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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Cilem
teoretické Casti bylo zpracovani teoretickych podkladli zaméfenych na marketing,
marketingovy mix a marketingovou komunikaci, nasleduji moderni trendy marketingové
komunikace se zaméfenim predevSim na digitdlni marketing. Cilem praktické ¢asti bylo
posouzeni soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti Godlike pomoci
analyzy. Na zéklad¢ vysledku analyzy byly navrZzeny doporuceni pro zlepSeni soucasné

marketingové komunikace spolecnosti Godlike.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, socidlni sité, komunikaéni mix,

digitalni marketing, socialni média

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the marketing communication in the
selected company. The aim of the theoretical part was processing theoretical background
focused on marketing, marketing mix and marketing communication, follow modern trends
in marketing communication, focusing mainly on digital marketing. The aim of the practical
part was assessment of the current state of marketing communication of company Godlike
using analysis. Based of the results of the analysis were proposed recommendation for

improvement of the current state of marketing communication of company Godlike.

Keywords: marketing, marketing communication, social networks, communication mix,

digital marketing, social media
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UVOD

Marketingova komunikace v marketingu hraje vysoce vyznamnou roli. Nejedna se o pouhy
prodej produktu ¢i sluzby. Vyrobek mtize byt sebevice dobry, pokud o ném, ale zdkaznici
nebudou védeét, nemohou si ho koupit, ztohoto divodu je nezbytné klast diraz na
marketingovou komunikaci. Pomoci spravné nastavené marketingové komunikace
zvySujeme povédomi o produktu, coz v koneéném disledku mtze vést ke kone€nému

prodeji a s tim spojenym zvySujicim se ziskem.

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti,

kterou byla zvolena spole¢nost Godlike.

Teoreticka ¢ast se zabyva zpracovanim teoretickych podkladii zaméfenych na marketing,
marketingovy mix a marketingovou komunikaci, moderni trendy marketingové komunikace

a digitalni marketing.

Prakticka Cast se vénuje analyze soucasného stavu marketingové komunikace. V prvni fadé
je spolecnost predstavena a nasledujici kapitola popisuje vSechny stavajici formy
marketingové komunikace dané spolecnosti. Dale se prace vénuje analyze PPC systémd,
ktera ma za cil zhodnotit vysledky marketingovych kampani z jednotlivych systéma za
obdobi 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021. Nasledn¢ je pouzita kvantitativni metoda dotaznikovy
vyzkum, ktery ma za cil zjistit, jak jsou respondenti spokojeni se soucasnych stavem
marketingové komunikace dané spole¢nosti a co by na ném zlepsili. Kromé dotaznikového
vyzkumu se prace zamétuje na analyzu benchmarkingu, tedy srovnani spole¢nosti Godlike
s konkurenci a na SWOT analyzu, kterd slouzi pro shrnuti nejdtlezitéjsich informaci o

spolecnosti.

Zavérem na zaklad¢ vSech provedenych analyz jsou navrzeny mozna doporuceni, ktera by
mohla vést ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace, tedy k prohloubeni
povédomi o znacce mezi vice lidi a tim prispét k vyssi navstévnosti webovych stranek i vyssi

ziskovosti.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma bakalarské prace jsem zvolila z toho divodu, Ze mé problematika marketingu a
marketingové komunikace velice zajima, rada bych se v ni zdokonalila a v budoucnu se ji
vénovala. Spole¢nost Godlike byla vybrana na zakladé mého osobniho zajmu o cviceni,

zdravou stravu a s tim se pojici uzivani nejrazn¢jSich doplitka stravy.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza soucasného stavu marketingové komunikace
spolec¢nosti Godlike. Na zéklad¢ vysledkti provedenych analyz navrhnu doporuceni, ktera
by mohla vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti, s tim souvisejici nasledné
zvySeni povédomosti o podniku, zvySeni navstévnosti webovych stranek, a predevsSim

zvySeni konecného zisku.

Jednim z dil¢ich cilt je zpracovani PPC analyzy, ktera slouzi ke zhodnoceni marketingovych

kampanich za urcité obdobi.

Dalsim zdil¢ich cili je zpracovani benchmarkingu, tedy porovnani spolecnosti
s konkurenci. Na zaklad¢ této analyzy lze stanovit, kde m4 firma stale rezervy a na ¢em by

mohla do budoucna zapracovat.

Poslednim dil¢im cilem je SWOT analyza, tedy zjisténi, silnych a slabych stranek

spolecnosti véetné prilezitosti a hrozeb.

V praktické ¢asti jsou vyuzity metody kvantitativni s pouzitim dotaznikového vyzkumu i
kvalitativni za pomoci rozhovorl se zaméstnanci spole¢nosti Godlike. VSechny potiebné
informace a data budou ziskany pomoci vnitropodnikovych dokumentii poskytnutych
majitelem spolecnosti. Soucasti praktické ¢asti bude PPC analyza, benchmarking a SWOT

analyza.

V zavéru jsou zhodnoceny vSechny provedené analyzy, také je zhodnocen soucasny stav
marketingové komunikace a navrzena spolecnosti doporuceni, kterd by mohla vést ke

zlepseni souc¢asného stavu marketingové komunikace spolecnosti Godlike.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Nehledé¢ na to, zda jsme individudlni zakaznik, podnikatel ¢i manaZer, reklama na nas ptisobi
kazdy den, at’ uz chceme nebo ne. V obchod¢, na ulici, v radiu, v televizi, v ¢asopisech, na
veletrzich a v dnesni dobé zejména na internetu. Prodejci se den, co den snazi prodat své
zbozi za pomoci ldkavych, neopakovatelnych nabidek, influencefi prakticky nepfetrzité
vychvaluji nové produkty, které vyzkouseli, a také poskytuji k ndkupu na e-shopech slevové
kody, modni znacky na nas chrli nové trendy, které pokud chceme jit s dobou samoziejmé
potfebujeme. Stavame se teréem prodejct, ktefi se za pomoci riznych marketingovych
strategii snazi neustale ovliviiovat naSe ndkupni chovani. V dnes$ni dob¢ stile vice roste
popularita internetu, proto se vétSina prodejnich aktivit odehrava praveé tam. Marketéfi, kteti
cht&ji tvofit prosperujici a GspéSné znacky jsou nuceni neustdle vymyslet a tvofit nové
marketingové plany, efektivni strategie prodeje, propojovat nastroje marketingového mixu
a objevovat moznosti, jak efektivné¢ uplatnit marketingovou komunikaci, abychom

dosahovali stanovenych firemnich cilii. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 19)

1.1 Definice marketingu

Podle Armstronga a Kotlera (2015, s. 33) si vétSina lidi mysli, ze marketing je pouze o
reklamé a prodeji. Toto tvrzeni vyplyva z faktil, ze na nas kazdy den toc¢i televizni reklama,
reklama v ¢asopisech, zadketné taktiky od prodejct i online reklamy. Nicméné reklama a
prodej jsou pouze Spickou marketingového ledovce. Pojeti marketingu musi byt dnes

chapano jako uspokojovani zakaznickych potieb.

Ptikrylové a kol. (2019, s. 33-34) definuje marketing pomoci potieb a ptani. Kazdy z nas ma
néjaké prani a potieby, které bychom chtéli naplnit. VE&tsinou se to, ale uplné nedéje podle
naSich pfedstav, a to v nas vytvaii pocity nespokojenosti, nenaplnéni se snahou vyftesit
problém, dosahnout svého cile, a tak uspokojit své ptani a potieby. Na trhu se nachézi celé
spektrum vyrobkl, sluzeb, které ndm pomohou tyto pfani a potfeby uspokojit. Firmy
specializujici se na vyrobu vyrobki ¢i sluZeb se snazi vyrabét a prodat své zbozi na zakladé
zakaznikovy poptavky, aby maximalizovaly uzitek a uspokojily jeho potieby. Tak se buduje
zékladni vztah mezi firmou a zakazniky. Vznika tak trh, ktery slouzi k oboustrannému
uspokojovani pfani a potieb. PoCet nabidek na trhu se neustale zvysuje a je na konecném
spotiebiteli ¢i firmé, kterd na trhu nakupuje, aby se rozhodli, ktera nabidka je pro né
nejidedlnéjsi, tedy kde nejvice uspokoji své prani a potieby. Odbératelé si své dodavatele

vybiraji pomoci riiznych aspekti, které jsou pro n¢€ prioritni. Rozhodujici je zejména cenova
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nabidka, kvalita produktu, prestiznost firmy a dalsi vyhodné nabidky, které dodavatelé
nabizeji.

Dale Piikrylova a kol (2019, s. 34) poukazuje na vyzkumné studie, které jsou klicem
k uspéchu kazdé podnikatelské firmy, definuji znalost zdkaznickych potieb a ztoho
vyplyvajici uspokojovani zdkaznika konkurencné nejlep$imi nabidkami. Marketing, tedy
muzeme definovat jako soubor Cinnosti, pomoci kterych se marketéfi snazi najit tu
nejidedlnéjsi cestu k cilovym spotiebitelim, aby uspokojili jejich pfani a potieby.
Podnikatelské subjekty se orientuji nejen na pifimé poptavky od zdkazniki, ale vytvareji
nabidku i za pomoci predikce poptavky, co by zdkaznici eventudlné mohli potiebovat.

wev

vztahtl se zakazniky, ¢im si zajiStuji dlouhodoby odbyt svych vyrobka ¢i sluzeb.

1.2 Marketingovy mix

Souhrn nastroji, které firma pouziva k dosazeni cili a uspéchi na trhu se nazyva

marketingovy mix (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 19).

Marketingovy mix (obrazek 1) ptedstavil McCarthy. Rozdélil ho do 4 kategorii nazyvanych
také 4P, vychazejici z anglickych slov product, price, place, promotion. Cesky preklad uvadi
kategorie 4P pokazdé trochu jinak, nejCastéji se vSak setkdme s prekladem vyrobek i

produkt, cena, distribuce a komunikace. (Kotler a Keller, 2013, s. 55)

| Marketingowy mix

Wyrobek Distribuce
rozmanitast wyrobkd kanaly
kvalila pukryli
design sartiment
vlastnosti okality
znacka zasoby
baleni doprava
velikost
sludby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

shewy eklamaz

rabaty oeadajni sily

@aha splatnost miblic relations

platebnl podminky pefimy mmiarketing

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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1.2.1 Nastroje marketingového mixu 4P

1) Produkt (product)

vvvvvv

marketingového mixu. Produktem nemusi byt pouze materialni véc, ale i sluzby, myslenky,

mista ¢i organizace. (Kotler a Keller, 2013, s. 363)

2) Cena (price)

Cena piedstavuje hodnotu, za kterou se vyrobek prodava. Zahrnuje slevy, placeni predem,
nejriznéjsi cenova zvyhodnéni, které sice pomahaji ptilakat vice spotiebitell, ale spole¢nost
cena produktu nikoliv znacka. Proto by se spolecnost, kterd chce délat opravdu dobry
marketing, méla vyhybat cenovym néstrojim, co mozna nejvice. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003, s. 19)
3) Distribuce (place)

Prostiednictvim distribuce dostaneme produkt k zdkaznikovi. Zahrnuje logistiku, dopravu,
rozhodovani o misté, kam se vyrobek umisti, udrzbu skladli a rozhodovani o skladbé
sortimentu. Pomoci distribuc¢ni strategie hleddme nové, efektivné;si cesty, jak zlepsit proces
distribuce s ¢imz souvisi zlepseni komunikace mezi vyrobcem a distributorem. (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, s. 19)
4) Komunikace (promotion)

Prostfednim komunikace se zdkaznici o produktu dozvédi. Marketingova komunikace patii
také mezi jeden z nejdilezitéjSich nastroji marketingového mixu. Jedné se o nastroj,
prostfednictvim kterého spolecnosti komunikuji se svymi zdkazniky za G¢elem zvyseni

hodnoty prodavaného vyrobku ¢i zbozi. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 19)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je firemni néstroj, prostfednictvim néhoz se firmy, at’ uz ptimou
nebo nepiimou cestou, snazi poskytnout informace, presvéd¢it a motivovat zakazniky ke

koupi produktu, ktery nabizeji. (Kotler a Keller, 2013, s. 516)
Medek (2003) v Kozakovi (2009, s. 11) uvadi zakladni cile marketingové komunikace:

1. Poskytnout informace — cilem je informovat jak potenciondlni zdkazniky, tak

investory o soucasném vyrobku na trhu, poptipadé o jeho zménach.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — klic¢, jak zvysit poptavku a tim stimulovat prode;j
zbozi ¢i sluzeb je v tspésné komunikaci.

3. Diferenciace produktu firmy — odliSeni od konkurencnich znacek. Stejnorodé
nabidky zapricinuji, ze zdkaznik ve vyrobcich nevidi rozdil a tudiz nebere v potaz
konkrétni znacku. Vyrobci jsou nuceni stanovovat ceny podle konkurence, neni zde

prilisny prostor pro samostatné fizeni ceny a dalSich aspekti.

4. Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — poukdzani na benefity, které tento vyrobek

nebo sluzba pfinasi, mohou pomoci k nastaveni vyssi ceny vyrobku.

5. Stabilizace obratu — stabilizace nékladi, jak vyrobnich, tak skladovacich a také

ustaleni sezonnich vykyvi.

6. Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu —
udrzovani stavajicich zadkaznikl, ale i snaha o pfivedeni novych z konkurenéniho
pole. V dobé pfesyceni trhu nastavujeme tento cil ve snaze o presvédceni, Ze nase

sluzby ¢i vyrobky jsou lepsi nez u konkurence.

2.1 Komunikac¢ni mix

Jak bylo vyse zminéno, marketingova komunikace spada pod nastroj marketingového mixu
a predstavuje tak komunikacni firemni program tvofeny specialnimi komunikac¢nimi
nastroji, které oznacujeme jako komunikacni mix (Pfikrylova a kol., 2019, s. 65). Cilem
komunika¢niho mixu je za pomoci vybranych néstroji zdkazniky srozumitelné a spravné
informovat, motivovat, ovliviiovat a v neposledni fad¢ i podnitit k vysledné koupi produktu,

sluzby ¢i jiné nabidky (Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 13).
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Kozak (2009, s. 12) rozdéluje komunika¢ni mix na osobni a neosobni prodej. V osobnim jde
o predstaveni produktu, sluzby ¢i jiné nabidky pfti fyzickém kontaktu se zakazniky. Naopak

do neosobniho prodeje fadi reklamu, public relations a podporu prodeje.

Karlic¢ek a Zamazalova (2009, s. 13-14) rozdé€luji komunikaéni mix do 5 skupin:

reklama,

— direct marketing,
— podpora prodeje,
— public relations,
— osobni prode;j.

Pti rozhodovani, jaké komunikac¢ni nastroje budou pro nasi organizaci nejlepsi pouzit, je dle
Karlicka a Zamazalové (2009, s. 14) dilezité zvazit nékolik aspektii, jako jsou naptiklad cile
organizace, identifikace zdkazniki, strategie firmy, marketingu a komunikace, jaké
komunika¢ni néstroje vyuziva konkurence, jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych
komunikac¢nich néstrojii a v neposledni fad¢ je tfeba zvazit jaké finan¢ni prostfedky ma firma

k dispozici.

2.1.1 Reklama

Jedna se o placenou formu komunikace, ktera je realizovana prostfednictvim médii jako je
televize, internet, radio, billboardy, ¢asopisy a dalsi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.
26). Zadavana je prostfednictvim riznych organizaci, firem, neziskovych organizaci a
dalSich subjektil, ktefi se pomoci reklamy snazi podnitit potencionalni spotiebitele ke

koupi produktu ¢i sluzby (Kozak, 2009, s. 12). Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha

vvvvvv

Kozak (2009, s. 15) dale uvadi, ze hlavni smysl reklamy neni potencionalni zakazniky
pouze pobavit a ziskat jejich pozornost, ale hlavné jim dodat odvahu k zakoupeni produktu
¢i sluzby. Sdé€luje, Ze reklama nahradila dfive velice vyuzivany komunikaéni néstroj
osobni prodej, a to z divodu Setieni Casu i ndkladd. Skrze reklamu dokazeme Sifit stejny
objem informaci jako v osobnim prodeji, s rozdilem toho, ze reklama umoznuje zasahnout
vysoké spektrum uzivatelll v rozmezi tisicti az miliont v krat§im ¢asovém horizontu a s

minimem nakladu.
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Sharp (2010, s. 163) uvadi, ze mezi¢lankem mezi reklamou a naslednym rozhodnutim ke
koupi produktu jsou vzpominky. Koupé€ produktu totiz miize nastat az po del§im casovém
obdobi a je tedy dilezité, aby si zakaznik poté, co uvidi znacku, vybavil reklamu s ni
spojenou. Tim se proddvajicimu zvySuje pravdépodobnost, Ze si zdkaznik produkt ¢i
sluzbu zakoupi. Vzpominky nam mohou pomoci pfipomenout, k ¢emu je znacka urcena,

jak, kdy, kde a pfi jaké prilezitosti se pouziva, kde je mozné ji koupit apod.

2.1.2 Podpora prodeje

V podstaté se jednd o komunikacni kampan, kterd je Casov€é omezena a ma za ukol
kratkodobé zvysit prodej. Pomoci ni mé podnik vytvéret u stavajicich zakaznik doplitkovy
prodej a diky kratkodobym benefitim ziskat zakazniky nové. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 357)

Jedna se napiiklad o doCasné sniZeni ceny zbozi, soutéze, vyhodné koupé, vzorky zdarma,
slevové kupony. Je zde tedy snaha o okamzitou nadkupni reakci. Casto se uskuteciiuje na

veletrzich, predvadécich akci apod. (Kozéak 2009, s. 12)

Podle Karlicka a kol. (2016 s. 97-98) se podpora prodeje od ostatnich nastroji
komunika¢niho mixu odliSuje tim, ze umoznuje navodit okamzity ndkupni popud, ktery je
viditelny ihned, coz umoznuje okamzité vyhodnotit aplikovanou kampan. Tim se zasadn¢
odlisuje od reklamy, ktera na zdkazniky naopak pisobi dlouhodob¢ a pozvolné. S podporou
prodeje souvisi 1 fada nevyhod a rizik. Jednou z nejvétSich nevyhod jsou vysoké naklady.
Vzorky zdarma, slevové kupony, darky, vyhodnd baleni snizuji ziskovou marzi. Déle je
nutné zminit, Ze podpora prodeje mé pouze docasné trvani a Castokrat narust prodeje nastava
pouze v kratkodobém horizontu trvani podpory prodeje, ale z dlouhodobého hlediska se
prodej neméni. V neposledni fadé nam nastroje podpory prodeje mizou narusit povédomi o

znacce €1 dokonce uplné znicit dlouhodobou firemni strategii.

2.1.3 Public relations

Public relations zkracené PR neboli vztahy s vetejnosti. PR zahrnuji komunikaci a vytvareni
vztahll s vnitinimi 1 vnéjSimi subjekty firmy. Jedna se o zdkazniky, zaméstnance, akcionarie,
dodavatele a dalsi subjekty, jejichz obsahlost zavisi z ¢asti 1 na velikosti podniku. Dilezitou
roli v public relations hraje publicita, kterda muiize pozitivné, ale i negativné ovlivnit

poptavku. Publicitu tvofi novinafi, debaty na tiskovych konferencich a v médiich. Publicita
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vynasi na povrch informace, nad kterymi spole¢nost nema kontrolu. Pro tispé$né fungovani

PR je dulezité udrzovat s novinati dobré vztahy. (Kozak, 2009, s. 12)

Mezi public relations prosttedky Kozak (2009, s. 64) uvadi naptiklad veletrhy, vystavy,

tiskové konference , soutéze, losovani, Skoleni, rozhovory, charitu, zdjezdy a dalsi.

2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim pouzivanym nastrojem komunika¢niho mixu. Na rozdil od
nepiimého prodeje, ktery se uskuteciiuje skrze urcité kanaly, osobni prodej vyzaduje pfimou
interakci se zédkaznikem. Jednd se o takzvanou tvari v tvaf komunikaci, coZ je také jeho
nejveétsi vyhoda (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 465-466). Osobni komunikace se
zakaznikem umoznuje okamzité reagovat na zakaznikovy dotazy, vyslechnout si jeho nazor
na prodejni nabidku a v neposledni fad¢ vybudovat lepsi vztahy, vySs$i diveéru a veérnost
zakaznikl (Karlicek a kol., 2016, s. 159). Cilem osobniho prodeje je poskytnout informace,
presveédcit a také navazat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Z uvedené definice je mozné
usoudit, ze osobni prodej neni uréen pro obecnou vetejnost, ale na dostatecné kvalifikované

klienty. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 465-466)

2.1.5 Direct marketing

Direct neboli pfimy marketing spocivé v kontaktovani soucasnych, ale i potencionalnich
zakazniki za pomoci médii, které zprostiedkovavaji ptimy kontakt jako je napiiklad

telemarketing, posta, katalogy, brozurky apod (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 388).

Podle Kozéka (2009, s. 76) se nejvice vyuziva direct mail tedy propagovani za pomoci posty.
Zakaznik se tim oslovuje pfimo pomoci posty, coz obchodni spolecnosti vyrazné uSetii

naklady oproti klasické reklamé.

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 73) direct marketing piesné cili na skupinu zakaznik,
adaptuje své informacni sd€leni na jejich konkrétni pfani a potieby a také umoznuje
okamzité vyslechnout a reagovat na zpétnou vazbu od zdkaznika. Dale rozd¢luje tii skupiny
nastroju, které se vyuzivaji pii direct marketingu. Sdéleni zasilana postou (zasilky, katalogy),
sd€leni realizovana pomoci telefonu (telemarketing) a sdéleni sdilend pies internet (e-maily).
Karli¢ek dale uvadi, Ze hlavnim rozdilem mezi direct marketingem a klasickou reklamou je

ten, Ze direct marketing zaciluje na uzsi sortiment zakazniki oproti klasické reklamé.
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3 MODERNIi TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Stejné s jakou rychlosti se vyviji technologie, vyviji se i marketingovd komunikace.
Marketingova komunikace, kterd na zékazniky dfive platila, dnes uz nestaci. Zakaznici maji
stale vétsi pozadavky, jsou vybiravi a nespokoji se jen tak s né¢im. Proto se i marketingova
komunikace musela pretransformovat, a tak vznikly nové trendy. V této kapitole budou
jednotlivé predstaveny nckteré ze soucasné vyuzivanych modernich trendii marketingové

komunikace.

3.1 Guerilla marketing

Heskova a Starchoti (2009, s. 31) uvadi, ze Levinson (1982) definoval guerillovy marketing
jako nizkorozpocCtové oslovovani potenciondlnich spotiebitelii realizované pomoci
neobvyklych cest. Guerilla marketing se snazi o ziskani pozornosti od zakaznikti takovym
zpusobem, aby nezjistili, Ze se jednd o reklamu. Jedna se o taktiku pievzatou z vale¢ného
prostfedi. Heskova a Starchon dale uvadi, Ze isp&ny guerillovy marketing je zaloZen na
., taktice ziskat lidi (spotrebitele, spolupracovniky), oslabovat nepritele (konkurencni firmy)

a zustat nazivu (udrzet se v konkurencnim prostredi).
Uspésna guerillova komunikace se sklada ze tfech krokii:
— udefit na mist€, které neni o¢ekavané,
— vytipovat si cile a na ty se zaméfit,

— stahnuti zpét musi probéhnout ihned. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 260)

3.2 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing (WOMM) nazyvané Ustni Sifeni reklamy, spadé téZ pod moderni
trendy marketingové komunikace. Ptikrylovéa a Jahodova (2010, s. 267) uvadi, z2¢ WOMM
je marketingova forma, kdy si informace o produktu sdéluji spotiebitelé osobn¢ a ustné.
Jedna se o vyménu informaci mezi ptateli, rodinou, dalSimi zakazniky ¢i firemnimi

spolupracovniky.

V této oblasti marketingu vychdzime z pfedpokladu, Ze vétSina spotiebitelii vice duvétuje
reklamé, ktera je sdélena ustn¢ vychazejici z osobniho doporuéeni, nez standartni reklamé
vysilané prostfednictvim riznych kanall jako jsou Casopisy, televize a jiné (Heskova a

Starchon, 2009, s. 29). Prikrylova a Jahodova (2010, s. 267) uvadi, ze tato forma komunikace
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vychazejici z osobniho doporuceni je nejvice uplatiiovana u drazsiho a dlouhodobéjsiho
zbozi.

WOMM fungoval jiz od pradavna, kdy si lidé pfedavali informace o produktu ustné a na
zakladé toho délali ndkupni rozhodnuti. Od té doby ovSem prob&hla fada zmén, inovaci, a
hlavné obrovsky rozvoj technologii, proto je v souc¢asné dobé¢ mozné WOMM komunikaci
jiz ptedavat i jinak, a to prostfednictvim internetu, kde vznikly rizna diskusni fora, blogy,
socidlni sité, chaty, weby urcené k zakaznickému recenzovani a dalsi. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 267)

3.2.1 Buzz marketing

Heskova a Starchoii (2009, s. 29) uvadi, Ze buzz marketing je forma marketingu, kdy je cilem
vyvolat mezi médii a spotiebiteli rozruch. Sdilet néco vtipného, zajimavého, o Cem
spotiebitelé budou chtit s ostatnimi mluvit, aby je pobavili, poucili, sdélili néco zajimavého,
o ¢em média budou chtit psat. Jedna se o relativn€ levny zdroj marketingu, na druhou stranu
je pomérn¢ dost naro¢ny. Pouziva se vSude tam, kde zdkaznici nereaguji na tradi¢ni
marketingové postupy. Hughes v Heskové a Starchofovi (2009, s. 29) uvadi, Ze k uspéchu
buzz marketingu vede Sest okolnosti a to vtipnost, ptekvapivost, poruSovani tabu témat,
piekraCovani mezi, neobvyklost a sdéleni obsahu, pfipadné prozrazeni tajemstvi. Soucasti

buzz marketingu je viralni marketing.

3.2.2 Viralni marketing

Viralni marketing je pfedevSim internetovad forma marketingu. Vytvaii se pomoci riznych
obrazkili, videi, aplikaci, hudby, e-mailu apod., které¢ si uzivatelé nasledné mezi sebou
rozesilaji. Za viralni zpravu povazujeme zpravu, ktera je skrze média masove Sifena bez
zasahu jejiho ptivodce. Prodejci se takto snazi zvysit povédomi o své znacce, upoutat na sebe
pozornost, podnitit zdkazniky ke koupi. Viralni marketing se na rozdil od minulosti, kdy se
pfenasel pouze verbalné, dnes pienaSi zejména pomoci internetu a telefonu. Abychom
zpravu mohli povazovat za virdlni, to znamena zpravu, ktera je Sifena dobrovolné, musi
splnovat urcita kritéria. Musi byt originalni, kreativni, zabavna a vhodna pro jeji budouci
uzivatele. Nejvice vyuzivanou formou je elektronickd posta, elektronickd pohlednice,

zébavna videa na YouTube a SMS ¢i MMS zpravy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)
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3.3 Event marketing

Event marketing je naplanovéni, uspofddani a organizovani firemnich akci za Ucelem
vyvolani pozitivnich emoci a psychickych zazitka a tim podpofeni prestize firmy 1 jejich

produkti (Sindler, 2003, s. 22).

Zprostiedkovanim eventu firma mtize podpofit image znacky, utuzit vztahy se zaméstnanci
1 zékazniky a podnitit zdjem medii. Zdkaznici se tedy prostfednictvim eventu mohou se
znackou 1épe sezndmit, ziskat k ni blizsi diivéru, coz firmé mitize pomoci k vyssi prodejnosti.
Muze se jednat o akce jako jsou workshopy, sportovni akce, show na ulicich, umélecké akce
apod. V ramci eventu marketingu se ¢asto uskuteciuji rizné soutéze, rozdavaji se vzorecky

zdarma, produkt se predvadi a predstavuje. (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009, 127-128)

3.4 Product placement

Product placement je mozné definovat jako umisténi znacky za tcelem propagace do
audiovizudlniho dila, coz miize byt film, potad ¢i pocitacové hry. Vyznacuje se viditelnym
zakomponovanim propagovaného vyrobku nebo sluzby do dé&je filmu. Cilem viditelného
zakomponovani vyrobku ¢i sluzby do déje filmu je zasahnuti divaka, ktery timto zptisobem
nemuze reklamu piehlédnout. Podpofit vyssi zviditelnéni vyrobku ¢i sluzby muize firma
pomoci reklamnich médii nebo pfes public relations. Reklama na znacku se poté mize
objevit na billboardech, na webu filmu nebo tieba na pozvankach rozesilanych na filmovou
premiéru. Neustale se zvySujici pocet uzivatelli na internetu piimél marketéry product
placement neumist’ovat pouze do filmt, ale své misto nasel i1 v pocitacovych hrach. Oproti
umisténi znacky do filmu je umisténi do pocitacovych her méné nakladné, objevuje se pfi
kazdé dalsi hie a je tu Sance, obzvlasté¢ u velmi oblibenych her, Ze reklama na znacku
pronikne do hra¢ova podvédomi. Vyhodou product placement (dale jen PP) oproti klasickym
kampanim jsou niz§i ndklady a moznost propojit PP s vlastnim propagovanim filmu.
Nevyhodou je tézko méfitelnd odezva ze strany divakl a v pfipadé inovovani vyrobku

zlstane na trhu jeho zastarala, propagovand forma. (Frey, 2011, 131-133)

Prikrylové a Jahodova (2010, 255) uvadi, ze PP je na rozdil od bézné reklamy forma velice
nenasilné reklamy, kterd divaka nijak nerusi, naopak u ni mize najit zalibeni, jelikoz dany
produkt pouziva jejich oblibeny hrdina. Z tohoto tvrzeni mizeme usoudit, a i tak to vyplyva
z pruzkumu, ze PP, je nejvice cilen na mladsi vékovou skupinu, nejvice na lidi ve véku 15-

25 let. Dale uvadi, ze PP se mize vyskytovat v audiovizudlnich dilech tfemi zpiisoby. O
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produktu se v déji mize mluvit, postavy ho mohou pouzivat nebo je produkt zachycen
v zabéru déje.
Jako dalsi v dnesni dobé jeden znejpopularnéjSich trendl marketingové komunikace

predstavuje prave digitadlni marketing, ktery si pfedstavime v nasledujici kapitole.
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4 DIGITALNI MARKETING

Jediné médium, které zaznamenalo, tak obrovsky celosvétovy rozvoj a zasahlo, tak masivni
mnozstvi lidi v oblasti marketingové komunikace byl praveé internet. Internet jako
celosvétoveé propojend pocitatova sit, se stal neodmyslitelnym marketingovym nastrojem
kazd¢ firmy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216). Marketingovou komunikaci na internetu
Frey (2011, s. 53) nazyva digitdlnim marketingem o kterém tvrdi, Ze dnes hraje
v marketingové komunikaci velmi vyznamnou roli. Zahrnuje krom¢ on-line internetové
komunikace veSkerou komunikaci vyuzivajici digitalni technologie. Tvofi ho socidlni

média, online a mobilni marketing.

Obrazek 2 vyjadtuje narist internetovych uZivatelt od roku 2005 aZ po rok 2019. MlZeme
vidét, ze pocet uzivateld na internetu se rok od roku zvySuje a internet tedy kazdym rokem
ziskava daveéru vice uzivateld. Kdyz porovname pocet uzivatell za rok 2005, kdy internet
vyuzivalo 1100 miliard lidi oproti roku 2019, kdy se pocet uzivatell vice nez z¢tyinasobil,
muzeme z téchto statistickych Setfeni usoudit, Ze se internet stdvd naprosto nezbytnou
soucasti zivotd vétSiny lidi.
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Obrazek 2: Celosvetovy narust internetovych uzivateliit 2005-2019 v milionech (vlastni
zpracovani dle statista.com, © 2021)

4.1 Online marketing

Vyvoj technologii a s nim spojena digitalizace dala za vznik internetu, ktery se stal nedilnou
soucasti kazdodenniho Zivota mnoha z nas. Kazdy den vétSina z nés travi na internetu néjaky

cas, at’ uz za ucelem zabavy, prace, hledani informaci nebo nakupovani. A pravé internetoveé
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nakupy se staly signalem pro firmy, aby se o online marketing zacaly vice zajimat. (Janouch,

2014, s. 11)

Online marketing ma za ukol podporovat znacku a cilit na firemni komunika¢ni vykon.

(Frey, 2011, s. 53)
Nastroje online marketingu jsou:
— bannerova reklama,
— virovy marketing,
— e-mail marketing,
— tvorba komunit, vérnostni programy,

— online Public Relations. (Frey, 2011, s. 56)

4.1.1 PPC reklama

PPC neboli pay-per-click pteloZeno jako platba za klik je typ internetové reklamy, kde firma
¢i zadavatel, ktery PPC reklamu spravuje, plati za kazdé kliknuti na zobrazenou reklamu.
PPC reklama patii mezi jednu z nejucinngjSich internetovych reklam, a to hned ze dvou
urcity obsah pomoci vyhledavact jako je Google, Seznam a v souvislosti s tim je jim
nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. PPC reklama se tedy zamétuje na konkrétni
uzivatele. Tim, Ze se zobrazuje uzivatelim, ktefi hledaji podobny obsah, je pomérné vysoka
Sance, Ze na zobrazenou reklamu kliknou a nabizené zbozi si objednaji. Jako dalsi vyhodou
je relativné nizkd cena reklamy, kdy zadavatel, jak uz jsme si uvedli vyse, neplati za
zobrazeni reklamy, ale az za nésledny uzivateliv proklik, tedy za kazdého névstévnika.

(Janouch, 2014, s. 94)

Dale Janouch (2014, s. 94) rozdéluje PPC reklamu ve vyhledavaci a obsahové siti. O reklamé
ve vyhledavaci siti mluvime tehdy, pokud se uzivateli po zadani klicového slova do
vyhledavace zobrazeni, jak piirozené vysledky, tak i reklama spjata s timto klicovym
slovem. O reklamé v obsahové siti mluvime tehdy, pokud se uzivateli zobrazuje reklama

souvisejici s hledajicimi informacemi na webech.
Vytvofeni a pouzivani PPC reklamy je velice U¢innym, ale také velice slozitym
marketingovym néstrojem. Proto je nezbytné orientovat se v zékladnich pojmech, se kterymi

se miize zadavatel PPC reklamy setkat (obrazek 3).
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svUj ucet, ke kterému je pfifazen e-mail, pfistupové heslo a Gdaje o driiteli uctu
pro fakturaci.

Kampan Kazdé kampari by méla byt zaméfena na néjaky cil. Vidy je viak minimainé nutné
oddélit kampané pro vyhledavaci a obsahovou sit. Kampané se nastavuji také po-
dle jazyka a zemi.

Sestava V rdmci kampané muZe byt libovolny pocet sestav. Sestavy se nejcastéji ¢leni po-
dle pfibuznosti klicovych slov, tj. kazda sestava obsahuje nepiilis velkou mnozinu
podobnych slov.

Reklama Reklama je vlastné inzerdt v rdmci sestavy. MiZe byt textovd, obrazova, video nebo

pro mobily. V kazdé reklamé se zadava viditelna URL adresa a cilova URL adresa, na
kterou je inzerat smérovan.

Kli¢ové slovo Pomoci kli¢ovych slov se spousti inzerdty v PPC systémech (neplati vzdy - v obsa-
hovych sitich mdZete pfimo volit weby, kde bude reklama zobrazena, nebo témata
web, na kterych ma byt reklama zobrazovéna).

CPC (Cost-per-click) Cena za proklik.

CPM (Cost-per-mille) Cena za tisic zobrazeni. Netyk4 se pfimo PPC reklamy, kde se plati za proklik, ale
v PPC systémech tato moznost existuje.

CPA (Cost-per-action) Cena za akci. Systém AdWords (Google) umoZniuje za ur€itych podminek platbu az
za uskute¢néni konverze (nakup, odeslani formulare apod.).

CTR (Click-through-rate) Mira prokliku (%) = pocet proklik(/pocet zobrazeni * 100

Pocet konverzi Znamena, kolik navstévnikd z PPC reklamy udélalo néjakou akci (ndkup, odeslani
formulafe apod.).

Konverzni pomeér Také oznacovany jako mira konverze nebo ATR = Action-through-rate.
Mira konverze (%) = pocet konverzi/pocet navitévnik( * 100

Obrazek 3 Zakladni pojmy souvisejici s PPC reklamou (Janouch, 2014, s. 96-97)

Podle Janoucha (2014, s. 97) rozdélujeme reklamni PPC kampané na tii zakladni skupiny.
Do prvni skupiny patii kampan¢ zamétfené na budovani znacky. Tyto kampané cili na co
nejvyssi poCet zobrazeni a navstév webové stranky, a to za pomoci sledovani ukazateld jako
jsou mira prokliku (CTR), ¢as, ktery uzivatel na strance stravil a pocet zobrazeni stranky. U
téchto typt kampani se neplati za proklik (CPC), ale za tisic zobrazeni (CPM). Realizace
téchto kampani vétSinou probiha na obsahovych sitich. Déle jsou to kampané na zvySovani
navstévnosti. Tyto kampané jsou realizovany na webech, jejichz hlavnim cilem je vysoka
navstévnost z diivodu naptiklad poskytovani reklamniho prostoru. U tohoto typu kampané
jsou pro zadavatele klicové ukazatele jako je mira opusténi webu, navratnost na web, doba,
jakou uzivatel na strance stravil a jaky pocet stranek si prohléhl. Posledni skupinu tvofi
vykonové kampané, kde zadavatel cili na po€et konverzi, které vétSinou predstavuji prodej

nabizeného zbozi. Z diivodu toho, Ze nepostradatelnym ukazatelem je zisk na zédkaznika se
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u téchto typt kampani se sleduji ukazatele jako jsou cena za proklik (CPC), celkovy pocet

proklikli, mira prokliku (CTR) a mira konverzi.
PPC systémy

Mezi nejznamnéjii a nejvyuzivangjsi PPC systémy v Ceské republice patii Google Ads,

Seznam Sklik, Facebook Ads a eTarget (Optimal Marketing, © 2018).
e Google Ads

Google Ads do roku 2018 znamé jako Google Adwords je nejvétsi a nejrozsirené;si reklamni
PPC systém na svéteé (MarketingPPC, © 2020). Jedna se o reklamni systém spole¢nosti
Google, pro ktery, jak Janouch (2014, s. 99) uvadi, tvoii ptijmy z Google Ads hlavni zdroj
piijmi Jednou z nejvétSich vyhod PPC reklam je, jak bylo uvedeno vyse, nizka cena, a proto
je tento typ reklamy vhodny i pro zadavatele ¢i firmy s nizkym rozpoctem. Prostfednim
Google Ads tedy zadavatelé z a pomérné nizké naklady dosdhnou zasédhnuti cilové skupiny,
jelikoz se bude jejich reklama zobrazovat v§em uzivateliim, kteti budou pomoci klicovych
slov vyhledavat podobné produkty. Stejné jako PPC systémy, tak i Google Ads rozdélujeme
na tfi skupiny. Jsou to reklamy ve vyhledavaci siti, reklamy v obsahové siti a video reklamy.

(MarketingPPC, © 2020)
e Sklik

Sklik je reklamni PPC systém spole¢nosti Seznam. Reklama u tohoto systému se objevuje
jak ve vyhledavaci, tak v obsahové siti. Hlavni vyhodou systému Sklik je snazs8i nastaveni
reklamy a kvalitnéj$i obsahova sit'. Naopak obrovskou nevyhodou je nizsi zasdhnuti publika
ve vyhledavaci siti z divodu toho, Ze pouze jedna ¢tvrtina uzivateli pouziva vyhledavac

Seznam a zbytek tvofi uzivatelé pouzivajici vyhledava¢ Google. (MarketingPPC, © 2020)
e Facebook Ads

Facebook Ads je reklamni systém spolecnosti Facebook a jelikoz Facebook koupil
Instagram, reklamy na Instagramu se spravuji také pod timto systémem. Facebook Ads se
stava ¢im dal vice popularni zejména diky neustale se zvySujicim poctu uzivatelll na téchto
socialnich sitich. Facebook Ads na rozdil od systém Google Ads a Sklik nefunguje na
principu reklamy ve vyhledavaci siti, ale cili na uzivatele podle specifickych kritérii jako je
pohlavi, zajmy, vék, bydlisté¢ apod. Pres Facebook Ads se promuji rizné akce, soutéze,

piispévky se snahou ziskat, co nejvice fanouskll na Facebook stranku spolecnosti, ale i
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promovani za ucelem pritahnuti uzivatelli na samotné¢ webové stranky spolecnosti. (Hana

Kobzova, © 2020)
e cTarget

eTarget je reklamni sit, kterd na rozdil od Google Ads umistuje reklamu na velkych
zpravodajskych portalech jako je idnes.cz, blesk.cz a dalSich 1200 podobnych ceskych
webovych portali. Reklamu opét zobrazuji cilen¢ uzivatelim, ktefi hledaji a ¢tou ¢lanky

souvisejici s reklamou. (© ETARGET)

4.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing je marketing, ktery cili na potencionalni zakazniky prostfednictvim
mobilu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260). Prostfednictvim SMS, MMS, her a
podobnych, jsou prezentovany prodejni a propagacni aktivity. Mobilni marketing se nejvice
uplatiiuje v tzv. B2C marketingu, pfedstavujici komunikaci mezi firmou a koncovymi
zékazniky. Z diivodu silné vazby k tomuto digitdlnimu pftistroji a jeho neustalé kontroly je
na mobilni marketing kladen stale vyssi diiraz. Jeho cilem je zvysit informovanost a zdjem
o produkt, propagace aktualni vyhodné nabidky, akce, soutéze a motivovani spotiebitele ke

koupi. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 260-261)

4.3 Socialni média

Frey (2011, s. 59) definoval socialni média jako ,, souhrn technickych nastrojii a platforem,
jako jsou socialni sité, on-line komunity a site umoznujici sdileni videa a obrazkii bez
nutnosti instalovani dalsiho softwaru. “ Struéné feceno je to tedy vytvoreni a sdileni obsahu
na webu zdarma. Nejcastéji se jedna o fotografie, videa, hudbu, nazory lidi a jejich osobni
zazitky (Karli¢ek a kol., 2016, s. 196). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 583) se socialni
média rozd@luji do tfech kategorii. Online komunity a fora, blogy a socidlni sité¢ jako
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a dalsi. K zajiSténi ispéchu pomoci socidlnich
médii je zapotiebi vytvofit zajimavy obsah, ktery si uzivatelé budou sami predavat,
v souladu s nastavenymi firemnimi komunika¢nimi cili. Ziskat pozornost od spotiebiteli
muze firma pomoci riznych soutézi, hernich aplikaci, virdlnich videi, slev ¢i darka. DalSim
dilezitym aspektem, kterého by se mély firmy fidit ,je byt neustale aktivni. Aktualizovat
obsah na svych webovych strankach, vytvaret nové produkty, poradat soutéze pro své
zdkazniky a piichazet s novymi aplikacemi. JednoduSe neustile vytvaret obsah, aby

spotiebitelé méli neustale potfebu znacku vyhledavat. Rada firem si je védoma, Ze rychla
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komunikace se zékazniky je naprostou nezbytnosti, a pravé socialni sité se Casto stavaji
nejbeéznéjsim komunikacnim prosttedkem mezi firmou a koncovymi zdkazniky. Skrze tyto
komunikac¢ni prostfedky mohou rychle reagovat na zdkaznikovi dotazy, ptipadné reklamace
¢i stiznosti (Karlicek a kol., 2016, s. 199-201). Vyhodou je pomérné snadnd méfitelnost
vysledkli komunikacnich aktivit. Mizeme si napfiklad zobrazit kolik uzivatelt se skrze
socialni média prokliklo na webové stranky znacky, kolik lidi sleduje danou stranku, pocet
zobrazeni prispévka apod. Dalsi vyhodou je, ze spousta aktivit v socidlnich médiich se da
délat relativné levné ¢i dokonce zdarma. To se ovSem netyka situace, kdy firmy vyuzivaji
riznych reklamnich formatd ¢i si objednaji kampail u nékteré z agentur na socidlnich
mediich, to se potom ¢astky mohou vysplhat velmi vysoko. V neposledni fad¢ je dilezité

dodat, Ze prostiedi socialnich médii se velice rychle méni a firmy by se mu méli neustéle

ptizplisobovat. (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 202)
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56.4% 6% %

Obrazek 4 Statistiky soucasné digitalizace z ledna 2021 (blog.hootsuite.com, © 2021)

Nejnovéjsi statistiky z ledna 2021 (obrazek 4) ukazuji, Ze na celém svété v soucasné dobe¢ je
4,2 miliard uzivatel socidlnich médii. Toto ¢islo za posledni rok vzrostlo o 490 miliond,
coz znaci meziro¢ni rast o vice nez 13 %. Pocet uzivateli vyuzivajici socidlni média
odpovida vice nez 53 % svétové populace. B&hem roku 2020 se na socialni média kazdy
den pfipojilo v priiméru vice nez 1,3 milionu novych uzivateld, coz odpovida zhruba 15,5

novych uzivatelll kazdou sekundu (Hootsuite, © 2021).
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5 SOCIALNI SITE JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Socialni sité se v dneSnim modernim svété staly nezbytnym marketingovym nastrojem, ktery
vyuzivaji jak jednotlivci, tak firmy. V soucasné dobé socialni sité vyuziva témet polovina
celosvétové populace, coz odpovida 3,4 miliardé lidi. Socialni sité existuji jiz fadu let. Za tu
dobu prosly rozsdhlym vyvojem, ktery pfinesl spoustu novych aplikaci, projekt a napadi,
snazici se o inovaci, zaujmuti uzivateld, vytvoreni si silného postaveni na trhu. Za velky
milnik, od kterého viditelnost socidlnich siti zacala rapidné riist se povazuje rok 2004, kdy
vznikl Facebook. Za rozvoj socidlnich siti svéd¢i i fakt, ze se od roku 2010 pocet lidi
vyuzivajici internet zdvojnasobil a dale se ocekava, Ze toto Cislo poroste. VétSina téchto

novych uZivateld se pfipoji praveé na socialni sité. (Sit€ v hrsti, © 2020)

Marketéti objevili potencidl socidlnich siti, a proto se je snazi co nejlépe vyuzivat. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina uzivatelll vyuziva socialni sit¢ k udrzovani kontaktu se se svymi prateli a
rodinou, tvotfeni reklamy je pro firmy pomérné narocné (Kotler a Keller, 2013, s. 587-588).
Marketéfi, proto musi vymyslet zplsoby, jak co nejefektivnéji vyuzit své spotiebitele.
Sociélni sité¢ mohou firmy vyuzivat k informovani o dilezitych udalostech, akcich. Skrze né
se daji velice efektivné §ifit nejriznéjsi petice, odkazy, témata apod. A v neposledni fad¢
skrze socialni sit¢ firmy mohou své vyrobky ¢i sluzby propagovat, priblizit je spotiebitelim,

zvysit o né zajem, a tak zvysit prodeje. (Karlicek a kol., 2016, s. 197)

Z hlediska marketingové komunikace je velice dulezité, aby firma udrzovala neustaly
kontakt se svymi zédkazniky. Ptala se jich, zjiStovala, co se jim libi, co jim u znacky chybi,
aby na to nasledn¢ mohla reagovat a neustale tak sviij sortiment zlepSovat. Zpétné reakce od
zakaznikii také mohou firm& vnuknout napad na vyrobu nového produktu. Semeradova
(2019, s. 7) doklada, ze ¢im dal vic firem na socidlnich sitich zapasi o uzivatelovu pozornost,
panuje zde vysokd konkurence. Pro uspéch znacky je nezbytné byt neustdle aktivni,
vynalézavy a kreativni, odli§it se od konkurence a nabidnout zakaznikovi néco
zajimave¢jsiho.

Dalsi neméné dilezitou vyhodou je, Ze reklama na socidlnich sitich je v urcitém ohledu
mnohem levnéjsi nez reklama v televizi, radiu ¢i tisku, coz miize byt velka vyhoda pro teprve
se rozvijejici znacky. Nemuseji investovat penize do reklam v televizi, radiu, tisku, ale

v _cr

zaroven mohou ihned komunikovat se zékazniky a ziskavat od nich zpétnou vazbu.
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Na §pici marketingu na socialnich sitich je influencer marketing. Influncer je osoba, ktera
vytvaii obsah na socialnich sitich jako je Instagram, YouTube, Facebook, Twitter a dalsi,
kde svym projevem dokaze ovliviiovat dalsi lidi v takové mite, ze si zakaznik na jeho
doporuceni produkt potidi. Firmy rychle poznaly, jak obrovsky potencial maji influencefi,
jak lidé zac¢inaji vice vétit a nakupovat produkty na doporuceni svého oblibeného influencera
nez na zaklad¢ jiné medialni platformy, a tak influenceti zacaly pro firmy predstavovat novy
zpusob reklamy. Spousta uspésnych influencert vyuziva svoji sldvu a vytvari svoje vlastni
produkty tzv. merche, které néasledné propaguji prostfednictvim svych socialnich sitich a
také produkty posilaji jinym znadmych influencerim, aby produkt prostfednictvim jejich
socialnich siti ukézali svym sledovatelim, zrecenzovali a dostali ho do podvédomi vice lidi.
Recenzovany produkt, ktery se najednou zacind objevovat vSude nas postupné zacne
pohlcovat na socidlnich sitich ze vSech stran, zaryva se do nasi paméti, a tak zacneme mit
pocit, ze produkt potfebujeme. Timto zpusobem si firmy za pomoci influencerti zvysuji

zajem po svych produktech.

Z nize uvedené tabulky ¢. 1 vyplyva, ze socialni sit¢ maji velice silny potencial, jelikoz

kazdym rokem ptibyvé novych uzivateld.

Tabulka 1 Osoby v Ceské republice vyuzivajici socidlni sité v jednotlivych letech (viastni
zpracovani dle czso.cz, © 2020)

Dsob
OCia * 010 0 016 0 018 D19 020
Pohlavi

Mui 16+ 10,5 37,6 40,7 44,7 49,4 53,1 52,6

Zeny 16+ 8,3 37,3 42,1 43,9 52,6 54,8 55

Vékova skupina

16-24 let 30,6 88,7 91,4 93,2 97 96,2 95,1
25-34 let 16,2 72,3 77,8 78,8 89,8 89,2 89,8
35-44 let 7,2 46,9 53 59 69,3 73,5 74,3
45-54 let 4,5 23,9 33 38,8 45,5 55,9 56,1
55-64 let 1,2 10,1 14,1 19,4 27,2 31,3 31,5

65+ 0,4 3,3 4,9 51 7,8 9 9,4

Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 9,3 43,3 49,2 53,6 61,1 65,8 66
Nezaméstnani 7,7 39,3 43,4 46 56,1 55,5 62,1
Zeny v domacnosti 12,9 67,4 72,1 76,2 89,4 88,7 88,4
Studenti 34,6 93,3 94 94,6 98,2 97,9 96,7
Starobni ddchodci 0,4 3,8 5,5 5,8 9,3 10,4 10,1
Invalidni dichodci 3,5 16,3 23,8 26 36,5 33,6 33,2
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Tabulka Ceského statistického ufadu dokazuje, Ze se socialni sit& rok, co rok t&si oblibé stale
vétSimu poctu uzivatelt. Oproti roku 2010, kdy byly socidlni sité vyuzivany pouze nepatrné,
se objem uzivatelil postupem casu rapidné rozrostl. Z tabulky vyplyva, ze nejvice socidlni
sité¢ vyuZzivaji lidé ve veku 16-24 let, a to studenti a Zeny v domacnosti, do této kategorie
zahrnujeme 1 Zeny, popiipadé¢ muze na matetské dovolené. Zajimavosti je fakt, Ze do roku
2017 socidlni sité vyuzivala pfevaha muzt. Od roku 2018 uz tomu tak, ale neni, socialni sité

zaCaly pouzivat ve vEtsi mife zeny.

5.1 Druhy socialnich siti

v

Celosvétova statistika z roku 2020 méfici pocet aktivnich uzivatelti na socialnich sitich
dokazuje, ze stale nejvétsi doménou vSech socialnich siti je Facebook (obrazek €. 5). Hned
na nim, se umistila socidlni sit YouTube spolecné s WhatsAppem a napiiklad oblibeny

Instagram se umistil az na Sestém miste.

M Facebook

H Youtube

B WhatsApp
Facebook Messenger

W \WeChat

M Instagram

m TikTok

mQQ

H Douyin

M Sina Weibo

M Qzone

W Snapchat

M Reddit

M Kuaishou
Pinterest

Telegram

B Twitter

Obrazek 5 Nejvice populdrni socidlni sité za rijen 2020 Fazené podle poctu aktivnich
uzivatelu v milionech (statista.com, © 2021)

Dalsi analyza na strdnce Hootsuite (© 2021) ukazuje, Ze alespont 98 % uzivatell, kteti
tedy podléhaji prekryvani publika, naptiklad 85 % uzivateld, ktefi vyuzivaji TikTok uvedlo,
ze vyuzivaji 1 Facebook a 95 % uzivatelll na Instagramu sd¢lilo, Ze pouzivaji i YouTube.
Autor tohoto ¢lanku Kemp na zakladé této analyzy uvadi, ze firmy nemusi vyuzivat kazdé

socialni platformy, vyuzivani jedné ¢i dvou velkych socidlnich siti sméfuje k zasazeni témet
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vsech uzivatell téchto platforem. Uvadi, ze minimalné 6 socidlnich platforem ma vice nez
miliardu aktivnich uzivateld mési¢né a nejméné 17 siti ma vice nez 300 miliont uzivateli.
nabidnout, na co se specializuje a podle toho jaky ma firma cil, jaké uzivatele chce zasahnout

se rozhodnout, jaké platformy pro ni budou nejvyhodnéjsi vyuzivat. (Hootsuite, © 2021)

5.1.1 Facebook

Jak bylo vyse zminéno, Facebook se pySni oznaenim nejpouzivanéjsi socidlni sit na svéte.
Facebook je webovy systém slouzici predev§im ke komunikaci mezi facebookovymi
uzivateli a s tim souvisejici udrzovani vztahii mezi nimi, ke sdileni nejriznéjsich dat a také

k zabave (Frey, 2011, s. 63). Zalozen byl roku 2004 Markem Zuckenbergem.

Kazdy mésic pres 2,7 miliard lidi po celém svété vyuziva Facebook, denné dle statistiky ze
trettho kvartalu to je 1,82 miliard aktivnich uZivateld, coz odpovidd 66 % mési¢nich
uzivateldi (Statista, 2021). Dosédhnuti milniku 3 miliard uzivateld, se Facebooku podafi to,
co se zatim nepodafilo zadné jiné firmé. Zadné jiné firmé se dosud nepodafiilo sdruzit takové
mnozstvi uzivatelit pod jednu spolecnost. Facebook je vlastnik Messengeru, ale 1 aplikaci

jako je Instagram ¢i WhatsApp. (Sité v hrsti, © 2020)

Z divodu obrovské koncentrace lidi predstavuje Facebook velice efektivni marketingovy
nastroj ke zvyseni povédomi o znacce. Semeradova (2019, s. 7) uvadi, ze diky rozsdhlému
nastaveni obsahu, ktery chceme sdilet, mizeme zacilit na piesnou skupinu lidi
s minimalnimi ndklady a tim roz§ifovat zdkaznické spektrum. Na zaklad¢ kritérii jako je vek,
pohlavi, geografickd poloha a dalsi, 1ze marketingovy obsah sdilet pouze ve zvolenych
lokalitach. Lze také pomoci dopliikovych moznosti zacilit na ptratelé soucasnych ptiznivei
stranky ¢i napfiklad Clenéni dle skupin se stejnym zdjmem. Velice dulezitd je neustala
komunikace s fanousky. Znackam, které své facebookové stranky ke komunikaci vyuzivaji
jen pfilezitostng€, rapidné ubyvaji sledovatelé. Kromé pridavani ptispévkll miize spole¢nost
vyuzit placené reklamni kampané, které mohou pomoci se zviditelnénim a zvySenim zajmu
o znacku. Semeradova (2019, s. 52) déle uvadi, ze reklama na Facebooku tvoii hlavni ¢ast
jeho ptijmil. Za hlavni vyhodu reklamy na Facebooku uvadi relativné nizké naklady oproti
reklamam na jinych medialnich platformach a pfesné zaméfeni na cilenou skupinu. Pfesné
zaméfeni na cilovou skupinu se déla pomoci tzv. sociodemografickych udaju, které
predstavuji vek uzivatele, jeho pohlavi, bydlisté, zajmy ¢i vzdélani, kterého dosahl. Déle se

zamétuje na fanousky stranky a jejich ptatelé a v neposledni fad¢ na vyhledané uzivatele
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z firemni databdze pomoci emailu a telefonnich ¢isel. Cim dal vice se vyuziva také
remarketing, tedy neustalé zobrazovani reklam na produkty, které si zdkaznik na webu

znacky prohlizel.

5.1.2 YouTube

YouTube je nejvic uzivany internetovy server slouzici ke sdileni videi. Od roku 2006 patii
spolecnosti Google. YouTube je bezplatnad internetovd platforma, kde mize sledovat i
publikovat videa kdokoliv v jakémkoliv véku (Frey, 2011, s. 62). YouTube se stal
fenoménem dnesni doby, ktery vyuZziva zejména mladsi generace k odreagovani, pobaveni,
nacerpani inspirace, motivace, ziskani novych informaci nebo k poslechu hudby. Jeho hlavni
funkce jsou vyhledavani a sledovani videi, nahravani videi, psani komentaiti, ddvani videu
»to se mi libi“ tzv. lajky, odebirani kanali a vytvareni si slozek oblibenych videi
(webwise.ie, © 2015). YouTube se svymi 2 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelil patfi mezi
jednu z nejpopularnéjsich socialnich siti v dnesni dob€. V roce 2019 YouTube zaznamenal
dvakrat vyssi pfijem, nez tomu bylo v roce 2017 a povazuje se jiz za konkurenta standardni
televize. Prestoze se zacinaji objevovat konkuren¢ni platformy jako je Netflix ¢i Twitch,
YouTube si stale drzi své sledovatele pomoci inovaci a vytvafeni ziskového obsahu. (Sité

v hrsti, © 2020)

Z YouTube se zrodilo mnoho internetovych hvézd nazyvanych youtubetfi. Youtubefi
vydélavaji z reklam, které se béhem jejich videa piehraji, z poctu zhlédnuti a prostfednictvim
placené spoluprace, kde na zakladé dohody s firmou vytvafeji na YouTube obsah
prostiednictvim, kterého doporuci produkt, hodnoti ho nebo na n¢j poskytnou slevovy kod.
Spousta Gspésnych youtuberii neboli influencert vyuziva svoji slavu a vytvari svoje vlastni
znacky, které¢ propaguji s pomoci svych socidlnich siti a také produkty posilaji jinym

znamych influencerim, aby produkt dostali k §irsi vefejnosti.

5.1.3 Twitter

Socialni sit, kterd poskytuje uzivatelim moznost sdilet vlastni prispévky nazyvané tweety,
ale 1 sledovat profily dalSich uzivatelq, Cist si jejich pfispévky a reagovat na né se nazyva
Twitter (Frey, 2011, s. 61). Tyto tweety ptfedstavuji textové zpravy o maximalnim poctu
znakt 140, které 1ze doplnit fotografii ¢i kratkym videem. Zobrazuji se na profilu uzivatele
i na hlavni strance jeho sledovatelii. Twitter byl zalozen roku 2006 a za zakladatele je
povazovan Jack Dorsey. Od této doby se stal Twitter velmi popularni (Frey, 2011, s. 61). Na

Twitter také pispiva spousta celebrit, které miizeme sledovat, komentovat jejich statusy, a
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tedy byt okamzité informovani o vSem, co se dana osoba snazi vefejnosti sdélit. To je jeden
z diivodd, proc je tato aplikace tolik oblibena (Statista, © 2021). V souc¢asné dob¢ patii mezi
nejsledovanéjsi osobu Barack Obama s témét 128 miliony sledovateld, hned za nim Justin
Bieber s téméf 114 miliony sledovatelil a Katty Perry se 109 miliony sledovateli. Ze statistik
vyplyva, ze lidé na Twitteru nejvice sleduji s obrovskou pievahou hudebniky. (Brandwatch,

©2021)

Twitter nepatii mezi soucasné piedni piicky nejpouzivanégjSich aplikaci, dle nejnovéjsSich
statistik z ledna 2020 ma Twitter v soucasné dobé 353 milioni mési¢né aktivnich uzivateli
(Statista, © 2021). Presto je vSak marketéry velmi vyuzivéan. V roce 2020 ho piiblizné 53 %
firem z celého svéta vyuzivalo k propagaci svého podnikani. Vice se pouzival pouze
Facebook, Instagram a LinkedIn. Podle statistik tfetina firem v roce 2020 uvedla, Ze planuje
roz§ifit své podnikani i na Twitter. Vzhledem k tomu, Ze marketing na socialnich sitich se
udrzet a budovat. Rostouci popularita této aplikace se zacala promitat i do jeho ziskd, které
neustale rostou z divodu trzeb z reklam, které neustale rostou. Hlavni zdroj pfijmi ma
Twitter tedy z reklam a poté z licencovani dat. I kdyZ by se mohlo zdat, Ze Twitter zac¢inaji
nahrazovat pro marketingové ucely oblibenéjsi aplikace jako napfiklad Instagram c¢i
Facebook, stale rostouci pocet uzivatelt a prijma na Twitteru dokazuje, Ze je tato aplikace

stale oblibenym a pouzivanym reklamnim a marketingovym nastrojem. (Statista, © 2020)

5.1.4 Instagram

Velice popularni socialni sit ur¢end ke sdileni fotografii a videi se nazyva Instagram. Tato
aplikace vlastnénd Facebookem méla dle statistik z roku 2018 mési¢n¢ vice nez miliardu
aktivnich uzivateli po celém svété, denni pocet aktivnich uzivateli Cinil 500 miliont.
Primérny vek uzivatelli na této socialni siti je mezi 25-34 let (Statista, © 2021). Semeradova
(2019, s. 7) uvadi, Ze Instagram piedstavuje nejpokrokovéjsi socidlni sit soucasnosti, ktera
podle nejnovéjsich statistik z ledna 2021 ma ptes 1,1 miliard aktivnich uzivatelt (Statista,
2021). Instagram umoznuje sdilet fotky a videa, a to vefejné nebo soukromé prostfednictvim
osobniho nebo firemniho G¢tu. Pomoci této aplikace mame také moZznost sledovat zivoty
jinych lidi, a to v celosvétovém métitku. At uz to jsou nasi kamaradi, rodina, zndmy nebo
naopak lidé, které viibec nezname, ale né¢im nds jejich profil inspiruje a bavi. Diky
Instagramu také mizeme sledovat celebrity, jako jsou herci, zpévaci, sportovci, umélci a

mnoho dal§ich tviircl, kteti nas inspiruji.
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Ke zvyseni viditelnosti nasich fotek a videi se pouziva symbol hashtag neboli stitek. Diky
témto klicovym symboltim, které se umist'uji pred text, ktery k fotce ¢i videu napisSeme, jsou
naSe fotky a videa sdileny v SirSim méfitku, a tak se zvysSuje pravdépodobnost, ze na nas
profil narazi vice lidi. Semeradova (2019, s. 106) uvadi, Ze ptispévky s minimalné jednim
Stitkem obdrzuji az o 13 % vice reakci nez piispévky bez $titku. Dale uvadi, Ze dle statistik
z marketingovych agentur je nejvice efektivni uvést maximaln¢ deset hashtagti, Instagram
jich v soucasné dob¢ nabizi tficet. Pro firmy tyto Stitky predstavuji velice silny analyticky

nastroj, budujeme si s nimi vztah se znackou.

Tento symbol funguje na jednoduchém prokliku, kdy se po kliknuti na konkrétni hashtag
zobrazi vSechny fotografie ¢i videa uzivateld, kteti pouzili stejny hashtag. Fotky a videa
muzeme sdilet, jen tak pro zdbavu, abychom si zachovali vzpominky na dany moment, a pii
dostate¢ném poctu sledovateliim se tato aplikace dd vyuzivat i jako zdroj ptijmu ¢i dokonce

plnohodnotné zaméstnani.

I kdyz obsah Instagramu tvofi pfevazné fotografie, oblibenost videi se stile zvysSuje.
Semeradova (2019, s. 106) uvadi, Ze instagramovou reklamu tvoii vice nez 25 % video
prispévky a celkové pocet reklam na této socialni siti neustale roste. Jak Semeradova dale
uvadi, denné je publikovano vice nez 95 miliond fotek a toto Cislo se stale zvySuje, coz
prispiva k ptrehlceni obsahu, a proto 70 % sdilenych fotek a videi ziistdva naprosto bez

povsSimnuti.

(Digiday, © 2018) uvadi, Ze penéZni ¢astky, které firmy investuji do reklam jsou o 23 %
vy$$i na Instagramu nez na Facebooku. Z tohoto 1ze usoudit, ze marketéfi véfi, Ze pies tuto
aplikaci zasahnou vice lidi. Semeradova (2019, s. 106) uvadi, ze v roce 2017 vzrostl pocet
obchodnich spolecnosti na Instagramu o 48,8 %. Tento rapidni narust souvisi se zaloZenim
firemnich profilti a vzniku reklamnich platforem. Dle statistik z biezna 2017 vice nez 120
milionu sledovatell navstivili webové stranky znacky po predchozim zhlédnuti jejich profilu
na Instagramu a 30 % lidi, ktefi na instagramovém profilu znacky vidé€li produkt poprvé si

ho zakoupilo.

Aby firma dokdzala urcit na kterou socidlni sit, na jaké publikum by se méla zaméfit, jinak

feceno, aby ziskala informace o trhu potiebuje provést marketingovy vyzkum.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi ke sbirdni, analyzovani a nasledné posouzeni informaci, na
zakladé, nichz se provadi marketingova rozhodovani (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 84). Jinymi
slovy se s jeho pomoci snazime ziskat informace o trhu. Pomoci marketingového vyzkumu
snizuji marketéfi stupen nejistoty, ktera se v marketingovém prostiedi neustale nachézi.
Marketingovéa rozhodnuti nepodlozena vyzkumem, provedena pouze na zakladé odhadu a
intuice, by firm¢ mohla zpiisobit velice zdvazné problémy jako je ztrata, poptipadé i krach,
proto je velice dulezité délat vzdy strategicka rozhodnuti zalozend na znalosti trhu i1
firemnich zékazniki, podloZena vyzkumem. S jeho pomoci Ize zjistovat a pochopit situaci
na trhu. Dal§im benefitem vyzkumu je ovéteni, zda aplikovand firemni rozhodnuti byla

ucinna ¢i nikoliv. (Karlicek a kol., 2018, s. 84)

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 84-85) uvadi, ze marketingovy projekt je sestaven pomoci péti fazi:

stanoveni cile vyzkumu,

— urceni zdrojti informaci,

— stanoveni vyzkumnych metod,
— sbér dat,

— interpretace dat a navrh doporuceni.

Ve fazi sbéru dat, kdy shromazd’'uji data a informace je tfeba urcit, zda zkoumana data
vychéazeji z primarnich nebo sekundarnich dat. U primarnich dat nazyvanych terénni
vyzkum je potifeba data nejdiiv ziskat a to dotazovanim, pozorovanim ¢i experimentem
(Foret, 2016, s. 43). U sekundarnich dat probiha zpracovéani jiz dostupnych informaci, které

byly v minulosti sesbirany jinou osobou k jinému tc¢elu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 88).

V marketingovém vyzkumu pracujeme s kvantitativnimi a kvalitativnimi znaky, které
vychézeji z dat primarnich. Podle cile vyzkumu se rozhoduje, jaky typ vyzkumu je vhodngjsi

pouzit (Kozel a kol., 2011, s. 158-159).

6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda, kterd zkouma cetnost a frekvenci jevil. Pracuje s velkym
poctem respondentli v rozmezi stovek 1 tisict. Cilem této metody je ziskat métitelna data.

Vysledky vyzkumu, které jsou zobecnény na celou populaci, zpracovava pomoci
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statistickych metod. Res§i se tu tedy otazka ,Kolik? (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92).
Kvantitativni vyzkum nejvice vyuziva techniku dotaznikového Setfeni, pozorovani a
experimentu. Tento typ vyzkumu je drazsi a jeho méieni trva delsi dobu, nez je tomu u
vyzkumu kvalitativniho. Navzdory tomu, ale pfinasi prehlednéjsi vysledky v ¢iselné formé.

(Foret, 2016, s. 44)

6.2 Kvalitativni vyzkum

Oproti tomu kvalitativni vyzkum, je charakteristicky tim, Ze fesi otdzku ,,Proc?*. Pracuje s
mnohem mens$im mnozstvim vzorkl nez kvantitativni vyzkum, s menSimi skupinami ¢i
jednotlivei (Karlicek a kol., 2018, s. 92). Kozel a kol. (2011, s. 159) déle zmiiuje, Ze
kvalitativni vyzkum se zamétuje na pfiCiny, postoje a motivy lidi, které vedou k jejich
chovani. Kvalitativni vyzkum nejvice vyuziva techniky, jako jsou hloubkové a skupinové

rozhovory a projektivni techniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST GODLIKE

Godlike je noveé vznikla spolecnost zalozend zacatkem roku 2020 Patrikem Zarubou, ktery
je zaroven zakladatelem spolecnosti Czech Virus, kterd je na ¢eském trhu od roku 2013.
Spolec¢nost Czech Virus vyrabi dopliiky vyzivy pro sportovce. Jelikoz je Patrik Zaruba jak
sportovec, tak i1 vasSnivy hra¢ pocitaCovych her (e-sportovec), rozhodl se, Ze své znalosti o
dopliicich stravy vyuZije a vytvofil tak spole¢nost Godlike, kterd se zaméfuje na tvorbu
dopliiku stravy, takzvaného nakopéavace, ktery ma vyuziti zejména u hra¢t pocitacovych her
(gamert1). Praveé gameti patii ke skupiné lidi, ktefi potfebuji maximalné zvysit jejich vydrz,
zlepsit soustfedéni a reakce. E-sportovei k tomu bézné vyuzivaji klasické konvencni energy

drinky v plechovce, kter¢ jsou vSak nezdravé.

Godlike je tedy pokrocilejsi alternativa klasického energy drinku, ktery obsahuje 11
aktivnich latek, namisto 2-3 aktivnich latek, které najdeme u vétSiny energy drinkit v
plechovkach. Godlike je prasek, ktery se rozmicha v shakeru. Spolecnost nabizi na svém
webu specialni Godlike shakery. Znacny rozdil mezi vétSinou energetickych népoji a
Godlikem je ten, ze Godlike je bez cukru, tudiz neobsahuje zadné kalorie. Obsahuje
pokrocilejsi formu kofeinu, kterd se oproti klasickému konvenénimu kofeinu uvoliiuje
postupné, tudiz zvladne dlouhodobé a stabilné piisobit az po dobu 8 hodin bez vykyvi
hladiny energie. Jeho dalSim benefitem je obsah vyzivujicich latek, které¢ zlepSuji Cinnost

srdce a pomahaji zlepSit pamét’.

7.1 Produkty Godlike

Spole¢nost Godlike ma v soucasné dobé ve svém produktovém portfoliu dva produkty.
Jedna se o shakery a samotny doplnék stravy pro hrace. Godlike shakery se vyrabi ve tfech
provedenich, zdkladni Godlike shaker, Godlike iG.shaker ve spolupraci s hernim tymem
Inside Games a jako posledni je na trhu dostupny shaker ve spoluprici se zndmym
YouTuberem Rothem Welldenem tedy RW shaker. V tnoru 2020, kdy byla spole¢nost
uvedena na trh, pfisla s prvni pfichuti tohoto dopliiku stravy, coz bylo jablko. Po necelém
roce pusobeni rozsifil Godlike produkt o dveé dalsi pfichuté. Prvni pfichut mango-karamel
op¢t ve spolupraci se znamym YouTuberem Rothem Welldenem, ktery dal jméno produktu
Godlike Rothango. Druhou pfichuti se stala ostruzina, ktera vznikla také ve spolupraci s vyse

zminénym hernim tymem Inside Games, nazvana Godlike iG.Blackberry.
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Obrazek 6 Produkt spolecnosti Godlike (© godlike.gg)

Jak bylo uvedeno vyse, spole¢nost Godlike v soucasné dob¢ nabizi dva produkty. Dopln€k
stravy ur€eny na zvyseni energie ve tfech pfichutich a k nim slouzici shakery. Cena tohoto
nakopavace je 699 K¢. Do budoucna spole¢nost planuje rozsitit své portfolio o odlehcené;si
formu dosavadniho energy drinku stim rozdilem, Ze misto v praSkové formé¢ se bude
prodéavat ve forme tabletek. Dale také spole¢nost siln¢ zamysli o vytvoreni svého vlastniho

merche v podob¢ mikin a tricek.
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8 STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Marketing Godlike je cileny hlavn€ na hrace pocitacovych her, jelikoZ se e-sport ¢im dal
vice rozsifuje a produktl, které by se zabyvaly zlepSenim e-sportovych schopnosti na
¢eském trhu mnoho neni. Godlike vSak mtze vyuzivat kdokoliv, kdo rad sdhne po energy
drinku. Dostane tak lepsi a zdravéjsi formu energetického napoje, ktery je v soucasné dobé

dostupny ve tfech ptichutich.

Spole¢nost Godlike funguje na bazi online marketingu. Na trh pronikd zejména diky
socialnim sitim jako je Facebook a Instagram. SnaZzi se zapusobit hlavné na Instagramu
zajimavymi a origindlnimi fotografiemi. Snazi se o Castou interakci se zakazniky. Sdili
pravidelné ptispevky, pfidava ,stories coz jsou fotografie a videa, které jsou dostupné
pouze 24 h, kde spolecnost vyhlasuje soutéze, pofada ankety, kvizy, sdili dilezité informace

a presdé¢luje fotografie svych zékaznikl s produktem Godlike.

Své produkty prodava pies e-shop, zaciluje tedy na vSechny uzivatele mobild, tableti a
pocitacl. Snazi se pomoci zajimavého designu webu a nevSedniho produktu se zajimavymi

ptichutémi ptilékat, co nejvice zékazniku.

Své portfolio marketingové komunikace rozsifila i o influencer marketing. Diky spolupraci
s influencery se informace o spole¢nosti dostavaji k SirSimu okruhu uzivatelti. V soucasné

dobé¢ firma spolupracuje s 5 influencery a stale tuto komunitu rozsituje.

Dalsi nedilnou souc¢asti marketingové komunikace je PPC reklama. Pomoci systému Google
Ads, Facebook Ads a Sklik se spolecnost snazi nastavit PPC reklamu takovym zptsobem,

aby se dostala do podvédomi vice uzivatell, zvysila se navstévnost webu a prodej produkta.

V neposledni fadé¢ spole¢nost vyuziva digitalni marketing ve form¢ e-mailingu.

8.1 Webova prezentace spolecnosti

Jak bylo vySe zminéno, spolec¢nost Godlike funguje na bazi internetového prodeje. Na
jednoduchych a ptehlednych webovych strankdch www.godlike.gg, spolecnost uvadi
vSechny dulezité informace o produktech, které nabizi, ddle zde spole¢nost uvadi seznam
influencert, ktefi s Godlike spole¢nosti spolupracuji a propaguji ji a v neposledni fadé zde
najdeme 1 blog. K prvni objednévce nakopéavace dostane zakaznik shaker zdarma. Dale také
postovné nad 2000 K¢ je zcela zdarma. Spolec¢nost pofada jednou az dvakrat do mésice

marketingové akce v podobé soutézi, slevovych kéda a dopravy zdarma. (© godlike.gg)
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8.2 E-mailing

Velice efektivni forma pfimého marketingu, ktery spole¢nost vyuziva je e-mailing. Na webu
pres databazi sbird e-mailové adresy a osobni idaje jako je bydliste, telefon, dale databaze
obsahuje informace o minulych nakupech uzivateli, informace o vysledcich kampani, které
jiz probehly a jakou mély na zakazniky u€innost (Janouch, 2014, s. 204). Témto uzivatelim
potom agentura hromadné rozesila e-maily, kde informuje o slevach, soutézich, akcich
spolecnosti, za ucelem zaujmuti, pfitdhnuti zdkaznika na web, pfesvédceni ho o nakupni
akci. O e-mailing se spolecnosti stara agentura Unifer. Spole¢nost nema nastaveny zadny
interval pro rozesilani emaild. Emaily se uzivatelim zasilaji pouze tehdy, pokud aktualné
probihd néjaka soutéz, akce, vySel novy ¢lanek ¢i jind podobna udélost, o které chce

spole¢nost informovat.

8.3 Socialni sité

O marketingovou komunikaci na socidlnich sitich jako je Facebook a Instagram se stara
spole¢nost Inside media. Inside media spravuje facebookové a instagramové stranky
spole¢nosti, podileji se na poradani marketingovych soutézi a v neposledni fad¢ se staraji o
reklamni propagaci na téchto socidlnich sitich. Firma méti vysledky kampani a sleduje
firemni vysledky pies PPC systém, coZ znamena (Janouch, 2014, s. 94), Ze spole¢nost neplati
za zobrazeni reklamy, ale az za nasledny uzivateltv proklik na zobrazenou reklamu. V rdmci
PPC systému Inside Media spravuje spolecnosti Facebook Ads. Také se staraji o
remarketing na téchto socialnich sitich. V soucasné¢ dob¢ sleduje spolec¢nost Godlike na

Instagramu 2982 fanouskl a na Facebooku 379.

Agentura Unifer se stard o online marketing na internetovych platformach jako je Google,
Seznam, E-mail a webové stranky spole¢nosti. Jednou z hlavnich ¢innosti agentury Unifer
je tvorba a sprava e-shopu 1 webu, ktery pro spolecnost Godlike také vytvoftila a v soucasné
dobé spravuje, a to jak web, tak e-shop. Unifer se pySni tvrzenim, Ze dokaZe nahradit celé
marketingové oddéleni firmy. Spolupracuji s nimi jiz zabéhnuté podniky, tak i1 zacinajici
véetné Godliku. (© Unifer.cz) Spolec¢nost vyuziva k méteni vysledkl poradanych kampani

a sledovani firemnich vysledkti Google Ads a Sklik.

Dalsi nedilnou soucast marketingové komunikace spolecnosti Godlike tvoii vySe zminéni
influenceti. Vedeni spolecnosti oslovuje tyto vliviné osoby a nabizi jim moZnost placené
spoluprace. Influenceti nejsou placeni na zaklad¢ propagovani vyrobki na svych socialnich

sitich, ale na zaklad¢ toho, jestli si zdkaznik produkt na jejich doporuceni koupi. Potom
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influenceti dostavaji 10-20% provizi. Hodnota provize zavisi na tom, jakou moznost
propagace influencefi zvoli. V souCasné dobé spolecnost spolupracuje s UspéSnym
youtuberem Rothem Welldenem, s kterym vznikla novd Godlike pfichut mango-karamel,
dale se v tymu Godlike nachazi herni tym Inside Games jejichZ jméno nosi i Godlike shaker
a stejné jako s vySe zminénym youtuberem, ve spolupraci s Inside games vznikla Godlike

prichut ostruzina. Nedilnou soucésti tymu tvoii streameti Mixxik, ItsTerez a nové Adisbak.

8.4 Analyza PPC systémiu

Tato kapitola vénovana PPC systémim Google Ads, Facebook Ads a Sklik, se zaméfuje na
zhodnoceni marketingovych vysledki za obdobi 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021. Zhodnoceni
vysledkl zac¢inajici tinorem 2020, kdy spole¢nost Godlike vznikla, analyzovanych pomoci
vysledkii méfenych pomoci CTR (mira prokliku), konverzniho poméru (uzivatelé, kteti
vykonali cilovou konverzi, které spole¢nost chtéla dosdhnout v poméru se vSemi
navstévniky webu), PNO (podil nédkladl na obratu spolecnosti) ,a také zde budu uvadét pro

posouzeni vysledky nakladu a trzeb.

8.4.1 PPC reklama

Spole¢nost Godlike vyuziva PPC reklamu od svého samotného zacatku tedy od unora 2020.
Konkrétné se jedna o PPC systémy Google Ads, Facebook Ads a Sklik. Zde uvedu vysledky
mefené v Google Data Studio v obdobi 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021 pomoci vySe zminénych
metrik CTR, konverzniho poméru, PNO a uvedu zde vysledky trZeb i nakladi. Hodnoty

navzajem porovnam a zhodnotim.

Tabulka 2 Vysledky kampani Google Ads 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021 (vlastni zpracovani dle
Google Data Studio)

Google Ads 1.2.2020-31.1. 2021

Pocet zobrazeni 10 300 000
Pocet kliknuti 115 000
CTR 1,10 %

Konverze 577

Konverzni pomér 0,90 %
PNO 23,65 %

Trzby 318 432 K¢

Naklady 75 312 K&

Tabulka ¢islo 2 zobrazuje statistické vysledky z Google Ads neboli reklamniho PPC systému

spolecnosti Google. Spole¢nost uvedena na trh v inoru 2020 byla za sledované obdobi
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primarn¢ zamétena na proniknuti na trh, budovani povédomi o znacce, ziskdni pozornosti a
davery potencionalnich zékaznikli. Obecné miizeme fict, Ze statistické hodnoty za sledované
obdobi byly pomérné ptiznivé. Na pomérné€ vysoky pocet zobrazeni, probéhlo pomérné malo
proklikd, z ¢ehoZ plyne CTR tedy mira prokliku 1,1 %. NemUlZeme fict, jestli je to Spatny
nebo dobry vysledek, jelikoz jsou do néj zatazeny kampané z obsahové sit¢ i kampané ze
sité vyhledavaci a obecné plati, ze kampan¢ z obsahové sité, coz jsou naptiklad bannery maji
daleko mensi proklikovost nez kampané v siti vyhledavaci (© zaklik.cz). Konverzi tedy
splnénych marketingovych cili zdkaznikem, které spolecnost pfedem nastavila, bylo 577,
coz predstavuje konverzni pomér 0,9 %. Spolecnost za sledované obdobi utrzila 318 432 K¢
a jeji naklady cCinily 75 312 K¢. S témito hodnotami se poji hodnota PNO, tedy podilu
nakladl na obratu spole¢nosti. Vysledek PNO odpovidal 23,65 %, coz piedstavuje velice

dobry vysledek. Rikd nam, kolik procent ztrzeb, musime za reklamu zaplatit

vvvvvv

V nasledujici tabulce ¢islo 3 jsou zobrazeny vysledky z Facebook Ads, jinak feceno
vysledky z reklamy na Facebooku. Imprese nebo-li zobrazeni reklamy byla podstatné
mensi, 1 pies to CTR tedy mira prokliku u Facebook Ads byla vyssi nez u Google Ads ,a to
v praméru 1,7 %. Transakci tedy uskute¢nénych objednavek, které tvotil soucet Facebook a
Google Ads bylo za sledované obdobi 363. I ptes nizsi pocet transakci byl konverzni pomér
vyssi nez u Google Ads a to 1,3 %. Z poslednich tfech fadki Ize vy¢ist, Ze trzby u Facebook
Ads za sledované obdobi byly téméf nulové. Je zde tedy opravdu velky prostor pro
optimalizaci.
Tabulka 3 Vysledky kampani Facebook Ads 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021 (vlastni zpracovani
dle Google Data Studio)

Facebook Ads 1.2.2020-31. 1. 2021

Imprese 2 300 000
Pocet kliknuti 31700
CTR 1,70 %

Transakce (FB+GA) 363

Konverzni pomér 1,30 %

PNO 101,41 %

Trzby 102 123 K¢

Naklady 103 561 K¢

Jako posledni byly analyzovany vysledky z PPC systému Sklik neboli reklamniho systému
spole¢nosti Seznam (tabulka 4). Na prvni pohled mizeme fict, Ze systém Sklik byl za

sledované obdobi nejméné vykonny. Ze statistickych udaji vyplyva, ze vysledky z Skliku
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konverzni pomér a alarmujici vysledek PNO, kdy podil nakladt byl vice jak dvakrat vétsi
nez konecné trzby.

Tabulka 4 Vysledky kampani Sklik 1. 2. 2020 —31. 1. 2021 (vlastni zpracovani dle Google
Data Studio)

Sklik 1.2.2020-31.1.2021
Pocet zobrazeni 1200 000
Pocet kliknuti 6 800
CTR 0,55 %
Konverze 43
Konverzni pomér 0,30%
{\[e] 234,0%
Trzby 8933 K¢
Naklady 20904 K¢

Dale je nutné zminit trzby z emailingu, které byly ve sledovaném obdobi 27 480 K¢ a

naklady na né&j ¢inily 450 K¢.

Tabulka 5 Vysledky kampani Sklik 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021 (vlastni zpracovani dle Google

Data Studio)
Celkem 1.2.2020-31.1. 2021
Triby z placenych 456 968 K¢
kanalt
Naklady z Rlaucenych 200 226 K&
kanalt
Trzby celkem 765 469 K¢
Transakce celkem 1365

Tabulka 5 zobrazuje celkové vysledky ze vsech tiech systémi za sledované odbobi. Celkem
spolecnost utrzila z placenych kanalti 456 968 K¢ a jeji naklady na placené naklady Cinily
200226 K¢&. Do celkovych trzeb se zapocitavaji trzby, které spolecnost utrzila diky
influencerim. Celkovy pocet objedndvek za sledované obdobi tedy byl 1365 a trzby
spole¢nosti ¢inily 765 469 K¢.

Zhodnocovani vysledkt PPC kampani ovSem v Google Data Studio nesta¢i. Vysledky
kampani a veskera data vyhodnocuje také systém Google Analytics. Je nutné vyhodnocovat

vysledky kampani na vSech platformach a brat v ivahu mensi ¢i vétsi odlisnost vysledk.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE GODLIKE

9.1 Dotaznikovy vyzkum

Dotaznikové Setieni bylo realizovano pomoci Google formulafte, ktery byl respondentim
rozesilan online prostfednictvim socidlnich sitich Facebook a Instagram. V ramci uzsiho
zacileni pfimo na respondenty, ktefi analyzovanou spole¢nost Godlike znaji, nebyl dotaznik
rozeslan pouze z mych socialnich siti, ale osloveno bylo i vedeni spolecnosti Godlike, ktefi
dotaznik propagovali na svém Instagramu. Abychom docilili vétSiho zapojeni, spole¢nost
Godlike v ramci vyplnéni dotazniku zorganizovala soutéz. Za kazdy vyplnény dotaznik byl

uzivatel zapojen do soutéZe o doplnék stravy Godlike zdarma.

Dotaznikové Setieni probihalo 6. 3. 2021 do 20. 3. 2021 a celkové se podafilo nasbirat 276
odpovédi. Dotaznik mél za cil zjistit od respondentti informace, které povedou k navrhu na
zlepSeni soucasné marketingové komunikace spolec¢nosti Godlike. Dotaznik se skladal z 22
otazek z toho byly 2 oteviené, 9 polootevienych a zbylych 11 otazek bylo uzavienych. Grafy
v dotaznikovém Setieni byly vygenerovany z Google formulafe. Kompletni dotaznik se

nachazi v ptiloze 1.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu

1. Sledujete reklamy v televizi, na internetu, v tisku
apod.?

= Ano

Obrazek 7 Otazka ¢. 1 — Sledujete reklamy v televizi, na internetu, v tisku apod.? (vlastni
zpracovani)

V prvni otazce bylo cilem zjistit, zda respondenti sleduji reklamy ¢i nikoliv. Ze vSech 274
dotazovanych témét tii Ctvrtiny (72,3 %) respondentli reklamy sleduji a pouze 27,7 %

respondentli reklamy nesleduje.
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Tabulka 6 Absolutni a relativni cetnosti odpovedi na otazku — Sledujete reklamy v televizi,
na internetu, v tisku apod.? (vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku
Absolutni | Relativni
Ano 198 72,3 %
Ne 76 27,7 %
Celkem 274 100 %

Tabulka ¢. 6 udava, ze z 274 odpovédi na otazku 198 respondentt (tj. 72,3 %) sleduje
reklamy v televizi, na internetu, v tisku apod. a zbylych 76 (tj. 27,7 %) ne.

2. Ktery typ reklamy na Vas plsobi nejvice?

Internet NG 2238 (83,2 %)

Televize NG 72 (26,3 %)
Ridio HEE 16 (5,8 %)

Doporuceni od znamého INIIIIEEEEGEGNGGNGNNGNGNNNNNNNNEENEEEEEEEEE 177 (64,6 %)
Vzorky zdarma I 116 (42,3 %)
Venkovni reklama (billboardy,... I 37 (13,5 %)
Zédna W 9 (3,3 %)
Jind B 5(2%)
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Obrazek 8 Otazka ¢. 2 — Ktery typ reklamy na Vas piisobi nejvice? (vlastni zpracovani)

V druhé vicevybérové otdzce, kde respondenti mohli zvolit maximalné 3 odpovédi, bylo
cilem zjistit, jaky typ reklamy na né nejvice pusobi. Tato otdzka by mohla pomoci
spolecnosti ke zlepSeni marketingové komunikace se svymi potencionalnimi zakazniky pies
spravné platformy. Z vysledkt jasn€ vyplyva, Ze na respondenty nejvice piisobi reklama na
internetu, jelikoz z celkového poctu dotazovanych 274 vice nez 80 % uvedlo, Ze na n¢
internet pisobi nejvice. Toto zjisténi dokazuje nékolikrat vyse zminovanou stale se zvysSujici
silu internetu. Jako druhy nejvlivnéjsi typ reklamy uvedlo 177 (64,6 %) respondentli
doporuceni od znamého a jako tfeti nejvlivnéjsi typ reklamy 116 (42,3 %) uvedlo vzorky
zdarma. Jako dalsi respondenti uvadéli televizi, rddio, venkovni reklamu, 3,3 % respondentii
uvedlo, Ze na n¢ nepiisobi zadna reklama a 2 % uvedlo, Ze na n€ plisobi naptiklad in-store

reklama, soutéze ¢i reklama v tisku.
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3. Ktery typ reklamy Vam vadi nejvice?

Internet GGG 72 (26,3 %)
Televize I 169 (61,7 %)
Tisk I 65 (23,7 %)
Radio I 135 (49,3 %)
Doporuceni od zndmého M 5 (1,8 %)
Vzorky zdarma I 22 (8 %)
Venkovni reklama... HEEEE 73 (28,5 %)

Z4dna 27 (9,9 %)
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Obrdazek 9 Otazka ¢. 3 — Ktery typ reklamy Vam vadi nejvice? (vlastni zpracovani)

Tteti vicevybérova otazka, kde opet dotazovani mohli zvolit az tfi odpovédi, méla naopak
zjistit, ktery typ reklamy respondentim vadi nejvice. Tato otdzka by mohla pomoci
spolecnosti ke zlepSeni marketingové komunikace se svymi potencionalnimi zékazniky, tim,
ze se vyvaruji nejméné oblibenym platformam. Vice nez 60 % respondentim vadi nejvice
reklama v televizi. Hlasovalo pro ni 169 respondentt z celkového poctu 274. Jako druhy
nejméng oblibeny typ reklamy 135 (49,3 %) uvedlo radio a na tfetim misté skon¢ila venkovni
reklama (billboardy a plakaty) pro kterou hlasovalo 78 (28,5 %) respondentd. 72 (26,3 %)
respondentim vadi internetova reklama a 65 (23,7 %) reklama v novinach, ¢asopisech.
Témét nikomu nevadi reklama v podobé doporuceni od znamého a vzorky zdarma. Témet

10 % respondentti uvedlo, Ze jim nevadi zadny typ reklamy.

4. Cim Vas dokaze reklama zaujmout?

vtipem [N 152 (55,5 %)
Originalitou |, 216 (78,8 %)
Libi se mivizuaing | NN 152 (555 %)
Hudbou |G oS (34,7 %)
Jina Wl 6(2,4%)
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Obrazek 10 Otizka ¢. 4 — Cim Vis dokdze reklama zaujmout? (vlastni zpracovani)
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Dalsi vicevybérova otdzka s maximalné povolenymi tfemi odpovéd'mi zjistovala, co musi
reklama obsahovat, aby respondenta dokézala zaujmout. Odpovédi na tuto otazku mohou
spolecnosti Godlike pomoci ke zlepSeni svych dosavadnich prezentovanych reklam. Z 274
odpovédi 216 (78,8 %) odpovédélo originalitou. Se stejnymi pocty hlasit 152 (55,5 %)
skoncila odpovéd’, Ze reklama by méla byt vtipnd a vizualné zajimava. Pro 95 (34,7 %)
respondentti je dilezitd i spravna hudba. Mezi jiné diivody, respondenti uvadéli predstaveni
produktu, ktery neznaji, spravné zvolena slova, kterd spotfebitele navnadi nebo naptiklad

fakt, Ze se jedna o opravdu vyhodnou nabidku.

5. Na zakladé, ¢eho byste se rozhodl/a si vyrobek koupit?

Na doporuceni od znamého, ktery s vyrobkem ma... I 054 (92,7 %)
Na zdkladé reklamy (internet, televize, tisk,... [ Il 53 (19,3 %)
Na zdkladé pfedchozi zkusenosti s firmou | 162 (59,1 %)
Na zdkladé vzhledu produktu [N 49 (17,9 %)
Na zakladé ceny produktu | INEEE 107 (39,1 %)
Na zdkladé znacky | 55 20,1 %)
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Obrazek 11 Otazka ¢. 5 — Na zdklade, ceho byste se rozhodl/a si vyrobek koupit? (vlastni
zpracovani)

Nasledujici vicevybérova otdzka (s maximalné tremi odpovéd'mi) zjistovala, na zakladég,
¢eho se spotiebitelé rozhodnou pro vyslednou koupi produktu. Vysledky mi pomohly urcit,
na co by se méla firma zaméfit, aby ziskévala stale vice zdkaznikil. Drtiva vétSina, tedy 254
(92,7 %) respondentti z celkovych 274 odpovédelo, ze je pro né nejvice rozhodujici pozitivni
hodnoceni od svého znamého, ktery produkt jiz vyzkousel. Toto zjisténi doklada fakt, ze
spokojeny zakaznik, ktery své pozitivni zkuSenosti $iti dal, je nejicinnéjsi forma reklamy.
Dalsim velice diilezitym faktorem je pro né i pfedchozi zkusSenost s firmou a cena produktu.
Okolo 20 % respondentii odpovédélo, Ze jsou pro né¢ dulezité faktory, jako je vzhled

produktu, znacka a reklama na samotny produkt.
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6. Koupili jste si nékdy produkt pouze na zakladé
reklamy?

= Ano

Obrazek 12 Otazka ¢. 6 — Koupili jste si nekdy produkt pouze na zakladé reklamy? (viastni
zpracovani)

Otazka ¢islo Sest méla zjistit, jestli respondenti jiz nékdy néco nakoupili na zakladé reklamy.
Zamétuje se tedy na zjiSténi, jak velké procento spotiebitelll je mozné pomoci reklamy
zasdhnout. Z obrazku jasn¢ vidime, ze pfes 60 % ze vSech dotazovanych respondentt
produkt na zaklad¢ reklamy jiz koupili, coz dokazuje, ze na vysledek koupi produktu ma
reklama znacny vliv a je nezbytné se ji patficné vénovat. Naopak néco malo ptes 37 %
odpovédélo, Ze si produkt na zaklade reklamy nikdy nekoupili.

Tabulka 7 Absolutni a relativni cetnost odpoveédi na otazku — Koupili jste si nekdy produkt

pouze na zaklade reklamy? (viastni zpracovani)

Cetnost

Varianta znaku

Absolutni | Relativni
Ano 172 62,8 %
Ne 102 37,2 %
Celkem 274 100 %

Tabulka ¢. 7 udava, ze z 274 dotazovanych 172 (tj. 62,8 %) si jiz nékdy koupili produkt na
zakladé¢ reklamy a zbylych 102 (tj. 37,2 %) si produkt na zaklad€ reklamy nikdy nekoupili.
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7. Ktery z nastrojll podpory prodeje Vas nejvice motivuje
ke koupi produktu?
m Soutéze
m VVyhodna baleni (2+1 zdarma, darek k
nakupu)
Vzorky zdarma na vyzkouseni

m Promo akce, ochutnavky

= Slevy

Obrazek 13 Otazka ¢. 7 — Ktery z nastroju podpory prodeje Vas nejvice motivuje ke koupi
produktu? (vlastni zpracovani)

Otéazka cislo 7 zjistovala, ktery z nastrojii podpory prodeje respondenty nejvice motivuje
k vysledné koupi produktu. Z grafu vidime, Ze 36,1 % (99 odpovédi) respondentli nejvice
motivuji ke koupi slevy. Jako druhy ndstroj podpory prodeje, ktery respondenty nejvice
motivuje ke koupi, jsou vyhodna baleni (78 odpovédi, to je 28,5 %). Dalsich 12 % (33
respondentll) uvedlo, ze pro n¢€ jsou nejvice motivuji vzorky zdarma na vyzkouSeni a promo
akce, ochutnavky. Zbylych 11,3 % respondentti (31 odpovédi) uvedlo, ze jsou pro né nejvice
motivujici soutéZe.

Tabulka 8 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otdazku — Ktery z ndstrojii podpory
prodeje Vs nejvice motivuje ke koupi produktu? (viastni zpracovani)

Varianta znaku Cetnost
Absolutni Relativni
Soutéze 31 11,3%
e atama, | s
Vzorky zdarma k vyzkouseni 33 12 %
Promo akce, ochutnavky 33 12 %
Slevy 99 36,1 %
Celkem 274 100 %

Tabulka €. 8 udava, ze z 274 odpovédi 31 respondenti (). 11,3 %) nejvice motivuji ke koupi

soutéze, 78 z nich (tj. 28,5 %) nejvice motivuji vyhodna baleni, 33 (tj. 12 %) nejvice motivuji
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vzorky zdarma k vyzkouseni a promo akce, ochutnavky a zbylych 99 (tj. 36,1 %) nejvice

motivujicim nastrojem podpory prodeje shledava slevy.

8. Jaké socidlni sité navstévujete?

Facebook NN 172 (62,8 %)
Instagram I 267 (97,4 %)
YouTube NN 238 (86,9 %)
Twitter NN 77 (28,1 %)
TikTok NG 7S (28,5 %)
Zadné | 0(0 %)
Jiné W 14 (5,1 %)
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Obrazek 14 Otdzka ¢. 8 — Jaké socialni sité navstévujete? (vlastni zpracovani)

Naésledujici otdzka, kde respondenti mohli zvolit jednu nebo vice odpovédi, méla za cil
zjistit, které socialni sit€ nejvice respondenti navstévuji a mohla by tedy pomoct spole¢nosti
zacit ptisobit na jinych socialnich sitich, které by mohly pomoci dostat zna¢ku do podvédomi
vice uzivateld. Zjisténi, ze ze vSech dotazovanych 274 respondentii kazdy navstévuje
nékterou ze socidlnich siti, dokazuje stale rostouci silu socidlnich siti. Nejvice odpovédi
tvoftily tfi socialni sit¢ Instagram (267 odpovédi, to je 97,4 %), YouTube (238 odpovédi, to
je 86,9 %) a Facebook (172 odpovédi, to je 62,8 %). Témét vyrovnané jsou socialni sité
Twitter (77 odpovédi, to je 28,1 %) a TikTok (78 odpovédi, to je 28,5 %). Do jinych
socialnich siti (14 odpovédi, to je 5,1 %) uzivatelé uvadéli zejména Twitch a Discord. Twitch
je platforma podobnd YouTube s tim rozdilem, Ze na Twitchi uzivatel¢ vysilaji v Zivém
prenosu. Tato socialni sit’ je hodn¢ oblibend mezi hraci pocitacovych her, jelikoz se zamétuje
na zivé vysilani (streaming) pfedevsim videoher a e-sport turnaji. Discord je komunikacni
platforma urcené predevsim pro hrace. Je zde mozné komunikovat prostfednictvim chatu,
videochatu a to v uzavienych i otevienych komunitach. Dale tato platforma nabizi nahravani

obrazovky ke steamovani her. (CHIP, © 2020)
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9. Kde nejcéastéji nakupujete doplnky stravy?

7,3%

m Na internetu
m \V kamenném obchodé
Nikde

m Jinde

Obrazek 15 Otazka ¢. 9 — Kde nejcasteji nakupujete dopliky stravy? (viastni zpracovani)

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, kde respondenti nejvice nakupuji dopliiky stravy.

Tuto otazku jsem do dotaznikového Setfeni zatadila z toho divodu, Ze spolecnost Godlike

funguje pouze online. Vysledky z tohoto Setfeni mély ukazat, jestli by nebylo chytrym

feSenim zacit produkty nabizet i v kamennych prodejnach. Z vysledkii Setfeni ovSem

vyplynulo, ze tato domnénka byla mylnd. Je zde, ale nutné podotknout, Ze vysledky tohoto

Setfeni mohl do zna¢né miry ovlivnit COVID. 77 % respondenti (211 odpovédi) uvedlo, ze

dopliky stravy nakupuje na internetu a pouze 15,3 % dotazovanych (42) uvedlo, ze doplitky

stravy nakupuje v kamenné prodejné. 7,3 % respondentt (20 odpovédi) uvedlo, Ze dopliky

stravy vibec nenakupuje a pouze jeden respondent uvedl, ze nakupuje dopliiky stravy jinde,

uvedl od znamého.

Tabulka 9 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otdazku — Kde nejcastéji nakupujete
doplnky stravy? (vlastni zpracovani)

Varianta znaku

Cetnost

Absolutni | Relativni

Na internetu 211 77 %
V kamenném obchodé 42 15,3 %
Nikde 20 7,3 %
Jinde 1 0,4 %
Celkem 274 100 %
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Tabulka ¢. 9 udava, ze z 274 respondentt 211 (tj. 77 %) nakupuje dopliky stravy pies

internet, 42 (tj. 15,3 %) v kamenném obchod¢, 20 respondenti (tj. 7,3 %) nenakupuje

dopliky stravy nikde a zbyly 1 (1. 0,4 %) nakupuje dopliiky stravy jinde.

10. Znate spolecnost Godlike?

= Ano

m Ne

Obrazek 16 Otazka ¢. 10 — Znate spolecnost Godlike? (viastni zpracovani)

Zde bylo zjistovano, kolik lidi zn4 analyzovanou spole¢nost Godlike. Z celkového poctu

dotazovanych (274 odpovédi) 82,8 % (227 odpovedi) spolecnost Godlike zné a 17,2 % (47

odpovédi) ne. Zde je nutno podotknout, ze dotaznik byl rozeslan i mezi fanousky spole¢nosti

Godlike, tudiz lze vyvodit, Ze procenta u odpovédi by se znacné lisila, pokud by fanousci

spole¢nosti na dotaznik neodpovidali.

Tabulka 10 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otdazku — Znate spolecnost Godlike?
(vlastni zpracovani)

Varianta znaku

Cetnost

Absolutni | Relativni
Ano 227 82,9 %
Ne 47 17,1 %
Celkem 274 100 %

Tabulka ¢. 10 uvadi, ze z 274 respondentti 227 (tj. 82,9 %) spole¢nost Godlike zné a zbylych

47 (4, 17,1 %) ne.
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11. Kde jste se o spolec¢nosti Godlike dozvédéli?

m Na socidlnich sitich
Na webovych strankach

m Skrze reklamu

w m Skrze kamarady, rodinu
m Skrze influencery

Obrazek 17 Otdzka ¢. 11 — Kde jste se o spolecnosti Godlike dozvedeli? (viastni
zpracovani)

Tato otazka byla dulezitd ke zjisténi, pfes jakou formu marketingové komunikace se
respondenti, nejvice o firmé dozvidaji a na jakych platforméach je naopak potieba jeste
zapracovat. Z celkového poctu odpoveédi 227 vice neZz polovina, konkrétné 57,8 %
respondentli (131 odpovédi) uvedlo, Ze se o spolecnosti dozvédéli skrze influencery, coz
dokazuje stale vice rostouci silu této komunity, 25,6 % (58 odpovédi) se o spoleCnosti
dozvédéli skrze socialni sité a 9,3 % (21 odpovédi) skrze rodinu a kamarady. Pouze 3,1 %
(7 odpovédi) uzivateld se o spolecnosti dozveédéli skrze webové stranky. A zbylych 4,2 %
(10 odpovédi) uvedlo, ze se o spole¢nosti Godlike dozvédeli diky reklamé, kterou
predstavovaly zejména vzorky k nakupu na e-shopu CZC.

Tabulka 11 Absolutni a relativni Cetnost odpovédi na otazku — Kde jste se o spolecnosti
Godlike dozvedeli? (vlastni zpracovani)

Varianta znaku Cetnost
Absolutni Relativni
Na socialnich sitich 58 25,6 %
Na webovych strankach 7 3,1 %
Skrze reklamu 10 4.4 %
Skrze kamarady, rodinu 21 9,3 %
Skrze influencery 131 57,7 %
Celkem 227 100 %
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Tabulka €. 11 udava, ze z 227 dotazovanych 58 z nich (tj. 25,6 %) se o spole¢nosti dozveédeli
na socialnich sitich, 7 z nich (tj. 3,1 %) se o spole¢nosti dozvédéli na webovych strankach,
10 z nich (4. 4,4 %) skrze reklamu, 21 (tj. 9,3 %) skrze kamarady a rodinu a zbylych 131 (4.
57,7 %,) skrze influencery.

12. Setkali jste se s reklamou firmy Godlike?

m Ano, s reklamou jsem se jiz setkal/a

m Ne, s reklamou jsem se nikdy
setkal/a

Obrazek 18 Otazka ¢. 12 — Setkali jste se s reklamou firmy Godlike (viastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjistovala, kolik respondentl se jiz setkalo s reklamou firmy Godlike.
Méla tedy za cil urcit, jak dobfe je nastavena dosavadni marketingova komunikace se
zakazniky skrze reklamu. Z vysledkll z grafu vidime, Ze 69,1 % dotazovanych (152
odpovédi, Ze vSech zodpovézenych 220 odpovédi uvedlo, ze se s reklamou firmy Godlike
jiz setkali a naopak 30,9 % (68 odpovédi) respondentd uvedlo, ze se s reklamou jesté
nesetkali.

Tabulka 12 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otazku — Setkali jste se s reklamou
firmy Godlike? (vlastni zpracovani)

_ Cetnost
Varianta znaku :
Absolutni | Relativni

é}lo, s reklamou jsem se 150 69.1 %
jiz setkal/a

Ne s reklamou jsem se 0
nikdy nesetkal/a 63 30,9 %
Celkem 220 100 %

Tabulka ¢. 12 udava, ze z 220 respondentl 152 (tj. 69,1 %) z nich se s reklamou od firmy
Godlike jiz setkali a zbylych 68 (tj. 30,9 %) se s reklamou zatim nikdy nesetkali.
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13. Kde jste se setkali s reklamou firmy Godlike?

YouTube NN 60 (37,7 %)

Facebook NN 44 (27,7 %)

Instagram N 121 (76,1 %)
Twitch I 56 (35,2 %)
Google M 11 (6,9 %)
Seznam W 3 (1,9 %)

Bannerovad reklama na webové strance I 15 (9,4 %)
Vzorky k nakupu I 5 (3,1 %)
0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 19 Otdazka ¢. 8 — Kde jste se setkali s reklamou firmy Godlike? (vilastni
zpracovani)

Tato otdzka navazujici na predchozi, kde respondenti mohli zvolit jednu nebo vice odpovédi
zjiStovala, kde se konkrétné respondenti s reklamou setkali. S nejvét§im poctem odpovédi
121 (76,1 %) z celkovych 159 jasné ptevlada socialni sit Instagram. Jako druh4 sociélni sit,
kde se uzivatelé nejvice s reklamou setkavaji je YouTube (60 odpoveédi to je 37,7). Témer
hned za sociélni siti YouTube s 56 odpovédmi (35,2 %) se umistila novodoba a ¢im dal
popularnéjsi, zejména ve svété e-sportu, socialni sit Twitch. 27,7 % (44 odpovédi) se setkalo
s reklamou firmy na Facebooku, 15 respondenti (9,4 %) uvedlo, Ze narazili na bannerovou
reklamu na webové strance, 11 znich (6,9 %) se setkalo sreklamou na Googlu, 5
respondentli (3,1 %) obdrzelo vzorky k nakupu a pouze 3 uzivatelé (1,9 %) se setkali

s reklamou spole¢nosti Godlike na Seznamu.
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14. Co by dle Vaseho nazoru mohla spolecnost vylepsit v
ramci reklamy?

Vétsi propagace na socialnich sitich [ NN 45 (28,3 %)
VE&t3i propagace na internetu mimo socialni sit¢ [N 33 (20,8 %)
Poradat promo akce [N 47 (29,5 %)
Zavést bonusovy program pro stalé zakazniky I 5O (37,1 %)
Nic, ve se milibi INIIIIINIEGGNEEEE 43 (27 %)
Nevim [ 9 (5,7 %)
Jiné W 4(2,4%)

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 20 Otazka ¢. 14 — Co by dle Vaseho nazoru mohla spolecnost vylepsit v ramci
reklamy? (vlastni zpracovani)

Otazka cCislo ctrnact, kde respondenti mohli zvolit jednu nebo vice odpovédi, méla
zodpoveédét na otazku, co by spolecnost v rdmci reklamy mohla vylepsit a tim firmé pomoci
zlepsit soucasnou marketingovou komunikaci. Nejvétsi pocet odpovedi 59 (37,1 %) ze vSech
159 dostala moznost na zavedeni bonusového programu pro stalé zdkazniky. Dotazovani by
také stali o poradani promo akci (47 odpovédi, to je 29,5 %) a vEtsi propagaci na socialnich
sitich (45 odpovédi, to je 28,3 %). 43 respondentli (27 %) odpovédé€lo, Ze jsou se v§im
spokojeni a neménili by nic. 33 dotazovanych (20,8 %) by naopak stali o propagovani na
internetu mimo socialni sit€. Zvoleni moznosti nevim vyuzilo 9 respondentt (5,7 %) a
moznost jiné zvolili 4 respondenti (2,4 %). Do mozZnosti jiné se dotazovani mohli vyjadfit,
co jiného by zlepsili. Zde se objevovaly odpovédi jako zavést vzorky zdarma na ochutnévku,

zvysit propagaci ptes influencery a prinik na mezinarodni trh.
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15. Jak Casto sledujete nasleduijici aktivity spolecnosti Godlike? (Vyberte jednu odpovéd' v kazdém
radku)
100 M Kazdy den [l 1-3x tydné 1-3x mésiéné [l Parkrat do roka [l Nikdy

75

50

25

Instagram Facebook YouTube Webové stranky

Obrazek 21 Otazka ¢. 15 — Jak casto sledujete nasledujici aktivity spolecnosti Godlike?
(Formulare Google, © 2021)

Nasledujici otazka, kde méli respondenti vybrat jednu odpoveéd’ v kazdém tadku, zjistovala,
jak aktivné respondenti sleduji spole¢nost Godlike na jednotlivych platformach. Tato otazka
muze spolecnosti pomoci ziskat obraz, které platformy uzivatelé nejvice vyhledavaji a které
naopak ne. Tudiz se firma do budoucna bude moci zaméfit na zaostavajici platformy, a
naopak nyni zaméfit svoji marketingovou komunikaci hlavné na ty nejvice sledované
platformy. Na otazku celkové odpovédélo 227 respondenti. Z grafu mizeme vidét, ze
nejvyssi Cetnost sledovani ma socidlni sit Instagram. Ze vSech dotazovanych 227
respondentli 81 navstévuje na této socialni siti Godlike kazdy den, 99 1 - 3x tydné, a naopak
odpovéd nikdy uvedlo pouze 5 respondentt. Druhou nejvice navstévovanou platformou jsou
webové stranky. Weboveé stranky maji nejvetsi Cetnost sledovani 1 - 3x mésicné, kdy je
sleduje 74 lidi, denné navstévuje stranky pouze 19 lidi, naopak vibec webové stranky
nesleduje ze vSech tazanych 44 lidi. Treti nejsledovanéjsi socialni siti je YouTube. Nejveétsi
zastoupeni ma sledovani Godlike na YouTube skrze influencery 1 - 3x do mésice, kazdy den
ho sleduje 26 lidi a naopak nikdy 76 lidi. Posledni nejméné navstévovanou platformou je
socialni sit Facebook. Ten sleduje kazdy den pouhych 14 lidi, nejvétsi zastoupeni
sledovanosti ma 1 - 3x do tydné, kdy ho sleduje 44 lidi naopak Facebookovou aktivitu

spolecnosti nesleduje ze vSech tazanych 92 lidi.

Otazkou €. 16 bylo za potiebi zjistit, co by respondenti na socialnich sitich firmy Godlike

zlepsili. Diky témto informacim bude moznost spole¢nosti navrhnout navrhy od svych
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fanousku, které by mohly vést k vyssi navstévnosti téchto siti. Na otdzku odpovédelo 137

respondentl a nejcastejs$i odpovedi jsou shrnuty zde:

zvyseni propagace skrze influencery,

pfidavani kromé promo fotografii i videa,

vtipné ptispevky, které by uzivatelé mezi sebou mohli sdilet,

lepsi vizualizace reklam pro osloveni vét§iho mnozstvi uzivateld,

jednotny feed na Instagramu — sjednoceni barev fotografii a videi,

Cast¢jsi soutéze, kvizy,

castéjs$i komunikace s followery — poradani livestreamil (zivych ptenost), kde si lidé
budou moci popovidat s vedenim spolecnosti a zeptat se na otazky, které je zajimaji,
potadéani hernich turnajti s fanousky,

vice fotografii a videi s tvaremi, ktefi s Godlike znackou spolupracuji,

doplnék stravy Godlike posilat influencerlim nejen pro jejich potieby, ale i pro jejich

fanousky, aby o produkty mohli soutézit.

17. Stali byste o vytvoreni merche spolec¢nosti Godlike? (Merch=
reklamni pfedméty jako jsou napftiklad tric¢ka, hrni¢ky apod.
obsahujici logo/nazev/obrazek dané osobnosti, spole¢nosti Ci
skupiny, prodavané jejim fanouskim)

= Ano

Obrdazek 22 Otazka ¢. 17 — Stdli byste o vytvoreni merche spolecnosti Godlike? (viastni

zpracovani)

17. otazka méla za kol zjistit, jestli by uzivatelé méli zadjem o vytvoreni vlastniho merche

spolec¢nosti. Jelikoz spolecnost jiz pted vytvorenim dotazniku o zavedeni merche uvazovala
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a to zejména o vytvoreni vlastniho oble¢eni (tricek a mikin), zvolila jsem tuto otazku ke
zjisténi, jestli by se tento krok opravdu vyplatil. Z vysledkd z grafu mizeme vidét jasnou
odpovéd’. Ze vSech 227 dotazovanych 167 respondenti (73,6 %) je pro vytvoieni merche a
pouze 26,4 % tedy 60 dotazovanych uvedlo, Ze by o vytvofeni merche nestélo.

Tabulka 13 Absolutni a relativni cetnost odpovedi na otazku — Stali byste o vytvoreni
merche spolecnosti Godlike? (viastni zpracovani)

) Cetnost
Varianta znaku

Absolutni | Relativni
Ano 167 73,6 %
Ne 60 26,4 %
Celkem 227 100 %

Tabulka €. 13 udava, ze z 227 odpovédi 167 (tj. 73,6 %) respondentl by stalo o vytvoreni
merche a pouze 60 (tj. 26,4 %) by o n¢&j nestalo.

18. Libi se Vam webové stranky spolec¢nosti Godlike?
https://www.godlike.gg/cs/

® Ano, jsou prehledné a dobre se miv
nich orientuje

m Ano, ale mohlo by to byt lepsi

= Ne, jsou neprehledné a Spatné se v
nich orientuji

Obrazek 23 Otazka ¢. 18 — Libi se Vam webové stranky spolecnosti Godlike? (viastni
zpracovani)

Dale bylo potieba zjistit, jestli se respondentim 1ibi souc¢asné webové stranky spole¢nosti
Godlike. Vysledky jasné prokazaly, ze respondenti spokojeni jsou, jelikoz z celkovych 274
odpovédi 241 (88 %) potvrdilo, Ze se jim stranky libi a dobfe se na nich orientuji. 29 lidi
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(10,6 %) uvedlo, Ze by mohly byt lepsi a pouze 4 lidé (1,5 %) sdélilo, ze se jim stranky nelibi

a neorientuji se na nich.

Tabulka 14 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otazku — Libi se Vam webové stranky
spolecnosti Godlike? (vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku
Absolutni Relativni
Apo, jsou prghledne a dobfe se 241 88 %
mi v nich orientuje
Ano, ale mohlo by to byt lepsi 29 10,6 %
Ne, jsou neprehlﬁ:.dne a Spatné 4 1.5 %
se v nich orientuji
Celkem 274 100 %

Tabulka €. 14 udava, Ze z 274 dotazovanych 241 (tj. 88 %) odpovédélo, Ze se jim stranky
spolec¢nosti libi, jsou ptehledné a dobfe se v nich orientuji. 29 (tj. 10,6 %) odpovédelo, Ze se
jim stranky libi, ale mohlo by to byt lepsi a pouze 4 z nich (tj. 1,5 %) odpovédéli, ze se jim
stranky nelibi, jsou pro né neptfehledné a Spatné se v nich orientuji. Z tohoto vysledku

muzeme konstatovat, ze webové stranky spolecnosti jsou na pomérné vysoké urovni.

Otazka ¢. 19 navazuje na tu piedchozi, kde méli respondenti uvést, co by zlepsili na
webovych strankach spole¢nosti Godlike. Vysledky budou napomocné k navrzeni
optimalnich feseni, které povedou ke zlepSeni vizualizace a prehlednosti webovych stranek,
a tudiZz by mohly zvysit navstévnost této platformy. Prvni fad€ je nutno podotknout, Ze ze
vSech 135 odpovédi jedna tietina respondentli uvedla, Ze jsou s webovymi strankami

naprosto spokojeni a neménili by nic. Zbylé dvé tfetiny uvadéli navrhy na zlepSeni:
e pfidani zdlozky s informacemi o cené a dopravé,

e clanek, ktery rozebira slozeni dopliiku stravy Godlike, co jednotlivé slozky

produktu dé€laji, k cemu jsou dobré,

e ¢lanky na blog s pfidanou hodnotou — nauc¢né z kterych si ¢tenafi néco odnesou,

vtipné, které¢ mezi sebou budou uzivatelé sdilet,
e informace o zakladatelich,

e lepsi vizualizace stranek,
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e pfii prvni objedndvce po ptidani produktu do kosiku uvést informaci, ze kupujici

dostane shaker zdarma,
e pravidelné ptidavani clankl na blog,
e zvyraznéni zalozek,
e vyssi prehlednost stranek,
e uvést u produkti doporuceny vek,
e zlepSeni piehlednosti zalozky kontakt pfi zobrazeni v mobilnich telefonech,

e navazani spoluprace s e-shopy, kde by bylo mozné k ndkupu produktt, které

souviseji se znackou, posilat vzorky zdarma.

20. Vase pohlavi

m Muz

m Zena

Obrazek 24 Otazka ¢. 20 — VasSe pohlavi (vlastni zpracovani)

Celkové na dotaznik odpovéd€lo 274 lidi, z toho vice jak tfi Ctvrtinu tvofili muzi (215

odpovédi, to je 78,5 %) a zbylych 59 (21,5 %) tvoftily Zeny.

Tabulka 15 Absolutni a relativni cetnost odpoveédi na otdazku — Vase pohlavi (vlastni
zpracovani)

) Cetnost
Varianta znaku

Absolutni | Relativni

Muz 215 78,5 %

Zena 59 21,5 %

Celkem 274 100 %
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Tabulka €. 15 udéava, ze z 274 dotazovanych 215 (tj. 78,5 %) byli muzi a zbylych 59 (tj. 21,5
%) tvorily Zeny. Velka ptfevaha muzského pohlavi je dana pravdépodobné tim, Ze se jedna o

firmu zamétujici se pfevazné na hrace pocitacovych her.

21. Vas vék

m Méné nez 15 let

m 15-20 let

21-30 let

m 31-40 let

m 41-50 let

= Vice nez 50 let

Obrazek 25 Otdzka ¢. 21 — Vas vek (vlastni zpracovani)

Tato otazka zjiStovala vek respondentd, ktefi se zucCastnili dotaznikového Setfeni. Nejvice
zastoupena skupina respondentil byla ve véku 15-20 let (139 odpovédi, to je 50,7 %), druhou
nejpocetnéjsi skupinou s 98 odpovéd'mi (35,8 %) tvorili lidé ve véku 21-30 let, teti byla
skupina méné nez 15 let s 30 odpovéd'mi (10,9 %), 5 respondenti ve véku 31-40 let (1,8 %)
a zbyly 2 respondenti ve véku 41-50 let (0,7 %). Zadnému z dotazovanych respondentti

nebylo vice nez 50 let.

Tabulka 16 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otazku — Vas vek (vilastni zpracovani)

Varianta znaku Cetnost
Absolutni | Relativni
Méné nez 15 let 30 11%
15-20 let 139 50,7 %
21-30 let 98 35,8 %
31-40 let 5 1,8 %
41-50 let 2 0,7 %
Vice nez 50 let 0 0%
Celkem 274 100 %
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Tabulka ¢. 16 udava, ze z 274 respondentti, kteti odpoveédeli na otazku, 30 z nich (tj. 11 %)
bylo méné nez 15 let, 139 (tj. 50,7 %) byli ve vékovém rozmezi 15-20 let, 98 (tj. 35,8 %)
z nich bylo 21-30 let, 5 z nich (tj. 1,8 %) bylo 31-40 let a 2 z nich (tj. 0,7 %) bylo 41-50 let.

22. Vase nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni
m Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

= Vysokoskolské

Obrazek 26 Vase nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

Posledni otazka byla zaméiena na zjisténi nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentt,
ktefi dotaznik vyplnili. Dv€ témét vyrovnané skupiny, které mély zaroven nejvétsi
zastoupeni v dotazniku, byli respondenti se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (39,5 %)
a se vzdélanim zékladnim (38 %). Skupinu lidi se stfedoskolskym vzd€lanim bez maturity
tvotilo 12,9 % a zbylych 9,5 % tvofili lidé s vysokoSkolskym vzdé&lanim.

Tabulka 17 Absolutni a relativni cetnost odpovédi na otdazku — Vase nejvyssi dosazené
vzdelani (vlastni zpracovani)

Cetnost
Varianta znaku
Absolutni Relativni
Zakladni 100 38 %
Stfedoskolské bez maturity 34 12,9 %
Stfedoskolské s maturitou 104 39,5 %
Vysokoskolské 25 9,5 %
Celkem 263 100 %

Tabulka ¢. 17 udava, ze z 263 respondentd, kteti na dotaznik odpovédéli, 100 (tj. 38 %) z

nich mé zakladni vzdélani, 34 z nich (tj. 12,9 %) ma stiedoSkolské vzdélani bez maturity,
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104 (. 39,5 %) ma stiedoSkolské vzdélani s maturitou a zbyvajicich 25 (. 9,5 %) ma

vystudovanou vysokou Skolu.

9.3 Shrnuti vysledkii z dotaznikového Setfeni

Celkové na dotaznik odpovédélo 274 respondentli a to 215 muzii a 59 zen. Drtiva cast
respondentll, kterd na dotaznik odpovédéla byla tvofena vékovou skupinou do 30 let.
Nejvétsi skupinu tvorili lidé 15-20 let, zejména tedy lidé s vystudovanou zékladni a stfedni
Skolou s maturitou. Lidé nejvice divétuji reklamé na internetu a reklamé v podobé
doporuceni od znamého. S tim souvisi dal$i otazka, kde vysledky ukazaly, ze 92,7 % lidi by
si vyrobek koupilo na doporuceni od znamého, ktery ma s vyrobkem zkuSenost, ale
piekvapivé pouze 19,3 % by si vyrobek koupilo na zaklad¢ internetové reklamy. Naopak
reklama zaujala je pro n¢ originalita. Dalsi vysledek dokazuje, Ze spravné nastavena a
zacilena reklama je velice dillezitd v ndkupnim rozhodovani zdkaznika, jelikoz vice nez
polovina lidi si néjaky produkt pouze na zakladé reklamy jiz koupila. K ndkupnimu
rozhodovani zakazniky nejvice motivuji slevy a vyhodna baleni. Nejsilngjsi trojici
socialnich siti tvoii Instagram, YouTube a Facebook, v oblasti poc¢itacovych her se nyni ¢im
dal vice rozviji platforma Twitch. Ukazalo se, Zze lidé dopliky stravy v drtivé vétSing
nakupuji na internetu, proto by zavedeni Godlike produkti do kamennych prodejen nemélo
velky smysl. Vice, jak tfi ¢tvrtiny respondenti, ktefi na dotaznik odpovédéli, spolecnost
Godlike znali. Nejvice respondentd, ktefi spole¢nost Godlike znaji uvedlo, Ze se o ni
dozvédelo skrze influencery a obecné pies socialni site, coz opét dokazuje stale rostouci silu
influencer marketingu a socialnich siti. Drtiva vétSina respondentti, ktera uvedla, ze se o
spole¢nosti dozvédela skrze reklamu opét uvedla jako zdroj socialni sité na prvnim misté
s Instagramem. Pouze hrstka respondentli se o spolecnosti dozvédéla pres vyhledavac
Google ¢1 Seznam, bannerovou reklamu na webovych strankédch ¢i pies vzorky k ndkupu.
Nejvice respondentl oslovilo v ramci vylepSeni reklamy zavedeni bonusového programu
pro stalé zédkazniky a zvySeni propagace na socidlnich sitich. Nejcastéj§imi odpovéd’'mi u
otazky, co by spole¢nost mohla zlepsit u svych socidlnich sitich respondenti uvedli zvySeni
propagace skrze influencery, ¢astéjsi komunikaci s fanousky, pofadani hernich akci, sdileni
videi a vtipnych fotografii. Skoro tfi Ctvrtiny respondentll by stalo o zavedeni merche o

kterém firma v soucasné dob¢ jiz premysli, takze tento vysledek ji mize jen utvrdit v tom,
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7ze o to zédkaznici opravdu stoji. Jedna z poslednich otazek byla zaméfend na design,
prehlednost, spokojenost s webovymi strankami spole¢nosti Godlike. Vysledky jasné
ukézaly, ze 88 % vSech dotazanych jsou se strdnkami spokojeni. Poté jsem se ptala, zejména
pro ty, ktefi uvedli, Ze aZ tak spokojeni nejsou, co by na webovych strankach zlepsili. Nejvice
se opakovaly odpovédi jako je rozsiteni portfolia produkttli, pravidelné piidavani ¢lanki na
blog a celkové zlepSeni piehlednosti stranek napiiklad zvyraznéni zalozek, pfidani informaci

o platb¢ a dopravé a zlepSeni prehlednosti pro zobrazeni v mobilnich telefonech.
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10 DALSI VYBRANE METODY MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

V této kapitole budou predstaveny a nasledné vytvoreny dvé marketingové situacni analyzy
a to benchmarking, kde bude srovnana zkoumana spolecnost Godlike s konkurenci a jako
dalsi bude uvedena SWOT analyza, na zéklad¢€, které budou vypracovany vhodné strategie

pro rozvoj marketingové komunikace spolecnosti.

10.1 Benchmarking

Pro porovnani marketingové komunikace spolecnosti Godlike s konkurenci byly na zaklad¢
rozhovoru s majiteli Godlike a pomoci internich zdrojii vybrany konkurujici spole¢nosti
Madmongq a Instinkt. Nejdiive budou predstaveny jednotlivé spole¢nosti a poté porovnany
se spolecnosti Godlike. Jednotlivé spole¢nosti byly hodnoceny na Skéale 0 az 5, kdy 0

predstavuje nejhorsi/nejvice slabé ohodnoceni a 5 naopak nejlepsi.
Madmonq

Prvnim a zarovenl nejvétSim konkurentem spole¢nosti Godlike je e-shop Madmong.
Spole¢nost Madmonq zaloZzend roku 2016 nabizi stejné¢ jako Godlike dopln€k stravy
v podobé nakopavace pro e-sport hrace. Od samotného Godliku se li§i tim, Ze misto
v praskové formé se prodava ve formé tabletek. Kromé samotného produktu spole¢nost
prodava i svijj vlastni merch v podob¢ obleceni. Jedna se o velmi uspésnou spolecnost se
silnou zakladnou fanouski, a to jak tuzemsku, tak v zahrani¢i. To, ze se tato spoleCnost
snazi, co nejvice proniknout do zahrani¢i dokazuje i fakt, Ze vétSinu obsahu na socialnich

sitich tvofi pravé v angli¢ting. (© madmong.gg)
Instinkt

Jako druhy byl zvolen e-shop Instinkt, ktery pfedstavuje rovnocenného konkurenta pro
znacku Godlike. Nabizi stejné jako Madmonq doplné€k stravy ur¢eny zejména pro e-sport
hrace ve form¢ tabletek. Kromé toho ve svém produktovém portfoliu maji produkt na

podporu a zvySeni kvality spanku urceny opét pro e-hrace. (© instinkt.gg)
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Tabulka 18 Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritérium Godlike | Madmonq | Instinkt

Cena produktu 2 4 5

Kvalita produktu 5 3 1,5

Produktové portfolio 1,5 2,5 1,5

Fanouskovska zakladna na socialnich sitich 1,5 5 2,5
Webové stranky 4 5 4
Vyuzivani socidlnich siti 3 5 2
Doba piisobeni na trhu 1 4 2
Potéadani akci 0 3 0
Rozséhlost online marketingové komunikace 2 5 2
Podpora prodeje — soutéze, slevy, akce 3 3 3
Influenceti 2,5 5 2

Celkem 25,5 43,5 25,5

Z vysledki jasné vyplyva, ze spoleCnost Madmonq je ve vétSiné hodnoticich aspektd ve
znacné prevaze, a to hned z nékolika davodi. Ze zkoumanych spolecnosti se nachazi na trhu
nejdéle, a tudiz ma jiz pevné vybudovanou fanouSkovskou zékladnu. Jako jedind ze
zkoumanych spole¢nosti proddva svlij merch ve formé¢ obleCeni, nachazi se na rozdil od
spole¢nosti Godlike a Instinkt na vétSin€ socialnich platforem, orientuje se hodné na
zahrani¢ni klientelu, potfada jako jedina ze zkoumanych spole¢nosti akce ve formé online
setkanich s fanousky na platformé Twitch a spolupracuje s velkymi influencery v podobé
streamerti. KdyZ ovSem porovndme cenu s kvalitou produktu, spole¢nosti Madmonq 1
Instinkt maji cenu nizsi, ale i kvalita produktu je pomérné nizka zejména u spolecnosti
Instinkt. Naopak spole¢nost Godlike nabizi produkt vyssi cenové kategorie, ale vyssi cené
odpovida vyssi kvalita produktu. Co se ty€e rozmanitosti produktového portfolia ani jedna
spolecnost nenabizi nijak Sirokou Skalu produktid. Design a propracovanost webovych
stranek je u vSech zkomanych spolecnosti ve vysoké kvalité, ale piesto Madmonq vede.

Hlavni odlisnosti, ¢im spole¢nost Godlike vynika od konkurence je nabidka produktu
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v praskové form¢, ¢imz ma zédkaznik moznost regulovat obsah davky oproti konkurenci,
ktera nabizi produkt v tabletkéach. S tim souvisi také vyssi pozitek z Godlike produktu, ktery

si zékaznik mize vychutnat oproti konkurenci, kde zakaznik pouze zapije tabletku.

10.2 SWOT analyza

Marketingovou komunikaci spole¢nosti Godlike mtizeme také analyzovat pomoci SWOT
analyzy, tedy urceni silnych a slabych stranek spolecnosti, ptilezitosti a hrozeb. Na zaklade
toho mizeme navrhnout vhodna feseni, kterd povedou k riistu spolecnosti. K vytvoteni
SWOT analyzy byli osloveni zaméstnanci spole¢nosti Godlike, se kterymi byl absolvovan

rozhovor. Dal$i informace byly ¢erpany z internich zdrojt, které spolecnost poskytla.

Tabulka 19 SWOT analyza spolecnosti Godlike

Silné stranky

Slabé stranky

Cesky vyrobce

Omezené finan¢ni moznosti

Zdrav¢jsi alternativa klasického energy
drinku

Slaba zakladna influenceru

Moznost pfepnout webové stranky do
anglictiny

Finan¢ni naro¢nost vyroby

Marketingova propagace na socialnich
sitich

Nevédomost, jak spravné zacilit PPC
kampané

Ptehledné webové stranky

Pouze online marketingova komunikace

Vztahy se zdkazniky

Zacileni na uzkou skupinu lidi

Prilezitosti

Hrozby

Expanze do zahranici

Silna konkurence na trhu

Rist poptavky po energetickych produktech

Finan¢ni krize
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Substitucni produkty s podobnymi tcinky
Rozsiteni reklamnich kanalt (kéva, zeleny caj, klasicky energeticky
napoj)
Spojeni znacky se zndmou osobnosti Rist dodavatelskych cen
Inova¢ni technologie vyroby Vstup nové konkurence
Zahrani¢ni propagace (influenceti) Pokles zajmu o energetické produkty
Propagovani produ{:lt(l(l: Eg)sportovm a kulturni Cenova dostupnost konkurence

K silnym strankam spole¢nosti Godlike rozhodné patii fakt, ze se jednd o zdravéjsi
alternativu klasického energy drinku. Jedna se o kvalitni ¢esky produkt, ktery si jiz za rok
svého pusobeni vybudoval vztah se svymi zdkazniky. Dalsi silnou strankou spolecnosti je,
ze nabizi moznost objedndni svych vyrobki do zahrani¢i. Na piehlednych webovych
strankach je moznost ptepnout text do anglictiny, ¢imz si spolecnost rozsifuje své zakaznické
portfolio. V neposledni fad¢, jelikoz spolecnost zaciluje spiSe na mladé lidi, kteti v dnesni
dobé pouzivaji, ¢im dal vice socilni sité, které se stavaji ¢im dal oblibengjsi platformou pro

reklamu, propaguje Godlike sviij produkt praveé na socialnich sitich.

Ke slabym strankdm spolecnosti patii zejména vySsi vyrobni cena a s tim souvisejici vyssi
cena produktu. Dalsi slabou strankou je nevédomost spolecnosti zacilit PPC kampan tak,
aby opravdu fungovala a zékaznici produkt nakupovali. Tuto slabou stranku dokladaji
souhrnné vysledky z Google Data Studio, kde hodnoty CTR i konverzniho poméru jsou
opravdu nizké. Dale spole¢nost vyuziva influencer marketing. Jako slaba stranka to bylo
zatazeno z toho diivodu, Ze influencefi nejsou pfili§ zndmi, nemaji vybudovanou dostate¢né
velkou fanouskovskou zakladnu, a tudiz spolecnosti neptivadi ptili§ mnoho zakaznik. Jako
oslovit ty spravné zakazniky. Dale je dilezit¢é zminit, ze jednd o zacinajici podnik
s omezenymi finanénimi mozZnostmi, neni zde prostor pro investovani do velkych

wrwe

pozitivni finan¢ni vysledky podniku. Jako posledni zde byla uvedena online marketingovou
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komunikace, na které neshleddvam nic S$patného, ale domnivam se, ze by spole¢nosti

prospéla i jinad forma marketingové komunikace napiiklad v podob¢ public relations.

Do prilezitosti byla zafazena expanze do zahrani¢i a stim souvisejici propagace pies
zahrani¢ni influencery, déle je zde uveden stoupajici zdjem o energy néapoje, inovacni
technologie vyroby, které by umoznily zlevnéni vyroby, spojeni znacky se zndmou
osobnosti, rozsifeni reklamnich kandlti v podob¢ reklamy v ¢asopisech, letacich a vzorky

zdarma. A také rozsifeni marketingové komunikace o public relations v podob¢ veletrht,

sportovnich a kulturnich akei.

Jako hrozby byly uvedeny vstup nové konkurence na trh a s tim souvisejici silna konkurence,
pokles zajmu o produkty na podporu energie a s tim souvisejici finan¢ni krize podniku,
mozné zdrazovani dodavatelskych cen a s tim zvySujici se naklady na vyrobu, vétsi cenova
dostupnost u konkurence a preferenci zakazniki o substitucni produkty s podobnymi G¢inky

za niz§i cenu jako je napiiklad kava ¢i zeleny Caj.
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11 NAVRHOVANA DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI GODLIKE

Tato kapitola je shrnutim praktické ¢asti vychazejici z PPC analyzy, dotaznikového Setfent,
benchmarkingu a SWOT analyzy. Vysledkem jsou navrhy zmén vedouci ke zlepSeni

soucasné marketingové komunikace spole¢nosti Godlike.

Na zaklad¢ vysledkt ze vSech provedenych analyz je zfejmé, ze marketingova komunikace
spole¢nosti Godlike neni zdaleka dostate¢na, c¢ehoz si je spole¢nost sama védoma. Nutno,
ale podotknout, Ze ma velice dobie rozjeté zaklady, coz je prvni cil k ispéchu. Zde jsou

uvedeny navrhy zmén, které by mohly vést ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace.
ZlepSeni webovych stranek

Jelikoz spolecnost Godlike funguje pouze online a prodava tak své vyrobky pouze na e-
shopu je design, ptehlednost a ptitazlivost webovych stranek nesmirné¢ dilezitym bodem.
Z vysledkii dotaznikového Setfeni 1 z benchmarkingu vyplyva, ze spolecnost ma webové
stranky na pomérné¢ vysoké urovni. Piesto se tam, ale naSly nedostatky, na které by se
spole¢nost méla zamétit. Webové stranky by mély byt neustale optimalizované, a to nejen
pro zobrazeni na pocitaci, ale 1 pro tablety a telefony. Dilkaz, ze webové stranky nejsou
dostate¢né, vyplyva z vysledkl dotaznikového Setieni, kde n€kolik respondentt uvedlo, Ze
se jim stranky v mobilnim telefonu zobrazuji ne pfili§ pfehledné. S tim souvisi graficka
uprava vzhledu stranek, jako je naptiklad zvyraznéni zalozek. Dale by se spole¢nost méla
zam¢ftit na doplnéni dilezitych informaci, které na strankach chybi jako je doporuceny vék

uzivateld, pro které je produkt vhodny, informace o dopravé a platbe.
ZvySeni aktivity na socialni siti Facebook

M¢ dalsi doporuceni je zaméfit se na propagaci socialni sit¢ Facebook. Z vysledki PPC
analyzy 1 z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, ze Facebook oproti Instagramu velice
zaostava, coz dokazuji 1 nizké pocty fanousku, kteti stranku spole¢nosti sleduji. Co je urcité
chytry krok, ktery spole€nost jiz dél4, je umistovani reklamy na Facebooku, kterd umoznuje
zacilit na konkrétni skupiny uzivateldi, tedy zajiSténi, ze se reklama dostane pouze
k uzivatelim, ktefi by o znaCku mohli mit zajem. Spolecnost Godlike Facebook tedy jiz
vyuziva, ale ne v takové mife jako by mohla. Proto navrhuji rozvijet zde mnohem vice
aktivity nez doposud. Pfidavat pravidelné fotografie, videa, odkazy na akce, potadat soutéze,

komunikovat s fanousky apod. Tim, Ze se zvysi aktivita a zacnou se pravidelné pridavat, at’
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uz informativni, nau¢né nebo vtipné ptispévky, lidé stranka zacne bavit a budou ji chtit

sledovat.

Tabulka 20 Navrhovana doporuceni — zvySeni aktivity na Facebooku (viastni zpracovani)

Doporuceni Niklady v K¢
Meésiéni sprava Facebooku 3000 K¢/4 prispévky
PPC kampai na Facebooku (7-15 dni) 7000 K¢/2500 proklikt
Celkem 10000 K¢é

Spolecnost v souc¢asné dobé svéfila spravu a nastavovani PPC kampani na Facebooku
spolecnosti Inside Media. Z vysledkl provedenych analyz, ale vyplynulo, ze aktivity na této
socialni siti nejsou pfili§ vynosné. Spole¢nost by na zéklad¢ toho mohla uvazovat o zméné
agentury. Agentura INT, s.r.o. se krom¢ jiného zaméfuje na spravu a nastavovani PPC
kampani na Facebooku Za mési¢ni spravu, kterou ptestavuje jeden piispévek tydné a
nastaveni PPC kampan¢ na 7-15 dni, kde se cena odviji podle poctu proklika si agentura

uctuje 10000 K¢.
Psani ¢lanku na blog

Dalsi doporuceni se tyka pfidavani pravidelnych ¢lankd na blog. Spole¢nost na svych
webovych strankach blog jiz ma, ale ma zde pouze tfi clanky a dale nic neptfidava.
Z dotaznikového vyzkumu spousta respondentit uvedla, Zze by o ¢lanky na blogu stala.
Spole¢nost by zde mohla psat zajimavé ¢lanky zejména ze svéta e-sportu. Také by zde mohla
uvadét rozhovory se svymi influencery nebo jinymi slavnymi osobnostmi ze svéta e-sportu.
Mohla by zde promovat své budouci akce, které by potfadala nebo recenzovat ty, které uz

probéhly. Tim by spole¢nost mohla oslovit vice potencionalnich zakaznikd.

Tabulka 21 Naklady navrhovanych doporuceni — psani clankit na blog (viastni zpracovani)

Doporuceni Naklady v K¢
400 K¢/1800 znakt
1600 K¢&/mésic

Napsani ¢lanku na blog

Celkem 1600 K¢
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Tabulka 22 Naklady navrhovanych doporuceni — psani PR ¢lanku (viastni zpracovani)

Doporuceni Naklady v K¢
Napsani ¢lanku 250 K¢/h
Hledéni vhodného webu 500 K¢/h
Umisténi ¢lanku na web cca 5000 K¢
Celkem 5750 K¢/Elanek

Firma si mtize ¢lanky psat sama, ¢imz vyrazné uSetti na nakladech nebo muize oslovit externi
agenturu napiiklad firma SEOIlight s.r.o. (©2021) nabizi tvorbu copywritingu, tedy psani
¢lankl na webové stranky firmy. Za napsani 4 ¢lankt za mésic by firma zaplatila 1600 K¢.
Dale agentura nabizi tvorbu tematickych PR ¢lankt, které po nasledném napsani umist'uje
na weby, které tematicky souvisi s napsanym c¢lankem a maji tedy vyssi navstévnost.
Agentura také slibuje kromé napsani ¢lanku informovani ¢tenditt webu o firemnim produktu

¢i sluzbé. Celkem za jeden ¢lanek by firma Godlike zaplatila 5 750 K¢&.

Poradani akei

Aby firma budovala dobry vztah se zdkaznikem je zapotiebi Casté interakce. Potadani akci
je jednou z moznosti, jak by spolecnost mohla vybudovat silnéjsi vazby se svymi zakazniky.
Navrh spoc¢iva v tom, aby firma zacala poradat e-sportové turnaje, a to v online i offline
verzi. Jelikoz spolec¢nost spolupracuje s Inside Games, ktefi v sou¢asné dobé buduje herni
centrum, nemé&ly by byt offline akce problémem a uSetfilo by se tak vyrazné na nakladech.
Fanousci by se tu setkali s lidmi z Godliku, zahrali by si spolecné turnaj a budoval by se tak

silngjsi vztah mezi zdkaznikem a prodejcem.
Vytvoreni merche

Na zéklad¢ dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze drtiva vétSina respondentii by stala o
vlastni produkty této znacky. Vlastni produkty slogem firmy by opét pomohly zvysit
propagaci spolecnosti, at’ uz oftline, tim, ze spottebitel bude produkt nosit, tak i online, kdyz

v ném bude ptfidavat fotografie a videa na socialni sité.
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Tabulka 23 Navrhovand doporuceni — merch (vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady v K¢
66 Kc/ks
Tricko unisex s potiskem
13200 K¢/200 ks
421 K¢é/ks
Mikina unisex s potiskem
84200 K&/200 ks
Celkem 97400 Kc¢/400 ks

Vlastni merch pomaha vytvaret naptiklad webova stranka Merch Professional (© 2021). Pro
vyrobu merche jsem zvolila tricka a mikiny, které spole¢nost planuje vytvorit. Celkem by

firma za 200 tricek a 200 mikin s potiskem zaplatila 97400 K¢.
PPC reklama

Jak bylo uvedeno v shrnujici SWOT analyze, nejvétsi slabinou PPC kampani je nevédomost,
jak je spravné zacilit, coz dokazuji 1 vysledky z PPC analyzy za zkoumané obdobi. Na
zaklad¢ téchto vysledkd vyplynulo, Ze nejméné vynosny dokonce mlizeme fict ztratovy je
PPC systém Sklik, coz dokazuje i dotaznikové Setfeni, kde prakticky nikdo z oslovenych
respondentli neuvedl, Zze narazil na reklamu Godliku ptfes vyhledava¢ Seznam. Vzhledem
k tomu, Ze dle statistik pouze jedna Ctvrtina uzivateli pouziva vyhleddva¢ Seznam a zbytek
uzivatelli pouzivd Google, doporucila bych firmé zrusit pouzivani PPC systému Sklik a
naopak se zaméfit na podstatné vykonnéjsi systém Google Ads. U systému Facebook Ads
by bylo potieba hlavné zapracovat, jak bylo uvedeno vyse, na zvySené a pravidelné aktivité
na této socialni siti. Pravidelna aktivita na této strance, ktera by zaujala a ptivedla vyssi pocet
fanouskl, by mohla vést k lepsimu zacileni Facebook Ads naptiklad na ptatelé uzivateld,

kteti jiz stranku sleduji, kde je vysoka Sance, Ze je stranka také oslovi.
Rozsifeni socialnich siti

Dalsim doporu¢enim je rozsifeni propagace na vice socidlnich siti. Jak jsem jiz nékolikrat

vvvvvv

vvvvvv

v rozsahlosti socialnich siti zaostava. Firmé bych rozhodné doporudila rozsifit svoje
plsobeni na socialni platformu Twitch. Tato platforma se pro herni svét stdva naprosto

nepostradatelna a urcité by nebylo od véci zalozit si vlastni kanal, kde by mohli za vedeni
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spole¢nosti komunikovat i jejich influencefi, ziskévat si tak vyssi davéru publika a budovat

dlouhodobé vztahy.
Rozsifeni portfolia produkti

Jelikoz firma prodava pouze doplné€k stravy a k tomu patfici shakery, bylo by ur¢ité na misté
rozsitit produktové portfolio o vice produktt, které by opét na e-shop pfitahly vice uzivatela.
Dosavadni produkt podporuje soustiedéni, vydrz, zvySuje energii a reakce. Jelikoz vétSina
hract hraje do pozdnich hodin, nékdy az do rdna, mizeme konstatovat, zZe jejich spankovy
rezim je vysoce naruSen. Za sebe bych tedy firmé doporucila produkt, ktery bude poméhat
pravé s timto problémem. Tedy néco na uklidnéni, klidny, kvalitni a hluboky spéanek, a

hlavné na mozkovou regeneraci.
Zahranicni propagace

Ve srovnani s konkurenci bylo zjisténo, Ze spolecnost oproti konkurenci v zahrani¢ni
propagaci zaostava. Godlike ma jiz zavedenou moznost pfepnuti webovych stranek do
anglického jazyka, z divodu objednani produktu i pro zahrani¢ni uzivatelé. To je zajisté
spravna cesta, ale pokud uzivatel na stranku nahodou nenarazi pravdépodobné pres Google
Ads, nema moc velkou Sanci stranku objevit. Proto bych navrhovala oslovit zahrani¢ni
influencery, ktefi by produkt propagovali a firma si tak ziskévala piizeii nejen v Ceské
republice, ale i ve svété. Urcité by nebylo od véci 1 pridavat piispévky na socialni sité
v angli¢tiné. Firma by napfiklad mohla napsat pfispévek Cesky a poté ho piepsat do
angli¢tiny, aby byly sité dostupné pro uzivatele vice narodnosti. Tim by si opét mohla rozsitit

svoji fanouskovskou zakladnu.
Spoluprace s e-shopy

Dalsi doporuceni se tyka néceho, co firma jiz v minulosti zkousSela s firmou CZC a diky
dotaznikovému Setfeni jsem zjistila, Ze by o to uzivatelé stale stili a pomohlo by to opét
dostat znacku do podvédomi vice uzivatelll. Jedna se o zasilani vzorkl k ndkuptim, které se
znackou budou souviset. Doporucila bych firmé navazat spolupraci s e-shopy zamétenymi
na prodej elektroniky, kde zékaznici naptiklad k zakoupenému pocitaci dostanou vzorek

Godlike zdarma.
Tvorba videoreklam

Poslednim doporucenim, jak rozsifit marketingovou komunikace je vytvoreni video reklam

a jeji nasledné umisténi na socialni siti YouTube. Jelikoz tato platforma patii v dnesni dobé
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mezi jednu znejpopuldrnéjSich zejména u mladych lidi, ktefi tvofi pfevaznou cCést
spotiebitell spolecnosti Godlike, je urcité¢ vhodné reklamu smétovat praveé sem. Umistovani
reklamy do videi, které souvisi s tématikou, by opét mohlo pomoci zvysit povédomi o znacce

a zlepsit tak dosavadni marketingovou komunikaci.

Tabulka 24 Navrhovanda doporuceni — tvorba videoreklamy (viastni zpracovani)

Doporuceni Niaklady v K¢
. cca 500 K¢/h
Grafika, stfih a postprodukce
7 500 K¢
Nataceci den véetné techniky cca 5 000 K¢/den

) cca 1 000 K¢/h
Vykonnostni marketing

5000 K¢
Hudba z hudebni banky cca 3 000 K¢
Celkem 20 500 K¢

Tvorba videoreklamy patii mezi nadkladové naro¢néjsi ukony. Video produkce s nazvem
VideoProFirmu nabizi tvorbu video reklamy za pfijatelné ceny. Jedno takové promo video

o délce 30 sekund by firmu vyslo celkem na 20500 K¢&. (© VideoProFirmu)
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12 ZAVER

Tématem bakaléaiské prace byla analyza marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti. Pro

tuto praci byla zvolena spole¢nost Godlike.

Cilem prace byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace a zékladné vysledka
analyzy navrh feSeni, které povedou ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace

vybrané spolecnosti.

Prace byla rozdélena na dvé ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsem zpracovala teoretické podklady tykajici se marketingu, marketingové komunikace,
modernich trendit marketingové komunikace a digitdlniho marketingu. Ziskané poznatky mi

slouzily pro nasledné zpracovani praktické ¢asti.

V praktické Casti jsem nejprve spolecnost predstavila a popsala vSechny néstroje
marketingové komunikace, které v soucasnosti vyuziva. Nasledné¢ jsem provedla PPC
analyzu, ktera byla zaméfena na zhodnoceni vysledki ze systému Google Ads, Facebook
Ads a Sklik za zkoumané obdobi 1. 2. 2020 — 31. 1. 2021. Nasledné¢ bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, které mélo za cil zjistit postoj respondent ke znacce, jak jsou s ni
spokojeni a co by popiipad¢ zlepsili. Nasledovala analyza, kterd mi pomohla zhodnotit
soucasny stav marketingové komunikace pomoci benchmarkingu, tedy porovnani
spolecnosti s konkurenci. VSechny zjisténé informace byly vyuzity k sestaveni vysledné
SWOT analyzy, na zaklad¢é, které byly vypracovany vhodné strategie pro rozvoj

marketingové komunikace spolecnosti.

Na zaklad¢ vysledkl z provedenych analyz byl sestaven navrh doporuceni, ktery by mohl
vést ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace spolecnosti. Mezi témito doporucenimi
bylo uvedeno zlepSeni webovych stranek, rozsifeni socidlnich siti, psani ¢lankl na blog,
spoluprace s e-shopy, rozsifeni propagace do zahranici, zvySeni aktivity na Facebooku,

roz$iteni portfolia produktti, pofadani akei, vytvoreni merche a tvorba videoreklam.

Domnivam se, Ze by doporucené navrhy mohly byt pro spolecnost piinosné, zejména proto,
ze spolec¢nost si je védoma svych nedostatkli v marketingové komunikaci a snazi se na nich
pracovat. Jelikoz spole¢nost zacind a nema tak neomezené financni prostedky, snazila jsem
se prijit s navrhy, které nejsou tolik finan¢né naroc¢né, aby byly pro spolecnost co nejvice

unosné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ARMSTRONG, Gary a KOTLER, Philip, 2015. Marketing: an introduction. Twelfth
edition. Boston: Pearson, 672 s. ISBN 978-1-292-01678-8.

FORET, Miroslav, 2016. Marketingové rizeni mistniho rozvoje. Ostrava: Key Publishing,
80 s. ISBN 978-80-7418-266-2.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozS. vyd. Praha:
Management Press, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter, 2009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

HUGHES, Mark, 2006. In: HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingova
komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-
1520-5.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav a kol., 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené
vydani. Praha: Grada, 285 s. ISBN 978-80-271-0954-8.

KARLICEK, Miroslav a ZAMAZALOVA, Marcela a kol., 2009. Marketingovd
komunikace. V Praze: Oeconomica, 176 s. ISBN 978-80-245-1601-1.

KARLICEK, Miroslava kol., 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 221 s. ISBN 978-80-271-9064-5.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing management. [14. vyd.]. Praha:
Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOZAK, Vratislav, 2009. Marketingova komunikace. Vyd. 2., nezm. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢, 91 s. ISBN 978-80-7318-797-2.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 304 s. ISBN 978-80-247-7298-1.

MEDEK, M., 2003. Projekt zvySeni konkurenceschopnosti stavebniho sporeni
Ceskomoravské stavebni sporitelny a efektivnosti marketingové komunikace: Diplomova

prace. Zlin: UTB ve Zlin¢ FaME.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie,
2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana, 2010. Moderni marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha: Grada, 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.

SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr, 2019. Marketing na Facebooku a
Instagramu: vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer

Press, 192 s. ISBN 978-80-251-4959-1.

SHARP, Byron, 2018. Jak se buduji znacky: co obchodnici nevédi. Praha: Dobrovsky, 241
s. ISBN 978-80-7390-618-4.

SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.
Praha: Grada, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

Internetové zdroje

Co je to Google Ads a jak funguje, © 2020. MarketingPPC [online]. [cit. 2021-03-16].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-google-ads/

Co je to PNO, © 2021.MarketingPPC [online]. [cit. 2021-02-22]. Dostupné z:

https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-pno/

CTR — Mira prokliku. Zaklik.cz [online]. [cit. 2021-02-22]. Dostupné z:

https://www.zaklik.cz/slovnik-pojmu/ctr/

CASTE OTAZKY A ODPOVEDI: Co je Etarget. ETARGET [online]. [cit. 2021-03-16].
Dostupné z: https://www.etarget.cz/index_page.php?pid=10

Explained: What is YouTube? © 2015. Webwise [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z:

https://www.webwise.ie/parents/what-is-youtube/

Godlike [online]. [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://www.godlike.gg/cs/

HAMBALIKOVA, Karin, © 2018. 6 kli¢ovych metrik, které by mél sledovat kazdy e-
shop. GoPay [online]. [cit. 2021-02-22]. Dostupné z: https://www.gopay.com/blog/6-

klicovych-metrik-ktere-by-mel-sledovat-kazdy-e-shop/

HVIZDAL, Filip, © 2020. Co je to Sklik. MarketingPPC [online]. [cit. 2021-03-16].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-sklik/



https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-google-ads/
https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-pno/
https://www.zaklik.cz/slovnik-pojmu/ctr/
https://www.etarget.cz/index_page.php?pid=10
https://www.webwise.ie/parents/what-is-youtube/
https://www.godlike.gg/cs/
https://www.gopay.com/blog/6-klicovych-metrik-ktere-by-mel-sledovat-kazdy-e-shop/
https://www.gopay.com/blog/6-klicovych-metrik-ktere-by-mel-sledovat-kazdy-e-shop/
https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-sklik/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Instinkt [online]. [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://instinkt.gg/

INT, s.r.o. [online]. [cit. 2021-04-21]. Dostupné z: https://www.int-cz.com/

KEMP, Simon. 15.5 Users Join Social Every Second (and Other Key Stats to Know). ©
2021. Hootsuite [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z: https://blog.hootsuite.com/simon-

kemp-social-media/

KOBZOVA, Hana, © 2020. Co je PPC reklama? Zpusob jak ziskat vice zakaznikt! Hana
Kobzova [online]. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z: https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/

Madmong [online]. [cit. 2021-03-24]. Dostupné z: https://www.madmong.gg/cs/

Merch Professional [online]. [cit. 2021-04-21]. Dostupné z: https://www.profimerch.cz/

PPC reklama, © 2018. Optimal Marketing [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné z:

https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/ppc-reklama

ROSULEK, Martin. Kolik uZivateld pouziva socialni sit¢ v roce 2020? © 2020. Site v
hrsti [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z: https://sitevhrsti.cz/velikost-socialnich-siti-
2020/

SEB, Joseph. The state of advertising on Instagram Stories in five charts. ©
2018. Digiday [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z: https://digiday.com/media/state-

advertising-instagram-stories-five-charts/

SEOlight s.r.o. [online]. [cit. 2021-04-21]. Dostupné z: https://www.seolight.cz/copywriting

TANKOVSKA. Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by
number of active users. © 2021. Statista [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/

TANKOVSKA. Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June
2018. © 2021. Statista [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné Z:

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users

TANKOVSKA. Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter 2010
to 1st quarter 2019. © 2021. Statista [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/



https://instinkt.gg/
https://www.int-cz.com/
https://blog.hootsuite.com/simon-kemp-social-media/
https://blog.hootsuite.com/simon-kemp-social-media/
https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
https://www.madmonq.gg/cs/
https://www.profimerch.cz/
https://sitevhrsti.cz/velikost-socialnich-siti-2020/
https://sitevhrsti.cz/velikost-socialnich-siti-2020/
https://digiday.com/media/state-advertising-instagram-stories-five-charts/
https://digiday.com/media/state-advertising-instagram-stories-five-charts/
https://www.seolight.cz/copywriting
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

TANKOVSKA. Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter 2010
to Ist quarter 2019.© 2021. Statista [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/

The Most Followed Accounts on Twitter. © 2021. Brandwatch [online]. [cit. 2021-02-10].

Dostupné z: https://www.brandwatch.com/blog/most-twitter-followers/

Twitter marketing — Statistics & Facts. © 2020. Statista [online]. [cit. 2021-02-10].

Dostupné z: https://www.statista.com/topics/2297/twitter-marketing/

Univerzalni zbrail mezi nastroji pro video chaty: Discord ma vSe. CHIP [online]. © 2020

[cit. 2021-04-22]. Dostupné z: https://www.chip.cz/novinky/univerzalni-zbran-mezi-

nastroji-pro-video-chaty-discord-ma-vse/

VideoProFirmu [online]. [cit. 2021-04-21]. Dostupné z:

https://www.videoprofirmu.com/cenik-video-produkce-animace-reklama/

Vyuzivéani informacénich a komunikacénich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci -
2020. © 2020. Cesky statisticky urad [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/4-pouzivani-pocitace-a-jinych-zarizeni-k-pristupu-na-

internet


https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
https://www.brandwatch.com/blog/most-twitter-followers/
https://www.chip.cz/novinky/univerzalni-zbran-mezi-nastroji-pro-video-chaty-discord-ma-vse/
https://www.chip.cz/novinky/univerzalni-zbran-mezi-nastroji-pro-video-chaty-discord-ma-vse/
https://www.videoprofirmu.com/cenik-video-produkce-animace-reklama/
https://www.czso.cz/csu/czso/4-pouzivani-pocitace-a-jinych-zarizeni-k-pristupu-na-internet
https://www.czso.cz/csu/czso/4-pouzivani-pocitace-a-jinych-zarizeni-k-pristupu-na-internet

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

84

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC Cost per click — cena za klik

CPM Cost per mille — cena za tisic zobrazeni
CTR Click-through rate — mira prokliku
PNO Podil nékladi na obratu

PP Product Placement — umisténi produktu
PPC Pay per click — platba za klik

WOMM  Word of Mouth Marketing — tstni Sifeni reklamy
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznikové Setfeni — Analyza marketingové komunikace spolecnosti Godlike



PRILOHA P I: ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI GODLIKE

Dobry den,

veénujte prosim nékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je
soucasti mé bakalarské prace, jehoz vysledky slouzi k navrhu zleps$eni soucasné
marketingové komunikace spolecnosti Godlike. Priizkum je zcela anonymni a jeho
vysledky budou pouzity pro potieby mé bakalaiské prace.

Ptedem dékuji za Vas Cas. Tereza Kalousova

studentka Vysoké Skoly managementu a ekonomiky

ve Zliné

1. Sledujete reklamy v televizi, na internetu, v tisku apod.? *

Ano

Ne

2. Ktery typ reklamy na Vas piisobi nejvice? (Vyberte maximalné 3 odpovédi) *

Internet

Televize

Radio

Doporuceni od znamého

Vzorky zdarma

Venkovni reklama (billboardy, plakaty)
Z4adna

Jiné:



3. Ktery typ reklamy Vam vadi nejvice? (Vyberte maximalné 3 odpovédi) *

Internet

Televize

Tisk

Rédio

Doporuceni od zndmého

Vzorky zdarma

Venkovni reklama (billboardy, plakaty)
Zadna

4. Cim Vas dokaZe reklama zaujmout? (Vyberte maximalné 3 odpovédi) *

Vtipem
Originalitou

Libi se mi vizualné
Hudbou

Jiné:

5. Na zakladé, ¢eho byste se rozhodl/a si vyrobek koupit? (Vyberte maximalné
3 odpovédi) *

Na doporuceni od zndmého, ktery s vyrobkem ma zkuSenost

Na zakladé¢ reklamy (internet, televize, tisk, billboard)

Na zakladé ptedchozi zkuSenosti s firmou

Na zakladé vzhledu produktu

Na zakladé ceny produktu

Na zakladé¢ znacky

6. Koupili jste si nékdy produkt pouze na ziakladé reklamy? *

Ano
Ne



7. Ktery z nastroji podpory prodeje Vas nejvice motivuje ke koupi produktu?*

Slevy

Promo akce, ochutnavky

Vzorky zdarma na vyzkouSeni

Vyhodna baleni (2+1 zdarma, darek k nakupu)

Soutéze
8. Jaké socialni sité navstévujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi) *

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
TikTok
Zadné

Jiné:

9. Kde nejcastéji nakupujete dopliiky stravy? *

Na internetu
V kamenném obchodé
Nikde

Jiné:

10. Znate spolecnost Godlike? *

Ano
Ne



11. Kde jste se o spolecnosti Godlike dozvédéli? *

Na socialnich sitich

Na webovych strankach
Skrze reklamu

Skrze kamarady, rodinu
Skrze influencery

Jiné:

12. Setkali jste se s reklamou firmy Godlike? *

Ano, s reklamou jsem se jiz setkal/a

S reklamou jsem se nikdy nesetkal/a

13. Kde jste se setkali s reklamou firmy Godlike? (Vyberte jednu nebo vice
odpovédi) *

YouTube
Facebook
Instagram
Twitch
Google
Seznam

Bannerova reklama na webové strance
Vzorky k nékupu

14. Co by dle VaSeho nazoru mohla spolec¢nost vylepSit v ramci reklamy?
(Vyberte jednu nebo vice odpovédi) *



VeE&tsi nronacace na socialnich sitich

VEtdi nronagcace na internetut mimo socialni sité
Potadat nromo akce

Zavést bonusovv program pro stalé zakaznikv
Nic. v&e se mi libhi

Nevim
Jiné:

15. Jak ¢asto sledujete nasledujici aktivity spolecnosti Godlike? (Vyberte jednu
odpovéd’ v kazdém radku) *

Kazdy den 1-3x tydné 1-3x mési¢né Parkrat do roka Nikdy

Instagram
Facebook
YouTube

Webové stranky

16. Je néco, co byste na socialnich sitich spole¢nosti Godlike zlepsili?

17. Stali byste o vytvoreni merche spole¢nosti Godlike? (Merch= reklamni
predméty jako jsou napriklad tricka, hrni¢ky apod. obsahujici
logo/nazev/obrazek dané osobnosti, spolecnosti ¢i skupiny, prodiavané jejim
fanousktm) *

Ano

Ne

18. Libi se Vam webové stranky spole¢nosti Godlike?
https://www.godlike.gg/cs/*

Ano, jsou prehledné a dobie se mi v nich orientuje
Ano, ale mohlo by to byt lepsi

Ne, jsou nepiehledné a Spatné se v nich orientu;j

19. Je néco, co byste na webovych strankach spole¢nosti Godlike zlepsili?


https://www.google.com/url?q=https://www.godlike.gg/cs/&sa=D&source=editors&ust=1619041172222000&usg=AFQjCNE03WkJQz_KIW7XVpXo9dzW6awgFQ
https://www.google.com/url?q=https://www.godlike.gg/cs/&sa=D&source=editors&ust=1619041172222000&usg=AFQjCNE03WkJQz_KIW7XVpXo9dzW6awgFQ
https://www.google.com/url?q=https://www.godlike.gg/cs/&sa=D&source=editors&ust=1619041172222000&usg=AFQjCNE03WkJQz_KIW7XVpXo9dzW6awgFQ
https://www.google.com/url?q=https://www.godlike.gg/cs/&sa=D&source=editors&ust=1619041172222000&usg=AFQjCNE03WkJQz_KIW7XVpXo9dzW6awgFQ
https://www.google.com/url?q=https://www.godlike.gg/cs/&sa=D&source=editors&ust=1619041172222000&usg=AFQjCNE03WkJQz_KIW7XVpXo9dzW6awgFQ

20. VasSe pohlavi *

Muz

Zena

21. Vas vék *

Méné nez 15 let
15-20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let

Vice nez 50 let

22. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni
Strfedoskolské bez maturity

Stiedoskolské s maturitou

Vysokoskolské
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