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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti, ktera plisobi na trhu s akvaristikou, teraristikou a chovatelskymi potiebami.
Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické Casti je
zpracovani  teoretickych  poznatkli  souvisejicich s marketingovou  komunikaci
a marketingem obecné¢ a formulace vychodisek pro zpracovani praktické casti. Cilem
praktické casti pak je pfedstaveni vybrané spoleCnosti, analyza soucasné urovné
marketingové komunikace spolecnosti a zhodnoceni vysledki provedenych analyz.
Na zaklad¢é téchto vysledkll jsou nasledné vypracovana doporuceni vedouci ke zvySeni

urovné marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, benchmarking, SWOT analyza,

PEST analyza, Porterova analyza péti sil, komunika¢ni mix, digitalni marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the selected
company. The company operates on the market of aquaristics, terraristics and pet supplies.
The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The aim of the theoretical
part is to process theoretical knowledge about marketing communication and marketing
in general and to formulate the starting points for processing the practical part. The aim
of the practical part is to introduce the selected company, to analyse their current level
of marketing communication and to evaluate the results of the analyses performed.
On behalf of those results there are recommendations made to increase the level

of marketing communication of the selected company.

Keywords: marketing, marketing communication, benchmarking, SWOT analysis, PEST

analysis, Porter's five forces analysis, promotional mix, digital marketing
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci. Jelikoz zijeme ve velmi
progresivni dobé a zvySuje se 1 dostupnost informaci vSude a o vSem, stava se

marketingova komunikace pro vétSinu spole¢nosti napfic vSemi obory ¢im dal tim

podstatné;jsi disciplinou.

Vybrany podnik, na jehoz marketingovou komunikaci je tato prace zameétfena, podnika
predevSim v oblasti akvaristiky, teraristiky a chovatelskych potfeb. Podnik mé& bohatou
a dlouhou historii, to jim ovSem nezabrafiuje se pfizpusobovat soucasnym trendiim
a posouvat se stale dal. Pravé naopak, spolec¢nost si uvédomuje neustale silici tlak ze strany
konkurence 1 zdkaznikl a jsou si védomi, Ze pro udrzeni pozice na trhu, budovéani vztahi
se zékazniky, zvySovani povédomi o podniku a ziskdvani novych zékaznikl, je

marketingovd komunikace jednim z nejdalezitéjSich ndstrojii, na kterych musi neustale

pracovat a zlepSovat se.

Bakalatskéa prace je rozdélena do dvou casti. V teoretické Casti je pfedstaven marketing
jako takovy, jsou zpracovany teoretické poznatky, ze kterych se dale vychazi v praktické
casti a zkouma se vztah marketingu ke komunikaci, loajalité¢ a dalSim pojmtm, které
s marketingem nepopirateln¢ souvisi. Déle jsou v teoretickeé Casti predstaveny jednotlivé
analyzy marketingového prostfedi, které jsou poté v praktické casti aplikovany

na vybranou spolec¢nost. V neposledni fadé¢ se pak v teoretické casti predstavuje

vvvvv

rowr

mix, ktery je pak dale rozebran a opét aplikovan na vybranou spolecnost v praktické casti.
Nakonec jsou pak v teoretické casti rozebrané soucasné trendy a vyzvy, se kterymi se

v moderni marketingové komunikaci je mozné setkat.

Vsechny poznatky ziskané a zpracované v teoretické casti jsou pak dale aplikovany
do praxe v druhé casti prace. V praktické Casti je predstaven vybrany podnik, jeho
zaméfeni, historie a hlavni konkurenti. Pomoci nékolika analyz je déale zkoumdna
konkurenceschopnost podniku, jeho postaveni na trhu a faktory, které podnik ovliviuji.
Hlavni ¢ast praktické Casti je pak zaméfena na zkoumani a analyzovani marketingové

komunikace vybraného podniku a je také sestaven komunikacni mix.

Zavérem prace jsou doporuceni vychdzejici z vysledkli provedenych analyz. Tato
doporuceni by meéla slouzit ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti

a s tim spojené vylepSeni postaveni spole¢nosti na trhu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace je predstavit pojmy marketingu a marketingové
komunikace v literarni reSersi, predstaveni vybranych analyz, které jsou dale pouzivané
v praktické casti prace a naslednd formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani
praktické ¢asti bakalaiské prace. Teoreticka Cast je zacilend na marketing a marketingovou
komunikaci jako takovou. V teoretické Casti jsou pouzivany zdroje jak tuzemské, tak

zahrani¢ni.

rowr

Cilem praktické casti je zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti, aplikovat poznatky ziskané v teoretické Casti, predstavit vybranou spolecnost
a jeji konkurenci a celkovou troven a postaveni na trhu vybrané spolecnosti. V praktické
¢asti je provedena fada analyz. Vysledky téchto analyz jsou dale pouzity pro formulaci
zavérecnych doporuceni pro spolecnost, které by mély vést ke zlepSeni urovné

marketingové komunikace spolecnosti.

Hlavnim cilem bakalafské prace je tedy zjiSténi souCasného stavu marketingové
komunikace a na zéklad¢ ziskanych vysledkd vytvofit takovd doporuceni, ktera bude
mozné pro spole¢nost aplikovat a zvySit tim svoji konkurenceschopnost, zaujmout vice

zakaznikl a zlepsit vztahy s jiz stavajicimi zdkazniky.

Mezi metody pouZité pro zpracovani prace patii fada analyz marketingového prostredi,
jako SWOT analyza, PEST analyza, benchmarking, Porterova analyza péti sil a dalsi.
Vytvoren je komunika¢ni mix spole¢nosti pro zanalyzovani a zhodnoceni nastroju, které

v soucasné dob¢ spole¢nost v marketingové komunikaci pouziva.

Veskeré informace pro zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti jsou poskytnuty z internich zdrojii vybrané spole¢nosti, z webovych stranek

spolecnosti a z jejich socialnich siti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Oblast marketingu je nejvice ze vSech oblasti prodeje a podniku jako takového spjata se
vztahy se zakazniky. Dalo by se fict, Ze za jeden z hlavnich ukolii marketingu miizeme
tedy povazovat i fizeni vztahti se zdkazniky. V dne$ni dobé€ uz totiz marketing ani zdaleka
neznamena jen reklamy a propagace, jak by se mnozi jest¢ stdle mohli myln¢ domnivat.

Dle Kotlera a Armstronga (2014, s. 26) jsou dva hlavni cile marketingu nasledujici:
1. Prildkat nové zakazniky piislibem co nejvyssi pridané hodnoty
2. Udrzovat a prohlubovat vztahy s témito zakazniky uspokojovanim jejich potieb.

Reklamé a propagaci ale i navzdory novodobym trendim ziistava v marketingu vysoka
priorita. Co se oproti minulosti ale zdsadné a obrovskym tempem méni, jsou formy
marketingovych kampani a reklam, které¢ se k ndm dostavaji. Marketing totiz na rozdil
od ostatnich odvétvi ekonomiky je obor, ktery pokud mé byt délan kvalitn€, musi se

neustale ménit a ptizpisobovat novodobym trendim.

1.1 Definice marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, marketing je velmi Siroky a poné€kud Spatné definovatelny obor.
Spatné definovatelny piedevsim ztoho diivodu, Ze i kazda spole¢nost o ném muiize mit
svoji vlastni predstavu, vlastni definici a vkazdé spolecnosti mize byt ukolem

marketingového specialisty néco jiného.

Samotné slovo marketing vychazi ze slova ,,market®, tedy ,,trh*, coZ by mohlo byt popsano
jako skupina prodavajicich a kupujicich osob, které se snazi dosdhnout co nejvyhodné;si
vymeny zboZi nebo sluzeb za néco podobné hodnoty.

Karlicek (2018, s. 19) definuje marketing jako podnikatelskou funkci, kterd se stara
o vyvazeni zajmu spoleCnosti se zajmy jejich zakaznikli. Zdlraziiuje zejména vyznam

zakaznika a jeho potieb a ziskovost uspokojovani téchto potieb.
American Marketing Association (ama.org, ©2020) zase nabizi definici z jiného hlediska:

»~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

vefejnost.
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Halek ve své knize tvrdi, ze vétSina marketingovych definic by se dala shrnout tvrzenim,
ze marketing pfedstavuje integrovany komplex ¢innosti zamétenych na spotiebitele a trh

(2017, str. 138). Cilem marketingu je podle n¢j zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku.

Jak je mozné vidét, definic existuje spoustu. Marketingova Cinnost ale nemuze byt
vykondvana bez urcitych predpokladd. V nasledujici casti jsou tyto piredpoklady

definovany.

1.1.1 Piedpoklady realizace marketingové ¢innosti

Zakladem marketingu je sména (Halek, 2017, s. 137). Sménou v tomto kontextu je
rozuména lidska cinnost, diky které je ziskdn pozadovany produkt za néjakou

protihodnotu. Aby bylo dosazeno smény, je potteba splnit nékolik podminek:

e Smény se musi UCastnit alespot dvé strany, ob¢ strany musi nabidnout néjakou

hodnotu.

e Ob¢ strany musi projevit ochotu se smény zlcastnit, ale zaroven musi mit

svobodnou moZnost sménu piijmout ¢i odmitnout.

e Obéma stranami musi byt dodrZzené smluvni podminky a musi byt mezi stranami

moznost vzdjemné komunikace.

V navaznosti na vyse uvedené, jednim ze zakladnich ptedpokladi je to, Ze musi existovat
alespoit dvé strany s neuspokojenymi potiebami, naptiklad zékaznik, ktery potiebuje
n¢jaky produkt a obchodnik, ktery pottebuje néjaky produkt prodat. Tyto jednotlivé strany
taky musi chtit a byt schopny tyto své potieby uspokojit. Roli zde miize hrat fyzicka
1 finan¢ni dostupnost produktu pro zékaznika a naptiklad schopnost obchodnika prodej
uskutecnit a samotny produkt zajistit. V neposledni fad€ ale musi taky existovat né&jaky
predmét smeény. Pfedmétem mohou byt tieba penize, nebo pak na druhé strané vyrobky,
zbozi, nebo tfeba sluzby. Pfi ukonceni smény by mély byt potieby obou stran uspokojeny

(Halek, 2017, s. 138-139).

1.2 Historie marketingu

Marketing jako takovy existuje snad uz od uplnych pocatki smény a obchodi.
Uz v dobach, kdy prvni obchodnici cestovali po svéte a nabizeli své zbozi a vyrobky, se da
mluvit o jakémsi zdkladu marketingu. Nejvétsi rozvoj marketingu ale nastal v dobach

industrializace, kdyZ zacala hromadna produkce.
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V50. a 60. letech 20. stoleti se zacaly objevovat ve vyspélejSich ekonomikach
podnikatelské koncepce. Po druhé svétové valce totiz zacalo dochazet k tomu, Ze trh byl
piesycen, rostla pro firmy konkurence a byly nuceny hledat nové cesty k uspokojeni

zakaznikl a tim padem zvySovat pfidanou hodnotu svych vyrobkt (jakasi.cz, ©2020).

1.2.1 Marketingové podnikatelské koncepce
Postupné vznikaly marketingové koncepce, které dale ovlivitovaly vyvoj marketingu.
Jednou z nejstar§ich marketingovych koncepci je tzv. vyrobni koncepce.

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze poptavka pievySuje nabidku a spotiebitelé
preferuji levné a snadno dostupné vyrobky, takze dochazi k rozsifovani vyroby a snizovani
nakladl na jednotku produkce (Foret, 2008, s. 12). Jinak fec¢eno, spole¢nost se v prvni fadé
snazi zvysit vyrobu a tim i dostupnost produktu. Pokud jsou ndklady na produkt pftilis
vysoké, snazi se spolecnost zefektivnit vyrobu, coz ma za nasledek snizeni vyrobnich

nakladl a zvySeni dostupnosti produktu pro zdkazniky (Karli¢ek, 2018, s. 23).

Jako dalsi vznikla vyrobkova koncepce, kterd na rozdil od vyrobni ptedpoklada,
ze spotiebitel preferuje kvalitu pfed nizkou cenou a misto na zlevnéni nékladii na jednotku
produkce se zamétuje na zvyseni kvality, prestiznost a jedinecnost vyrobku. Pfedpoklada,
ze za mimotadnou kvalitu jsou spotiebitelé ochotni zaplatit mimofaddnou cenu a je vlastné

naprostym opakem vyrobni koncepce (Hélek, 2017, s. 143).

Casem byla zaloZena také prodejni koncepce, ktera vénuje nejvétsi pozornost tomu, aby se
nabizeny produkt dostal co nejblize k spottebiteli. Nejvétsi diraz je kladen na distribuci
ana komunikaci se spotifebitelem (Foret, 2008, s. 12). Zaklad4d se na predpokladu,
ze spotiebitelé o vyrobcich a spole¢nosti samotné nejsou moc informovani a maji k ni spis
pasivni pristup. VéEtSinou je tato koncepce vyuzivana, kdyz je nadbytek vyrobnich kapacit,
jejich cilem je spi$ prodat to, co uz bylo vyrobeno nez vyrabét to, co spotiebitelé pozaduji

nebo potiebuji (Halek, 2017, s. 144).

Samotnd marketingova koncepce vznika v poloviné 50. let v USA a jejim cilem je co
nejlépe naplnit prani a potieby zdkaznika. Orientace je striktné na efektivnéjsi a ucinné;si
uspokojeni zdkaznika, nez dokdze konkurence (jakasi.cz, ©2020). V souvislosti
s marketingovou koncepci se Casto setkdvame stzv. trzni orientaci. Trzni orientaci

chapeme jako firemni kulturu, kde jde v prvni fadé o identifikaci potieb a ptani zakaznikt
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a schopnost spole¢nosti uspokojit tyto potteby a ptani 1épe, nez to dokdzou konkuren¢ni

spole¢nosti (Karlicek, 2018, s. 25).

V dneSni dob¢ smeétujeme predevsSim k socialni koncepci, ktera vychazi piredevSim
z marketingové koncepce uspokojovani potieb zakaznika, ale obohacuje ji také
o pozadavek ptiznivého vlivu na zivotni prostredi a celkové fungovani lidské spole¢nosti.
Cilem je dokonalé uspokojeni potieb zakaznika a zaroven zajisténi tzv. trvale udrzitelného

zivota (Halek, 2017, s. 145).

1.3 Marketing a komunikace

V navaznosti na ptedchozi podkapitoly se da predpokladat, ze hlavnim principem
marketingu je uspokojovani potieb zdkaznika. Tohoto uspokojeni je pii dne$ni vysoké
konkurenci pro firmy ¢im dal tim t€z8i dosdhnout. Vychodiskem pro uspokojeni
zakaznikovych potieb je v prvni fadé definice téchto potieb. Kli¢ovym prvkem k této
definici je a vzdycky bude komunikace. Pro zékazniky je totiz v dnesni dob& kromé
samotného produktu a jeho ceny také dulezity samotny pfistup prodejce k nému, jakozto
spotiebiteli. Komunikace se stdva jednim z hlavnich pilifd k dosazeni a udrzeni dobrych
vztahti se zakazniky. Spolu s hodnotou (customer value, produkt/sluzba), néaklady
(customer costs, cena) a nakupnim pohodlim (convenience, misto prodeje/dodéani) tvori
komunikace (communications) tzv. marketingovy mix, jinak zndmy pod zkratkou

4P - product, place, promotion, placement (Ptikrylova a kol., 2019, s. 18-20).

1.4 Marketing a loajalita

DalSim dulezitym faktorem je loajalita zakaznikli ve vztahu k marketingu a samotné
marketingové komunikaci. V dnesni dob¢ jsou totiz naroky kladené na marketing vyssi,
nez tomu bylo diive. Marketingovi specialist¢ uz ted’ nejen ze maji fidit reklamni
a komunikaéni kampané, ale jejich dilezitym tukolem je také udrZovat a budovat
dlouhodoby vztah se zdkaznikem a tim i iniciovat posilovani tohoto vztahu a loajalitu

zdkaznika (Tahal, 2017, s. 11).

Pro podnik jako takovy muze byt vyhodné udrzovat dlouhodobé a dobré vztahy
se zakaznikem pfedevs§im z jednoho diivodu — spokojeny a loajalni zékaznik je pro podnik
ta nejlepsi reklama. Jak uvadi Tahal (2017, s. 11-12), spokojeny zakaznik se stava

prodlouzenou rukou firemniho marketingu, jelikoZ pokud je spokojeny, znacku aktivné
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propaguje ve svém okoli. Produktové odvétvi, kde se stimto setkdvame nejvice, je

kosmetika, restaurace, mdda, nebo napt. elektronika.
Tahal déle zékaznickou loajalitu rozd€luje do 4 kategorii (2017, s. 12-14).

Prvni kategorii je tzv. neexistujici loajalita. JednoduSe feCeno se jedna o skupinu
zékaznikd, u kterych je loajalita nulova. Ukolem marketingového specialisty je
identifikovat zakazniky, ktefi do této skupiny spadaji a zjistit jejich charakteristické rysy,

piipadné se jejich pocet pokusit eliminovat.

Druhou kategorii tvoii zékaznici s tzv. setrvacnostni loajalitou. Jedna se o zékazniky, ktefi
preferuji a opakované nakupuji danou znaCku Cisté¢ ze setrvacnosti nebo pohodlnosti.
Na jedné stran¢ se jedna o piesvédcivou loajalitu, na druhou ale miize byt velmi kiehka,
protoze jakmile se zméni dostupnost znacky, nebo jiny faktor, ktery je pro zékaznika

rozhodujici, pfejdou stejné snadno na znacku jinou.

Treti kategorii je skrytd loajalita. Zakaznici z této skupiny jsou charakteristi¢ti tim,
ze vybrany produkt kupuji s nizsi frekvenci, nez je obvyklé, ale kdyz uz se pro koupi
rozhodnou, jsou vérni jedné znacce. Vé&tSinou se jednd o produkty, které se kupuji

s frekvenci n¢kolika let, naptiklad elektrospotfebice, automobily, atd.

Ctvrtou a posledni kategorii tvoii prémiovd loajalita. Jedna se o zékazniky, ktefi nejenze
produkty aktivné uzivaji, ale taky o nich v pozitivnim smyslu Casto hovofi. Pro firmy je
tato kategorie zdkaznikii velmi cennd. Firmy by k posilovani zakaznické loajality téchto
zakaznikl méli vystupovat proaktivné. VylepSeni vztahii se mize dosdhnout napiiklad
riznymi akcemi na podporu prodeje. Pokud tyto akce jsou piedev§im pro stalé¢ zadkazniky
amaji trvaly charakter, hovotfime o budovani vérnostniho programu, ktery je pro vSechny

kategorie zdkazniki velmi diilezity a Casto rozhoduje o jejich loajalité.
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2 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Stejn¢ jako ve vsSech ostatnich odvétvich, 1 marketingové prostiedi je potfeba néjakym
zpusobem analyzovat a méfit, abychom byli schopni posoudit urovenn marketingu v dané
spole¢nosti a 1épe posoudit, jakym zplisobem se dale posouvat a zlepSovat. Tato kapitola je
vénovana Ctyfem analyzam, ve kterych budou zahrnuty jak analyzy mikroprostiedi

a makroprosttedi, tak i1 analyzy mezoprosttedi spolecnosti.

2.1 Benchmarking

Benchmarking je jednou zanalyz mezoprostiedi spolecnosti. Predstavuje srovnani
spole€nosti s UspéSnymi konkurenty a jeho smyslem je na zékladné zjisténych informaci
se informovat a zlepSovat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 37).

Cilem benchmarkingu je pedev§im poznani vlastni pozice a nasledné posileni této pozice.
Heslem benchmarkingu je ,,ucte se od ostatnich®. Souvisi mimo jiné i s identifikaci silnych
a slabych stranek podniku a jeho vyuziti je velmi Siroké — mimo marketing se d& vyuzit
naptiklad pfi fizeni podnikovych financi, nebo tad¢ dalSich cinnosti. Pomaha totiz
ve stanoveni cili a diléich tkold, které povedou ke zlepieni. Uspdné vyuziti
benchmarkingu v podniku vyZzaduje kvalitni zdroje informaci (Knapkova et al., 2017,

s. 120).

Podle Vastikové (2014, s. 204) bychom pii benchmarkingu méli postupovat

v nasledujicich krocich:
1. Vybrat posuzované oblasti.

2. Vnitini rozbor — vypracovani profilli téchto oblasti a urCeni dat a ukazateld

vhodnych ke zkouméni.

3. Sbér a zpracovani informaci o zvolenych datech a ukazatelich, které jsou soucasti

analyzy.
4. Analyza zvolenych dat a z nich ur€it silné a slabé stranky.
5. Zvolit nejvhodnéjsi praktické postupy.

6. Navrh strategie ¢i akéniho planu pro zlepSeni vybranych procesii nebo oblastni

v nasi spolecnosti.

7. Aplikovat feSeni v praxi a dle potieby postup opakovat.
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2.2 SWOT analyza

SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threaths) analyza je klicovou metodou
pouZivanou pii situacni analyze. Jednd se o jednu z nejznaméjSich a 1 nejpouZzivanéjSich
analyz prostiedi. Je zndma také pod ndzvem ,,analyza silnych a slabych stranek*. Na rozdil
od spousty jinych analyz, SWOT analyza zkouma4 jak externi prostfedi (jak mikroprostredi,

tak makroprosttedi), tak interni prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 129).

Ackoliv se zdd SWOT analyza jako jeden z jednodusSich nastrojii, podle Karlicka (2018,
s.239) se sni poji spoustu problémi. Jednim ztéchto problémt je fakt, ze pohled
na vybrané faktory miize byt velmi subjektivni. Jako problematické pro fadu marketért
Karli¢ek povazuje rozliSeni, kdy se jednd o interni faktor a kdy o externi. Podle jeho slov je
potieba SWOT analyzu dobte ovladat, aby mohla byt pro podnik néjak uzitecna. Analyza

by také neméla obsahovat piiliS mnoho faktori, je potfeba umét identifikovat

vvvvvv

Grafické zpracovani SWOT analyzy vypada nasledovné.
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Obrazek 1 SWOT analyza (sun.cz, ©2017)
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2.2.1 Vnitini prostredi

Do vnitiniho prostfedi spole¢nosti zafazujeme dva ze Ctyi zkoumanych faktorti — silné

a slabé stranky.

Silné stranky jsou pozitivni faktory, které poméhaji podniku k spéchiim v podnikatelské
¢innosti. Jednd se o skutecnosti, které by mély pfinaSet vyhody jak zakaznikim,
tak zkoumané spolecnosti. Do slabych strdnek naopak fadime véci, které spolecnost
nevykonava dostatecné kvalitn€, ve kterych ma rezervy, nebo prosté ty, ve kterych jsou

konkuren¢ni spolecnosti lepsi (Jakubikova, 2013, s. 129).

Je potieba dbat na to, aby silné a slabé stranky byly vzdy uvadény v relaci ke konkurenci.
Pokud spolecnost néjakou cinnost vykonava kvalitn€, ale konkurenc¢ni spolecnost ji
vykonava jesté 1épe, nejedna se pro spolecnost o silnou stranku, ale o stranku slabou,
ackoliv jimi vykondvana ¢innost nemusi nutné byt vykonavana Spatné (Karlicek, 2018,

5. 239).

2.2.2  Vnéjsi prostredi

Do vnéjsiho prostfedi spolecnosti patii zbyvajici dva zkoumané faktory — hrozby

a ptileZitosti. Zahrnuje v sobé prvky ekonomické, demografické, socialni, kulturni, atd.

Ve zkratce se jedna o faktory, které podnik nemutize sice saim ovlivnit, pokud je ale spravné
a vcas identifikuje, miize tyto faktory vyuzit ve sviij prospéch, ¢i spravnymi opatfenimi

omezit jejich negativni dopady (Vastikova, 2014, s. 38).

Do piilezitosti se fadi zejména skutecnosti, které mohou zvySovat poptavku a podniku
pfinést uspéch, ¢i zaujmout vétsi pocet zdkaznikli. Mezi hrozby naopak fadime skutecnosti,
které jsou pro podnik piekdzkou a které eventudlné mohou bréanit podniku v dosaZeni cild,
mohou naptiklad sniZit poptavku, nebo zpisobit sniZzeni spokojenosti zakaznikil

(Jakubikova, 2013, s. 129).

2.3 PEST analyza

PEST analyza je nastrojem k uchopeni vngj$iho marketingového prostiedi firmy, tedy
makroprostiedi. Zamétena je predevSim na odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho prostredi
firmy. Analyza ale nezahrnuje vSechny aspekty makroprostiedi, zahrnuje totiz jen ty, které
mohou mit néjaky piimy vliv na poptavku po produktech nebo sluzbach spolecnosti. Je

pro nas dobrym ukazatelem pro odhaleni hrozeb a pfilezitosti podniku, proto je velmi
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ucinnd napiiklad v kombinaci se SWOT analyzou (Karlicek, 2018, s. 39). PEST analyza
byva oznaCovdna hned néckolika rliznymi nazvy, vzdy podle faktorti, které hodnoti.
Samotnd PEST analyza bere v potaz politické, ekonomické, socialni a technologické
faktory. Pokud ptfidame jesté faktory legislativni, jedna se o SLEPT nebo PESTL analyzu,
n¢kdy je pfipojovano jest¢ E, které odkazuje na environmentdlni prostiedi, ta je
oznacovana jako PESTLE analyza (Hanzelkova, 2009, s. 96). Pro tucely této prace
postacila analyza PEST.

Smyslem PEST analyzy je kromé& zjiStovani dat také zjiStovani trendl, ke kterym dochazi

a z nichz lze usoudit budouci vyvoj.

Kozel, Mynatova a Svobodovéa shrnuji, o co se v ramci této analyzy vlivl snazime, do ¢tyt

nasledujicich bodt (2011, s. 45):
e Identifikace vSech vlivi, které ptisobi na podnikéni firmy.
e Zhodnoceni identifikovanych vlivii a vybér téch nejvyznamné;jsich.
e (Odhad trendi a intenzity ptiisobeni téchto vlivi.
e Posouzeni ¢asového horizontu.

Nyni se podivame detailnéji na jednotlivé faktory.

2.3.1 Politicko-pravni faktory

Existuje n€kolik faktord, které ptimo mohou ovliviiovat podnikani. Mezi tyto faktory patii
mimo jiné 1 politickd stabilita, stabilita vlady, legislativa zemé, ve které se spolecnost
nachdzi, ¢lenstvi zemé v riznych politicko-hospodarskych seskupenich a predevsim statni

regulace a legislativa (Jakubikova, 2013, s. 100).

Podnikani bylo vzdy uz od samych poc¢atkl ovliviiovano a regulovéano statem. Nekteré trhy
jsou regulovany ménég, nckteré vice. Do jisté miry totiz stat mlze svymi regulacemi
ovliviiovat smér, kterym se chce rozvijet, at’ uZ v negativnim, nebo pozitivnim smyslu.
Podle Zadouciho ucinku totiz svymi regulacemi mize danym odvétvim bud’ pomahat, nebo
naopak klast jakési piekazky do cesty, aby se dané odvétvi uz déle nerozvijelo. Prikladem
z praxe je napiiklad neddvny boj s nadmérnou konzumaci alkoholu v Rusku. Ruské vlada
zvysila dané z alkoholu, zakazala reklamy na néj a podnikla dal§i zasahy, coz velmi
poskodilo podnikdni ruskych prodejcti a vyrobcii alkoholu. Obecné byvaji nejsilnéji

regulovany vyrobky, které stat mize povazovat za Skodlivé.
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ZvySend mira regulace pro podnik Casto znamend hrozbu, uvolnéni regulaci naopak

ptilezitost (Karlicek, 2018, s. 62-63).

2.3.2 Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory fadime HDP a jeho vyvoj, v jakém ekonomickém cyklu
se stat momentalné nachézi, vyse trokovych sazeb CNB, mira nezaméstnanosti, primérné

mzdy, primérny diichod, atd. (Jakubikova, 2013, str. 100).

Velmi zjednodusené by se dalo fict, Ze nas vzdy bude ovliviiovat, jak jsou na tom nasi
odbératelé s penczi. Pokud bude ve stité ekonomika vyspéld, dd se predpokladat,
Ze obyvatelstvo bude bohatéjsi a budou moci utratit vic penéz, ze kterého podniky nésledn¢
budou mit vyssi zisky. Rizné oblasti také ovliviiuji rizné faktory. Pokud se napiiklad stat
nachdzel v recesi, v minulosti to vzdy velmi siln€ pocitily napiiklad podniky v oblasti
stavebnictvi. ZhorSend ekonomickd situace taky vyrazné ovliviluje tfeba podniky

s luxusnim zbozim (Karlicek, 2018, s. 67-69).

Vsechny tyto faktory je tedy potieba pfi PEST analyze brat v potaz, abychom spravné

dokazali odhadnout budouci chovani odbératelu na trhu.

2.3.3 Socialné-kulturni faktory

U socialnich, nebo jinak fe¢eno spolecenskych, faktori se doporucuje predevsim zameétit
na n€kolik oblasti. Prvni z téchto oblasti je celkovy spolecensko-politicky systém a klima
ve spole€nosti, oboji ke vztahu k marketingu. Druhou oblast tvoifi hodnotové stupnice
a postoje konkurentli, zdkazniku, dodavateli a celkové vSech lidi v jakémkoliv vztahu
ke spolecnosti pravé k nasi spolecnosti, znacce nebo produktu. Tteti oblasti je naSe cilova
skupina. Zkoumat by se mél Zivotni styl skupiny, Zivotni Groven a jejich ptipadné zmény.
Dalsi oblasti je kvalifikacni struktura populace a to, jak ovliviluje marketing nasi
spolecnosti. V potaz by se také meéla vzit oblast demografickych faktori, predev§im
vztazenych na nasi cilovou skupinu. V posledni fadé bychom pak méli zvazit také faktory,
jejichz relevantnost pro nad$ marketing mitize byt diskutabilni, ale ve vyjimecnych
pfipadech urcit¢ dualezitd. Mezi takové faktory muze patfit napiiklad nébozenstvi

(Hanzelkova, 2009, s. 97-99).

Vyznamnym socialné-kulturnim faktorem v dneSni dobé je napiiklad vSeobecné starnuti
populace. Tento trend se v soucasnosti tyka nejen Ceské republiky, ale vétsiny svéta. Pocet

obyvatel v dichodovém véku v souCasnosti siln¢ prevysSuje pocet déti. Kazda spolecnost
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musi reagovat, pokud zjisti, Ze jeji zdkaznici starnou. Neékteré spoleCnosti, které
zaznamenaly vyrazné starnuti svych odbératelii, tomu nasledné byly nuceny své produkty
prizpisobit. At uz se jednd o vétSim dirazu na pohodli, co se naptiklad aut tyce,
nebo naptiklad zvétSené pismo na obalech u vyrobkl, které jsou primarné urceny

pro seniory (Karlicek, 2018, s. 70).

2.3.4 Technologické faktory

vvvvvv

Pro uspéSny podnik je zasadni se pfizpusobovat novym trendiim, ve kterych hraji
v poslednich letech technologie naprosto zasadni roli. O modernich trendech si jesté

fekneme vice ve Ctvrté kapitole.

Vlivy technologie na marketing popisuje ve své knize i Kayode Olujimi (2014, s. 62).
Hmotné kultury spole¢nosti jsou podle néj nejvice ovlivnény pravé vyvojem novych
technologii a Castecné i1 ekonomickymi faktory. Rozvoj technologie ve spolecnosti
zpisobuje taky vyraznou zménu poptavky a zpisobu zivota. Jako piiklad uvadi tfeba
rozvoj motorovych vozidel. Spolecnosti, ve kterych k tomuto rozvoji jesté ptili§ nedoslo,
nemaji potiebu pro dlazdéné cesty a silnice, protoZe k prepravé uZivaji predevSim kong,
osly, nebo velbloudy. V téchto méné rozvinutych zemich jsou tedy pfileZitosti

pro podnikatele uplné v jinych oblastech, nez by tomu bylo napfiklad u nas.

Budouci vyvoj technologii je velmi tézké odhadnout. Udrzeni kroku s novymi
technologiemi cCasto muize znamenat totiZ i kompletni zménu celého produktového
portfolia spolecnosti. Oblasti, kde je nejvice potieba ,,nezaspat™ je predev§im komunikace,

distribuce a souvisejici sluzby (Karlicek, 2018, s. 78).

2.4 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil, jinak nazyvana jako konkurencni analyza, nebo napiiklad
Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi, sleduje hrozby a intenzitu
konkurence nasi vybrané spole¢nosti. Model tedy slouzi ke zmapovani konkuren¢ni pozice

firmy.
Péti silami, se kterymi analyza pracuje, jsou (Jakubikova, 2013, s. 103):
1. Hrozba novych konkurentt.

2. Konkurence v branzi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3. Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb.
4. Vyjednavaci sila odbératelii (zdkaznik).
5. Vyjednévaci sila dodavateld.
Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 38) poté téchto pét sil dale specifikuje.

Vyjednavaci silu zdkaznikG chapou jako hrozbu rostouciho vlivu odbératelt. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka ptedevSim v pfipad€, Ze jsou organizovani a koncentrovani.
Hrozbu pro nas piedstavuji predev§im ve chvili, kdy naSe produkty pro né¢ znamenaji

jen malé procento jejich odbéru, ale oni pfedstavuji vysoké procento trzeb.

Vyjednavaci sila dodavatelti pro nas na druhou stranu znamend zase hrozbu rostouciho
vlivu dodavatelti. Na rozdil od hrozby u odbérateld, dodavatelé pro nés predstavuji hrozbu
pfedevsim ve chvili, kdy pro nas neexistuji substituty a zména dodavatele je pro nas velmi

naro¢na, nebo dokonce nemozna.

Hrozba vstupu novych konkurenti je pro nas podstatna predevsim z toho diivodu, ze pokud
budou vstupni 1 vystupni bariéry piili§ vysoké, mohou sice piinést vysoky zisk,
ale pfi neuspéchu budou znamenat vyrazné vyssi ndklady pii vystupu. Pokud naopak

bariéry budou nizké, mohou zptisobit nizkou rentabilitu.

Hrozba substitutli je velmi ¢astou a vyraznou hrozbou. Pokud pro nas podnik existuje ptilis

mnoho substitutli, omezuje to naSe ceny 1 prodeje a tim samoziejmé 1 zisky podniku.

V neposledni fadé méame uvedenou rivalitu firem pasobicich na daném trhu. Chapeme ji
jako hrozbu intenzivni odvétvové konkurence. Ackoliv je jistd konkurence a rivalita
pro podnik i dobry motivacni prostfedek a v jisté mife je pro podnik ,,zdrava® a poméaha
nam se posouvat dale, vznikaji samoziejmé 1 urcité hrozby. MiiZe dojit naptiklad k tomu,
ze poklesne tempo rustu prodeje, coz muze vést k nevyuziti vyrobnich kapacit a fixni

naklady jsou pro nas vysoké.

Na nasledujicim obrazku je Porteriv model zpracovan v grafické podobé pro lepsi

predstavu.
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Hrozba nové vstupujicich firem

Potencionalni
nové firmy

. . Konkurence v odvétvi
Vliv dodavatelt

Vliv odbérateld
e I )
Dodavatelé * — —— __?J « Zakaznici

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

[ Substituty ]

Hrozba substituénich orodukti

Obrazek 2 Porterova analyza konkurenc¢nich sil (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s.
38)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Jak je zminéno v prvni kapitole, marketingovd komunikace je soucasti marketingového

mixu, jinak znamého pod zkratkou 4P.

Marketingova komunikace (promotion) je chapédna jako propagace, nebo jinak feceno
veskerd komunikace se zakaznikem, ktera podporuje a dopliuje prodej. Propagace je
ale o néco uzsi pojem nez samotna marketingova komunikace. Marketingové komunikace
totiz mimo jiné zahrnuje i naptiklad Gstni a nesystematickou komunikaci a vlastn¢ veskeré
marketingové cinnosti od vytvoreni produktu, ptfes jeho vyuziti, az jeho finalni cenu

a naslednou propagaci (Svétlik, 2016, s. 4-5).

Podle dalsi definice je marketingovou komunikaci cilend interakce se zakaznikem
(odbératelem) za pouziti jednoho nebo vice médii, jako tfeba e-mail, televize, radio,

socialni sit¢ a dalSich (Kayode, 2014, s. 9).

Komunikaci obecné oznacujeme jako predani n&jaké informace nebo sdé€leni od zdroje
k ptijemci. V marketingové komunikaci tedy hovofime o pfeddni informaci
mezi prodavajicim a kupujicim, spolecnosti a vSemi jejimi zdkazniky, nebo tieba
1mezi jejimi dal$imi z4jmovymi skupinami. Tim jsou mysSleni pfedev§im zaméstnanci,
konkurence, nebo kdokoliv, kdo néjakym zpisobem ovlivituje prodejni proces (Ptikrylova

akol., 2019, s. 23-24).

V marketingové komunikaci je rozliSovano nékolik hlavnich prvkt komunikace, které
dohromady tvoii model komunika¢niho procesu. Pro i€ely této prace jsou nejdileZzité;si t
z téchto prvki: zdroj, sdéleni a ptijemce (Kayode, 2014, s. 10). Subjektem v tomto smyslu
je mysSlen zdroj komunikace, tedy spolecnost, osoba, ¢i skupina osob, které jsou
inicidtorem a hlavnim moderdtorem komunikacénich vztahl. Zdroj komunikace musi byt
pro zakaznika (objekt komunikace) spolehlivy a atraktivni, aby marketingovd komunikace
byla u¢inna a splnila svoji funkci. Samotné sdéleni je sumou informaci, které se predavaji
mezi subjektem a objektem komunikace a mimo jiné u n¢j mize dochazet ke kdédovani
ze strany subjektu a naslednému dekddovani na strané objektu. Cilem sdé€leni je vzbudit
v objektu zdjem a pozornost. Za samotny objekt pak oznacujeme piijemce naseho sdéleni,
tedy zakaznika, nebo potenciondlniho zdkaznika. Aby byla komunikace UspéS$na, musi

Jji objekt v prvni fadé ptijmout (Piikrylova a kol., 2019, s. 24-28).
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3.2 Cile marketingové komunikace

Ackoliv reklama a marketingovd komunikace rozhodné nejsou synonyma, jejich cile
se v zasad¢ pfrili§ nelisi. Obecné by mezi hlavni cile marketingové komunikace rozhodné
m¢elo patfit budovani dobré poveésti spolecnosti. Dle Piikrylové a kolektivu (2019, s. 42-44)

se daji cile marketingové komunikace shrnout v sedmi bodech.

3.2.1 Vybudovani a péstovani znacky

Marketingovad komunikace na trhu urcuje nejvétsi ¢ast tzv. ,,znacky* naSi spole¢nosti.
Kromé jeji podstaty také vytvari celkové povédomi o nasi znacce, posiluje ji a celkove
ovlivituje vnimani znacky ze strany zakaznika. Jejim cilem je tedy vytvofit pozitivni

poveédomi o znacce a dlouhodobé vazby mezi nasi znackou a zédkazniky.

3.2.2 Poskytnuti informaci

Informacni  funkce je jednou zhlavnich funkeci marketingové komunikace.
Pro konkurenceschopnost spolecnosti je totiz naprosto zasadni dobfe informovat trh
o dostupnosti jejich vyrobku ¢i sluzby a o tomto vyrobku i sluzbé& celkové. Na uspéchu
hraje neméné podstatnou roli i celkova informovanost potenciondlnich zédkaznikd (nebo
i dodavateltl, investorti ¢i obchodnich partnerti) o spolec¢nosti jako takové a zménach, které
v ni probihaji. Naptiklad pokud dojde ke zméné sidla firmy, nebo naptiklad pfejmenovani,

je pro spolecnost velmi dulezité, aby tato informace ke vSem strandm dorazila co nejdiive.

3.2.3 Vytvoreni a stimulace poptavky

Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvofit a nasledné¢ zvySovat poptavku
po znacce, vyrobku ¢&i sluzbé, které spoleénost nabizi. Casto se u tohoto typu komunikace
bavi o tzv. ,osvét€”. Jedna se napiiklad o stimulaci poptavky po ekologickych
automobilech, bioproduktech, nebo modernim Zzivotnim stylu. Jde o osvétu hlavné

environmentalni, ekonomickou a zdravotni.

3.2.4 Diferenciace znacky, produktu, spole¢nosti

Diferenciace je chéipana jako koncepce odliSeni se od konkurence. Pokud chce byt
spolecnost uspé$nd, je nutné, aby (obzvlasté v piipadé homogennich produktl) byla
schopna cilového zakaznika pfesvédCit o jedineCnosti a unikdtnosti znacky,
nebo samotného produktu ¢i sluzby co nabizi. Jednoduse feceno, potiebuje v mysli

spotiebitele vytvofit pozitivni asociaci s tim, co nabizi.
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3.2.5 Uzitek a hodnota vyrobku

V tomto bod¢ jde piedevsim o to, aby ve spolecnosti kladli diiraz na vyhody, které se poji
s nakupem jejich produktu nebo ptijem sluzeb. Jinak feceno, marketingova komunikace
by jim méla pomoci presvédCit spotiebitele o tom, ze uzitek nebo pfidand hodnota jejich

produktu stoji za to, aby za néj zaplatili vic, nez u konkurence.

3.2.6 Stabilizace obratu

Obrat ve vétSin€ ptipadii neni pro Zadnou spolecnost konstantni, béhem kalendarniho roku
(nebo 1 nékolika let) se objevuji vykyvy, které mohou byt pro spole¢nost narocné kvili
tlaku na zvySovani nebo sniZzovani vyrobnich, logistickych a obchodnich naklada.
Marketingova komunikace by méla slouzit k tomu, aby se tyto vykyvy co nejvice snizily

a tim se obrat spole€nosti co nejvice stabilizoval.

3.2.7 Posileni firemni image

vvvvvv

image spolecnosti. Firemni image totiZ velmi silné ovliviiuje vnimani zékaznika a
tim padem i jeho chovani na trhu. Pro pozitivni vnimani spole€nosti spotiebiteli je potfeba
integrace vSech prvkl vytvarejicich korporatni identitu (logo, slogan, hodnoty, ...)

a jednotna a konzistentni dlouhodobd komunikace na trhu.

3.3 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Jednd se o souhrn nastroju
pouzivanych v marketingové komunikaci. Tyto nastroje se dle riznych zdroji mohou lehce
odliSovat ve slozeni, ale pro ulely této prace je pouzito rozdéleni dle Piikrylové

a kolektivu (2019, s. 45 — 49). Ptikrylova rozd¢€luje nastroje do dvou kategorii:
1. Osobni formy komunikace,
2. Neosobni formy komunikace.

Do neosobni formy komunikace patti reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy
marketing a ptipadné sponzoring. Do osobni se pak fadi pouze piimy, osobni prode;.
Ptikrylovd ve své publikaci rozliSuje jest¢ jeden druh, ktery je kombinaci osobni

a neosobni formy komunikace a do této kategorie zafazuje veletrhy a vystavy.
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V nasledujici tabulce je srovnani téchto zminénych forem. Zamétfena je na vyhody,

nevyhody a ndklady jednotlivych variant. Konkrétnéji vSechny formy jsou rozebrany

v nasledujicich podkapitolach.

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace (Ptikrylova

a kol., 2019, s. 48-49)

Nastroj Naklady Vyhody Nevyhody
Néklady na kontakt vyssi
Vysoké na kontakt, .
_ _ o Pruzné prezentace, | nez u ostatnich néstrojd,
Osobni prodej niZ$i pii online ‘ _
o okamZité reakce potieba kvalifikovanych
komunikaci
obchodnikt
Neosobni, miize byt
Vhodné pro masové _
Reklama Nizké na kontakt obtézujici, nesnadné
pisobeni ‘
méteni tcinku
Podpora Upouta pozornost, Snadno napodobitelna
' Mohou byt vysoké _ '
prodeje okamzity u€inek konkurenci
Efektivnéjsi zacileni
na spotiebitele, dd se | Zavislost na kvalitnich
Ptimy .
_ Nizké na kontakt utajit pred databazich, potfebna
marketing '
konkurenci, rychlost | casta aktualizace, GDPR
vytizovani (online)
Nelze stoprocentné
o Vysoka ovlivnit (napft. publicita),
' U publicity nizké _
Public - dtavéryhodnost, je potieba vysoka
‘ naklady, jiné PR o .
relations individualizace spoluprace s médii,
akce nakladné
plsobeni potieba udrzovat
databaze kontaktl
Vysoky stupeni
. Nebezpeci korupce
) divéryhodnosti, ‘
Sponzoring Vysoké a nasledného spojovani
masoveé pisobeni . '
_ o se jménem spolecnosti
pii akcich, publicita
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3.3.1 Osobni prodej

Ackoliv, jak jiz je zminéno v tabulce, osobni prodej znamena relativné vysoké néklady
na jeden kontakt, tak pfi jeho pouziti vznikaji mens$i ztraty nez u neosobnich forem
komunikace. Jedna se o nejfrekventovanéjsi nastroj na B2B trzich (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 49). Tento typ marketingové komunikace je rozebran v nésledujici podkapitole.
Podle Eckhardtové (malamarketingova.cz, ©2018) se do osobniho prodeje zatrazuji
nasledujici ¢innosti:

e Akvizice zakaznikd,

¢ Budovani vztahil se sou¢asnymi zdkazniky,

e Prode;j,

e Tvorba, sprava a prace s databazemi,

e Tvorba a sprava CRM systému, atd.
Piikrylova a kol. zase ve své publikaci uvadeji, Ze se jedna vétSinou o parovou, nékdy
skupinovou komunikaci a na rozdil od naptiklad reklamy je osobni prodej znacné
interaktivnéj$i (2019, str. 136). Osobni prodej ale nema velky dosah.

3.3.2 Reklama

Reklama je zmnohych zdroji oznafovdna za nejvyuzivanéj$i a nejrozsifenéjsi formu
komunikace. Jedna se o jednosmérnou komunikaci, jejiz cilem je informovat spotiebitele
a ovlivnit jeho ndkupni chovani. Reklama je regulovana zakony a pouzit se v ni da vse,

co témto regulacim neodporuje a co neni neetické (marketing-mix.cz, ©2015).

Vyuziva se jak offline, tak online reklama a mliZze mit nejrizné;si formy a podoby. Do této

formy komunikace se zafazuji nasledujici ¢innosti (malamarketingova.cz, ©2018):
e Inzerce v tisku (deniky, ¢asopisy),
e Televizni spoty,
e Product placement (kombinace reklamy a PR),
e Tisténé prostiedky — letdky, brozury, prospekty,

e Internetova reklama, atd.
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3.3.3 Podpora prodeje

Jak uvadi Ptikrylova a kol. (2019, s. 98-99), podpora prodeje ma vyznamné postaveni

vvvvvv

To se v tomto pfipad¢ stava i jeho jedinou nevyhodou — tim, ze je kratkodoby, kratkodoby
byva i jeho ucinek, a ackoliv na strané zédkaznika je vyrazn¢ intenzivnéjsi odezva, vétSinou
nevede k prosazeni dlouhodobé zakaznické loajality. Jeho Casté pouzivani naopak mize

vést k presvédceni zakaznikli o tom, ze se jedna o levné zbozi a miize klesnout poptavka.

V praxi do podpory prodeje zatazujeme (malamarketingova.cz, ©2018):

e SoutcZze, hry, loterie (jak online, tak offline),

e Akce v misté prodeje (ochutnavky, ptredvadécky, vystavky),
e Vystavy a veletrhy,

e Vzd¢lavaci akce (seminafe, webinare),

e Vzorky, darky, prémie,

e Kupony, slevy,

e Vérnostni programy, atd.

3.3.4 Piimy marketing

Pfimy marketing je proces prodeje produktl a sluzeb bez dalSiho zprosttedkovatele, které
vyvolava pfimou a okamzitou reakci od potenciondlniho zékaznika, na kterou prodejce
muize rovnou reagovat. Jednou z ¢asti pfimého marketingu je napiiklad i tzv. ,,door
to door®, nebo ,,face to face” prodej. Pfimy marketing je taky Casto vyuzivany k budovani
vztahli se zdkazniky, napfiklad obfasnym zaslanim individudlni nabidky, nebo piani

k narozeninam (Kayode, 2014, s. 270-272).
Za zakladni princip pfimého marketingu povaZujeme praci s databazi klientl, tfideéni
klientl a tim 1 jejich pfesnéjsi segmentaci. Jedna se o pfimou komunikaci mezi adresatem

a zadavatelem. (marketing-mix.cz, ©2015). Pii pfimém marketingu je samoziejmé potieba

predevsim respektovat legislativni upravu vztahu mezi adresatem a zadavatelem, napiiklad

tzv. antispamovy zakon, zakon 480/2004 Sb. (malamarketingova.cz, ©2018).
Do ptimého marketingu zatazujeme:

e E-mailing, SMS,
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e Online chat,
e  Webinare,
e Katalogy do schranek,

e Teleshopping, atd.

3.3.5 Public relations

Jelikoz se v pfipadé PR jedna o vyrazné rozsahlejsi a komplexné&jsi kategorii, je rozebrana

vice do detailu.

Definovat PR neni snadny ukol. Obecné bychom public relations mohli doslova pielozit
jako vztahy s vefejnosti. Je hlavnim nastrojem pro budovani dobrého jména spolecnosti,
nejednd se vSak o reklamu. PR nic neprodavé, pouze poskytuje relevantni informace

pro konkrétni zdjem vefejnosti (malamarketingova.cz, ©2018).

Historie PR podle mnoha odbornikt je jiz tak dlouhd, Ze je velmi obtizné urcit pocatky.
Podle nékterych dokonce saha az k samym poc¢atktim civilizace. Za kolébku vzniku oboru
se ale povazuje Amerika, jelikoz pravé tam je historie PR nejlépe zmapovana. Za jeden
zprvnich pfikladd PR a zejména fundraisingu je povaZovdna kampan Harvardské
univerzity na podporu misiondit z roku 1641. Mezi ,,otce zakladatele” se fadi Ivy Lee,
Edward Bernays, Arthur Page, John Hill a dalSi. Prvni moderni prace s médii se pak
objevuje 1896 v prezidentské volb&. V Evropé pak pocatky PR tvofila pfedev§im némecka

propaganda z druhé svétové valky (Hejlova, 2015, s. 30, 59).

Mezi konkrétni cile PR jako soucast marketingového mixu podle Hejlové patii (2015,

s. 92):
e Uvadéni nového vyrobku na trh,
e Zmeéna positioningu jiz zavedeného vyrobku,
e Vytvafeni zajmu o kategorii vyrobk,
e Ovliviovani specifickych zajmovych skupin,
e Obrana vyrobkd, které Celi vefejnym problémum,

e Budovéani korporatni image.
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Co se tyce profese PR specialisty, Hejlova ve své knize shrnuje, co to znamend v praxi

do ctyt bodu (2015, s. 95):
1. PR je specializovany soubor znalosti, dovednosti a metod.

2. Jedna se o funkci managementu, ktery se stara o vztahy mezi dvéma ¢i vice

organizacemi a publiky.

3. Jejich aktivity se vztahuji ke spousté organizaci, napt. vztahy s vladou, odbory,

financ¢nictvim, atd.

4. PR praktici ovliviiyji vefejné minéni, poskytuji poradenstvi, komunikuji

nejruznéjSimi prostiedky a jsou si toho vSeho védomi.

V neposledni fad¢ tu jsou samotné nastroje PR. Podle Hejlové (2015, s. 135) mezi

tyto nastroje fadime zejména:
e Media relations (vztahy s médii),
e Eventy (udélosti),
e Digitalni komunikaci,
e Doporuceni (napf. celebrit, expertt, atd.),
e Fundraising, atd.
Hejlova mezi nastroje PR zafazuje 1 sponzoring, ktery ale pro ucely této prace je
povazovan za samostatnou sou¢ast komunika¢niho mixu.
3.3.6 Sponzoring

Podle Ptikrylové a kolektivu (2019, s. 141-145) se da sponzoring definovat jako obchodni
vztah, ktery vznikd mezi poskytovatelem financi, zdrojii, nebo sluzeb a spolecnosti
nebo jedincem, kteti poskytovateli na oplatku nabizeji asociace a prava, které poskytovatel
muZe komeréné vyuzit za ucelem zvySeni vlastniho zisku. Vztah mezi témito dvéma
stranami byva z pravidla smluvni (napt. smlouva o reklamé, o propagaci, atd.). Sponzoring
by nemél byt zaménovan s darcovstvim, kde k protisluzbé ze strany jedince (¢i spolecnosti)

nedochazi.

V praxi rozliSujeme nékolik druhii sponzoringu v zavislosti na sponzorované aktivité. Patii

tam napt.:

e Sportovni sponzoring,
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e Kulturni sponzoring,
e Ekologicky sponzoring,
e Komerc¢ni sponzoring,

e Sponzoring médii a programd, atd.

3.4 Marketingova komunikace na trzich B2B

V této Casti je popsana specificky marketingova komunikace na mezifiremnim trhu (dale
jako B2B — business to business). Tato cast je vyc¢lenéna do samostatné podkapitoly
piedevsim z toho divodu, Ze oproti klasickému B2C (business to customer) trhu, ma B2B

trh par svych zvlastnich specifik a odliSnosti.

Na rozdil od produkti na B2C trhu, které jsou urceny pro konecné spotiebitele, produkty
na B2B trhu slouzi firmam ke své Cinnosti, tedy mohou byt soucasti jimi vyrabéného
produktu, nebo alespon jeho vyrobu podpoftit. Kromé produktii se samoziejme miiZze jednat
1 o sluzby, nemovitosti, atd. Obecné se da fict, Ze marketingovad komunikace na trhu B2B
musi byt o néco komplexné&jsi, nez v ptipadé¢ B2C komunikace, jelikoZ zakaznikem na trhu
B2B jsou napf. instituce, vladni organizace, nebo vyrobci, distributofi, atp., miizeme tedy

fict, Ze zakaznik je v tomto ptipad€ o néco profesionalné;si.

Prvnim specifikem B2B trhu je jeho velikost a koncentrace. Oproti B2C trhu je B2B trh
pomérné maly a mnohem vice koncentrovany. Nakupuje zde vyrazné méné, ale vyrazné
vétsich zakaznikd. Lze predpokladat, ze na B2B trhu je kazdy zakaznik velky. Poptavka
po produktech je v naprosté vétSiné odvozena od celkové poptavky na urovni konecné
spotfeby. DalSim specifikem je to, ze pro marketéry existuje podstatné méné zdroju
sekundarnich informaci kviili rozmanitosti trhu. V neposledni fad¢ zde hraje mnohem vétsi
roli segmentace trhu. Samotna segmentace je samoziejmé diilezita na vSech trzich, na B2B
se ve vetSin€ piipadl nedd nabizet vice zdkazniklim stejnym zptsobem (Ptikrylova a kol.,
2019, s. 211-215).

Klicem k tspéchu na B2B trhu mtize byt vybudovani silné socidlni komunity. Lidé mayji
od ptfirody potifebu navazovat vztahy, idealn¢ pro né prospésné. Pokud toho spolecnost

dokéze vyuzit tim spravnym zplisobem, uz je na pil cesty k tispéSnému obchodu.
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Brooks, Lovett a Creek ve své spoleéné knize (2014, s. 12-16) shrnuji tuto cestu

k vybudovani uspésné komunity ve tfech hlavnich bodech.

V prvnim bod¢ uvadéji, Ze jako podnik musime neustale sledovat navratnost investic
(ROI). V praxi to pro nas znamena to, Zze ackoliv bychom se nem¢li zamétovat pouze
na ¢isla, musime si udrzovat piehled o tom, kolik uz jsme do vybraného zakaznika
investovali jak pen¢z, tak ¢asu. Ve chvili, kdy totiz nami vlozené prostiredky piesahuji

uzitek, ktery z potencionalniho zékaznika miiZze nase spole¢nost mit, néco je Spatné.

Ve druhém bod¢ zdiiraziuji dilezitost konkurence. Ve chvili, kdy mame zdkazniky, mame
komunitu. KdyZ mame komunitu, mame jeji ¢leny, ktefi maji potiebu se vyjadrit
a komunikovat s ostatnimi ¢leny. Da se ptredpokladat, Zze tato komunikace bude probihat,
at’ uz k tomu poskytneme prostfedky my sami, ¢i nikoliv. Jako spole¢nost mame sice
omezené prostiedky tuto komunikaci fidit, ale zasdhnout a kontrolovat ji je mozné a velmi
podstatné. Potiebujeme totiz dosdhnout toho, aby si zdkaznici vytvorili k nasi znaéce
vztah, samoziejm¢e pozitivni. Timto totiz vznika skupina loajalnich zdkazniki, kteti jsou
pro podnik velmi cenni. Konkurence je pro néas dilezitd hlavné proto, aby zdkaznik mél

moznost srovnani a my v ném vzbudili pocit, Ze u nas dostane vyssi pfidanou hodnotu.

V poslednim bod¢ Brooks, Lovett a Creek poukazuji na to, jak dualezité je neustale
udrzovat krok s novymi trendy. Konkrétné hovoti o novych technologiich a samoziejmé,
v dneSni dob& velmi podstatnych, socialnich sitich. Komunikace na socialnich sitich je
pro moderni marketing velmi mocnym a dalezitym nastrojem. Pro UspéSnou
marketingovou komunikaci je tedy udrZzovat s novodobymi trendy neustale krok naprosto

zasadni.
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

4.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je podle Freye (2011, s. 53) v dnesni dobé nedilnou soucasti
marketingové komunikace. S rozvojem technologii a celkové digitalizace totiz piichazi

spoustu novych moznosti kontaktu, komunikace se zdkaznikem, reklamy, prodeje, atd.

Pojmem digitalni marketing ale neni zastiténa pouze online komunikace na internetu, Frey
do n& totiz zafazuje i veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni
technologie. Miizeme tam tedy zafadit online marketing, komunikaci na socidlnich sitich,
mobilni marketing a podobné. Cely digitdlni marketing je oblasti, kterd se velmi

dynamicky vyviji.

Od online marketingu se da ocekéavat predev§im podpora znacky a cileni na vykon
komunikace. K podpote znacky je vyuzivano hned nékolik ndstroji. Jsou jimi napiiklad
bannerové reklamy, mikrostranky, virové kampané, online PR, tvorba komunit, vérnostni
programy a dalsi. Pro cileni na vykon je poté vyuzivan piedevS§im SEM (Search Engine
Marketing), affiliate marketing nebo email markerting. Lépe piehledné tyto nastroje jsou
v nésledujicim grafickém zpracovéani, kde jsou sefazeny v zavislosti na chovani

internetového uzivatele.
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Obrazek 3 Nastroje online marketingu (Frey, 2011, s. 56)
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Jak je vid€t na obrazku, bannery a podobné jsou pouze Spicka ledovce online marketingu.
Uzivatelé je mohou pfi pfiliSném pouzivani navic povazovat spiSe za otravné,
nez ze by realn¢ podporovaly prodej, proto je potieba s nimi byt opatrni (Frey, 2011,

s. 57).

Za virovy marketing podle Freye (2011, s. 58-59) je zase povazovana strategie, ktera
povzbuzuje ostatni uzivatele internetu, aby exponencidlné¢ ptredavali vytvorené sdéleni
dale. Muze se jednat o n¢jaky obrazek, vtip a podobné. Aby virovy marketing byl uspésny,
je potifeba myslet na fakt, ze ¢im jednodussi sd€leni bude, tim Iépe, a Ze je potieba

zachovat snadnou pfenositelnost.

V neposledni fad¢€ za zminku rozhodné stoji i socialni média, ktera se v ramci digitalniho
marketingu vyviji asi nejrychleji. Pro uspéSnou marketingovou komunikaci je potieba
s timto rychlym tempem vyvoje drzet krok a v dnesni dobé uz dokonce ani neni neobvyklé,
ze velké spolecnosti maji i zaméstnance, ktefi se vylozen¢ specializuji na komunikaci

a spravu socialnich siti.

V neposledni tfadé¢ je zde jest€ zminéno nckolik aktudlnich trendd za rok 2019

(clipsan.com, ©2020).

4.1.1 Uméla inteligence

Ackoliv se tento bod zda jako n¢jaka vzdalena budoucnost, pravda je takova, ze uméla
inteligence uZ je rUznymi spolecnostmi, aplikacemi a dalSimi platformami hojné
vyuzivana. Uméld inteligence napiiklad poméha spolecnostem analyzovat chovani
zakaznikl, nebo tfeba jejich preference. S vyuzitim socidlnich siti zase vyhodnocuje

a sleduje chovani uzivatelii a pomaha poté 1épe zdkazniky segmentovat.

4.1.2 Konverzacni marketing

Konverza¢ni marketing umoziuje zapojit zédkaznika do dialogu a tim posilovat znacku
a zvySovat prodeje. JelikoZ se doba neustale zrychluje a vSichni vSe chtéji mit okamzité,
konverza¢ni marketing je tedy pfirozenou reakci na tuto poptavku. Na mnohych strankach
je ptitomen ve formé chatu, okna, které na nas vyskakuje na raznych strankach s otazkou,
jak miize pomoci. Nékdy se jednd o robota, nékdy o realné osoby, dillezité¢ ale je,
ze zékaznik mé odpovéd hned, nemusi cekat, az mu nc¢kdo odepiSe na email

nebo formular.
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4.1.3 Videa

Video celkové je velmi oblibeny druh propagace, at’ uz se jedna o video na YouTube,
o spot na Instagramu, nebo dokonce i o zivé prenosy. Nemusi se vzdy jednat vylozené
o samotnou reklamu, pomoci videa se mohou uskuteCiiovat webinafe, rozhovory,

nebo napftiklad pfedstaveni nového vyrobku.

4.1.4 Osobni znacéka/ influencer

Tento trend je vlastné takovou novéjsi verzi ,.celebrity efektu®, ktery je zndm uz spoustu
let a v marketingu byl vzdy hojné vyuzivan. V praxi to funguje tak, Ze tzv. ,,influcencefi‘
(lidé s velkym vlivem na socialnich médiich, lidé s velkym publikem a Sirokym dosahem,
v minulosti zvany ,affiliate partner”) vefejné podporuji znacku na zakladé uzaviené
smlouvy mezi jimi a propagovanou znackou. Spole¢nost, ktera této formy propagace
vyuzije, oCekava, ze kdyz zakaznik uvidi svého oblibeného influencera (youtubera,
sportovce, herce, zpévaka, atd.) vyuzivat a podporovat jejich produkt, povede to ke zvyseni
jejich ziskii. Pro vybraného influencera to zase znamena bud’ finan¢ni, nebo materialni
(tzv. barterova spoluprace — od spolecnosti dostanou zadarmo naptiiklad produkt, ktery

propaguji, nebo néjaké sluzby, které spolecnost poskytuje) odménu ze strany spole¢nosti.

4.1.5 Vsudypiitomnost — omnipresence

Trend omnipresence vychazi z ptedpokladu, Ze v dnesni dobé jsou lidé zvykli ,,mit
vSechno* a ,,byt vSude“. MySleno je tim samoziejmé v prostiedi internetu. Instagram,
Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, WhatsApp, Messenger, Google, E-mail... a dalo

by se jmenovat dal. Pro primérného c¢lovéka je témét nemozné byt neustdle v obraze.

vvvvvv

V idedlnim ptipad¢ by tedy spolecnost méla byt se svym marketingovym sdelenim
vSudypfitomna. Dalo by se predpokladat, Ze zakaznik si pak pohodIn¢ vybere, kde chce
komunikovat. V realité to funguje ale trochu jinak. Zakaznici totiZz vyuzivaji hned n¢kolik
kanalt zéaroven, jak uvadi Krajndk ve svém clanku (clipsan.com, ©2020). Ukazuje

to na smysleném prtikladu.

Hypoteticky je rozeslano marketingové sdéleni e-mailem. E-mail si zdkaznik zobrazi
v tramvaji cestou do prace. Proklikne se pfes odkaz v e-mailu na webové stranky.
Na webovych strankach se podivd na zakladni nabidku, ale na vic uz ¢as nemad, dorazil

do prace. O par hodin pozd¢ji ma piestavku. Jde si dat svacinu. Ke svaciné hned vytdhne
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telefon a zacne aktivné projizdét svoji zed’ na Facebooku. Mezi piispévky na néj vyskoci
propagovany prispévek spolecnosti, co mu rano odeslala marketingové sdéleni. Preklikne
se na profil spolecnosti, zobrazi desitky ptispévkii. Pfes odkaz na Facebooku se pteklikne
na Instagram, aby ziskal lepsi povédomi o tom, jak produkt pfesné vypada. Pauza konci.
Zakaznik v klidu dopracuje zbytek smény, a jakmile dorazi domi, sedne si k pocitaci
azada do Googlu nazev spolecnosti, aby si ovéfil recenze. Mél by jesteé par dotazh
k produktu, tak se obrati na Messenger spoleCnosti, protoze komu by se chtélo volat,

nebo ¢ekat na odpovéd’ na e-mailu, Ze. Jakmile si vSe peclivé promysli, koupi.

Proto je omnipresence pro moderni marketingovou komunikaci velmi dulezita.

4.1.6 E-mail

Ackoliv e-mailova komunikace uz v dnesni dob¢ pomalu klesd pod néporem socidlnich
siti, stidle se podle Cisel z poslednich let jednd o komunika¢ni kandl s viibec nejvyssi

navratnosti investice (ROI).

Ackoliv e-mailovda komunikace zazila v poslednich letech nékolik ran, v podobé jak
socialnich siti, tak napfiklad GDPR, e-mailova databidze kontaktl je stdle stabilni

zakladnou uspésné firmy.

Jak jiZ bylo zminéno, vyvoj trendu digitdlniho marketingu je opravdu velmi dynamicky

a mizeme jen odhadovat, kam se bude posouvat v dalSich letech (clipsan.com, ©2020).

4.2 Product placement

Product placement je stidle v marketingové komunikaci velmi aktudlni trend, ackoliv
se v poslednich letech z filma, serialt a pocitacovych her presunul na o néco moderné;si
platformy, jako je YouTube a celkové influencefti, kteti uz byli rozebrani podrobnéji

v ptedchozi kapitole.

Product placement chapeme jako zamérné, placené umisténi vybraného vyrobku
nebo sluzby do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Mélo by se jednat o umisténi,
které na vyrobek vrha dobré svétlo, tedy pozitivni umisténi, naptiklad vyuZzivani vyrobku

hlavnim hrdinou vybraného filmu nebo seridlu, atp.

Vpotaz je mozno vzit napiiklad product placement v oscarovém filmu ,E.T.
Mimozemstan®, kde mé¢l samotny E.T. v oblibé sladkosti spole¢nosti Reese’s. V tehdejsi

dobé¢ spolecnost Reese’s po uvedeni filmu do kin zaznamenala nartst trzeb o 65 %.
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V dnesni dob€ uz ovSem product placement prosel dal$im vyvojem. Jeho vyuziti nemusi
byt limitovéano striktn€ na filmy nebo seridly, jak uz bylo uvedeno. Je ale pfi jeho vyuziti
potifeba myslet na to, Ze pokud bude proveden piili§ okaté, mize schytat nemalou kritiku.

V dnesni dob¢ socialnich médii se totiz nikdo negativni nazor neboji hlasité projevit.

Vyhodou product placementu je ptilezitost oslovit specifické cilové skupiny. Tento fakt je
potieba zohlednit pii kazdém product placementu. Asi by pfece jen nebylo moudré
propagovat napiiklad néjaky druh alkoholu product placementem v pohadce pro déti. Je

tedy potieba volit s rozvahou (Frey, 2011, s. 131-133).

4.3 Nové vyzvy

Krom¢ samotnych novych smérti v marketingu, které jsou uvedeny, je v marketingové
komunikaci také spousta novych vyzev. Spolec¢nost se neustale vyviji, a pokud v ni chce
firma uspét, musi k ni byt pfistupovano jako k zivému organismu, ktery se vyviji s ni.
At uz se jedna o vyzvy v podobé novych technologii, digitalizace, nebo podobnych, pokud

chce byt firma spé$nd, musi se jim postavit Celem a ptizpisobit se.

Piikrylova a kol. (2019, s. 268-280) uvadéji konkrétné tfi nové vyzvy, kterym spolecnosti

musi Celit. V nasledujici kapitole jsou pfiblizeny.

4.3.1 Personalizace

V marketingové komunikaci jsou rozliSovany dva pohledy na personalizaci. U prvniho
pohledu se mluvi o pfesnéj§im zacileni komunikace na konkrétniho potenciondlniho
zdkaznika. U druhého pohledu se jednd o vyuziti konkrétnich osob a osobnosti
pro multiplikaci marketingového sdéleni. U personalizace se také da bavit o zvySeném
dirazu na emociondlni stranku, jelikoz vychazime =z pfedpokladu, ze informace

doprovazena emocionalnim vjemem je snaze zapamatovatelna.

K personalizaci a tedy ptesnéjSimu zacileni na zdkaznika je potfeba ziskavat a analyzovat
data o konkrétnim jedinci. PtesnéjSiho zacileni se da dosdhnout také zvySovanim
interaktivity a dialogické povahy komunikace. Personalizace se tedy svym zplisobem snazi
trochu narusit podstatu marketingové komunikace, kdy v podstaté u marketingového

sd€leni se jedna o jednostrannou komunikaci (Piikrylova a kol., 2019, s. 269-271).
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4.3.2 Automatizace

S pfihlédnutim na to, Zze marketingovd komunikace je =zaloZena na komunikaci
mezi spolecnosti a zadkaznikem, je logické, Ze se jedna o oblast, kterd je velmi silné¢
ovlivitovana technickym a technologickym vyvojem informacnich a komunikacnich
technologii. Prikrylova a kol. uvadéji (2019, s. 273-275), ze se marketingova komunikace
v poslednich letech vyrazné automatizuje pomoci vyuziti virtudlni reality a umélé
inteligence. Vyuziti umélé inteligence uz je zminéno v predchozi podkapitole jako soucast
digitdlniho marketingu, za rozvedeni ale wurcit€ stoji 1 virtudlni realita, od které

v nasledujicich letech se da dost mozna ocekévat vyrazny rozvoj.

V dnesni dob¢ je virtudlni realita zatim zalezitosti bohatych a velkych spolecnosti
(a zdkazniki). Je ale dost pravdépodobné, ze se tento trend bude v blizké dobé ¢im dal
tim vic pfiblizovat 1 primérnym uzivatelim. Momentédln¢ se VR hojn€ vyuzivé napiiklad
ve velkych realitnich kancelafich, které poskytuji pomoci VR prohlidky jednotlivych
nemovitosti, nebo hotely, které pomoci VR poskytuji moznost virtudlnich prohlidek
exotickych destinaci, atp. VR ale nemusi ve spolecnosti pro zdkaznika znamenat pouze
zabavu. Spolecnost, ktera prodadva konstrukéni software, napiiklad vyuzivda VR

pro prezentaci prace v programu svym potenciondlnim zékaznikiim.

4.3.3 Eventizace

Pojem eventizace v marketingové komunikaci je definovan jako snaha o zamérné
vytvofeni marketingového sdéleni, kterému bude pfijemce vénovat intenzivni pozornost
v Case, kdy je produkovano. Z definice se da tedy pochopit to, Ze je u eventizace kladen
velky dlraz na zvySeni aktivizace a pozornosti pfijemce marketingového sdéleni. V praxi
se da eventizace vidét naptiklad v umélecké branzi, kde se pojem nejvice vZil kolem roku
2010, kde se projevoval poradanim specifickych uméleckych podnikd (napt. festivaly)
na strané jedné, a na stran¢ druhé tvorbou neopakovatelnych uméleckych zazitkd,
napft. tvorbou Zivych uméleckych dél, a podobnég. Dal§im ptikladem je naptiklad americky
Super Bowl, konkrétné jeho findle. 4 z 5 nejsledovanéjSich vysilani historie byly praveé
finéle Super Bowlu, umisténi reklamy v rdmci tohoto sportovniho utkani se tedy postupné
stalo otazkou prestize pro reklamu. Proto jsou pro tyto chvile vydavany naprosto unikéatni

reklamni spoty, které jsou vysilany prave jen a pouze pii tomto vysilani.

Jedna se o jakousi snahu zadavatelti odtrhnout se od tradi¢niho reklamniho bloku a divaka

néjak netradi¢né zaujmout (Ptikrylova a kol., 2019, s. 278-280).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vybrana spole¢nost je rodinna firma sidlici v Sumperku, jejiz zaklady byly poloZeny jiZ za
socialismu panem Karlem R. star§im. Zabyva hned nékolika odvétvimi — chovatelstvim,
teraristikou, ale pfedevsim a nejvice akvaristikou. Nejen diky svoji dlouholeté historii maji
spoustu zakazniki po celé republice i v zahrani¢i a fadi se mezi jednoho z nejvétSich

dodavateltl akvarijnich rostlin v Ceské republice.

Vroce 1968 Karel R. star§i zacal poprvé vénovat akvarijnim rostlindm profesionaln¢.
Vénoval se predevSim jejich tfidéni a odbornému nézvoslovi (tzv. taxonomii). Byl
pracovnikem Ceskoslovenské akademie véd a v 70. a 80. letech zvefejnil i nékolik
odbornych publikaci zaméfenych na akvaristiku, sam také objevil a popsal 1 nékolik

novych druhti akvarijnich rostlin.

Kolem roku 1991 odkoupil prostory akademie a pietransformoval je na komeréni péstirnu
rostlin. Nékdy v té dobé také prenechal vedeni spolecnosti svému synovi, Karlovi R.

mlad$imu, ktery ji spolu se svymi détmi vede doposud.

Od té doby se Karlovi R. mlad$imu podafilo zn€kolikanasobit péstebni plochu, dostavét
nékolik sklenikli, zalozit vlastni prodejnu, kterou nasledné i parkrat rozsitil a pfesunul,
zalozit e-shop a v neposledni fad€ 1 rozsifit portfolio spolecnosti pravé o zminénou

teraristiku a chovatelstvi.

5.1 Popis spole¢nosti

Jedna se o soukromou rodinnou firmu, ktera dle velikosti spadd do kategorie 10-19
zamé&stnanct. Jak jiZz bylo zminéno, v soucasnosti se spolecnost vénuje predevSim
akvaristice, ale také teraristice a chovatelstvi. V zZivnostenském rejstiiku ma firma
jako obory své cinnosti uvedeny: koupé zbozi za ucelem dalSiho prodeje a prode;,
pestovani rostlin a jejich prodej, vyroba pomucek pro akvaristy a obchod se zvifaty
uréenymi pro zajmové chovy. Dle klasifikace ekonomickych cinnosti se jedna

o velkoobchod s zivymi zvifaty.

Co se tyCe samotné kamenné prodejny spole¢nosti, k vidéni je ptes 80 akvarii s vice
nez 200 druhy ryb a fadou bezobratlych, v dalSich nadrzich je ke koupi pies 100 druht
akvarijnich rostlin. Mezi akvérii jsou kvidéni také ukazkové nadrze naptiklad
se sladkovodnimi rejnoky, terovci, nebo naptiklad obrovské terdrium s chovnou skupinou

leguanti zelenych. Rostliny, technika a zvitata, co jsou vystaveny v ukazkovych nadrzich,
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jsou na prodejné¢ rovnou k zakoupeni, taktéz samotné nadrze. Spolecnost zaroven
zakaznikiim nabizi odborné konzultace, poradenstvi a chovatelsky servis. Spole¢nost
se taktéz ucCastni mezindrodnich akvarijnich vystav a veletrhii a na prodejn¢ potada

1 odborné prednasky a seminaie, nebo po domluvée 1 exkurze pro matetské a zédkladni skoly.

5.2 SWOT analyza

V této podkapitole je provedena strucnd SWOT analyza pro podrobnéjsi predstaveni
podniku. Vybrané faktory z této analyzy poté jsou dale pouzivany v néslednych analyzach

ve zbytku prace a vyhodnoceni je shrnuto v zavéreéné kapitole prace.

Tabulka 2 — Analyza silnych a slabych stranek vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

- dlouholeta tradice - nizké povédomi o e-shopu

- Siroka nabidka produktt, rostlin a nabizenych sluzbach

1 zvitat - omezené vérnostni programy
- odbornost zaméstnancil - nedokonceny rozsifeny e-shop
- stabilita zamé&stnanct - malo moZnosti dopravy

- poradenstvi z e-shopu a vysoké cena dopravy

- kvalita chovu zvifat i péstovani - nizkd propagace na socidlnich
rostlin sitich
- vlastni znatky virobkd - absence reklamy na internetu
1 v jinych médiich
- pfijemné prostfedi kamenné

prodejny
- velkeé prostory
- velmi dobré reference
- prace se socialnimi sitémi
- kvalitni dodavatelé

- spoluprace s odborniky

a specialisty
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5.2.1 Silné stranky

Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost ma dlouholetou tradici a v oboru jsou povazovani
za jednoho znejvétsSich konkurentli. Spolupracuji s kvalitnimi a roky ovéfenymi
zahrani¢nimi dodavateli, ale vyrazn¢ podporuji i ¢eskou vyrobu a malé podniky.
Ve své nabidce maji pres 200 druhti akvarijnich exotickych rostlin a pies 80 druhil
zivocicht (ryb, plazl, obojzivelnikii, koryst, savci, hlodaved, atp.). Maji také vlastni
znacku akvarijnich doplikl a potieb a intenzivné pracuji na vyzkumu a vyvoji dalSich
potieb a technologii pro akvaristiku. Ackoliv se jedna pfevazné o rodinnou firmu, kladou
vysoky duraz na vzd€lanost a odbornost svych zaméstnancl. S pievazné rodinnymi
ptislusniky ve spolecnosti se poji také vysoka stabilita zaméstnanci.

Na kvalitni Skoleni a vysokou odbornost zaméstnanci pak navazuje 1 vysoka kvalita
vyrobkd, rostlin i chovanych zvitat ve spolecnosti a také odborné poradenstvi, které jsou
schopni zdkaznikiim poskytnout.

Kamenna prodejna spolecnosti je velmi dobfe vybavena, pysni se velkymi prostory
a ukazkou kvalitni prace zaméstnanct a vlastni techniky, kterou spole¢nost nabizi. Tohle
pfijemné prostiedi velmi dobie pusobi na zdkazniky, kteti se nasledné opakované vraci
a také prostory umoziuji i poradani riznych akci, seminaii a workshopt, ¢asto spojené
s naslednym prodejem. S t€émito workshopy se zase poji dlouholeta spoluprace s odborniky
a specialisty na napfiklad tzv. aquascaping (zahradnictvi pod vodou, aranzérstvi
podvodniho prostiedi), se kterymi nasledné v prostorach prodejny tyto akce potadaji.
V neposledni fadé se také mezi silné stranky spolecnosti urcité fadi prace se socialnimi
sitémi, predevSim Facebookem, kde maji hned nékolik popularnich stranek
a na nejpopularnéjsi z nich uz nasbirali cca 5 tisic fanouski. Dale pak je tu YouTube, kde
uz maji odbératelli dokonce kolem 6 tisic a od roku 2015, kdy kandl zalozili, jiZ jejich
videa dohromady nasbirala ptes 1,5 milionu shlédnuti. Jejich nejpopularnéjsi video

»Zakladame akvarium* ma pies 550 tisic zhlédnuti.

5.2.2 Slabé stranky

Slabych stranek spole¢nosti neni mnoho a Spatné se hledaji, ale mezi jednu z hlavnich
by se pravdépodobné dala zatadit nizké povédomi o e-shopu a nabizenych sluzbach
anedopracovany druhy, rozSifeny e-shop. Obzvlasté v dobé pandemie jsou rozvoj
a propagace téchto médii velmi dulezité, jelikoz se situace méni ze dne na den, a 1 kdyz

se omezeni doposud pro spolecnost tykaly jen prodeje zivych zvirat, ktery byl omezen, mit
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online médium, pres které je moznost stabilné fungovat, je pro spole¢nost v dnesni dob¢

zasadni.

Jak jiz bylo naznaCeno, spoleCnost ma hned dva e-shopy, jeden zaméfen primarné
na akvaristiku, druhy je rozsifeny o dalsi kategorie a vice modernizovany a propagovany.
Ackoliv je pochopitelné, Ze samotna akvaristika je pro spolenost nejvyssi prioritou,
nepopiratelnym faktem zlstavd, Ze vice odbérateli se da najit pravé v téch ostatnich
oblastech. Ackoliv akvaristicky e-shop funguje a objednavky z néj jsou mozné, posledni

vetsi aktualizace webu probéhla v roce 2019.

Co je ale ponékud omezujici, jsou moznosti dopravy. Spole¢nost nabizi pouze dopravu
pies Ceskou postu, nebo u velkych objednavek vlastni dopravu. Co se tyée Ceské posty,
jedna se v dneSni dobé o velmi nepopularni a omezujici moznost. Chybi tu moZnost
Zasilkoven, nebo jinych vydejnich mist fungujicich na stejném principu, nebo moznost

vyzvednuti na prodejné.

Dalsi oblasti, kde by se dalo provést zlepseni, jsou jiz zminéné socidlni sité. Ackoliv
spolecnost na socidlnich sitich je velmi aktivni a uspéSna, prispévky maji pievazné
informativni a odborny charakter. V né&kterych situacich je sice méné vice, ale vyuzit takto
populdrni médium, obzvlast, kdyz se t&8§i velkému tUspéchu, k obCasné propagaci,
by mohlo pro spolecnost znamenat vétSi piinos. Zaroven by také trochu vice propagace
zaslouzil instagramovy ucet spolecnosti, ktery na rozdil od ostatnich médii, na kterych
spolecnost plsobi, se t€8i o néco nizsi popularité. Spole¢nost taky nikde nema kompletni

seznam médii, na kterych piisobi, navic nejsou nikde provazana, proto je pro zékazniky

vvvvv

Posledni oblasti, kterd by se dala oznacit za slabou stranku, je obecné propagace.
Spole¢nost vyuziva jen velmi omezené mnozZstvi placenych reklam na webech, ¢i jiném

online nebo offline médiu.
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Tabulka 3 — Analyza ptilezitosti a hrozeb vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby
- rostouci poptavka po domacich - omezeni prodeje a prezentaci
mazliccich vlivem pandemie
- rostouci poptavka po ptirodnich - vstup a rozvoj konkurence

dekoracich do interiéru “or .y
- zhorSujici se ekonomicka

- nové technologie Gprav akvarii situace odbératelti
a aquascapingu ) ,
q ping - komplikace dodavek
- rostouci pocet uzivatelt ze zahranic¢i vlivem pandemie

socialnich siti F o , .
- napadeni péstovanych rostlin

- zanik nekterych konkuren¢nich Skidci, plisnémi

obchodt vlivem pandemie o , vy
- onemocnéni chovanych zvifat

- rostouci poptavka po e-shopech , o . o
pop p P - zékaz workshoptl a seminari

- omezeni zahrani¢ni konkurence z diivodu pandemie

vlivem pandemie

- rostouci informovanost
obyvatelstva o kvalitni péci

0 zvirata

5.2.3 Prilezitosti

Jak momentélni pftilezitosti, tak hrozby spolecnosti velmi tizce souvisi s momentalné
probihajici pandemii koronaviru v Ceské republice a v celé Evropé. Co se tyée piileZitosti,
velmi pozitivni pro spolecnost je fakt, Ze spoustu obCanid nyni zlstalo dlouhodobé
,Uveznéno* mezi Ctyfmi st€énami, nuceni omezit své socidlni kontakty a pracovat z domu.
Ackoliv to zni jako velké negativum, pro naSi vybranou spoleCnost to piedstavuje
ptilezitost, jelikoz spoustu obCant praveé sahd po moznosti pfinést si kousek ptirody k sobé
domil v podobé néjakého akvaria, teraria, nebo dokonce pofizuji nové €leny domécnosti
v podobé domécich mazlicki, kteti jim dlouhé dny zpiijemniuji a délaji spolecnost.
Akvaristika je taky hobby, které je doporucené jako odpocinkové k ulevé od stresu, coz

s probihajici pandemii je pro vétSinu obcanti taktéz velmi zddouci.
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Dalsi pftilezitost je opét souvisejici s pandemii. Vlivem pandemie spousta drobnych
podnikateli a pro spole¢nost konkurenti bohuzel nevydrzela, a i minimalni omezeni
v oblasti chovatelskych potieb pro n¢€ byla devastujici. Zanik téchto konkurentt tudiz mtze
pro spoleCnost znamenat jistou prilezitost. Taktéz se zkomplikoval a prodrazil dovoz
ze zahrani¢i a pro spoleCnost to tedy mulze znamenat jisté omezeni zahraniCnich
konkurentti. V neposledni fad¢ taky s pandemii souvisi rostouci poptdvka po nakupech
pies e-shopy, coz spolecnost také nabizi a rozvoj tohoto prodeje miize byt velkou
prilezitosti.

Stale ale existuji i jisté ptilezitosti, které¢ s pandemii az tak upln€¢ nesouvisi. Jednou z nich
je naptiklad rostouci pocet uzivateli socidlnich siti, kde méa tedy spolecnost prostor
se velmi dobfe propagovat. Stejné jako v jinych oblastech, tak i v akvaristice a chovatelstvi
také dochdzi k neustdlému vyvijeni novych technologii a obecnému technologickému
rozvoji. Vyuzivanim téchto novych technologii a taky vyvojem a zapojenim téchto
technologii do vlastni vyroby, dochazi k sou¢asnému rozvoji nasi vybrané spolecnosti.
Jednou z véci, co je taky potfeba zminit, je neustdle zvySujici se dostupnost informaci
siroké vefejnosti. Zijeme v dobé internetu, kdy je mozné béhem par vtefin dohledat témét
jakoukoliv informaci. S tim se tedy velmi uzce poji 1 zvySujici se informovanost vetejnosti
o spravné péci o domaci mazlicky a rostliny. Pro nasi vybranou spole¢nost to piedstavuje
prileZitost, jelikoZ nabizi kvalitni produkty pro chovatelstvi a vice lidi je ochotno

poskytnout svym mazlickiim tuto kvalitnéj$i (a ndkladnéjsi) péci.

5.2.4 Hrozby

Stejné jako u pftilezitosti, podstatnou hrozbou pro spolecnost v soucasnosti je predevsim
koronavirova pandemie. Dochdzi momentalné k ruSeni veletrhi, vystav a podobnych aket,
kde jsou pro podniky v této oblasti rizné mozZnosti prezentace. Omezuje se také prodej
zivych zvitat, coz znamena pro spole€nost taky jistou komplikaci. Situace se nyni méni
ze dne na den a nedd se odhadnout, zda nepiijdou n¢jaka dalSi omezeni, ktera by mohla
vyrazné zasdhnout do provozu nasi vybrané spole¢nosti. Provoz také mize komplikovat to,
Ze znacna Cast zasob spoleCnosti je dovdZena ze zahrani¢i a import je nyni zpomaleny
uzavienymi hranicemi statu. S pandemii souvisi také dal$i, moznad nejvétsi, hrozba.
U nekterych vrstev obyvatel se vyrazné zhorSuje ekonomicka situace, coz samoziejme
znamena také nutnost Setfeni a omezeni se na stran¢ zakaznikl, coZz miize pfimo ovliviiovat

jejich ochotu investovat do akvarijnich nebo chovatelskych potieb. Dalsi oblasti, ktera je
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omezena vlivem pandemie, je pofddani naucnych semindit a workshopt, ze kterého

spole¢nost taktéz méla ¢ast zisk.

Co se tyce hrozeb, které nesouviseji piimo jen s pandemii, vZzdy je tu hrozba vstupu
novych konkurentii na trh a jejich vyvoj, nebo hrozby souvisejici pfimo s oborem
podnikdni — hrozby napadeni péstovanych rostlin Sktdci, plisnémi a jiné problémy,

nebo onemocnéni chovanych zivoc¢icht a jejich ndsledna nakladna 1écba.

5.3 PEST analyza

K podrobnéjsi analyze vnéjsiho prostiedi pro doplnéni SWOT analyzy je provedena PEST

analyza, ktera jiz dfive byla popsana v teoretické casti.

5.3.1 Politicko-pravni faktory

Co se tyce zmén v politice a legislativé statu, nejvic by mohly podnik ovlivnit zmény
tykajici se chovu zvitat a jeho podminek, zdkony ovliviiujici péstovani rostlin, omezeni
ze strany EU co se téchto oblasti tyce, ale také samoziejmé natizeni tykajici se samotného
obchodu a prodeje. V situaci, v jaké se momentalné cely svét nachéazi, se do kategorie
politicko-pravnich faktori daji zaradit i vSechna omezeni souvisejici s koronavirem, které

uz byly rozebrany v pfedchozi podkapitole.

Jednou z pfileZitosti naopak pro podnik muize byt, pokud dojde k vypsani novych
dotacnich programt, které uz v mensSi mife v minulosti podnik taky vyuZzival. Podniku
by to umoznilo rychlej$i rozvoj, modernizaci postupil pii péstovani a chovu a zaroven taky

rozsahlejsi prizkum a vyvoj novych produkta.

5.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory plisobi velmi silné na kazdy podnik v republice a na§ vybrany podnik
neni Zadnou vyjimkou. Vlivem probihajici pandemie se ekonomicka situace v CR rapidné
méni. Znacnd ¢ast obyvatelstva zlstala bez stalého pfijmu a je siln¢ zavisld na piispévcich
a kompenzacich ze strany statu. Na§ vybrany podnik je jeden z téch stastnéjSich, kterych
se omezeni kviili koronaviru dotkly jen okrajové. Co ale podnik uz nyni vyrazné pocituje
add se predpokladat, ze jeSté pocitovat dlouho bude, je meénici se postoj obcanii
k penéziim a uspordm. Ze strany malych spotiebitelit dochazi k poklesu zdjmu naptiklad
o velké (a drahé) nadrze s exotickymi rybami a rostlinami, a naopak se zvySuji preference

malych, méné ndkladnych akvarii. Zaroven taky dochédzi ke zvySené reakci na zbozi
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v akcich, lidé maji vyssi tendence si tvofit zasoby. Vyrazné se taky zkomplikoval a omezil
vyvoz do zahrani¢i, nutno ale podotknout, Zze se export po dlouhém vypadku zacina
postupné zase obnovovat. D4 se tedy fict, ze spoustu ekonomickych faktort, které
nas vybrany podnik v soucasné situaci ovliviiuji, souvisi s pandemii a da se predpokladat,

ze dle epidemiologického vyvoje se budou dale ménit.

5.3.3 Socialné-kulturni faktory

Jednim ze socialné-kulturnich faktori, které na podnik velmi pozitivné plsobi, je zvySujici
se informovanost ob¢anli o spravné péci o domaci mazlicky. Jelikoz podnik propaguje
zdravou vyzivu a kvalitni vyrobky a péci o vSechna zvitata i rostliny, zvysuje se také pocet
zakazniki, ktefi jsou ochotni pfiplatit za kvalitu a upfednostnit vybrany podnik pted
konkurenci. Dal$im faktorem, ktery ptisobi na podnik pozitivné, je skutecnost,
ze se zvySuje reprodukéni vek obyvatelstva a mladé pary v mnoha piipadech preferuji
pofizeni domdaciho mazlicka spi§ nez ditéte a naSetiené penize spiS investuji
do chovatelskych potieb a spravné péce. Popularita psit a obecné domacich mazlickt
v Ceské republice je jednou z dal§ich piileZitosti pro podnik, protoze kazdy majitel je

potencionalnim zakaznikem.

Abychom ale nehovoftili jen o chovatelstvi a domacich mazli¢cich, velkym trendem
v dnesni spolecnosti je momentalné udrzZitelnost, ekologie a preference ptirodnich
materiald, ¢ehoz ma podnik potencidl vyuZit. ZvySuje se totiz mimo jiné 1 preference

ptirodnich dekoraci a rostlin.

5.3.4 Technologické faktory

Co se tyce technologickych faktorti, pro vybrany podnik jsou tu tii zdsadni oblasti — oblast
vyroby, co se tyCe potieb pro akvaristiku, které sami vyviji, pak oblast zahradnictvi
a chovatelstvi, kterd souvisi s péstovanim jejich vlastnich rostlin a chovu zvifat

a v neposledni fadé oblast marketingu a komunikace.

Co se tyce prvnich dvou oblasti, trh se rozviji velmi rychle a je dulezité, aby spolecnost
byla schopna neustidle drzet krok s konkurenci. Nejnovéjsi technologie momentalné
v téchto oblastech uz uplatiuji z velké ¢asti automatizaci a robotizaci. Vyroba chemikalii,
michani pfipravki, ptelévani do lahvicek, a podobné — to jsou vSechno véci, ke kterym
uz je v dneSni dobé¢ potieba jen maly zasah ¢lovéka. Nevyhodou ovsem je, Ze vSechny tyto

stroje mohou byt velmi nakladné, tudiz pro kazdou spolecnost pfedstavuji velkou investici.
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U nasi vybrané spolecnosti prob¢hla zatim automatizace jen ¢asteCna a novéjsi technologie
by mohly predstavovat velmi zajimavé piilezitosti. Ohledné péstovani rostlin, tam uz je to
trochu jiné. Do jisté miry se d4 automatizovat napiiklad zavlazovaci a zalévaci systém,
udrzovani spravné hladiny vlhkosti, nebo umélé slunce a denni cyklus. Samotné
pfesazovani, kontrola kvality a nasledna ptiprava k prodeji uz ale do jisté miry musi byt
ovladana c¢lovékem. V této oblasti je nase spolecnost velmi rozvinuta a vétSina z téchto
zminénych véci jiz je automatizovana. Chov zvifat je pak natolik rozmanity a individualni,
ze lidsky faktor nejde eliminovat témét v niCem jiném, nez v automatickych krmitkach,

ptipadné regulaci teploty a vlhkosti a stejné jako u rostlin, denniho cyklu.

Co se tyce posledni oblasti, tedy marketingu a komunikace, hlavni posun rozhodn¢ spociva
v socidlnich sitich a digitalizaci. Jak uz bylo zminéno u SWOT analyzy, komunikace
na socidlnich sitich se mlze zatfadit mezi silné stranky nasi spolec¢nosti a jsou rozhodné

o krok napted pted vétSinou konkurence.
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6 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola je zamétena predevsim na odvétvi a konkurenci spolecnosti. Ackoliv
v mens$i mife spole¢nost piisobi 1 na trhu chovatelstvi a chovatelskych potieb, pro ucely
této prace je zaméteni predevSim na akvaristiku, které se spole¢nost vénuje nejvic. Byla
provedena Porterova analyza a pro lepsi pfedstaveni postaveni spole¢nosti na trhu slouzi
benchmarking, kde spolecnost je srovnana snejveétsimi konkurenty (se stejnym

zaméfenim) na trhu.

6.1 Benchmarking

V odvétvi akvaristiky plsobi spoustu malych spolenosti a podnikateld, casto pouze
lokalnich. JelikoZ vybrana spoleénost se fadi mezi jednoho z nejvétsich dodavatelt v CR,
pro srovnani se pocita s péti konkurenty vybrané spolecnosti, kteti se zamétuji primarné
na akvaristiku. Nebudou zde zatazeny velké e-shopy a fetézce kamennych obchodi, kde
se néjaké zakladni akvaristické potieby daji taktéZ koupit, jelikoz na akvaristiku nejsou

primarn¢ zameéteny.

Kazdému kritériu je pfifazena vaha (dilezitost) na stupnici od 1 do 5 (1 = nejméné
dualezité, 5 = nejvice dillezité).

Kritéria pro ucely této kapitoly jsou obecnd, aby bylo moZné urcit, jak si spole€nost
proti konkurenci momentalné stoji. Benchmarking je v této praci provadén jesté jednou
v nasledujici kapitole, zaméteny konkrétn€ jen na marketingovou komunikaci.
Mezi zvolena kritéria je zafazena nabidka sluZzeb spolecnosti, kam jsou zafazeny jednak
samotné sluzby (napt. nabidka ndvrhli a montdze akvérii), ale také informace, které
poskytuji, poradenstvi, workshopy a semindfe, které potadaji, atd. Dal$imi kritérii pak jsou
kvalita a Sife sortimentu, ceny dostupnych produkti a vyrobka (nizs§i ceny = lepsi
hodnoceni), rozsah a kvalita reklam spole¢nosti, komunikace na socialnich sitich,
prehlednost, funkénost a vizudlni stranka e-shopu, dostupnost, oblibenost a vizudlni
stranka kamennych prodejen a nakonec je brana v potaz i historie a celkovéa prezentace
spole€nosti na veletrzich a podobnych akcich. Zdroje, ze kterych je v této analyze ¢erpano,
jsou webové stranky, e-shopy a profily na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram,

nebo YouTube vybranych spolecnosti, vSechny vefejné dostupné.

Kazda spolecnost je v jednotlivych kritériich ohodnocena (sefazena) na Skale 1 az 6, kdy

1 = nejlepsi a 6 = nejhorsi. 'V pifipad¢ nerozhodnosti mezi vice spolecCnostmi je udélen
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stejny pocet bodl vice spoleCnostem. Vysledné hodnoceni je zjiSténo po secteni

A4

poctem bodi.

Tabulka 4 - Benchmarking vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

NaSe AKVA
Vaha Kritérium INVITAL | AKVAMEX | PEUKER | JUWEL
spolecnost -TERA
3 Sluzby 4 2 3 2 3 1
5 Sortiment 3 2 4 1 4 4
5 Ceny 2 3 5 3 4 6
2 Reklama 4 1 5 3 2 5
3 Socialni sité 1 1 4 3 2 6
4 E-shop 3 1 4 5 2 5
Kamenné
3 1 5 3 4 2 6
prodejny
Historie a
1 1 2 3 3 2 5
prezentace
Celkem bodu 64 57 104 76 75 124
Poradi 2. 1. 5. 4. 3. 6.

Pii bodovani bylo brdno v potaz spoustu parametrli, v rdmci moznosti bylo provedeno
hodnoceni co nejobjektivnéji. U sluzeb bylo brano v potaz predevSim jaké sluzby
spolecnosti nabizi, v tomto kritériu naptiklad vyhrala spolecnost Akva-Tera, protoze nabizi
kromé& odbornych konzultaci také zakazkovou vyrobu akvarii, akvarijni komplety, vCetné
nabytku, vyrobu 3D pozadi do akvarii i terarii, ale predev§im takzvana ,,akvaria na klic*,
kdy za domluvenou cenu zékaznikovi doruci, zalozi, vydekoruji a zkompletuji akvarium

na jim vybraném misté¢ a dokonce nabizi 1 sluzbu pravidelné¢ udrzby téchto akvérii

za poplatek a moznost VIP servisu (AKVA-TERA, ©2021).

vvvvvv

v zékladu nabizi podobné, ¢i v nékterych ptipadech dokonce stejné vyrobky. Nejvyssi

hodnoceni bylo po dlouhém rozhodovani nakonec udéleno spolecnosti PEUKER, jelikoz
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na rozdil od ostatnich spole¢nosti nabizi rozsifenou nabidku pro motska akvaria (PEUKER

Akvaristik, ©2019).

Co se cen tyCe, vzhledem k tomu, ze vétSina spole¢nosti nabizi i stejné, nebo podobné
znacky a produkty, srovnani cen bylo pomérné snadné. Problém byl vtom, ze kazda
spole¢nost méla rizné oblasti vyrobkll jinak nacenéné — naptiklad nékteré mély mnohem
lepsi ceny v oblasti akvarii a akvarijnich potieb, ale naopak velmi vysoké ceny rostlin
aryb, nebo naopak. Finalni hodnoceni je vysledkem zprimeérovani téchto rozdilh.

V tabulce je mozno vidét, Ze vybrana spolecnost v této oblasti obstdla velmi dobfe.

V oblasti reklamy a socialnich sitich zvitézila spolecnost INVITAL, ale napiiklad
v socialnich sitich se ji naSe vybrana spole¢nost dokonce vyrovnala. Spole¢nost INVITAL
ma velmi rozsahlé a dobfe cilené reklamy napiiklad pravé na socidlnich sitich a dobfte
propracovany blog, kde se propaguji. Zaslouzen¢ tedy hdji prvni misto, stejné jako
v kategorii e-shopu, protoze jak sami uvadéji na svych strankach, jedna se o nejvétsi

e-shop s akvaristikou v CR (INVITAL Rostlinna akvaria, ©2020).

Kde ale vybrand spolecnost bezkonkurencné dominuje, je vzhled a celkové prostiedi
kamenné prodejny. V kamenné prodejné spole€nosti nalezneme mimo jiné odpocivarnu
pro zakazniky, spoustu propracovanych vystavnich nadrzi, kde je k vidéni prodavana
technika, velké paludarium s dvéma dospélymi leguany, fada exotickych terarii a akvarii,
nebo dokonce nadrZ s rejnoky. Zadna jina prodejna ze zminénych spole¢nosti takovou
podivanou nenabizi. V posledni kategorii nepiekvapivé naSe spolecnost taktéz uspéla, coz

se vzhledem k témér 50leté historii dalo ¢ekat.

Ve vysledném hodnoceni zvitézila spolecnost INVITAL, ale jen par bodil za ni se umistila
praveé nase vybrand spolecnost, coz svéd¢i o tom, Ze konkurenceschopnost spolecnosti je
velmi vysoka a mohou byt v oboru povazovani za velmi silného konkurenta. Z hodnoceni
ale také vyplyva, ze naSe spolecnost by se mohla zlepsit naptiklad v reklamé a rozsahu
sluZeb, které nabizi. RozSifeni sortimentu a zapracovani na e-shopu by potom mohlo
do budoucna také byt oblasti, kde se vi¢i konkurenci mize naSe vybrand spolecnost

rozsifit a zlepsit.
6.2 Portertv model péti sil

V této kapitole za celem dal§iho rozsifeni pohledu na konkurenceschopnost podniku

a prozkoumani mezoprostiedi spolecnosti je provedena tzv. Porterova analyza, jinak
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feceno Porteriv model péti sil. Na rozdil od pfedchozi kapitoly, je zde brana v potaz kromé
celorepublikové (online) konkurence, i konkurence lokalni, tedy kamenné prodejny v okoli

vybrané spolecnosti a pfipadné i mezindrodni fetézce s chovatelskymi potfebami.

6.2.1 Hrozba novych konkurentu

Vzhledem k tomu, Ze v dneSni dob¢ roste podpora podnikani a zakladani novych podnikii
nejen ze strany statu, ale dokonce naptiklad ze strany bank (pfedschvalené¢ tvérové
startovaci limity pro nové podnikatele a firmy, atp.), roste samoziejmé i riziko novych
konkurentli pro nasi spolecnost. Vzhledem k aktualni situaci s koronavirem, tohle riziko je
obzvlast vysoké vonline formé, tedy noveé vznikajici e-shopy a spolecnosti
bez kamennych prodejen. I pfes tyto skutecnosti ale tato hrozba novych konkurenti neni
pro nasi spolecnost tak vysokd, tim mySleno piedev§im v akvaristice. V odvétvi plsobi
totiz predevsim nékolik stalych konkurentt, se kterymi dokonce nase vybranéd spole¢nost
i spolupracuje. V jeji prospéch totiz hraje pravé jejich vlastni znacka akvarijni chemie,
kterou nabizi a kterd se nachdzi v nabidce kdejakého konkurenta vybrané spolecnosti.
Cose tyCe péstovani akvarijnich rostlin, zde nachazime dalS§i komplikaci pro nové
spolecnosti, které by se mohli stat potencionalnimi konkurenty — péstovani v takovém
méfitku, aby to pro nasi vybranou spolecnost piedstavovalo redlné riziko, totiz pozaduje
obrovské investice pifedevSim do prostor a technologii, které takové péstirny vyZzaduji.
V oblasti akvaristiky tedy je vstup novych konkurenti, obzvlast€ téch mistnich,
pro spolecnost vlastné pfedstavuje i svym zplsobem piileZitost, jelikoZ by se mohlo jednat
o potenciondlni nové odbératele. Velkou roli v tomto piipadé by hrala i bohatd historie

spole¢nosti a spoustu stalych, dlouholetych zakaznik.

Oblasti, kde je tohle riziko ponékud vyssi, je oblast chovatelstvi a chovatelskych potieb.
Hlavnim konkurentem v této oblasti totiz momentalné pro naSi spolecnost jsou velké
nadnarodni Fetézce, napf. Superzoo, nebo v piipadé e-shopii tieba Zoohit. Kdyby na trh CR
vstoupil dal$i z téchto fetézcii (napf. Petsmart, Petco, atd.), mohlo by to v této oblasti
pro naSi spolecnost pfedstavovat hrozbu. Spole¢nost tomuto riziku nejlépe predejde
diverzifikaci, konkrétné zachovanim rozsifeného portfolia pfedev§im v oblasti jiZ zminéné
akvaristiky, pfipadnym dal$im rozSifovanim nabidky produktl a vytvafenim piidané
hodnoty v podobé odborného poradenstvi a pofaddanim vzdélavacich seminafi
a workshopii. Na druhou stranu, vznik malych zooshopii a zverimexti v oblasti piisobeni
nasi spolecnosti pro ni neptedstavuje az tak velké riziko, protoze aby tyto malé podniky

mohli naSi spolecnosti konkurovat, museli by bud’ nastavit ceny velmi, velmi nizko,
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nebo rovnou zacit s velmi Sirokym portfoliem, coz pro zacinajici spole¢nost mize

predstavovat velké pocatecni investice a tudiz byt prekazkou ve vstupu na trh.

6.2.2 Konkurence v branzi

Aktualni hlavni konkurenti nasi vybrané spole¢nosti v oblasti akvaristiky jiz byli podrobné
rozebrani v minulé podkapitole. V kratkosti ale zopakujeme, Ze mezi jednu z hlavnich
konkuren¢nich spolec¢nosti tady pro nasi spole¢nost tvoii spole¢nost INVITAL, ktera
se vyjima predev§im velmi dobrou marketingovou komunikaci, Sirokym portfoliem
a nalepkou nejvétsiho e-shopu v oblasti akvaristiky v CR. Jednim z dosud nezminénych
konkurentii pro naSi spole¢nost je napiiklad mistni péstirna akvarijnich rostlin
AQUA-DAHO. Dosud nezminéna byla ptedev§im z toho divodu, Ze pro nasi vybranou
spole¢nost nepfedstavuje az tak velkou konkurenci, jelikoz naSe vybrana spolecnost nabizi
ponckud rozsifenéjs$i nabidku, navic se AQUA-DAHO specializuje pouze na akvarijni
rostliny, predevsim pro jezirka a rybniky. Proto pro nasi vybranou spolecnost predstavuje

jen mensiho, mistniho konkurenta.

Co se ovSem tyce konkurence v oblasti chovatelskych potieb, zde je to pro nasi spole¢nost
o néco t¢z8i. Jak uz bylo naznac¢eno u hrozby novych konkurentti, velkym konkurentem
pro spolec¢nost jsou velké fetézce typu Superzoo, Zvérokruh, Petcenter, atd. Vzhledem
k nedodélanému e-shopu pro chovatelské potieby jsou tedy nejveétsimi konkurenty blizké
kamenné obchody — v blizkosti se nachazi hlavné fetézec Superzoo. Pro vybranou
spolecnost je tézké této spolecnosti konkurovat, jelikoZz jejich zaméfeni, co se tyce
chovatelskych potieb, je v nékterych oblastech §irsi. Cim ale tuto ztritu mohou
vykompenzovat, je napiiklad nabidka tzv. ,barf‘ krmiv pro psy 1 kocky, balicky
mrazen¢ho masa a doplitky k tomu, coz u spole¢nosti Superzoo k dostani neni. Pro nasi
vybranou spole¢nost také predstavuje vyhodu prostiedi jejich kamenné prodejny, které je
proti Superzoo mnohem piijemné;jsi a libivéjsi pro zdkazniky. Oproti fetézcim také kladou
diraz na kvalitu a podporu Ceskych produkti, to ovSem miize zarovenn hrat v jejich
neprospéch, protoze ceny diky tomu v nékterych ptipadech mohou byt vyssi. Jejich hlavni
kartou muze byt proti této konkurenci predev§im kvalita, osobni pfistup a odborné

poradenstvi.

6.2.3 Hrozba substitu¢nich vyrobkiu a sluzeb

Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb je ve vétSin€é odvétvi velmi vysoka

a pro spoustu spolecnosti predstavuji vazny problém. Pro nasi vybranou spolecnost
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a obecné celé odveétvi spoleCnosti je ovSem substituty tézké definovat. Ve své podstaté
by se za substituty mohly povazovat veskeré jiné koni¢ky a volnocasové aktivity, tudiz
vSechny hobby obchody, obchody pro domaéci kutily, nebo tfeba kvétinaistvi. Akvaristika
a chovatelstvi je ovSem uz natolik komplexni a rozsifené odvétvi, Ze pro ni tato substitucni
odvétvi nejsou prilis velkou hrozbou, naopak jsou ¢asto propojena. Napiiklad v teraristice
jsou stale vice popularni bioaktivni teraria pro rtzné exotické mazlicky, kde naptiklad

wvewr

riznymi pokojovymi rostlinami, mezi kterymi pak Zije jejich exoticky mazlicek.

6.2.4 Vyjednavaci sila odbérateli (zakazniki)

Jako pro kazdou spole¢nost, i pro nasi vybranou spolec¢nost je vliv a vyjednavaci sila

zakaznik( velmi zasadni.

Mezi odbératele spolecnosti se fadi majitelé akvarijnich, exotickych, nebo jen obycejnych
domécich mazlicki vSech veékt i1 pohlavi. Jak uz bylo nékolikrdt zminéno, zdjem
a informovanost v téchto zélezitostech stdle roste, spolu s rostoucim zdjmem o odvétvi.
Jelikoz vybranéd spolecnost klade na dobrou péci a informovanost v této oblasti velky
diraz, vSechny tyto skutecnosti hraji v jeji prospéch, rostou ale také naroky ze stran
odbératelti. Piikladem nam miize byt tfeba rostouci zajem o alternativni stravovani psi.
Klasické granule se stale fadi mezi velmi popularni volbu stravy pro psa, ale v reakci
na rostouci zajem v minulych letech o stravovani syrovou stravou, tzv. ,barfovani®,
spolecnost reagovala uskutecnénim workshopu o uskalich a vyhodach tohoto

alternativniho krmeni a rozsifenim portfolia o ,,barf* mrazené balicky pro psy.

Svoji roli zékaznici samoziejmé hraji 1 co se tyce cen. Jelikoz v nekterych piipadech
se ceny mohou zdat vyS$i nez u nékterych konkurencénich wvyrobktl, je potieba,
aby zékaznik byl dobfe informovan a rozpoznal, ze za cenu vyssi kvality to v n¢kterych
pfipadech neni uspora, kdyZ nakoupi jinde levné&ji, jelikoz naptiklad nekvalitni vyrobky
u akvarijni chemie a pfipravkll se mohou velmi rychle vymstit na kvalit€¢ vody a obecné
kvalité zivota ryb, které do ni zdkaznik da. Jak uZ bylo feceno, z tohoto divodu klade
spolecnost velky diraz na komunikaci, dostupnost informaci a obecné i dobré vztahy

se zékazniky, se kterymi ptijdou do kontaktu.

Nutno podotknout, Zze v nemalém poctu ptipadl spolecnost piisobi 1 na B2B trhu jako

dodavatel pro konkurenci. O tomto je psano vice v nasledujici podkapitole.
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6.2.5 Vyjednavaci sila dodavatela

S dodavateli je to pro vybranou spolecnost pon¢kud komplikovangjsi a vice nez kde jinde
zde jsou dulezité dobré vztahy. V nemalém poctu piipadl totiz nase vybrana spolecnost
spolupracuje s dodavateli, ktefi zaroven ptisobi jako jejich konkurenti. To by mohlo
vybranou spolecnost stavét do velmi nevyhodné situace, kdyby vztahy s dodavateli byly
néjakym zpisobem naruseny. Co ale dava vybrané spolecnosti pii vyjednavani paku, je
fakt, Ze sama na trhu pisobi jako dodavatel. Jak uz bylo zminéno v piedchozich
kapitolach, mimo jiné spole¢nost nabizi i1 vlastni znacku akvarijni chemie a pfipravki,
které od nich odebird nejeden konkurent. To nas$i vybrané spolecnosti dava jistou

vyjednavaci silu.

Nutno podotknout, Ze zna¢na ¢ast dodavateli vybrané spole€nosti je zahrani¢ni. Co se tyce
riznych exotickych vodnich rostlin, vyhonky pro dal$i mnoZeni a péstovani spole¢nost
dovazi az z dalekych tropt, je tedy do jisté miry velmi ovliviiovana i podminkami exportu

a pfedevsim budovanim a udrzovanim vztahi s t¢émito dodavateli.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

V této kapitole je predstavena konkrétni marketingovd komunikace, kterou vybrana
spolecnost pouziva. V prvni fadé je sestaven komunikacni mix spoleCnosti, ktery vychazi
ze stejnojmenné podkapitoly z teoretické casti. Nasledné je jeste jednou sestaven
benchmarking spole¢nosti, tentokrat zaméten na soucasny stav marketingové komunikace
spolecnosti. Zavér této kapitoly je vénovan jednomu z aktudlnich trendii v marketingové

komunikaci — digitalni marketing — ktery vybrana spole¢nost hojné vyuziva.

7.1 Komunika¢ni mix

Na zéklad€¢ pozorovani, internich zdrojii a rozhovorli se zaméstnanci spolecnosti byl
sestaven komunikac¢ni mix, tedy nastroje, které spolecnost nejvice vyuziva, nebo naopak

nevyuziva.

7.1.1 Osobni prodej

Jednim z hlavnich nastroji komunikaéniho mixu, které spolecnost vyuzivd, je osobni
prodej. Nejvice se tato Cast tykd kamenné prodejny spolecnosti. Kazdy zaméstnanec, ktery
pusobi v prodeji na kamenné prodejné, musi mit velmi dobrou znalost prodavanych
produktll a musi byt dostate¢né znaly v oboru, aby zdkaznikim vzdy bylo poskytnuté
odborné poradenstvi a dostatek informaci. Ne&ktefi zaméstnanci se vice zaméiuji
na akvaristiku, néktefi na teraristiku, nékteti spiSe do chovatelstvi, aby se zajistilo, Ze je
tam vzdy nékdo, kdo je schopen profesiondlni radu poskytnout v jakémkoliv odvétvi
a kazdy zakaznik odchazel uspokojen. Duraz je taky kladen na piijemné vystupovani
a profesionalitu zaméstnancti, cilem je totiz samoziejmé to, aby z navstévy prodejny mél

kazdy zakaznik dobry pocit a idedlné se opakované vracel.

Na B2B trhu osobni prodej neni ve spole¢nosti pfili§ pouzivany néstroj. Obecné se zatim
spolecnost vice spoléhd na piipadné prezentace na veletrzich a na udrzovani dobrych

vztaht s jiZ stavajicimi odbérateli.
7.1.2 Reklama

Formu tisténé reklamy v dne$ni dob&€ uz spolenost pouzivd minimalné, napiiklad
v podobé obrazkové reklamy v mistnim zpravodaji a podobné. Co se tyce e-shopu, tam
tisténa reklama chybi uplné. Spolecnost nevyuzivd formy reklamy jako reklamni spoty

v TV, hlaSeni v radiich, ani billboardy. Co ale spolecnost vyuziva je ucelova placena
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propagace na Facebooku a rtiznych odbornych webech, kde na zdklad¢é soubort cookies
a historie vyhledavani reklama vyskakuje vybrané skupiné odbérateld. Celé tohle téma

bude podrobnéji probrano v kapitole o digitalnim marketingu spolec¢nosti.

Ke svym produktim ma spolecnost v mnoho ptipadech také tisténé brozury a letacky,
s odbornymi radami a zamétené na vybranou problematiku. Tohle je velmi dobfe zvolena
forma reklamy pro spolecnost, protoze krom¢ propagace jejich vlastnich vyrobkil také

pomaha a informuje odbératele o spravné péci o jeho rostliny ¢i zvitata, ktera mé doma.

Dalsi vyuzivanou formou reklamy jsou auta patfici spolecnosti, kterd jsou polepena logem

vybrané spole¢nosti a pomoci kterych naptiklad rozvazi zbozi.

7.1.3 Podpora prodeje

Ve vybrané spolecnosti je podpora prodeje velmi vysokd a vyuZzivana ve spousté formach

a smérech.

Jednim néstrojem, ktery je spole¢nosti vyuzivan, jsou napiiklad mnozstevni slevové akce,
které motivuji zdkaznika k nakoupeni vét§tho mnozstvi produkti za lepsi cenu. Dal§im
nastrojem, ktery je s timto jiZ zminénym mnoZstevnim prodejem Uzce spjat, je napiiklad
vérnostni program nabizeny pro psi granule urcitych kvalitnich znacek. Spole¢nost nabizi
pro cCleny tohoto vérnostniho programu ke kazdému 15 kg pytli granuli pamlsky jako
bonus, navic rozvoz po okoli zdarma a plati akce 10+1 zdarma, v pfipad¢ jedné konkrétni
znacky dokonce 4+1 zdarma. Spole¢nost navic tyto akce nabizi pouze na granule
té nejvyssi kvality, takze tim 1 motivuji své zdkazniky ke spravné vyzivé svych domdcich
mazlickta. Tyto akce mé spolecnost také pro vybrané produkty z dalSich kategorii, tam

ale byvaji tyto akce spi$ jednorazové.

Rozvoz zakoupenych produktii po okoli zdarma nejenom téchto jiz zminénych granuli je

také podpirnym nastrojem prodeje spole¢nosti, ktery je hojné vyuzivany.

V neposledni fad€ spolecnost vyuziva také moZnost zakoupeni déarkovych poukazl
v riznych hodnotidch pro ndkup v kamenném obchod€ spolecnosti. Tyto poukazy jsou
oblibené jako darek pro akvaristy nebo piipadné pejskaie, ktefi pak maji volnou ruku
pti vybéru. Spolecnost zatim bohuzel nevede moznost darkovych poukazii pro ndkup

na e-shopu.

Dals§im, hojn¢ vyuzivanym ndastrojem je pro spolecnost poradani rtiznych vzdélavacich

akci, semindii a workshopli na dané¢ téma. V soucasné dob¢ bohuzel epidemiologicka
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situace neumoznuje tyto akce nadale poradat, ale kdyz to mozné jesté bylo, akce se t&sily
velké oblibé a vzdy napomohly prodeji vyrobkl a produktl, na které tyto akce byly
zamétené. Jednim z prikladi mtze byt tfeba uspofddany workshop o aquascapingu

nebo jiz zminéném ,,barfovani‘.

Pro spole¢nost neni cizi ani néastroj vyhlaSovani soutézi, at’ uz online, nebo offline. Jednim
z piikladii je naptiklad soutéz, ktera probchla na Facebooku spolecnosti, kdyz doslo
k otevirdni nové prodejny. Ve vyloze byla zavéSena stiibrna dekorace, kterd se skladala
z n¢kolika desitek malych stiibrnych rybicek. Spole¢nost se rozhodla uspotfadat soutéz,
kdo dokaze odhadnout, kolik rybi¢ek se ve vyloze dohromady nachézi. Nejen ze se diky
tomuto zvysila navstévnost prodejny, kdy se spoustu nadSenct snazilo dopoéitat, kolik
rybicek se ve vyloze skuteéné nachazi, ale zvysila se 1 popularita facebookové stranky
spole¢nosti, kde diky velké spousté¢ komentditi byli schopni oslovit velké mnozZstvi
uzivatelti. Podobné soutéze jsou na strankach spolecnosti velmi bézné, Casto naptiklad také
fotosoutéze, nebo soutéze pro deti, které pro ticast malovaly rizné obrazky (naptiklad
pfi ptilezitosti vydani filmu Hledé se Dory) a nosily je na prodejnu, kterou potom po dobu
nekolika mésicti obrazky zdobily. Odménami v soutézich jsou Casto poukazy pro nakup

v obchodé nebo jiné, hmotné ceny.

Za zminku taky rozhodné stoji, Ze spolecnost se v ramci podpory prodeje taky pravidelné
ucastni vystav a veletrhli, kde jsou za svou praci pravidelné ocefiovani a navazuji spoustu

dualezitych vztahli na trhu B2B.

7.1.4 Primy marketing

Na rozdil od velmi rozvinuté podpory prodeje, pfimy marketing neni vybranou spolecnosti
ptili§ aktivné vyuZivan. Spole¢nost ale samoziejm¢é ma k dispozici néjakou zakladni
databéazi zédkaznikl z e-shopu, je ale vyuZzivana pouze k zasilani newsletteru tém, ktefi tuto
moznost pfi ndkupu povolili. Nabizi také na strankdch moZnost se k tomuto odbéru
novinek pfihlasit 1 bez podminky ptfedchoziho nakupu. Nékdy jsou timto zpiisobem
nabizeny nebo prezentovany rtizné slevy, at’ uz obecné, nebo exkluzivni VIP akce pouze
pro odbératele téchto novinek. Moznosti mobilniho marketingu spolecnost v soucasné
chvili nevyuziva.

Na e-shopu se ovSem da vytvorit zdkaznicky ucet, kde mohou byt zasilany napiiklad
slevové kupony, zdkaznik ma mozZnost si tam ukladdat objednavky, ma ptistup ke svym

dobropistim, seznamu vracené¢ho zbozi a spoustu dal§ich moznosti.
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7.1.5 Public relations

Diky uz nékolikrat zminované dlouhé historii spole¢nosti ma nepiekvapivé vytvoreno
velmi dobré jméno nejenom na trhu akvaristiky, ale 1 obecné v médiich, se kterymi

spolec¢nost nejednou spolupracovala.

Majitel spolecnosti uz nékolikrat poskytoval rizné rozhovory pro odborné casopisy nebo
webové stranky zaméfujici se na akvaristiku, naptiklad web akvarista.cz, nebo tfeba
1 rozhovory pro mistni deniky a o spole¢nosti vySlo uz vicero ¢lanka jak v tisténych, tak
internetovych médiich. Na webu turistika.cz je dokonce jejich kamenné prodejna zatazena

mezi oblibené turistické cile oblasti.

Jelikoz je majitel spolecnosti fazen mezi pfedni odborniky na akvaristiku, ¢asto pisobi
mimo jiné i jako odborny konzultant v riiznych soutéZich nebo byva uveden jako
konzultant ¢i spoluautor v odborné literatute, ktera je o oblasti akvaristiky a vodnich rostlin

publikovana.

Jak uz bylo zminéno u podpory prodeje, spolecnost se také neboji potadat vetejné
vzdélavaci akce jako seminafe a workshopy, které velmi pozitivn€ pomahaji jejich firemni
image. V ramci PR také propaguji zdravou vyZivu zvifat a kvalitni péci, podporuji ceské
znacky a na svych strankach publikuji rizné odborné ¢lanky, nebo i rozhovory s odborniky

na ruznéa témata.

Velmi aktivné ptisobi na socidlnich sitich, dokonce i nataci instruktdzni videa na YouTube,
které se tési obrovské popularité. Spolecnost si také drzi dokonalé skore 5 z 5 hvézdicek
u hodnoceni na Facebooku, kde neni k nalezeni jedind negativni recenze (pfi vice jak 100

vefejnych hodnoceni).

Spolecnost ma také nékolik zaméstnancl, ktefi plsobi mimo jiné 1 na pozicich
zaméfujicich se na klientsky servis, kde fesi dotazy a ptani zédkaznikt, aby kazdy zédkaznik
odchazel naprosto uspokojen, co se nakupu tyce.

Na zaklad¢ téchto skutecnosti mizeme s jistotou konstatovat, ze oblast PR ma vybrana

spolecnost velmi dobie zvladnutou.

7.1.6 Sponzoring

Vzhledem k aktudlnim a stale trvajicim epidemiologickym opatfenim se nekonaji zadné

akce a tim padem ani neni mnoho pfilezitosti, kde by se mohla spolecnost vénovat
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sponzoringu. Je ale znamo, ze v minulosti uz nékolik mistnich akci podpofili, at’ uz

darovanim riznych hmotnych cen, nebo pfimym sponzoringem.

7.2 Benchmarking zaméreny na soucasny stav marketingové

komunikace spole¢nosti

Jak uz bylo zminovano o par kapitol zpét, pro bliz§i analyzu marketingové komunikace je
opétovné proveden benchmarking, tentokrat ale zaméfen vyhradné na marketingovou
komunikaci vybranych spole¢nosti. Konkuren¢ni spolec¢nosti zlistavaji neménné, stejné tak

zpisob bodovani 1 vyhodnoceni vysledkl. Pro uplnost a zopakovani:

Kazdému kritériu je pfifazena vaha (dalezitost) na stupnici od 1 do 5 (1 = nejméné
dalezité, 5 = nejvice dulezité). Kazda spolecnost je v jednotlivych kritériich ohodnocena
(sefazena) na skale 1 az 6, kdy 1 = nejlepsi hodnoceni a 6 = nejhorsi hodnoceni. V ptipadé
nerozhodnosti mezi vice spolecnostmi je udé€len stejny pocet bodii vice spole¢nostem.
Vysledné hodnoceni je ziskano po secteni jednotlivych bodi vynasobenych véhou kritéria.
Vitézem se stdva spoleCnost s nejniz§im poctem bodii. Zdroje, ze kterych je v této analyze
¢erpano, jsou webové stranky, e-shopy a profily na socidlnich sitich jako je Facebook,

Instagram, nebo YouTube vybranych spolecnosti.
Hodnoticimi kritérii pro ucely tohoto benchmarkingu jsou:

e Webové stranky (e-shop) — propracovanost, piehlednost, kvalita ptispévkd,

aktualnost, prezentace produktd,

e Facebook — aktivita, poCet fanousku, ptispevky, reakce na piispévky, propagace

na Facebooku, spolupréce,
e Instagram — aktivita, poCet fanousk, kvalita fotografii, reakce na piispévky,

e YouTube — pocet odbératell, poCet zhlédnuti, charakter videi, reakce na videa,

hodnoceni videi,

e Propagace — reklamy na internetu 1 socialnich sitich, propagacni ptispévky,

spoluprace se znackami,

e Hodnoceni zakazniki — reference, hodnoceni na socialnich sitich, hodnoceni

na Google a Heurece,

e Podpora prodeje — prodejni akce, slevové akce, eventy, UCasti na vystavach

a veletrzich, vérnostni programy,
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Klientsky servis — poradentstvi, odbornost, reakce na hodnoceni, individudlni

nabidky.

Tabulka 5 - Benchmarking zaméteny na soucasny stav marketingové komunikace vybrané
spolecnosti (vlastni zpracovani)

Nase AKVA-
Vaha | Kritérium INVITAL | AKVAMEX | PEUKER | JUWEL
spolecnost TERA
Webové
5 2 1 4 3 2 5
stranky
4 Facebook 2 1 3 4 1 5
3 Instagram 2 2 4 5 1 6
2 YouTube 1 3 6 5 1 6
3 Propagace 3 1 2 3 3 4
Hodnoceni
4 2 1 1 4 2 3
zakazniki
Podpora
3 2 2 3 2 1 4
prodeje
Klientsky
1 . 2 2 3 3 1 3
servis
Celkem bodu 51 36 78 90 40 114
Poriradi 3. 1. 4. 5. Do 6.
V prvnim kritériu, tedy u webovych stranek, =zvitézila spolecnost INVITAL.

Propracovanosti stranek, online poradnou na uvodni strance, zajimavym designem,

prehlednosti a navic 1 pfispévky s aktualizacemi a odbornymi ¢lanky, se s piehledem

INVITAL vysplhal na prvni misto (INVITAL Rostlinnd akvéria, ©2020). Nase vybrana

spolecnost nedopadla ale vlibec Spatné€, spolu s konkurencnim JUWEL AKVARIUM se

d€li o druhé misto s podobnym, ptehlednym designem, odkazy na ¢lanky a aktualizace a

slevovymi akcemi hned na tvodni strance (JUWELAKVARIUM, ©2020). Prodavané

produkty naSi vybrané spolecnosti jsou taky velmi podrobné a profesiondlné popsany i

nafoceny, tfidéni je pfehledné a mimo jiné piijemnému prostfedi stranky pomahaji i

interaktivni odkazy na YouTube videa.
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kritéria byly nakonec oznaceny spolecnosti dvé — INVITAL a JUWEL. Ptispévky téchto
spolecnosti a nasi vybrané spolecnosti jsou sice podobného charakteru a obecné jsou
na srovnatelné urovni, oproti nasi spolecnosti ale maji vyrazn¢ vice fanousSkl a reakci
na prispévky, taktéz dosah ptispévkill je veétsi nez u nasi vybrané spolecnosti. INVITAL je
na svych FB strankéch také o néco aktivnéjsi, kde ho ale JUWEL dohnal, ne-li predehnal,
je jimi vytvorena facebookova skupina, kde admini a moderatofti stranky pousti zakazniky
a nabizi odborné poradenstvi, taktéz zdkaznici sdileji své zkuSenosti a komunikuji spolu
navzajem. Facebookové skupiny jsou ¢im dal tim vice rozvijejici se médium, které muize
byt velmi ¢innym nastrojem marketingové komunikace. Nase vybrana spole¢nost zatim
této mozZnosti nevyuziva, ale na svych strankéach je velmi aktivni a v rdmci moznosti také

velmi popularni.

U instagramovych ucti byla vétSina spole¢nosti dost vyrovnand. AKVA-TERA,
AKVAMEX a PEUKER instagramové ucty nemaji pfili$ aktivni, v pfipadé AKVA-TERA
dokonce Zadny instagramovy Uc€et neni vyuzivany vibec. Druhd polovina zkoumanych
spolecnosti je naopak na Instagramu velmi aktivni, ackoliv ani u jedné spolecnosti neni
pocet sledujicich tak vysoky, jako pocet jejich fanouskd na Facebooku. Obecné vSechny tii
spolecnosti maji ucty facebookové a instagramové vétSinou sparované a prispévky jsou
velmi podobné. Co ale JUWEL posunulo o pficku vys, je fakt, Zze pouzivaji mnohem
propracovanéj$i propagaci na svém instagramovém uctu. Jednotlivé fotky maji spjaty
s produkty a s odkazy na e-shop pies proklik, zaroven také pracuji s Instagramem jako
se samostatnym médiem, takZe zde mizeme nalézt naptiklad soutéZe o produkty poradané
vyhradné na Instagramu spole¢nosti a podobné. Spole¢nost INVITAL ma zase ve srovnani
snasi vybranou spoleCnosti vice sledujicich, coz ale vybrand spole¢nost spolehlivé
nahrazuje praci s funkci instagramovych ptibeht, které oproti INVITAL hojné vyuZiva.

Ve vysledku se tedy tyto dveé spole¢nosti pod¢€lily o druhé misto.

Pti srovnavani YouTube kanalt zase hralo roli 1 to, Ze nékteré spolecnosti (AKVAMEX,
AKVA-TERA a PEUKER) tento komunika¢ni kandl bud nepouzivaji vibec,
nebo naprosto minimalné. Top 3 tedy opét v tomto piipadé tvoii spolecnosti INVITAL,
JUWEL a naSe vybranda spolecnost. Na rozdil od ostatnich kategorii, INVITAL zde prvni
pricku neobsadil. JUWEL a nase vybrand spolecnost zde sdileli prvenstvi. Ackoliv
JUWEL ma oproti nasi spolecnosti o néco vice odbératelil a videi, nase vybrana spole¢nost

se tesi u svych videi vétsi popularit€. Pro srovnani, nejsledovanégjsi video z kanalu nasi
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spole¢nosti mé cca 550 tisic zhlédnuti. Nejpopularnéjsi video spole¢nosti JUWEL se zatim
blizi ,,pouze* 100 tisiciim zhlédnuti. Jak uz ale bylo feceno, videi mé spole¢nost JUWEL
vyrazn¢ vice a odbératell také (cca 11 tisic, naSe spoleCnost mé ,,pouze 6 tisic). Videa
obou spole¢nosti maji podobny, informativni charakter, k vidéni jsou napiiklad
instruktazni videa o zaklddani akvaria, nejcastéj$i chyby akvaristd, nebo predstaveni
a propagace vlastnich vyrobkli obou spolecnosti. Kvalita videi je taktéz srovnatelna,
v né¢kterych piipadech se ale da tvrdit, ze stfih a kamera na$i spole¢nosti je o néco
profesiondlnéjsi.

Do hodnoceni kritéria propagace byla zahrnuta jednak propagace na socidlnich sitich,
véetné cilené reklamy a placené propagace, kterou nejvice vyuziva opét spolecnost
INVITAL, ale nutno podotknout, Ze 1 nase vybrand spolecnost s touto propagaci pracuje,
i1kdyz ne vtak velké mife. V hodnoceni se také promitla propagace na webovych
strankach a dalsi faktory. Nevedla si zde Spatné spoleCnost AKVAMEX, ktera celkem
neinvazivné pouziva i vyskakovaci bannery jak na svych, tak na riznych dalSich webovych

strankach. Obecné v tomto kritériu si vSechny spole¢nosti vedly dobfe.

Pro srovnani hodnoceni zédkaznikl byla pouzita data zminovana v tvodu této podkapitoly.
Nejvice dat ke srovnani nam ovSem poskytl server Heureka.cz, kde vSechny srovnavané
obchody jiz byly zminovany. Obecné bylo ud€leno bodovani mirng;si, protoze vSechny
spolecnosti obstaly velmi dobfe a vSechny kromé& spole¢nosti PEUKER dosahly na Stitek
»oveteno zdkazniky*. Spolecnost INVITAL se dokonce dostala do findle hlasovani ,,shop
roku® a 1 z toho diivodu se dé€li o prvenstvi, ackoliv percentualné dopadly 1épe (pouze o par
procent) spolecnosti JUWEL a AKVAMEX. Spole¢nost AKVAMEX jako jedina
ze srovnavanych spoleCnosti dosahla 100% doporuceni a spokojenosti zdkaznika
na zdkladé nakupli za poslednich 90 dni a t&§i se nejvyssi celkové spokojenosti
s hodnocenim 4,9 z 5. NaSe vybrand spolecnost si v téchto hodnocenich nevedla také vitbec
Spatng, celkové hodnoceni dostala 4,7 a 95 % zakaznikli obchod doporucuje podle
dotazniku spokojenosti za poslednich 90 dni. Zahrnuto bylo 1 hodnoceni spole¢nosti
na jejich FB strankach, kde téméf vSechny spolecnosti dosdhly maximalniho hodnoceni

5 z 5 hvézdicek (Heureka.cz., ©2021).

Vsechny spolecnosti maji dobfe propracovanou podporu prodeje. Spole¢nosti, ktera se ji
vénuje nejvic a spociva predevsim v ucasti na rtiznych eventech, profesionalni prezentaci,
odbornymi konzultacemi, pofddanymi soutéZemi a mnohem dalsi, byla vyhodnocena

spolecnost JUWEL. V t€sném zévésu se ovSem nachdzi naSe vybrana spolecnost, spolu
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se spolec¢nosti INVITAL a PEUKER, které jsou v tomto kritériu vS§echny zhruba na stejné

arovni.

Poslednim hodnocenym kritériem se stal klientsky servis, ktery mé kazda ze spoleCnosti
velmi propracovany. Prvenstvi si spolecnost JUWEL zaslouzila predev§im svoji
facebookovou poradnou, kde se intenzivné vénuje vSem svym zdkaznikiim a poskytuje
nadstandartni konzultace. NaSe spolenost se tomuto servisu vénuje taktéz, nabizi
naptiklad konzultace taktéz po Facebooku, e-mailu, nebo telefonu, kdy napiiklad pomaha;ji
zakaznikiim feSit problémy na dalku a identifikuji problémy tieba ze zaslanych zprav
a fotek. Tento servis prozatim nemaji natolik propracovany, jako spole¢nost JUWEL

ve své skuping, proto byli nakonec ohodnoceni druhym mistem.

V zavérecném hodnoceni nase vybrana spolecnost obsadila tfeti misto s velmi dobrym
findlnim hodnocenim. Tabulka ukazuje, ze spolecnost muize byt s jistotou zafazena
mezi $picku v odvétvi akvaristiky co se marketingové komunikace tyce. Nutno také zminit,
ze jediné spolecnosti, které dopadly v hodnoceni 1épe nez vybrand spolecnost, jsou
mnohem vétsi, spole¢nost JUWEL dokonce se zahrani¢nim vlastnikem. Jako rodinnd firma

z malého mésta na Moravé si vybrana spolecnost vede vice nez nadstandardné.

7.3 Digitalni marketing spole¢nosti

Tato posledni podkapitola navazuje na literarni resersi o aktualnich trendech v marketingu
provedenou v teoretické casti. JelikoZz digitdlni marketing je jednim z nejvétSich trendt

vvvvvv

podrobnéji rozebran v souvislosti s vybranou spolecnosti.

Ackoliv spolecnost plisobi na trhu uz obrovskou fadu let, rozhodné se neda tvrdit,
Ze by v této oblasti jakkoliv ,,zaspala®“. Jak uz bylo rozebrano pfi piedchozich analyzach,
spolecnost je velmi uspésna a aktivni co se socidlnich siti tyCe. Nezlstadva ovSem pouze

u toho.

Spolecnost ze socidlnich siti vyuzivad v nejvétsi mife Facebook, YouTube a Instagram.
Aktivné ale ptsobi i naptiklad na Heurece, kde obvykle aktivné reaguji na kazdou
negativni recenzi a snazi se s kazdym zdkaznikem komunikovat a napravit pfipadnou
nespokojenost. V ramci digitdlniho marketingu také samoziejmé funguji jesté internetové
stranky spolec¢nosti a na nich e-shop. Zde pfichazi trochu zmatek. Spole¢nost ma totiz

momentalné e-shopy dva, znichZ je jeden nedokonceny a nedd se z néj nic objednavat.
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I pfesto je ovSem tento e-shop to prvni, co zakaznik pii vyhledavani na Google nalezne.
Stejnd situace je i se socidlnimi sitémi. Z néjakého diivodu jak na Facebooku, tak
na Instagramu a YouTube ma vzdy spole¢nost zalozené profily dva. S vyjimkou YouTube
by se dalo tvrdit, ze vSude maji oba kanaly viceméné stejné uspésné. Zajimavé taky je,
ze vétSina prispévkl je velmi podobného charakteru a ani na jednom profilu nikde
v informacich, ani doporucenych profilech, neni zminén druhy kanal na dané socialni siti.
Pro zakazniky to nékdy tedy muze ptlisobit mozné az jako trochu matouci. Otazkou tedy
zUstava, jestli by nestdlo za zvazeni spojeni v jediny profil, tak, jak to prakticky ucinili
na YouTube strance. Ackoliv jsou vytvoreny kanaly dva, aktivni z(stava jen jeden z nich

a na poctu zhlédnuti u videi to jde poznat.

V souladu se soucasnymi trendy se spolecnost casteéné snazi drzet s trendem
omnipresence (vSudypiitomnosti). Socidlni sité, na kterych v soucasnosti nepiisobi, 1 kdyz

jejich popularita roste, jsou nejspis jen LinkedIn, Twitter a TikTok.

V ramci socialni sit¢ Facebook spole¢nost mimo jiné vyuziva i velmi oblibenou formu
propagace, ktera ma v soucasné dob¢ jeden z nejvySSich dosahtli, co se propagace tyce.
Placend propagace na Facebooku funguje tak, Ze v zavislosti na zajmech, historii
prohlizeni, cookies a dalSich parametrech Facebook vyhodnocuje uzivatelska data
a zobrazuje personalizovanou reklamu uréité cilové skupiné uzivatelt. Usp&$nost této
propagace je enormni, dokazuje to tfeba nedavna reklama na tzv. sety s fasokoulemi, které
spole¢nost pustila do obéhu. Po spusténi propagace na Facebooku zajem o tyto sety vzrostl
z desitek na tisice objednavek tydné, coz dokonce zptisobilo nékolik komplikaci s expedici

a skladem, jelikoZ nikdo tak enormni narast necekal.

Za samostatnou zminku a bliZ§i rozebrani urcité stoji 1 YouTube kanal spolecnosti.
Ackoliv spole¢nost nesdilela pfilis mnoho videi (33 videi za 5 let), nékterd z videi se t&si
enormni uspéSnosti. Jak uZz bylo v této praci parkrat zminéno, nejpopularnéjsi video
dosahlo dokonce hranice 550 tisic zhlédnuti, druhé nejpopularnéjsi zhruba 250 tisic
zhlédnuti a dohromady na vSech videich spolecnost nasbirala ptes 1,5 milionu zhlédnuti,
coz je enormni Cislo pro odvétvi, ve kterém plisobi. Videa maji pfevazné informativni
charakter, nachdzi se zde ale i1 videa propagacni i tutoridly z oblasti akvaristiky.
Na YouTube platformé tedy spolecnost ma obrovsky potencial, kterého by urcit€¢ byla

Skoda nevyuzit i do budoucna.

Poslednim faktorem, ktery je vramci této podkapitoly rozebran, jsou blogové cElanky

a aktuality zvefejniované na webovych strankach spolecnosti.
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Stejné jako na strankach vétSiny konkurenttl, i na strankach vybrané spole¢nosti nalezneme
sekci s aktualitami a navody. VétSina prispévkll zde je vedena formou blogovych ¢lanku.
K nalezeni je zde vSe, od vyhlaSenych soutézi a jejich vysledki, pies piedstaveni
a hodnoceni novych akvarijnich technologii, asto dostupnych na jiz zminovaném e-shopu,
az po rozhovory s odborniky z praxe, jako tfeba vitézi soutézi v aquascapingu, nebo rizné
pozvanky na udalosti souvisejici s akvaristikou. VétSina piispévkl v této sekei uz je
bohuzel starSiho data. Souvislost to samoziejmeé muze mit i s faktem, ze kviili pandemii
bylo zruSeno spoustu akci a byla omezena moznost se schazet. I pfes tyto okolnosti

by se ale urcité na této sekci dalo zapracovat.
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8 SHRNUTIi PROVEDENYCH ANALYZ A DOPORUCENI
PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

Tato kapitola obsahuje stru¢né shrnuti provedenych analyz a zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti, nasledované doporucenimi pro zlepSeni

této marketingové komunikace do budoucna.

Obecné se po zhodnoceni provedenych analyz vybrana spole¢nost d4 oznacit za velmi
uspésnou a konkurenceschopnou. Slabych stranek a nedostatkli spolecnosti je minimum
a spoleCnost se nachazi ve velmi dobré pozici na trhu, coz je mozno konstatovat

i z dlouhodobého nezaporného vysledku hospodateni spolecnosti.

Co se ty¢e samotné marketingové komunikace spolecnosti, nedd se fict, Ze by
se spolecnosti vedlo Spatné ani v této oblasti. Spolecnost aktivné pracuje se socidlnimi
sitémi, prizpisobuje se novym trendim at’ uz pravé v oblasti socidlnich sitich a reklamy,
tak v oblasti prodeje a produktl, které prodava. I u marketingové komunikace spolecnost
aktivné drZi krok s konkurenci a posouva se stale dal. Spolecnost vyuziva témér vSechny

nastroje komunika¢niho mixu a u vétSiny z nich velmi Gspésné.

V navaznosti na provedené analyzy byla vypracovéana nasledujici doporuceni pro dalsi

zlepSovani marketingové komunikace spolec¢nosti.

8.1 Sjednoceni a vylepSeni e-shopu a ostatnich stranek

Prvnim menSim problémem, ktery byl v pribéhu analyz objeven, jsou pon¢kud matouci
webové stranky. Z néjakého divodu totiz existuji domény hned dvé. Ackoliv by se dalo
pochopit, ze jedny stranky jsou primarné¢ zaméteny na akvaristiku a na prodej vlastnich
vyrobkl, které spolecnost nabizi, kdezto druhé stranky pravdépodobné budou nabizet
rozSifeny sortiment o chovatelské potieby, oba weby jsou obsahové velmi podobné
a nabizené produkty jsou ve vétSing€ piipada totozné. Pro zakazniky to muze byt velmi
matouci, navic kdyz jeden z téchto verejnych a dohledatelnych e-shopt neni dokonceny
auz dlouhou dobu zde pfi kliknuti na jakykoliv odkaz visi omluva, ze e-shop je
ve vystavbeé. Design a zpracovani tohoto webu je oproti druhému e-shopu vyrazné
modernéjsi a pro zédkazniky libivéjsi. Doporucenim pro zlepseni by bylo tedy co nejdiive
dokoncit novy web a stranky zesynchronizovat a sjednotit, nebo alesponl nez tohle

dokonceni bude mozné, novy web skryt, aby se pifi hledani na internetu zékaznikiim
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nezobrazoval. Co je na novém webu vyrazné lepsi a jediné, co momentalné¢ miize
zakaznikim na tomto nedopracovaném webu pfinaset uzitek, jsou mnohem cCastéjsi
aktualizace, informace o pravé probihajicich akcich v kamenném obchod€ a vérnostnich
programech. Tato informace by ovSem bez problému mohla byt doplnéna i do sekce

aktualit ve starém, jiz funkénim e-shopu.

Webové stranky a e-shop obecné nejsou jedinou oblasti, kde se u spolecnosti s touto
duplicitou setkdvame. Dva profily totiz funguji také na Facebooku, Instagramu,
1 YouTube. Otazka opét zistava, z jakého diivodu je tohle nutné, jelikoZ obsahové jsou
piispévky témét identické a stale se jedna o jednu a tu samou spole¢nost. U Facebooku
navic je vyuzivana i jiz rozebrand placena propagace ptispévkl. Propagované piispévky
jsou opé€t spojené pouze sjednou ztéchto FB stranek, na druhé, ironicky, zrovna
té popularnéjsi, Zadna propagace placena neni. Na obou strankach navic je pfiblizné stejné
velky pocet fanouskd, ackoliv na nepropagované strdnce je o néco vice interakci
pod piispévky. Uplné stejné situace je také na jiz zminéném Instagramu, kde ale na rozdil
od Facebooku neni vyuzivana zadna forma placené propagace. Toto téma je ndsledné

rozebrano v samostatné kapitole.

Co by zde mohlo slouzit jako ptiklad na podporu tohoto sjednocenti, je prave jiz zminény
YouTube kandl spolecnosti. Z n€jakého diivodu totiZz 1 zde jsou k nalezeni dva kanaly,
ale na jednom z téchto kanali bylo nahrano pouze jediné video, ackoliv uz existoval
1 kanal druhy, ale veskera nésledna tvorba uz pak nadale byla pfidavana jednotné na druhy,
star§i kanal. Tento kanal se (na to Ze se jednd o pfevazné komercni a propagacni kanal) tesi
velkému uspéchu a podaiilo se zde dokonce publikovat n€kolik az témét virdlnich videi
(550 tisic zhlédnuti). Jednota se tedy minimalné tady vyplatila a dokazuje to, ze neni

potieba mit jako spole¢nost profili vice.

Co se tyce dalsiho vylepSeni e-shopu by pak taky bylo vhodné pfidat i vice moznosti
dopravy zbozi, doporucit se da predevSim spoluprace se Zasilkovnami a podobnymi
dodavateli, jelikoz tento zptisob dodani zbozi je jednim z nejlevnéjSich a t€si se ¢im dal tim
vetsi popularité, zdkaznikovi navic zajistuje jistou svobodu co se tyce casu vyzvednuti

zasilky, nepotfebuje tedy planovat, kdy bude doma, aby zasilku ptevzal.
Zéaveérecnym doporuCenim v této oblasti je dokonceni novych webovych stranek a jejich

skryti, do doby, nez tak bude ucinéno, sjednoceni FB profilu do jednoho a placena

propagace pravé na tomto jednom ucCtu a vneposledni tadé to samé ucinit
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1 s instagramovym profilem, aby se tedy piispévky objevovaly jen na jednom profilu

a predchazelo se zbyte¢né duplicité.

8.2 Reklama a propagace

Dalsi doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti se tykaji reklamy
a propagace, coz jsou nastroje, které spolecnost sice do jist¢ miry vyuziva, ale existuji

média, o které by se tato propagace dala rozsitfit za minimalni naklady a maximalni ac¢inek.

8.2.1 Propagace na Instagramu

Jak je vpraci jiz zminéno, spoleCnost jiz vyuzivd moznosti propagace prispévki
na Facebooku, jejiz silu uz si nejednou potvrdila, jelikoz pii nékterych vybranych
reklamach se diky této propagaci zvednul pocet objednavek o neuvétitelné mnozstvi — dle
jejich vlastnich slov, z desitek na tisice tydné. Facebook uz ale neni jediné misto, kde se da
tato propagace vyuzit. Mozna jesté zajimavéjsi by pro propagaci v dnesni dobé mohla byt
pravé platforma Instagram. Dle nejnovéjSich prizkumii na socialnich sitich ¢lovek
primé&mé stravi asi 159 minut denné. Instagram byl za rok 2020 oznaen
za nejprogresivnéjsi (Index AMI Digital, ©2020). Data vyplyvajici z t€chto prizkumi ndm
mimo jiné¢ fikaji, Zze se socidlnimi sittmi musime do budoucna rozhodné pocitat

a ze reklamy umisténé pravé sem pravdépodobné mohou mit nejvyssi dosah.

Ceny propagace na Instagramu jsou, podobné jako na Facebooku, velmi variabilni. Da
se zde nastavit Castka, kterou chce spolecnost za propagaci denné investovat a délka
propagace. Minimalni ¢astka, co je potieba vlozit, je 30 K¢ za den, maximélni je pak
10 tisic K¢ za den. D¢lka propagace je taky nastavitelna, a to od jednoho po tficet dni.
Zajimavé pro spoleCnost na této propagaci muze byt predev§im to, ze se plati
az za vysledek, nikoliv za to, ze se reklama jen nékomu zobrazi. Redlna cena za vysledek
je potom taktéz variabilni, podle toho, zda dojde ze strany zakaznika k prokliknuti na web
spole€nosti, nebo tifeba jen na profil, nebo pifipadné néjakou interakci piimo
na propagovaném instagramovém profilu (sledovani, zadani reakce na pfispévek,
komentaf, atp.). Nejdraz§i obecné byva prokliknuti na web, kde se cena rizni podle
individualniho nastaveni kampan¢, kazdopadné muize se pohybovat zhruba mezi 3 — 50 K¢
za prokliknuti. Reakce pfimo na Instagramu naopak byvaji levngjsi, tedy od 0,01 — 2 K¢

(Rumpala, ©2020).
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Spolec¢nost z toho miize ziskat jak vySs$i popularitu na svém instagramovém profilu, tak
pfipadné i vyssi navstévnost webu, nebo dokonce nové zakazniky na e-shopu, vse podle
nastaveni propagovaného prispévku, klidné jen za minimdlni, jiz zminénou cenu, 30 K¢

za den.

8.2.2 Propagace na Google

Velmi podobnég, jako jiz vysvétlend propagace na Instagramu, funguje i propagace
na Google, stim rozdilem, Ze spolecnost mlze byt naptiklad prioritné zobrazovéana
pti zadani nekterych klicovych slov do vyhledavace. Zvolend klicova slova si spole¢nost
sama vybere. Opét, stejné jako u propagace na Instagramu, i u této propagace se plati
az za ,,vysledky* — tedy napftiklad prokliknuti na webové stranky této spolecnosti. Opét
se taky da nastavit maximalni ¢astka, kterou chce spolecnost za reklamu denné zaplatit
a zde se nastavuje 1 maximalni cena za proklik, kterou Google neptekroci. I tato forma
reklamy je velmi u¢innd a vysledky jsou zarucené, jelikoz se pravé plati az za to,
ze potencionalni zakaznik na stranku opravdu klikne. Kli¢ova slova, které by se dalo
doporucit nastavit, jsou napiiklad ,akvaristika®“, ,akvarijni rostliny®, ,akvarium®,

nebo ,,akvarijni potfeby*.

8.3 Komunikace na socialnich sitich

Jak jiz bylo zminéno, komunikaci na socialnich sitich ma vybrand spolecnost na velmi
dobré tUrovni, pfispévky jsou zajimavé a obecné vefejnosti dobie pfijimané a jejich
frekvence neni natolik vysoka, aby to potencionalni zékazniky spiSe odrazovalo
a spamovalo, ani natolik nizkd, aby se mezi dvéma pfispévky na spolec¢nost pomalu
zapomnélo. Ani vSechny tyto véci ovSem neznamenaji, Zze neni nic, co by komunikaci

mohlo jeste zlepsit.

8.3.1 Facebookova skupina — komunita

Pfi benchmarkingu zaméfeném na aktudlni stav marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti bylo zjisténo, Ze jedna z konkurencnich spolecnosti vyuzivé jednoho nastroje,
ktery vybrana spole¢nost nevyuziva. Timto nastrojem jsou pravé komunity na Facebooku —
facebookové skupiny. Jelikoz heslem benchmarkingu je ,,ucte se od ostatnich®, jak bylo

zminéno v teoretické Casti, dalSim doporucenim pro spole¢nost bude zvazit prave to.

Facebookové skupiny jsou v soucasné dobé velmi populdrni funkci se stdle rostouci

popularitou. Pro uzivatele Facebooku je naprosto bézné vyhledavat a piipadné se pridavat
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do skupin podle svych zajmu, konickii, nebo potfeb. Velmi popularni jsou tyto skupiny
(ptipadné fora) pravé i v oblasti akvaristiky, kde vybrana spole¢nost pisobi. Vyhod téchto
komunit je hned nékolik. V prvni fad¢ se do komunity z pravidla pfidavaji jen lide¢,
které¢ dané téma zajima a ktefi bud’ vybrany koni¢ek uz provozuji a aktivné se mu vénuji,
nebo lidé, ktefi by s tim radi zacali. Tyto komunity davaji lidem jedinecnou pfilezitost
spojit se s lidmi se stejnymi z4jmy a konzultovat postupy, radit si a sdilet radost a nadSeni
z jejich konicku, ale také si vyménovat rady a zkuSenosti z oboru. Oproti klasickym
facebookovym strankdm tyto komunity maji vyhodu tedy takovou, Ze vétSinou (podle
nastaveni skupiny) nikdo, s vyjimkou ¢lenti skupiny, neuvidi jejich ptispévky ani dotazy
a odpovédi a reakei se jim vzdy docké jen od stejnych nadsenctl, jako jsou oni sami. Casto
se taky ve skupinach najdou 1 odbornici na vybranou problematiku a velmi snadno se tedy
uzivatelim dostane rad, ke kterym by normalné tteba nemuseli mit ptistup, nebo napiiklad
nez vubec néjaky dotaz polozi, mohou vyuzit ve skupiné¢ vyhledava¢, zda uz nékdo
pfed nim stejny dotaz nemél a nedostalo se mu tieba odborné rady. Uzivatelim tedy
skupiny jednak spofti ¢as, ktery by mohly jinak stravit slozitymi konzultacemi po telefonu,
nebo pfipadné e-mailu a Casto dokonce za poplatek, navic jim to také dava prostor
se podélit o své vlastni uspéchy. Co je v téchto skupinach taky bézné, je ureny néjaky
moderator, ktery skupinu fidi a pifi pfipadném poruSovéani pravidel mlize ze skupiny
uzivatele odebrat. Kdyby vybrand spole¢nost zvazila tuto moznost a vytvofila vlastni
skupinu, idedln€ navazanou na vlastni stranku, tak nejenom Ze by mohlo dojit ke zvySeni
popularity jejich stranky, ale také by ziskali novou platformu, kterd by mohla slouzit
k osloveni potenciondlnich zédkaznikli a misto pro propagaci svych produkt. V soucasné

dob¢ po této moznosti saha stale vice a vice podnik.

8.3.2 Omnipresence

V teoretické Casti v sekei novych trendll v marketingu byla pfedstavena tzv. omnipresence,
tzv. vSudypfitomnost. V praktické casti u digitdlntho marketingu uZz bylo zminéno,
ze do jisté miry spolecnost tohle pravidlo splnuje. Nasledujici doporuceni se ovSem tyka

vylepsSeni tohoto konceptu.

Spolec¢nost v soucasné dobé vyuziva Facebook, Instagram, YouTube a ma své webové
stranky a e-shop. Koncept omnipresence spociva predevSim v provazanosti a vyuzivani co
nejvice socialnich médii a platforem. Spole¢nost v soucasné dobé neptisobi na Twitteru,
TikToku, Snapchatu a LinkedIn. Prvni tfi socialni sit¢ by pravdépodobné nemély byt

pro spolecnost prili§ podstatné, Twitter je totiz u nas stale pfevazné zahrani¢ni médium
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anemd u nas tolik pfiznivel, jako ostatni socidlni sit¢ a TikTok a Snapchat jsou zase
socialni sit¢ zamétené na pon¢kud mladsi publikum, coz by pro spole¢nost pravdépodobné
nepfindselo az tak velky uzitek. Co se ale tyCe LinkedIn, doporu¢enim pro spolecnost je
nad touto platformou zapfemyslet a pfipadné se piipojit. LinkedIn je totiz velmi rychle
se rozvijejici platforma, kam se ptidava stale vice a vice uzivatelii v produktivnim veku,
kde se daji skvéle navazovat nové pracovni vztahy a také je to dobry pomocnik pti hledani

novych zaméstnancti.

V ramci konceptu omnipresence ale v této podkapitole bude jesté¢ jedno doporuceni.
Ackoliv komunikace na stavajicich socialnich sitich je viceméné bez vyhrad, zminované
socialni sit¢ a obecn¢ vSechna média, na kterych spolecnost plisobi, nejsou viibec nijak
provazéna. V dnes$ni dobé maji potencionalni zdkaznici na internetu moznost velkého
vybéru, co se nakupovani pies e-shopy tyCe, proto je taky standartnim chovanim
potenciondlnich zékaznikl si spolecnost, u které chtéji nakoupit, trochu ,,proklepnout®.
Vybrana spolecnost se mize pysnit vybornym hodnocenim 5 z 5 hvézdi¢ek na Facebooku,
95% spokojenosti na Heurece (zde jsou dokonce oznaceni titulem ,,ovéfeno zdkazniky*),
hodnocenim 4,7 hvézdicek z5 na Google recenzich (kde navic vétSina negativnich
hodnoceni je jedinci, co nepochopili, Ze maximum je 5, ne 1 hvézdicka) a spoustou dalSich
uspéchi. Co je ovSem Skoda, je fakt, Ze je velmi tézko dohledatelné, kde vSude
se hodnoceni spolec¢nosti da dohledat a na kterych socialnich sitich viibec ptisobi. Nikde
na strankach, ani zminénych socidlnich sitich neni moZnost Zadného prokliku, ani tfeba
jen seznam téchto profilli spole¢nosti. JelikoZz vzhledem k velmi pozitivnimu hodnoceni
na vSech sitich je pro spoleCnost urc¢it¢ Zadouci, aby tohle hodnoceni byli schopni
potenciondlni zékaznici pted ndkupem dohledat, pokud véhaji, bylo by vhodné na stranky
ptidat n&jaké odkazy, nebo interaktivni bannery, kde l1ze spole¢nost sledovat. Mohlo by to
totiz mimo jiné zvednout i pocet fanouskll na socialnich sitich a zvysit aktivitu na téchto

sitich.

8.4 Rozsifeni vérnostnich programu

Dal$im doporucenim pro spole€nost je rozSifeni vérnostnich programi. V soucasné dobé
spoleCnost nabizi nékolik moznosti podpory prodeje v podobé slevovych akci
a podobnych, které ale samy o sobé nejsou pfili§ komplexni a nijak extra nemotivuji
bézného zdkaznika k tomu, zachovavat znacce a obchodu néjakou dlouhodobou loajalitu.

Jak jiz bylo zminovano v tvodu préace, pro podnik jako takovy je vyhodné udrzovat
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dlouhodobé a dobré¢ vztahy se zakaznikem a to pfedevSim z toho divodu, Ze spokojeny
a loajalni zdkaznik je pro podnik ta nejlepsi reklama. Jediny vérnostni program, ktery
spolecnost momentaln¢é nabizi, je vérnostni program na granule pro psy, ktery byl blize
popsan v komunika¢nim mixu spolecnosti. Spolecnost by mohla vyuzit faktu, ze vétSina
potieb, které se daji u spolecnosti zakoupit, jsou potieba dlouhodobég, po celou dobu, co
zakaznici akvéaria nebo teraria a v nich Zzijici zivoCichy a rostliny vlastni. VétSinu téchto
zasob je taky potfeba doplnovat. Spolecnost by tohoto faktu mohla vyuzit a nabidnout
dlouhodobym zakaznikiim né&jaké slevy, nebo vyhody, které by mohly hrat potom
rozhodujici faktor, az se zadkaznici budou rozhodovat, v jakém e-shopu nebo kamenném

obchod¢ své zasoby dopliovat.

Konkrétnim névrh vérnostniho programu by mohl vypadat tak, ze by si zdkaznik
pfi registraci mohl vybrat oblast, ve které bude potfebovat dopliiovat zdsoby (akvaristika /
teraristika / chovatelstvi / jiné€) a z této oblasti by mu pak mohly chodit naptiklad formou
e-mailu rizné slevové kupony, nebo nabidky. Spole¢nost by pak mohla vyuzivat naptiklad
akci, kdy zdarma k ndkupu nad urcitou ¢astku zdkaznik dostane néjaky produkt navic
zdarma — spole¢nost by timto mohla vyfesit naptiklad problém se zbozim, které dlouho lezi
na skladé a pfili§ se neprodava. Zakaznik by byl vice motivovan k loajalit¢ znacce
a spoleCnost by timto zvysila obrat zasob u téch produktl, u kterych je obrat zbytecné

nizky.

8.5 Webinare

Dalsim doporucenim ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti jsou
webinare.

V ptechozich kapitolach jiz bylo zminéno, Ze pfed pandemii se spoleCnost aktivné
vénovala pofadanim seminaitd, udalosti, workshopil a dalSich, které byly velmi oblibené
a zucCastnéni nejen Ze vétSinou za ucast byli ochotni 1 zaplatit, ale také pak v navaznosti
na udalost v obchod¢ i1 nakoupili, kolikrat za nemalé castky. Jako asi do vSech udalosti
za posledni rok, i do téchto zasdhla pandemické opatieni a omezeni a veSkeré pldnované
akce musely byt zruSeny. V soucasné chvili uz je sice pandemie na ustupu, s poradanim
vétSich udalosti, workshopli a semindit to bohuzel stidle nevypadd moc nadéjné
a pravdépodobné dlouhou dobu jesté¢ nebude. Vzhledem k tomu, Ze pro spolecnost tyto
udélosti tvotily velmi spolehlivou a oblibenou podporu prodeje, byla by Skoda, kdyby je

pandemie vyftadila z provozu uplné¢ na dobu stale neurcitou. Alespoii Castecné feSeni
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by mohlo byt planované workshopy a seminafe ptedélat do online podoby,
na tzv. webinafe. Ackoliv osobni kontakt na téchto udalostech to nenahradi, stale bude
alespon moznost se zucCastnit na dalku. Piikladem by mohl byt napiiklad zruseny workshop
s jednim z nejlepSich cCeskych aquascaperit Vladimirem Tomkem. Pan Tomek mél
v prodejné¢ uspoiadat kurz na téma ,,Pfirodni akvarium v praxi“. Na programu mél byt
predevsim vyklad o zaklddani akvérii, predstaveni jednotlivych druht akvarijnich rostlin,
sestaveni layoutu akvaria, ukazka zaklddani nového akvaria a taky méla byt na programu
moznost vyzkousSet si vytvareni layoutu pro z4jemce na vlastni kizi. VSe, az na posledni
bod programu by se ovSem obeslo i bez osobni pfitomnosti zékaznikll v prodejné, kdyby
se kurz uskute¢nil online formou, jako webinaf. Jediné, co by k tomu bylo potieba, je
technika, pfes kterou se déa streamovat, kterou spolecnost disponuje uz pro nataceni videi
na YouTube, nebo foceni propagacnich fotografii na stranky a platforma, na které by se dal
webinaf uskutecnit. Ackoliv by nebylo pro zdkazniky mozné hned po kurzu nakoupit
v prodejné, kdyby méli k dispozici naptiklad slevovy kupon na e-shop a doporuceni
na konkrétni produkty, pro spolecnost by to mohla byt alesponi ¢aste¢na nahrada této formy
podpory prodeje, na kterou byla zvykla, nemluvé o publicité, kterou by jim to mohlo opét
vylepsit, jelikoZ by se mohli kurzu zucastnit 1 lidé z daleka, ktefi by jen kvili této udalosti
pravdépodobné nevazili cestu a navic by oproti kurzu uskuteénénému na prodejné nebyla

spolecnost limitovéana kapacitou prodejny, co se tcastnikl kurzu tyce.

8.6 Dvojjazycné webové stranky

V praktické ¢asti bylo nékolikrat okrajové zminéno, Ze spole€nost mimo jiné castecné
pusobi 1 na zahrani¢nim trhu. Z néjakého divodu se ale soufasna marketingova

komunikace spole¢nosti na tento fakt nesoustfedi.

Nasledujici doporuceni pro spoleCnost tedy spociva v piekladu zékladnich informaci
minimalné na e-shopu spole¢nosti do alesponn jednoho dalsiho jazyka, angliCtiny.
Na spolecnost se bézn¢ vyskytuji recenze v polstin€é, mad’arstin€, nebo némcing, stejné tak
spolecnost naprosto b&ézné do okolnich statd po Evropé rozvazi a bézné¢ odtamtud
objednavky ptijima. Jediné, co ovSem e-shop nabizi za mozZnost pro zahrani¢ni zakazniky,
je automaticky pfepocet mény (na USD, EUR, nebo PLN), nikoliv pteklad popisu
produktli, coz miiZze byt pro zahrani¢ni zakazniky velmi matouci, protoze se nejspi§ musi
pti nakupu spoléhat na neptesné internetové prekladace a Casto pak tfeba mohou objednat

néco jin¢ho, nez zamysleli. Zakladni usnadnéni nédkupu pro pravé tyto zakazniky by
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predstavovala moznost piekliknout se na jiny jazyk na strankach e-shopu. Prvnim krokem
by mohl byt preklad alespont do anglictiny, jelikoz znacné cast populace jiz v soucasnosti
timto jazykem alesponi Castecné hovoii. Vzhledem k tomu, ze velkd Cast zahrani¢nich
zakaznikli je z Polska, ¢asem by nebylo na Skodu piidani i polStiny jako dal$i moznosti

jazyka. Prave¢ tito zminovani zékaznici by tento krok jisté ocenili.

8.7 Spoluprace s influencery

Poslednim doporucenim pro zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti je navrh
spoluprace s influencery. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, spoluprace s influencery
je vsoucasné dobé¢ velmi rychle se rozvijejici trend, ktery vyuziva znacné procento
podnikli. Velmi popularni je naptiklad tzv. Barterovd spoluprace (obdoba sménného
obchodu), kdy spole¢nost nedava za spolupraci penize, ale naptiklad nabizi své vyrobky
vyménou za reklamu a propagaci ze strany druhé osoby. Vzhledem k tomu, Ze naSe
vybrand spole¢nost se zamétfuje primarné na akvaristiku, na ¢eském trhu by to méla
s influencery v této oblasti t&zké, protoze se v Cesku témé&f nikdo zndmy této oblasti piilis
nevénuje a dokonce naptiklad nejpopularngjsi videa o akvaristice v CR maji oni sami. Kde
ale by spoluprace mohla pomoci, je pravé rozSiteni prodeje v zahrani¢i, coz vlastné
navazuje na predchozi doporuceni. Kvili vysokym nékladiim na dopravu do zdmoii by pro
spolecnost mohly byt zajimavé predev§im spoluprace s influencery po Evropé. Jednim
z téch, se kterymi by ur€ité pro spole¢nost mohla byt spoluprace pfinosna, je naptiklad
mad’arsky youtuber pod pseudonymem TheCineScaper, ktery ma na YouTube pies 180
tisic odbératelli a jeho nejpopularnéjsi videa se sledovanosti ptiblizily hranici dvou milioni
zhlédnuti. Ve svych videich se v€nuje predevS§im stavbé a dekorovani akvarii
a aquascapingu. Nase vybrana spolecnost by rozhodné méla tomuto ¢lovéku co nabidnout,
at’ uz by se mélo jednat o akvarijni chemii, nebo riizné akvarijni rostliny, které nemusi byt
v Mad’arsku tak snadno k sehnani. Na oplatku by youtuber mohl ve videich tyto obdrzené
produkty pfedstavit a otestovat. Pfi pozitivni recenzi by se mohl nasi vybrané spolecnosti
napiiklad pravé ve zminovaném Mad’arsku dobie rozsifit dosah a dalo by se piedpokladat,

ze spolecnosti pfibydou 1 zdkaznici z tohoto statu.

Pokud bychom se oviem bavili o spolupraci s influencery v CR, rozhodné by tu byla
zajimava pfilezitost v jinych oblastech neZz akvaristice, napiiklad v chovatelskych
pottebach pro psy nebo kocky. Jelikoz vybrana spolecnost nabizi i takovy sortiment,

na misté by bylo zvazit spolupraci s influencery, ktefi tyto uz o néco obvyklejsi mazlicky
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doma maji. Konkrétné se zde da zminit napiiklad Katka Kvapilikovd z YouTube kanalu
Svét podle Katky, kterd ma ptes 360 tisic odbératelli na YouTube a mimo jiné tieba pies
450 tisic fanouskti na Instagramu. Ve svych pfispévcich a videich se vénuje se piredevsim
vlogovani, kniham, ale 1 pravé svému psovi. Tato influencerka naptiklad v minulosti jiz
nékolik takovychto spolupraci v souvislosti se svym psem uzavirala a témto spolecnostem
to pfineslo nemalé zisky. Pokud by ale tato influencerka byla pro naSi spolecnost
nedosazitelna, stala by za zminku jest¢ napiiklad influencerka Christie&Babies, ktera
na YouTube méa pfes 117 tisic odbérateld a 68 tisic fanouskli na Instagramu. Tato
influencerka toci videa predevsim o své roding a jejich kazdodennim zivoté, ale mimo jiné
je napiiklad majitelkou chovatelské stanice zlatych retrivrii s nazvem Million Reasons,
kteti taktéz hraji velkou roli v jejich pfispévcich a pro spole¢nost by urc¢ité¢ mohla byt jista
spoluprace s touto influencerkou velmi pfinosna. Nutno ovSem podotknout, Ze spoluprace
v oblasti chovatelskych potteb pro psy a kocky bude pro spolecnost mnohem vice

relevantni az ve chvili, kdy bude dopracovan e-shop s témito produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace a jeji aktualnosti
a pouzitim v praxi. Jak bylo v praci opakované potvrzeno, marketingova komunikace
se neustale vyviji, rozristd a pfizpusobuje se aktudlnim trendiim. Obrovskou roli
v marketingové komunikaci v soucasnosti hraji technologie, internet a konkrétnéji hlavné
socialni sit¢. Bakalafskd prace je navic zpracovavana v dobé pandemie, kdy
se marketingova komunikace oproti normalu zase trochu posunula jinym smérem. Na tohle
vSe v bakalafské praci byl bran ohled a vysledky analyz a finalni doporuceni s touto situaci

taky v nejednom piipadé souvisely.

Cilem teoretické ¢asti bylo pfedstavit pojmy z marketingu a marketingové komunikace,
provést literdrni reSerSi na tohle téma, piedstavit vybrané analyzy marketingového

prostiedi a formulovat teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické casti. VSechny tyto

cile se v teoretické ¢asti podatilo splnit.

Cilem praktické casti, ktery byl definovan na uplném zacéatku prace, bylo zanalyzovat
soucasnd stav marketingové komunikace vybrané spolecnosti, pifedstavit vybranou
spolecnost, zjistit celkovou uUrovenn a postaveni spolecnosti na trhu proti konkurenci.
Provedena byla fada analyz, mezi které se fadila naptiklad SWOT analyza, PEST analyza,
Porterova analyza péti konkurencnich sil a benchmarking. Samotny benchmarking byl
dokonce pouzity hned dvakrat, jednou zaméfen na celkovou konkurenceschopnost, jednou
vyhradné na marketingovou komunikaci. DalSim cilem pak bylo v praktické Ccasti
na zaklad¢ vysledkii provedenych analyz formulovat doporuceni, kterd by mohla vést

ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti. I tyto cile se podatilo naplnit.

Nakonec jako hlavni cil celé bakalafské prace bylo stanoveno jednak zjisténi
a zanalyzovani soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
interpretovat vysledky a na jejich zéklad¢ vytvoftit takovd doporuceni, které nasledné je
mozné aplikovat ve spole€nosti v praxi a tim 1 zvysit svoji konkurenceschopnost, zlepsit
své postaveni na trhu, zaujmout vétSi okruh zdkaznikli a zaroven i zlepSit vztahy
s Jiz stavajicimi zakazniky.

Podafilo se formulovat takova doporuceni, ktera jednak pro spolecnost nejsou prili§
finan¢né, Casové, ani jinak naro¢na, kterd jsou v praxi aplikovatelnd a u kterych se da
predpokladat, Ze povedou k celkovému zlepseni marketingové komunikace spolecnosti. Da

se tedy tvrdit, ze 1 hlavni cil bakalaiské prace byl naplnén.
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