odménu. Tyto recenze spolecnost sdili
na svém profilu jako podékovani za divéru a doporuceni ostatnim. Influencer marketing

jako takovy spole¢nost vSak nevyuziva.

3.4.4  Video marketing

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 2.8, reklama v podob¢ videa je pro zékazniky atraktivngjsi
a ma na né podstatnéjsi vliv. Toto potvrzuje také fakt, ze piispévky na socialnich sitich v podobé
videa maji u spolecnosti vétsi pocet lajkii a komentart nezli obycejné piispévky s fotkou.
Sdilend videa na socidlnich sitich jsou zaméfena na piedstaveni produktii zdkaznikiim

nebo se jedna o kratka videa z obchodu ¢i pofadanych workshopt. Spole¢nost natacela také
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vlastni podcasty, které se vénovaly vzdy vybranému tématu, napt. problematické pleti, péci

o vlasy atd. V soucasné dob¢ uz vsak nové podcasty nevznikaji.

Spolecnost XY ma vytvofen také sviij YouTube kanal, kde ale doposud zvefejnila pouze
Sest videi. Na tento zpisob komunikace se tedy nezaméfuje. Lze tu vSak najit videa
0 produktech spole¢nosti, které nato¢ili jini uzivatelé. Zpravidla se jedna o videa s recenzemi

a zkusenostmi s kosmetikou spole¢nosti.
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato Cast prace se zabyva dotaznikovym Setfenim, které je zaméfeno na marketingovou
komunikaci spolecnosti XY a jeji hodnoceni spotiebiteli. Metoda dotaznikového Setieni byla
pouzita s cilem ziskat primarni data, kterd jsou dale statisticky zpracovana a pouzita jako

podklad pro navrhy na zlepseni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Dotaznik se sklada ze 14 otazek a 3 podotazek vztahujicich se Kk hlavnim otazkam, viz
Ptiloha A. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostfednictvim online dotazniku na webu
Survio.com. Odkaz na dotaznik byl nésledné zvefejnén pomoci socidlnich siti, konkrétné
Facebooku a Instagramu v tydnu od 31. 3. do 7. 4. 2022. Pocet celkového zobrazeni dotazniku
byl 638, z toho 307 respondenti dotaznik dokoncilo, coz odpovida 48% tspésnosti vyplnéni

dotazniku.

Pro uré¢eni minimalni velikosti vybérového souboru byl pouzit statisticky ptistup a potfebny
rozsah vybéru byl odhadnut pomoci vzorce

zf_g*n*(l—rr)

— 2
n= 22 )

kde n je minimalnim pozadovany rozsah vybéru, le_g je kvantil normovaného normalniho
2

rozdéleni pravdépodobnosti pro zvolenou spolehlivost odhadu 1-a, 7 je pravdépodobnost

sledované varianty v zakladnim souboru a d je pozadovana relativni pfesnost. [21]

Spolehlivost odhadu 1-a byla zvolena 0,95. Na zakladé zvolené spolehlivosti odhadu byla

pomoci Excelu ur¢ena hodnota kvantilu z, _« = z,9,5 = 1,96. Vzhledem k obtiZnosti odhadu
2

7w pomoci relativni Cetnosti zkoumané varianty znaku v zdkladnim souboru, byla pouzita
doporucena pravdépodobnost = = 0,5, pro kterou vychazi rozsah vybéru nejvétsi. Dale byla
zvolena pozadovana relativni ptesnost 6 %, tedy d = 0,06. Tyto hodnoty byly nasledné dosazeny

do vzorce

1,962-0,5:(1—0,5)
n=s——
0,062

= 267

a vysledny minimalni pozadovany pocet respondentil byl stanoven na 267. Dotaznikového
Setfeni se celkem zcastnilo 307 respondentli, ¢imZ byl jejich stanoveny minimalni pocet

splnén.
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4.1 Slozeni respondentt podle identifika¢nich udaji
Pohlavi

Dotaznik vyplnilo celkem 307 respondentd. 300 z nich byly zeny, coz odpovida 98 % a 7
Z nich bylo muzt, coz odpovidd 2 %. Vzhledem k tomu, ze zakaznici spolecnosti jsou

predevsim zeny, lze povazovat toto rozlozeni respondentti podle pohlavi jako adekvatni.
Vék
Na nasledujicim Obrazku 4 je rozlozeni respondenti z hlediska véku. Nejvice respondentl,

konkrétné 162 (53 %), je ve ve€ku 18-30 let, 112 (36 %) respondentti je ve véku 31-40let,
26 (8 %) respondent je ve ve€ku 41-50 let a 7 (2 %) respondentt je ve veéku nad 50 let.

60%
53%
50%
40% 36%
30%
20%

10% 8%

m =
0% I

18 -30 let 31-40let 41 - 50 let nad 50 let

Obrazek 4. Graf sloZeni respondentti z hlediska véku

Zdroj: vlastni zpracovani
Vzdélani

Na nasledujicim Obrazku 5 je slozeni respondentll z hlediska vzdélani. Dotaznikového
Setfeni se zlcastnilo nejvice respondentii s vysokoSkolskym vzdélanim, a to konkrétné
151 (49 %) respondentd. Dale dotaznik vyplnilo 126 (41 %) respondenti se stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou. 24 (8 %) respondenti ma stfedoskolské vzdélani bez maturity

a 6 respondenttl (2 %) ma vzdélani zdkladni.
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Zakladni Stfedoskolské bez Stfedoskolské s Vysokoskolské
maturity maturitou

Obrazek 5: Graf sloZeni respondentii z hlediska vzd¢lani

Zdroj: viastni zpracovani

Na nésledujicim Obréazku 6 je slozeni respondentt z hlediska mista jejich bydlisté. Nejvice
respondent, a to 65 (21 %), uvedlo jako misto bydlist¢ Hlavni mésto Praha.
46 (15 %) respondentd Zije v Jihomoravském kraji, 31 (10 %) respondentti ve Stiedoceském
kraji, 27 (9 %) respondentli v Moravskoslezském kraji, 20 (7 %) respondentli v Pardubickém
kraji, 19 (6 %) respondentt v Olomouckém kraji, 18 (6 %) respondentii v Kralovéhradeckém
kraji, 17 (6 %) respondenti v Plzeniském kraji, 15 (5 %) respondentii JihoCeském kraji,
13 (4 %) respondentii v Usteckém kraji, 13 (4 %) respondenti ve Zlinském kraji, 9 (3 %)
respondentl v Libereckém kraji, 9 (3 %) respondentii v Kraji Vysocina a 5 (2 %) respondentil

v Karlovarském kraji.
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Obriazek 6: Graf slozeni respondentil z hlediska bydliste

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti prace jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni.
Otazka ¢. 1: Znate spole¢nost XY?

Tato otazka byla zaméfena na zjisténi celkového povédomi spotiebitelli o spolecnosti XY.
Zaroven slouzila jako filtracni otazka pro to, aby se hodnoceni marketingové komunikace
spolec¢nosti XY ucastnili pouze ti respondenti, kteti spolecnost znaji. Vysledky jsou graficky
zaznamenany na Obrazku 7. Ze vSech dotdzanych zna spolecnost 267 respondentd,
coz odpovida 87 %. 40 respondentil spole¢nost XY neznd, coz odpovida zbylym 13 %. Tito
respondenti byli automaticky pfesmérovani k otazce €. 9, tudiz se jich hodnoceni marketingové
komunikace spole¢nosti XY netykalo. Z celkovych 307 respondenti tak hodnotilo

marketingovou komunikaci spole¢nosti 267 respondentti.

® Ano,znam = Ne, neznam

Obrazek 7: Povédomi o spolecnosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Kde jste se o spole¢nosti poprvé dozvédél/a?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, viz Obrazek 8, Ze se nejvice respondentil, konkrétné 103
(39 %), dozvedeélo o spolecnosti prostiednictvim socialnich siti. 64 (24 %) respondentt uvedlo
prvni setkani se spole¢nosti na prodejné. 58 (22 %) respondentl uvedlo, ze se o spole¢nosti
dozvédeli na zédklad€ doporuceni od znamych a 21 (8 %) respondentil zna spolecnost na zékladé
reklamy. Jedenéct (4 %) z dotazovanych uvedlo jako zdroj sezndmeni se se spolecnosti jiné,
kdy se jednalo zejména o internetové diskuse. Sest (2 %) respondentii zna spoleénost na zakladé
novin a casopisl, a zbylych 6 (2 %) respondentll se o spolecnosti dozvédélo na zékladé

webovych stranek spolecnosti ¢i trhi.
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Obrazek 8: Prvni setkani respondentt se spolecnosti XY

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 3: VyzkouSel/a jste jiz néjaky produkt spolecnosti?

Ze vSech respondentl, ktefi spoleCnost znaji, vyzkouSelo produkty spolecnosti
154 (58 %) dotazanych, ztoho 35 (13 %) jich produkty spole¢nosti pouziva pravidelné.
67 (25 %) respondentti uvedlo, Ze produkty spole¢nosti doposud nevyzkouseli, ale méli by o to
zajem. 46 (17 %) dotdzanych produkty nevyzkouselo a ani v budoucnu vyzkouset nechtéji.

Vysledky této otazky graficky znazornuje Obrazek 9.

>0% 45%
40%
30% 25%
20% 17%
13%
- .
0%
Ano, produkt Ano, vyzkousel/a Ne, nevyzkousel/a - Ne, nevyzkousel/a -
pouZivam chtél/a bych ani nechci
pravidelné

Obrazek 9: Zkusenost s produkty spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 4: Kde nejéastéji kupujete produkty spole¢nosti?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde zakaznici produkty spolec¢nosti kupuji. Z 267 respondentt
uvedlo 144 (54 %), ze produkty spolecnosti nekupuji. Tito respondenti nebyli do vyhodnoceni
této otazky zahrnuti. Nasledujici Obrazek 10 tak shrnuje odpovédi od 123 respondentt, kteti
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produkty spolecnosti kupuji. Nejvice respondentl, konkrétné 70 (57 %), vyuziva k nakupu
produktii spolecnosti kamenné prodejny. 31 (25 %) respondentl kupuje produkty pies e-shop
spole¢nosti. Dva (2 %) respondenti uvedli, ze produkty nakupuji na trzich, kde ma spole¢nost
své stanky, a 20 (16 %) respondentl uvedlo, ze kupuje produkty spolecnosti v jiném e-shopu
nebo prodejné. Respondenti, ktefi v této otdzce uvedli, ze nakupuji produkty piimo

od spole¢nosti XY, byli pfesmérovani na otazku 4 b.

60% 57%

50%

40%

30% 25%
20% 16%
10%

2%

0% e

Kamenna prodejna E-shop spolecnosti Trhy V jiném e-shopu
spolecnosti nebo prodejné

Obrazek 10: Misto nakupu produktt

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4 b: Jak byste ohodnotil/a poradenstvi prodavajicich?

V této otazce hodnotili respondenti poradenstvi prodévajicich na prodejnach a ve stancich.
Odpovidali na ni pouze ti, ktefi produkty nakupuji pfimo od spolecnosti, coz odpovida
72 respondentim. Z vysledki, viz Obrazek 11, vyplyva, Ze 61 (85 %) respondentli hodnoti
poradenstvi na prodejnach pozitivng, a to jako vyborné a velmi dobré. Sedm (10 %) respondentt
hodnoti poradenstvi na prodejnach neutralng, pouze 1 (1 %) respondent hodnotil poradenstvi
jako podpriimérné a 3 (4 %) respondenti nechtéli poradenstvi hodnotit. V posledni otazce 10,
kde méli respondenti prostor k navrhim ke zlepSeni marketingové komunikace, uvedli
3 respondenti nespokojenost s prodavajicimi, kdy se konkrétné jednalo o prodejny v Praze

a Plzni.
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Obrazek 11: Hodnoceni poradenstvi prodavajicich

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. S: Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu spole¢nosti XY?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda se respondenti v posledni dobé setkali s reklamou
spolecnosti XY, vysledky viz Obrazek 12. Prevazna vétSina respondentd, konkrétné 208
(78 %), reklamu spole¢nosti v posledni dobé& nezaznamenala. Pouze 59 (22 %) respondenti se
Vv posledni dob¢ s reklamou spole¢nosti setkalo. Z téchto respondentd, ktefi se s reklamou
spole¢nosti setkali, uvedlo 25 (9 %) z nich, ze reklamu zaznamenali na Instagramu.
15 (6 %) respondentii zaznamenalo reklamu na Facebooku a 10 (4 %) respondentt
na internetovém vyhledavaci. Pét (2 %) respondentii uvedlo, Ze reklamu spolecnosti
zaznamenalo na jiné socialni siti, dva (1 %) respondenti zaznamenali reklamu v novinach
nebo ¢asopise a dva (1 %) respondenti uvedli moznost jiné. Respondenti, ktefi reklamu

spole¢nosti zaznamenali, byli ddle pfesmérovani na otazku 5 b.
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Obrazek 12: Reklama spolecnosti XY
Zdroj: viastni zpracovini

Otazka ¢. S b: Jak byste vySe zaznamenanou reklamu ohodnotil/a?

Na tuto otazku odpovidalo pouze 59 respondentl, ktefi v predchozi otdzce ¢. 5 uvedli,
ze reklamu spole¢nosti v posledni dobé zaznamenali, a tudiz ji mohli ohodnotit. Reklamu
zaznamenanou Vv novinach a ¢asopise hodnotili pouze 2 (3 %) respondenti, a to jako velmi
dobrou. Na nasledujicim Obrazku 13 je shrnuto hodnoceni reklamy zaznamenané na vSech
socidlnich sitich a na internetovém vyhledavaci. Vzhledem k tomu, ze se jedna zpravidla
0 bannerovou reklamu, shrnula autorka vysledky do jednoho grafu. Nejvice, konkrétné
30 (51 %) respondentt, ohodnotilo zaznamenanou reklamu jako  primérnou.
24 (41 %) respondentti ji ohodnotilo jako velmi dobrou a pouze 2 (3 %) respondenti jako
vybornou. Tti (5 %) respondenti reklamu hodnotit nechtéli.
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Vyborna Velmi dobra Primérna Podpriimérna Nechci hodnotit

Obrazek 13: Hodnoceni reklamy spolec¢nosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Je podle Vas spolecnost dostatené aktivni na socialnich sitich?

Vysledky této otdzky jsou shrnuty na Obrazku 14. Pfevazna vétSina respondenttl, konkrétné
212 (79 %), odpovédela, Ze aktivitu spoleCnosti na socialnich sitich nemohou posoudit,
protoze spolecnost nesleduji. Podle 31 (12 %) respondentti je spolecnost na socialnich sitich
aktivni dostatecné. 24 (9 %) respondentli odpovédélo, ze by uvitalo vétsi aktivitu. Tito

respondenti byli ddle pfesmérovani na otazku €. 7 b.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
Ano Ne, uvital/a bych vétsi Nemohu posoudit
aktivitu

79%

Obrazek 14: Hodnoceni aktivity spole¢nosti XY na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6 b: V ¢em byste uvital/a vétsi aktivitu spole¢nosti XY na socialnich sitich?

Na tuto otazku odpovidalo 24 respondentt, kteii v otazce €. 6 uvedli, Ze by uvitali vétsi
aktivitu spoleCnosti na socialnich sitich. Respondenti méli moznost oznacit vice odpovédi
a zarovent mohli uvést své vlastni navrhy. Spole¢nost XY by podle 15 (63 %) respondenti m¢la
zvysit svoji aktivitu na socidlnich sitich pfiddvanim vice ptispévki. Dvandct
(50 %) respondentti uvedlo, Ze by na socialnich sitich spole¢nosti uvitali vice informaci
0 produktech. Devét (38 %) respondentl by uvitalo vice soutézi a Sest (25 %) respondentl
by uvitalo zvyseni informovanosti o pofadanych akcich. Tti (13 %) respondenti uvedli jiné,
kdy by si prali vice zivych vysilani a videi z workshopu a dalsich akci, které spolecnost diive
sdilela na Twitteru. Na Obrazku 15 jsou zndzornény navrhy pro zlepSeni profili spolecnosti

na socialnich sitich.
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Obrazek 15: Zlepseni profilti na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7: Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci spole¢nosti k zakaznikim?

Na nasledujicim Obrazku 16 jsou vysledky hodnoceni marketingové komunikace
spole¢nosti XY. Z 267 respondentt jich 112 (42 %) komunikaci spole€nosti hodnotit nechtélo.
Dalsich 29 (11 %) respondenti hodnoti marketingovou komunikaci jako vybornou,
99 (37 %) respondentti jako velmi dobrou, 23 (9 %) respondentl ji hodnoti jako primérnou

a4 (1 %) respondenti jako podprimérnou.
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Obrazek 16: Celkové hodnoceni komunikace spolecnosti XY

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Jak byste ohodnotil/a nasledujici aspekty marketingu spole¢nosti?

Na nasledujicim Obréazku 17 jsou vysledky hodnoceni marketingovych aspektli spole¢nosti

XY. Byla stanovena $kala od vyborného hodnoceni, aZ po moZznost nemohu hodnotit, ktera byla

52



nasledn¢ ptekédovana od 1 do 5. Aspekty jsou sefazeny podle dosazeného ohodnoceni
od respondentti, a to od vyborného hodnoceni, které odpovida ¢islu 1, pfes velmi dobré
hodnoceni odpovidajici ¢islu 2, primérné hodnoceni odpovidajici ¢islu 3, podprimérné
hodnoceni odpovidajici ¢islu 4, az po moznost nemohu hodnotit odpovidajici ¢islu 5. Nejlepsi
hodnoceni ziskaly workshopy, nésledné¢ design obalu produktu, noviny a webové stranky
spole¢nosti. Tyto aspekty mély primérné hodnoceni pod 2, tedy byly hodnoceny jako vyborné
az velmi dobré. Profily spole¢nosti na Instagramu a Facebooku dosahly primérného hodnoceni
nad 2, tedy mezi velmi dobrym a primérnym hodnocenim. Nejhorsi primérné hodnoceni ziskal

online poradce, kterého vétsina respondenttl hodnotila jako pramérny.

Workshopy I 1,77
Design obalu produktu I 1,78
Noviny spole¢nosti I 1,83
Webové stranky spolecnosti I 1,98
Profil Instagram I 221
Profil Facebook I 2,26
Online poradce NI 2,48

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Obrazek 17: Hodnoceni vybranych aspekti marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9: Ovliviiuji Vas pri nakupu kosmetiky nasledujici faktory?

Na nasledujici otazku odpovidali vSichni respondenti, a to vcetné téch, kteti spole¢nost XY
neznaji, tedy dohromady 307 respondentii. Tato otdzka se zamé¢fovala na to, jak jednotlivé
faktory marketingové komunikace ovliviiuji spottebitele pii ndkupu kosmetiky. Byla stanovena
Skéala od moznosti velmi ovliviiuji az po moznost vitbec neovliviiuji, kterd byla nésledné ¢iselné
piekodovéana od 1 do 5. Hodnoté 1 odpovidéa nejvyssi stupent ovlivnéni, hodnoté 5 odpovida
nejnizsi stupenn ovlivnéni. Na nasledujicim Obrazku 18 jsou sefazeny jednotlivé faktory
od nejvétsiho vlivu na zakaznika az po nejniz§i vliv na zakaznika, a to na zaklad¢ jejich
primérné ziskané hodnoty od respondentii. Nejvétsi vliv pii nakupu kosmetiky maji
na zadkazniky kladné recenze, doporuceni od zndmych a poskytnuté vzorecky produktu.
Vyznamny vliv pti ndkupu kosmetiky ma na respondenty také doporuceni v obchod¢, webové
stranky spolecnosti a doporu€eni od influencera. Téméf shodny vliv méa na respondenty

dle vysledkt video o produktu a reklama a profily spolecnosti na socialnich sitich. Nejvyssiho
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primérného ohodnoceni dosahla reklama na internetovém prohlizeci. Jedna se tak o faktor

marketingové komunikace, ktery respondenty pii nakupu kosmetiky ovliviiuje nejméné.

Kladné recenze mmmm 1,63
Doporuceni v obchodé I 1,66
Video o produktu I 2,07
Poskytnuté vzorecky produktu I 2,79
Doporuceni od influencera I 97
Webové stranky spoleénosti I 3,27
Reklama na socidlnich sitich T 3,23
Profily spolecnosti na socidlnich sitich T 3 34
Reklama na internetovém prohlize¢i I 3,69

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Obrazek 18: Vliv vybranych faktor( na spotfebitele pii nakupu kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3 Statistické vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Na zakladé provedeného dotaznikové Setieni byly stanoveny hypotézy pro ovéieni zavislosti
mezi vybranymi proménnymi. Pro statistické vyhodnoceni je pouzit test o nezavislosti
Pearsontiv chi-kvadrat test. Analyza je provedena na hladin¢ vyznamnosti « = 0,05. V piipadé
prokézani zavislosti je jeji sila uréena pomoci Cramérova V koeficientu. Pro vypocet

Pearsonova chi-kvadratu a piipadného Cramérova V koeficientu byl pouzit software Statistica.

,, Predpokladem pro pouZiti tohoto testu je, aby ocekavané CetnostiV jednotlivych polickach
neklesly pod hodnotu 5 aspon v 80 % policek a ve zbylych polickdach se vyskytovaly aspon
hodnoty 1. [27]

1. Ovéreni zavislosti mezi hodnocenim marketingové komunikace spole¢nosti

a vékem respondenta.
HO: Hodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti nezdvisi na vé€ku respondenta.
H1: Hodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti zavisi na véku respondenta.

Pro vypocet byla vytvofena kontingencni tabulka pozorovanych etnosti, viz Tabulka 1,
kterd ukazuje vzdjemny vztah hodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti s vékem
respondentll. Vzhledem k tomu, Ze nebyl splnén piedpoklad pro provedeni testu, byly slouc¢eny

kategorie odpovédi ,,vyborna“ a ,velmi dobrd“ a dale kategorie odpovédi ,,praimérnd“
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a ,,podprimérna“. Vzhledem k nizkému poctu responzi od respondentti ve véku nad 50 let byly

slou¢eny také kategorie véku ,,41-50 let* a ,,nad 50 let*.

Tabulka 1: Kontingen¢ni tabulka k 1. analyze zavislosti

Hodnoceni / Vék Velmi dobra Pramérna Nechci hodnotit
18-30 let 61 26 65
31-40 let 51 9 43
Starsi 40 let 16 2 2

Zdroj: viastni zpracovani

Pomoci softwaru Statistica byla vypocitana p-hodnota pro Pearsontv chi-kvadrat test, a to
p =0,00560. Vzhledem ktomu, ze je vysledna p-hodnota mensi nez zvolena hladina
vyznamnosti @ = 0,05, s 95% pravdépodobnosti nulovou hypotézu zamitame ve prospéch
alternativni hypotézy, tudiz mezi proménnymi vzajemny vztah existuje. Cramértuv koeficient

V =0,1629418, jedna se tedy o nizkou zavislost mezi proménnymi.

Byla prokazana nizka zavislost mezi hodnocenim marketingové komunikace spole¢nosti

a vékem respondenta.

2. Ovéreni zavislosti mezi povédomim respondenta o spole¢nosti a existenci prodejny

Vv kraji bydlisté respondenta.

HO: Povédomi respondenti o spolecnosti nezavisi na existenci prodejny v kraji bydlisté

respondenta.

HI1: Povédomi respondentii o spole¢nosti zavisi na existenci prodejny V kraji bydlisté

respondenta.

Pro vypocet byla vytvofena kontingencni tabulka pozorovanych etnosti, viz Tabulka 2,
ktera ukazuje vzajemny vztah povédomi respondenta o spole¢nosti a existence prodejny v kraji

bydlisté respondenta.

Tabulka 2: Kontingenéni tabulka k 2. analyze zavislosti

Bydlisté/Povédomi o spolec¢nosti Ano, znam spolecnost | Ne, neznam spole¢nost

V Kkraji, kde se prodejna nachazi 178 25

V Kkraji, kde se prodejna
89 15
nenachazi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomoci softwaru Statistica byla vypocitana p-hodnota pro Pearsontv chi-kvadrat test, a to
p =0,60358. Vzhledem ktomu, Ze je vysledna p-hodnota vétsi nez zvolend hladina
vyznamnosti a =0,05, $95% pravdépodobnosti nulovou hypotézu nezamitame,

tudiz mezi proménnymi vzajemny vztah prokazan nebyl.

Nebyla prokazana zavislost mezi povédomim respondenta o spolecnost XY a existenci

prodejny v kraji bydlisté respondenta.
3. Ovéreni zavislosti mezi zkuSenosti s produkty spole¢nosti a vékem respondenta.
HO: ZkuSenost s produkty spole¢nosti nezavisi na véku respondenta.
H1: ZkuSenost s produkty spole¢nosti zavisi na véku respondenta.

Pro vypocet byla vytvofena kontingen¢ni tabulka pozorovanych etnosti, viz Tabulka 3,
kterd ukazuje vzdjemny vztah mezi zkuSenosti respondentl s produkty spolecnosti a jejich
veékem. Vzhledem k tomu, Ze nebyl splnén piedpoklad pro provedeni testu, byly slouceny
kategorie odpovédi ,,ano, produkt pouzivam pravidelné* a ,,ano, vyzkousel/a* a dale kategorie

,he, nevyzkousel/a, ale chtél/a bych* a ,,ne, nevyzkousel/a a ani nechci®.

Tabulka 3: Kontingenéni tabulka k 3. analyze zavislosti

Vék/ZkusSenost s produktem VyzkousSel/a Nevyzkousel/a
18-30 let 74 68
31-40 let 69 34
41-50 let 9 7
Starsi 50 let 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci softwaru Statistica byla vypocitana p-hodnota pro Pearsontv chi-kvadrat test, a to
p =0,17587. Vzhledem ktomu, Ze je vysledna p-hodnota vétsi nez zvolena hladina
vyznamnosti a =0,05, 5$95% pravdépodobnosti nulovou hypotézu nezamitame,

tudiz mezi proménnymi vzéjemny vztah prokazan nebyl.
Nebyla prokazana zavislost mezi zkuSenosti s produktem a vékem respondenta.

4. Qvéreni zavislosti mezi vlivem doporuceni produktu od influencera na nakup

kosmetiky a vékem respondenta.

HO: Vliv doporuceni produktu od influencera na nakup kosmetiky nezévisi na vé&ku

respondenta.
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HI1: Vliv doporuceni produktu od influencera na ndkup kosmetiky zévisi na véku

respondenta.

Pro vypocet byla vytvorena kontingencni tabulka pozorovanych Cetnosti, viz Tabulka 4,
ktera ukazuje vzajemny vztah mezi vlivem doporuceni produktu od influencera na nakup
kosmetiky a v€kem respondenta. Vzhledem k tomu, Ze nebyl splnén ptedpoklad pro provedeni
testu, byly slouceny kategorie odpovédi ,,velmi ovliviiuji* a ,,spiSe ovliviiji* a dale kategorie
,»Spise neovliviji* a ,,vlibec neovliviiuji“. Vzhledem k nizkému poctu responzi od respondentii

ve véku nad 50 let byly slouceny také kategorie véku ,,41-50 let* a ,,nad 50 let*.

Tabulka 4: Kontingen¢ni tabulka k 4. analyze zavislosti

Vék/Vliv na nakup Ovliviuji Neutralné Neovliviiuji
18-30 let 76 34 52
31-40 let 45 42 25

Starsi 40 let 4 13 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci softwaru Statistica byla vypocitana p-hodnota pro Pearsontv chi-kvadrat test, a to
p =0,00021. Vzhledem ktomu, Ze je vysledna p-hodnota mensi nez zvolna hladina
vyznamnosti @ = 0,05, s 95% pravdépodobnosti nulovou hypotézu zamitame ve prospéch
alternativni hypotézy, tudiz mezi proménnymi vzajemny vztah existuje. Cramérav koeficient

V =0,1888615, jedna se tedy o nizkou zavislost mezi proménnymi.

Byla prokazana nizka zavislost mezi vlivem doporuceni produktu od influencera na nakup

kosmetiky a vékem respondenta.
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5 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI XY

Na zékladé¢ analyzy marketingové komunikace spolecnosti XY a provedeného
dotaznikového Setfeni je v nasledujici kapitole zhodnocena marketingova komunikace
spole¢nosti. Pro jeji prehledné zhodnoceni je vyuzita SWOT analyza, ve které jsou rozepsany
silné a slabé stranky spolecnosti, jeji ptilezitosti a hrozby spojené s marketingovou komunikaci

spole¢nosti.

Mezi silné stranky spole¢nosti XY se bezpochyby fadi jeji vlastni prodejny. Pro spole¢nost
jsou prodejny dllezitou soucasti marketingové komunikace, kde dochazi k pifimé interakci
se zakazniky. Sama spoleCnost uvadi, ze se snazi stdlé zdkazniky ziskat zejména
prostfednictvim pfimého kontaktu s nimi a dotaznikové Setfeni tuto jeji strategii potvrzuje.
Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze vétSina zakaznikd (85 %) je s pfimou komunikaci
na prodejné spokojena, tudiZ 1ze poradenstvi na prodejné fadit mezi silné stranky spole¢nosti.
Zaroven jsou pro zakazniky na prodejnach k dispozici vzorecky produktt, které si zakaznici
mohou vzit vyzkouSet domil. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze mezi dalsi silné stranky
spole¢nosti patii reference zakaznikl. 22 % respondentii uvedlo reference jako zdroj svého
prvniho setkani se spolecnosti. Spolecnost tak ziskava vyznamnou cast svych zakaznika
prostiednictvim referenci, které respondenti zaroven oznacili za druhy nejvlivngjsi faktor
pii nakupu kosmetiky. Prvnim nejvlivnéjSim faktorem jsou kladné recenze. Spolecnost
umoziuje zédkazniktim psat recenze u produkti na webovych strankach spolecnosti. Zakaznici
si tak pied koupi produktu mohou ptecist zkuSenosti ostatnich, coz vede k vétsi divéryhodnosti.
Vzhledem k tomu, ze je vétSina recenzi kladna, lze je fadit k silnym strankdm spole¢nosti.
Velmi dobré hodnoceni ziskaly od respondenti také webové stranky spoleCnosti, které
vV nedavné dob¢ prosly modernizaci. Zakaznikiim poskytuji filtraéni formulaf, ktery usnadiuje
vybér produktu, jejich celkové uspotadani je pro zakazniky piehledné. Silnou strankou
spole¢nosti je také vyuzivani remarketingu, ktery pomaha oslovit zdkazniky, kteti jiz zakoupili
produkty spolecnosti nebo jen navstivili webové stranky. Dalsi vyhodou je také vyuzivani
cross-sellingu, ktery zdkazniktim nabizi dalsi produkty spole¢nosti pro zvySeni nakupovanych
polozek. Mezi dalsi silné stranky marketingové komunikace spole¢nosti patii ti€ast na trzich
a pofadani workshopll v prodejnach, které zvysuji povédomi o znacce spolecnosti a pomahaji
vytvaret pevnéjsi vztahy se zdkazniky.

Mezi slabé stranky spolecnosti lze fadit segmentaci trhu, kterou spolecnost doposud
neprovedla. Z dotaznikového Setfeni se ukazala jako slaba stranka také nizka aktivita

na socidlnich sitich, kterou uvedlo 44 % respondentti z téch, kteti sleduji profily spole¢nosti

na nékteré ze socialnich siti. Dalsi slabou strankou je nevyuZzivani pfimého marketingu,
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kdy spole¢nost doposud nijak nevyuziva informace o svych zakaznicich, které ma k dispozici
z vérnostniho programu nebo z registrace zakaznikii na webovych strankach. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze je pro respondenty diilezité si pted nakupem produkt vyzkouset. Jako slabou
stranku spole¢nosti tak 1ze uvést, ze se prodejny nachazi pouze ve vybranych krajich a vzorecky
jsou zakaznikiim ptes e-shop poskytovany pouze na vyzadani. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost
tuto moznost nikde neuvadi, spousta potencialnich zakaznikli o ni ani nevi. Jako slabou stranku
spole¢nosti lze povazovat také SEO, kdy webové stranky nespliiuji zékladni predpoklady
optimalizace pro vyhledavae a nejsou zobrazovany na atraktivnich pozicich ve vyhledavani.
Dalsi slabou strankou je newsletter, ktery spolecnost pro své zakazniky nabizi k odbéru.
Spolecnost se této aktivité dostatetné nevénuje, distribuce newsletteru zakaznikim na e-mail

je tak velmi nepravidelna.

Mezi prilezitosti spolecnosti 1ze bezpochyby zatadit rostouci upfednostiiovani a oblibu
pfirodni kosmetiky pfed konvencni kosmetikou. V dotaznikovém Setfeni uvedlo
25 % respondentd, Ze produkty spole¢nosti nevyzkouseli, ale méli by o to zajem. Spole¢nost
ma tak na trhu stale prostor pro osloveni a ziskdvani novych zakaznikt. Jako dalsi ptilezitost
1ze uvést lokalni marketing. Z dotaznikového Setfeni vyplyva vysoka obliba nakupu produktt
spole¢nosti pfimo v prodejnach. V mistech, kde ma spole¢nost své prodejny, by se tak mohla
zam¢iit na zvysSeni marketingovych aktivit a ziskat tim zakazniky z okoli mista prodejen.
Pro spole¢nost piedstavuji ptilezitost také socidlni sité a zvyseni jejich vyuzivani. Spolecnost
ma prostor pro zvySeni aktivity na socidlnich sitich, ziskdni vysSiho poctu sledujicich
a prostfednictvim atraktivniho obsahu profilli oslovit vétsi pocet zakaznikl. Dalsi prilezitosti je
influencer marketing, ktery by pfi spravném vybéru influencerd mohl cilit pfimo na vybrané
skupiny zakaznikli. Spolecnost ma také prilezitost vyuzit personalizace marketingové
komunikace a dosahovat tak lepSich vztahti se svymi zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze ma
spole¢nost informace o svych zakaznicich z vérnostniho programu a registrace na webovych
strankach, mohla by je vyuZit pro personalizované e-maily svym zékaznikiim. Dalsi ptileZitosti
pro spoleénost je rozsifeni vlastnich prodejen v Ceské republice, zejména do krajskych mést,

ve kterych se prodejny doposud nenachazi.

Mezi hrozby patii konkurence, do které lze fadit jak stavajici firmy vyrabé&jici ptirodni
kosmetiku, tak 1 nov€ vznikajici spolecnosti. Dalsi hrozbou je narlstajici inflace, ktera
spolec¢nosti jednak zvysuje naklady na vyrobu a prodej, jednak je tu hrozba snizeni poptavky
po drazsi kosmetice a jeji nahrazeni levnéjsi variantou. V soucasné dobé¢ je internet prehlcen
reklamou, kdy se spolecnosti navzajem ptedbihaji, coz uvadeli i respondenti v dotaznikovém

Setfeni. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost nijak vyraznou reklamu nevyuZziva, mize to pro ni
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predstavovat hrozbu udrzeni si své pozice na trhu a obtiznosti ziskavani novych zakaznik.
Jako dal$i hrozbu lze uvést fluktuaci zaskoleného persondlu, ktery je dilezitou soucasti piimé

komunikace se zdkazniky na prodejnéch.

Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky
Vlastni prodejny
Poradenstvi na prodejné
Reference zakaznikt
Recenze u produktli na webovych
strankach
Poskytovani vzorkl produkti

Webové stranky spolecnosti

Slabé stranky
Segmentace trhu
Nizka aktivita na socidlnich sitich
Nevyuzivani pfimého marketingu
Prodejny jsou jen ve vybranych
krajich
Vzorky produkti pies e-shop pouze

na vyzadani

Remarketing SEO
Cross-selling Reklama
Workshopy Newsletter
Trhy
Piilezitosti Hrozby

Rostouci obliba piirodni kosmetiky
Ziskéani novych zékaznikt

Lokélni marketing

Zvyseni aktivity na socialnich sitich
Influencer marketing

Personalizace marketingové

komunikace

Rozsifeni sité¢ prodejen

Zvysujici se pocet firem vyrabéjicich
prirodni kosmetiku

Nartstajici inflace

Zahlcenost internetu reklamou

Fluktuace zaSkoleného personalu

Zdroj: viastni zpracovani
5.1 Navrhy na zlepSeni pro spole¢nost XY

Nasledujici podkapitola se zabyva navrhy na zlepSeni marketingové komunikace zkoumané
spolecnosti XY. Navrhy jsou zpracovany na zdkladé provedené analyzy marketingové

komunikace spole¢nosti a realizovaného dotaznikového Setfeni.
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5.1.1 Segmentace trhu

Jak bylo jiz zminéno, spolecnost doposud neprovedla segmentaci trhu. VSechna jeji
marketingova komunikace neni tak pfimo urcend pro cilovou skupinu zakaznikti. Spole¢nost
chce uspokojit prani a potieby kazdého ¢loveka, ktery do jeji prodejny vstoupi. V soucasné
dobé je vsak témétf nemozné kazdého zakaznika uspokojit vzhledem k jejich rtznorodym
pozadavkiim a konkurenci na trhu. Pro spolecnost je dilezité poznat, kdo jsou jeji zakaznici,
zjiStovat o nich informace, jejich pfani, pozadavky a na zakladé toho pfizptisobovat
marketingovou komunikaci jednotlivym cilovym segmentim. Pokud by si firma na trhu
vymezila segmenty, které¢ dokaze efektivné uspokojit, pomohlo by ji to Vv celém fizeni
marketingovych aktivit. Z analyzy marketingové komunikace je patrné, Ze nejvyssi podil
zékaznikli predstavuji Zeny, jedna se o cca 95 % vSech zdkaznikli. VétSina marketingovych
aktivit by tedy méla byt cilena pravé na né. Analyza zavislosti neprokéazala zavislost
mezi zkusSenosti respondentti S produkty spole¢nosti a vékem. Na zakladé toho Ize
pfedpokladat, Zze ma spolecnost zakazniky vSech vékovych kategorii. Podle autor¢ina nazoru
by bylo vhodné segmenty zakaznikl rozd¢lit podle vékové kategorie a tomu pifizplisobit cenu
produktu, jeho sloZeni, obal, pfedevsim pak zpisob, jakym bude produkt komunikovan, tedy
zejména urcit zpusob propagace produktu. Doporucenim pro spolecnost tedy je piejit
na diferencovany marketing, definovat své cilové trhy a kazdému z nich ptizptisobit nabidku

produktii a marketingovou komunikaci.

512 Lokalni marketing

V mistech, kde se prodejny nachazi, je potencial pro lokalni marketingovou komunikaci
neboli jeji zaméfeni na zdkazniky v této lokalité. Sama spole€nost zminuje, Ze je jejim cilem
jednak zvysit segment stalych zakaznikd, jednak zvysit portfolio produkti nakupovanych
soucasnymi stalymi zékazniky. Spole¢nost by toho mohla docilit pomoci zvySeni
marketingovych aktivit vdaném meésté. V piipadé offline marketingové komunikace by se
mohlo jednat o reklamu v podob¢ billboardii nebo naptiklad rozdavani propagacnich letakd,
které by pomohlo ke zvySeni povédomi o znacce. Letak by mél zaroven obsahovat QR kod,
diky kterému by si potencialni zdkaznici mohli zobrazit webové stranky spolecnosti a ptipadné
rovnou uskute¢nit nakup produkt. Dalsi variantou by mohlo byt vyuZiti online lokalniho
marketingu, a to bud’ za pomoci optimalizace webovych stranek spolecnosti pro lokalni cileni,
nebo vyuziti zacilené PPC reklamy pomoci zemépisnych udaji. Dalsi moznosti online
lokalniho marketingu je vyuZzivani oznaceni zemépisného umisténi na socidlnich sitich
VvV postech na profilech spolecnosti, diky kterému by ziskala lepsi umisténi v lokalnim

vyhledavani. Lokalni marketing by spolecnosti mohl pomoci zvysit povédomi zakazniki
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vV mist¢ prodejen a blizkém okoli. Zarovein by pomohl informovat o nabidce produkti
spoleCnosti potencidlni zdkazniky, kteti by prodejny nebo webové stranky spolecnosti

navstivili, poptipadé uskutecnili samotny nakup.

5.1.3  Socialni sité

Analyzou marketingové komunikace spolecnosti a dotaznikovym Setfenim byla zjisténa
nizka aktivita spolec¢nosti na profilech na socialnich sitich Instagram a Facebook. Autorka prace
doporucuje spolecnosti zvysit aktivitu na jejich profilech, a to zejména pifidavanim vice
ptispévki pro zvySeni jejich atraktivnosti. Jako vhodné by bylo také pofizovani live videi
Z poradanych workshopii a dalSich akci, které by mohlo zvysit zajem potencialnich zakaznika
o navstiveni prodejen spole¢nosti. Pro zvySeni interakce se sledujicimi by spole¢nost méla
zvazit zvySeni poctu potadanych soutézi, kterymi by své sledujici odmeénila formou
vénovanych produktl, ¢imz by zaroven pomohla k Sifeni obsahu jejich profild. Spolec¢nost
by méla zvazit také vyuziti placenych ptispévki na socialnich sitich, které by mély zajistil vEtsi

pocet jejich zhlédnuti a mozZnost navyseni poctu sledujicich u profili spole¢nosti.

Dalsim doporucenim pro spole¢nost je zaloZeni profilu na socialni siti TikTok, ktera je
oblibenou platformou zejména pro mladsi uzivatele. Spolecnost by tak prostiednictvim profilu
na této socialni siti mohla potfizovat Zivé pienosy nebo vytvaret kratka videa, ktera by slouzila
jako reklama spolecnosti a prezentovala jeji produkty. Spolecnost by timto zpisobem mohla

ziskat nové potencialni zakazniky.

5.1.4  Influencer marketing

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a provedené analyzy zavislosti byl zjistén pomérné velky
vliv influencerti na nakup kosmetiky, a to zejména u respondentl vékové kategorie 18—40 let.
Tento zptsob marketingové komunikace ma tedy vliv pfedevsim na mladsi vékovou kategorii.
a divéryhodnéji nez masivni reklamni kampané. Zaroven vyuzivani influencer marketingu
prokazateln€ zvySuje povédomi o znacce. Pro spole¢nost by dle autor¢ina ndzoru bylo vhodné
navazat spolupraci zejména s mikro influencery, jejichZ obsah profilu koresponduje s filozofii
spolecnosti. Vyhodou vyuZiti spoluprace s mikro influencery je zpravidla blizsi vztah s cilovou
skupinou potencidlnich zakaznik, a tudiz vétsi vliv na uskuteénéni nadkupu. Dalsi vyhodou je,
ze spoluprace s nimi neni ndkladnd. Mnohdy jsou za propagaci poskytnuty pouze produkty
zdarma, ptipadné nizké finanéni odmeény. Spolecnosti by tento typ marketingové komunikace

pfinesl nové zdkazniky a zarovein zvysil povédomi zdkaznikli o produktech spole¢nosti.
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5.15 Personalizace marketingové komunikace

Jak bylo jiz zminéno v podkapitole 2.1, personalizace pfedstavuje soucasnou vyzvu
marketingové komunikace. Pfechdzi se od masového marketingu k individualizovanému one-
to-one marketingu. Spole¢nost XY ma dostupné informace o svych zakaznicich z vérnostniho
programu a registrace na webovych strankach spolecnosti, které ale doposud nijak nevyuziva.
Doporu¢enim pro spolecnost je vyuziti téchto informaci o svych zakaznicich pro zasilani
personalizovanych newslettert formou e-mailu, které dokazou zédkaznika 1épe zaujmout, zvysit
daveéryhodnost a pfimét jej ke koupi. Spolecnost by dale méla vyuzit marketingové nastroje
pro personalizaci obsahu webovych stranek, kdy by se zdkaznikiim ptfednostn¢ zobrazovaly
jejich oblibené produkty nebo takové produkty, které jsou pro né¢ vhodné. Informace o svych
zakaznicich by spolecnost mohla vyuzit také pro zasilani vzoreckl produktl k objednavkam.
Na zéklad¢ informaci o zdkaznikovi a prohlizeném ¢i nakupovaném zbozi by spolecnost mohla
piizpusobit vzorecky produkti, které by zakaznikiim spolu s objednavkou posilala a méla by
tak moznost rozsifit jejich nakupovany sortiment. V neposledni fadé¢ by se spole¢nost méla
zam¢iit na vetsi propagaci svého vérnostniho programu, ktery doposud mnoho zékazniki
nevyuziva. Vérnostni program poskytuje spolecnosti diilezité informace o zakaznicich a jejich
nakupnim chovani. Prokazateln¢ zvySuje loajalitu zakaznikti, a tudiz i objem uskute¢nénych
nakupl. Zaroven vérnostni program slouzi jako individudlni odména zdkazniktim na zakladé

jejich uskute¢nénych nakupi.

5.1.6  RozSitfeni prodejen do vice kraju

Z dotaznikového Setieni vyplyva vysoka obliba nakupu produktl spolecnosti piimo
v kamennych prodejnach, kterou oznacilo 57 % respondenti z téch, ktefi produkty spolecnosti
nakupuji. V soucasné dobé& se kamenné prodejny spole¢nosti nachazi v osmi krajich Ceské
republiky. Vzhledem k tomu, Ze je pro spole¢nost prioritou, aby zakaznici navstivili jeji
prodejny, bylo by podle autor¢ina nazoru vhodné rozsitit prodejny do vice krajskych mést.
Ve vychodnich Cechach nema spole¢nost doposud prodejnu zadnou, bylo by proto vhodné jeji
umisténi naptiklad v Hradci Kralové nebo Pardubicich, ale i1 v dalSich krajskych méstech, kde
se prodejny doposud nenachéazi. Vzhledem k velmi dobrému hodnoceni workshopti spole¢nosti
Vv dotaznikovém Setfeni by byla prostednictvim prodejen mozna jejich realizace ve vice krajich.
Eventizace je v soucasné dob¢ dulezitou soucasti marketingové komunikace, diky které mutize
spolec¢nost ptimo komunikovat se svymi zakazniky, zaplisobit na jejich emoce a zvysit jejich
loajalitu ke znacce. Workshopy jsou pro zakazniky oblibenym zazitkem, spole¢nost by timto

zpiisobem oslovila nové potencidlni zékazniky z jinych mést a kraju.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala marketingové komunikaci nejmenované spole¢nosti XY
vyrabé&jici a prodavajici prirodni kosmetiku. Cilem prace bylo zhodnotit marketingovou
komunikaci vybrané spolecnosti. S vyuzitim vysledkii z dotaznikového Setfeni spotiebitell

a provedené analyzy nasledné¢ marketingovou komunikaci spole¢nosti posoudit a vyslovit

navrhy na jeji ptipadné zlepseni.

Prvni Cast prace se vénovala vymezeni Uvodnich pojmi vztahujicich se Kk tématu
a predstaveni modernich trendti v marketingové komunikaci, které se tykaji se zejména online
prostiedi. Druhd ¢ast prace se veénovala vybrané spoleCnosti XY a jeji marketingové
komunikaci. Nejprve byla vybrand spolecnost predstavena vcetné struéného popisu
marketingového mixu. Nasledovala analyza marketingové komunikace spole¢nosti
k zakazniktim, kde byly popsany tradi¢ni marketingové nastroje vyuZzivané spole¢nosti XY
adale vyuzivani soucasnych trendi marketingové komunikace. Po analyze nésledovala
realizace dotaznikového Setfeni spotiebiteld, ktera byla zaméfena na marketingovou
komunikaci spole¢nosti a jeji vnimani a hodnoceni spotiebiteli. Data z dotaznikového Setfeni
byla nasledn¢ vyhodnocena a pomoci testl nezavislosti byly ovéfeny stanovené hypotézy

mezi vybranymi odpovéd’mi respondentl a zvolenymi identifikaénimi tidaji.

Na zaklad¢ provedené analyzy a vysledkii z dotaznikového Setfeni byla nasledné
marketingova komunikace spolecnosti zhodnocena, a to s vyuzitim SWOT analyzy, kde byly
popsany silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby spole¢nosti XY spojené s marketingovou

komunikaci.

V zavéru prace navrhla autorka s pomoci provedené¢ SWOT analyzy nékolik zmén, které by
meély vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti XY. Navrhy se tykaly zejména
zaclenéni €i vetsi intenzity vyuzivani modernich trendi marketingové komunikace, které byly
pfedstaveny v prvni ¢asti prace a jejichz vyuziti je v soucasné dobé dilezité pro uspech
spole¢nosti. Navrhované zmény se tykaly segmentace trhu, kdy bylo spolec¢nosti doporuceno
definovat své cilové trhy a na zaklad& toho ptizpusobit marketingovou komunikaci jednotlivym
skupinam zdkaznikd. Spolec¢nosti bylo doporuceno vyuzivani lokdlni marketingové
komunikace v mistech prodejen, ktera by méla pomoci zvysit jejich navstévnost. Zarovei bylo
navrhnuto vyuzivani online lokalniho marketingu, ktery by mél zvysit povédomi o spole¢nosti
V misté prodejen a zaroven piispét k navstéveé webovych stranek spolecnosti. Dal§i navrhy
se tykaly socialnich siti. Spolecnosti bylo navrhnuto ¢astéjsi a pravidelné&jsi pridavani piispévki
véetné vyuziti jejich placené verze. Bylo navrhnuto potizovani live kratkych videi, ktera jsou
Vv soucasné dob¢é pro zdkazniky oblibenou a ucinnou formou marketingové komunikace.
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Autorka prace navrhla spolecnosti zalozit profil na socidlni siti TikTok, kde by mohla byt
vyuzita prave jiz zminéna videa. Zarovenn by spole¢nost méla zvazit navazani spoluprace
s mikro influencery. Dals§i doporuceni se tykalo personalizace marketingové komunikace,
konkrétn€ vyuzivani personalizovanych e-maild a newsletterii, a zaméfeni se na zvysSeni poctu
zakaznik ve vérnostnim programu spolecnosti. Poslednim navrhem pro spolecnost bylo

roz$ifeni prodejen do vice kraji a realizace workshopu.

I pies to, ze spolenost XY upiednostiiuje spiSe osobni kontakt na prodejnach, je pro jeji
uspésnost a komunikaci se stavajicimi, ale 1 potencidlnimi zakazniky dilezité vyuzivat také
soucasnych trendii v marketingové komunikaci. Jako vhodné by bylo zaméfit se zejména

na vyse zminéné navrhy.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery se zabyva
marketingovou komunikaci spole¢nosti XY. Vami poskytnuté informace budou statisticky

zpracovany a pouzity pro ucely mé diplomové prace.
Pfedem dékuji za Vasi ochotu a €as vénovany vyplnéni dotazniku.
1. Znate spole¢nost XY?

o Ano, znam
o Ne, neznam
(Pokud respondent odpovedeél Ne, neznam pokracuje otazkou ¢. 9)

2. Kde jste se o spolecnosti poprvé dozvédél/a?

Prodejna

Trhy

Reklama

Socialni sité

Webové stranky spolecnosti
Doporuceni od znamych
Noviny, ¢asopis

Jiné...

O O O O O 0O O O

3. Vyzkousel/a jste jiz néjaky produkt spole¢nosti?

Ano, produkt pouzivam pravidelné
Ano, vyzkousel/a

Ne, nevyzkousel/a, ale chtél/a bych
Ne, nevyzkousel/a a ani nechci

O O O O

4. Kde nejcastéji kupujete produkty spole¢nosti?

Kamenna prodejna spolecnosti

E-shop spolecnosti

Trhy

V jiném e-shopu nebo prodejné

Produkty nekupuji

(Pokud respondent odpovedel Kamennd prodejna spolecnosti nebo Trhy pokracuje
otazkou ¢. 4b)

O 0O O O O

4. Jak byste ohodnotil/a poradenstvi prodavajicich?

Vyborné

Velmi dobré
Prumérné
Podpriimérné
Nechci hodnotit

O O O O O



5. Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu spole¢nosti XY?
(Ize vybrat vice moznosti)

Ano, zaznamenal/a, na Facebooku
Ano, zaznamenal/a, na Instragramu
Ano, zaznamenal/a, na jiné socialni siti
Ano, zaznamenal/a, na internetovém vyhledavaci
Ano, zaznamenal/a, v novinach nebo ¢asopisu
Ano, zaznamenal/a, ale jinde...
o Nezaznamenal/a
(Pokud respondent odpovédél Ano zaznamenal/a, ... pokracuje otazkou 5 b)

0 O O O O O

5 b. Jak byste vySe zaznamenanou reklamu ohodnotil/a?

Vyborna

Velmi dobra
Primérna
Podprimérna
Nechci hodnotit

o O O O O

6. Je podle Vas spole¢nost dostate¢né aktivni na socialnich sitich?

o Ano
Ne, uvital/a bych vétsi aktivitu
o Nemohu posoudit
(Pokud respondent odpovedeél Ne, uvitala bych veétsi aktivitu pokracuje otdzkou ¢. 6 b)

O

6 b. Co Vam na profilech spole¢nosti na socialnich sitich chybi?

Vice piispevki

Informace o produktech
Informace o poraddanych akcich
Soutéze

Jiné...

o O O O O

7. Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci spole¢nosti k zakaznikiim?

Vyborna

Velmi dobra
Primérna
Podpriimérna
Nemohu hodnotit

O O O O O



8. Jak byste ohodnotil/a nasledujici aspekty marketingu spolec¢nosti?

(1 — Vyborné, 2 — velmi dobré, 3 — prumérné, 4 — podprimérné, 5 — nemohu hodnotit)

Profil Facebook

Profil Instagram

Webové stranky spolecnosti
Online poradce

Noviny spole¢nosti

Design obalu produktu

N e = T = T =S ==
N N N N N NN
w W W W w w w
A b A B b DB
(2 TS 2 IS 2 B 2 RS 2 IS, R 5

Workshopy

9. Ovliviiuji Vas p¥i nakupu kosmetiky nasledujici faktory?

(1 — velmi ovliviuji, 2 — spise ovliviuji, 3 — neutrdlné, 4 — spiSe neovliviluji, 5 — viibec
neovliviiuji)

Reklama na socialnich sitich

Reklama v internetovém prohlizeci
Profily spole€nosti na socialnich sitich
Doporuceni od influencera

Kladné recenze

Zkusenosti od znamych

Doporuceni v obchod¢

Poskytnuté vzorecky produktu

Video o produktu

L T = = T = T = S == SN SN SN
NN N NN NN NN
W W W W W W wWw w w w
S N T S S S s e . )
2 TN S IS NS RS BN IS B S B & B &

Webové stranky spolecnosti

10. Pokud mate néjaké navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti, prosim,
uved’te:

11. Jste:

o Zena
o Muz



12. Jaky je Vas vék?

Do 18 let
18-30 let
31-40 let
41-50 let
Nad 50 let

o O O O O

13. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

o O O O

ooooo

Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Krélovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

0O O OO OO OO0 OO0 OO O0OOo0OO0



