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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace je vytvoteni projektu, ktery fesi navrh marketingové komunikace
pro vybranou startupovou firmu. Hlavnimi cili projektu je navrhnout takova feSeni, ktera
povedou ke zvySeni prodejnosti a posileni znacky firmy. V praktické ¢asti je zanalyzovéan
aktudlni stav online i offline marketingové komunikace, pro analyzu vnéj$iho prostiedi je
zvolena PESTE analyza a pro analyzu konkurence v odvétvi Portertiv model péti sil. Analy-
tickou ¢ast zavrSuje SWOT analyza, kterd stavi vedle sebe silné a slabé stranky a ptilezitosti
a hrozby. Na zaklad¢ analyz jsou definovany konkrétni cile projektu a marketingovy plan

pro obdobi hlavni sezdny firmy, ktery povede k dosazeni téchto cila.

Klicova slova: marketingova komunikace, digitdlni marketing, socilni sit¢, PESTE analyza,

SWOT analyza

ABSTRACT

The master thesis is focused on creating a project which is dealing with marketing commu-
nication for a start-up company. The aim of the project is to propose activites which leads to
increasing sales and improving brand awareness. To deal with this problem there were used
analysis of online and offline marketing communication. PESTE analysis for describing a
macro-environmental factors and Porters five forces analysis for analyzing a competitive-
ness of a business environment. This part was concluded with SWOT analysis which exami-
nes strenghts, weaknesses, opportunities and threats. Within these analysis specific goals of

the project have been defined and marketing plan has been suggested.

Keywords: marketing communication, digital marketing, social media, PESTE analysis,

SWOT analysis
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UvVOD

Zacinajici podnikatelské subjekty neboli startupy maji pro ¢eskou ekonomiku velky vyznam,
protoze jsou hybnou silou jejiho rozvoje. Piinasi na trh inovativni, nova feSeni, moderni
pfistupy k fizeni firem a vedeni zaméstnanci, jsou novou konkurenci na jiz stavajicich tr-
zich, uspokojuji poptavku tam, kde byla diive mezera na trhu a v neposledni fad¢ vytvari

nov¢ prilezitosti na trhu prace. Zkratka podporuji dynamiku ceské ekonomiky.

I pfesto Celi zacinajici firmy velkym problémim. Podle statistik 80 % novych firem
nevydrzi na trhu déle nez 5 let a jen 4 % z nich se podafi byt na trhu déle nez 10 let. Nedo-
stateCna prace s marketingem je ¢tvrtym nejéastéjSim diivodem selhdni startupt. Vice nez
12 % vSech zacinajicich firem ukon¢i svou existenci kvili tomu, ze neumi spravnymi ce-

stami oslovovat zakazniky a vytvaret marketingové strategie (Prax, 2017).

Dle mého nazoru jsou tyto nedostatky v marketingové komunikaci zptisobeny néko-
lika vlivy a vS§echny z nich jsou propojeny jednim prvkem — transformaci spole¢nosti a trhti.
Dochazi k rychlému vyvoji spolecnosti, ve které se neustale méni spotiebitelské chovani a
preference a s nimi 1 poptavka po produktech. Kupni silu ziskavaji nové generace, které vy-
rustaly v jinych podminkach, nez na které byly firmy doposud zvyklé. Nové ziskava kupni
silu na trhu Generace Z, ktera se od mali¢ka pohybuje v digitalni éte a kazdodenni vyuzivani
techniky je pro ni pfirozené. Soucasné s tim dochazi i k vyvoji samotnych technologii a svét
digitalniho marketingu se kazdym dnem méni. Ani ted’ si nemtzeme byt jisti, jak bude digi-

talni marketing vypadat za 5 let nebo dokonce 1 za rok.

Orientovat se v aktudlnich trendech a pravidelné sledovat tyto zmény a uzplisobovat
jim marketingové aktivity je pro za¢inajiciho podnikatele témét nemozné. Digitalni marke-
ting uz neni jen pojmem, pod ktery by se dala skryt jedna pozice ve firm¢. V dnesni dobé
vznikaji specializované pozice na jednotlivé marketingové Cinnosti, protoZe jen tak dokazi
jednotlivei sledovat aktualni novinky alesponl v ramcei svého tizkého zaméteni. I proto se ¢im
dal vice firem obraci na marketingové agentury, které zastfesuji Sirokou $kalu marketingo-

vych ¢innosti, z nichZ na kazdou z nich maji specializované tymy odbornik.

Na druhou stranu hraje za¢inajicim firmam ve prospéch vSudypiitomnd automatizace
a vyvoj chytrych marketingovych nastroja, které jim mohou pldnovani a realizaci marketin-
govych ¢innosti ulehdit. Néstroje pro spravu reklam prosly za nékolik poslednich let velkym
vyvojem. Hlavnim cilem poskytovatelii placené propagace na internetu (jako je napt. Goo-

gle nebo Facebook) je zefektivnit a zjednodusit praci s jejich néstroji, aby bylo umoznéno
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inzerovat kazdému, kdo projevi zajem. Zavadi tedy motivace ve forme kreditli na otestovani
inzerce zdarma, konzultace a Skoleni zdarma a natolik pokrocilé nastroje inzerce, které au-
tomaticky optimalizuji kampan¢ za icelem co nejefektivnéjsiho dosazeni podnikatelem sta-

novenych cilt.

Téma zaverené prace jsem si vybrala proto, Ze se v oboru marketingu pohybuji uz
nékolik let a jsem fascinovand jeho neustalym vyvojem. V této praci mohu propojit mij
zajem o marketing a modu. Vysledky praktické ¢asti budou navic realné pouzity k marke-

tingové komunikaci dané firmy, coz je pro mé velkou motivaci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je, na zdklad¢ provedenych analyz, navrhnout kon-
krétni ¢innosti v ramci marketingové komunikace pro vybranou startupovou firmu ve stano-
veném obdobi. Tyto ¢innosti maji vést primarné ke zvysSeni prodejnosti vyrobkl firmy a
posileni vnimani znacky. V pribéhu trvani projektu bude dosahovano i dil¢ich cill, které
budou definovany v rdmci projektové Casti, patfi zde napt. zvySeni navstévnosti webovych

stranek nebo zvySeni poctu odbératelil na socidlnich sitich.

Pro dosazeni stanovenych cili bude nezbytné nejprve nastudovat odbornou litera-
turu. Ta se bude zaméfovat na témata marketingového planovani, marketingového mixu,

brandingu a posledni kapitola bude vénovéna digitalnimu marketingu.

Po seznameni se s teoretickymi vychodisky bude nasledovat ¢ast analytickd, ktera

bude tvofena z nékolika dil¢ich ¢asti.

Nejprve bude provedena analyza soucasn¢ho stavu, v ramci niz bude predstavena
vybrana startupova spole¢nost a bude definovan jeji marketingovy mix véetné dosud vyuzi-

vanych nastrojli marketingové komunikace.

Déle bude provedena analyza navstévnosti webovych stranek firmy, za pomoci které
bude zjisténo, zda na poptavku po produktech firmy ptisobi néjaké sezoénni vlivy, jak se vy-
viji navs§tévnost hlavniho prodejniho kandlu v ¢ase a jaké jsou hlavni zdroje navStévnosti.

Dtlezité bude také srovnani navstévnosti v jednotlivych letech.

Na analyzu navstévnosti webovych stranek bude navazovat analyza fanouskt Face-
book stranek, jelikoZ tato socidlni sit’ je jedna z hlavnich zdroji komunikace se zdkazniky.
Analyza bude provedena na zéklad¢ dat z Facebook Insights a pomize ndm konkrétnéji de-

finovat cilovou skupinu.

S tim souvisi analyza placené propagace, kterd byla dosud vyuzivana pouze na soci-
alni siti Facebook. Tato analyza bude vyuzita ke zjiSténi cennych informaci o tom, jaka
forma komunikace doposud fungovala nejlépe a jak na ni reagovaly jednotlivé cilové sku-
piny. Propagace bude rozdélena do dvou obdobi, a to obdobi komunikace pied Véanoci a po
Vanocich, jelikoz kazdé z téchto obdobi vyzaduje jiny zplisob komunikace a v minulosti
piineslo razné vysledky. Stejn¢ tak budou do téchto dvou obdobi rozdéleny 1 navrhy v pro-

jektové ¢asti prace.
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Protoze marketingova komunikace neni jen zalezitosti digitalni, ndsledovat bude ana-
lyza offline komunikace, tedy té, kterd probiha v ramci jednotlivych kamennych obchodd,

kde jsou nabizeny vyrobky spole¢nosti.

Veskeré analyzy, které byly doposud ptedstaveny, se tykaji pfedevsim vnitiniho pro-
sttedi firmy. Nasleduje proto tedy analyza prostfedi vn¢jSiho, pro kterou bude zvolena
PESTE analyza. V ramci ni budou definovany vlivy, které firmu ovliviiuji z vnéjsku. Kon-

krétn€ pujde o politické, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické faktory.

Nasledovat bude analyza odvétvi, pro kterou bude zvolen Porteriiv model péti sil. V ramei
analyzy bude definovana stavajici a potencialni konkurence, dodavatelé, substituty a zakaz-

nici firmy.

Vsechny vySe uvedené analyzy vyusti ve SWOT analyzu, kde budou definovany
silné a slab¢ stranky firmy, jakoZto vnitini vlivy, a ptilezitosti a hrozby jakoZto vlivy vné&jsi.
V matematické modelu bude témto vliviim pfifazena dilezitost a budou urceny tfi hlavni
prilezitosti a hrozby, na které by se méla spole¢nost zaméfit. Na zakladé SWOT analyzy
budou identifikovéna rizika, kterd budou zanalyzovana v zavéru prace a budou k nim navr-

Zena opatfend, kterd by je mohla minimalizovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Jednim z dilezitych ukolt kazdého managementu firmy je strategické marketingové plano-
vani. Marketingovy plan je chapan jako jedna z vyznamnych casti business planu a stejné
jako ostatni ¢asti z ného musi vychazet. Hlavnim cilem marketingového planu je tedy defi-
novat firemni marketingové cile a strategii k jejich dosazeni. Existuje mnoho zptsobt, jak

vvvvvv

dobé, stirednédobé a kratkodobé. (Westwood, 2002, s. 3-4)

Kotler a Keller (2013, s. 68) povazuji marketingové planovani za usttedni prvek mar-
ketingu kazdé firmy. Spolecnosti, které se vyznacuji vybornym marketingem spojuje to, ze
se vSechny zaméfuji na zdkaznika a na to, aby umély pruzné¢ reagovat jeho ménicim se po-
ttebam. A ackoliv musi byt pfipravena pruzné reagovat, vSechny aktivity by mély byt v sou-

ladu s dlouhodobymi cili.

CORPORATE

A

Production| |Purchasing| | Personnel ITorlS Financial | |Distribution| | Marketing |
Plan Plan Plan Plan Plan Plan Plan ]

Obrazek 1: Marketingovy plan v kontextu podnikové strategie (Zdroj: Westwood, 2002, s.
6)
Gilligen a Wilson (2003, s. 54) definuji ¢tyti klicové dimenze efektivni marketingové

strategie:

1. Mit blizko trhu — znat trh, ve kterém se firma pohybuje
Ptedvidat trendy na trhu a jeho dynamiku

Maximaln¢ zuzitkovat silné stranky firmy

Ll

Vytvaret v ramci firemni strategie realistické plany a snaZit se o jeji udrzitelnost
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Z toho vychazeji 1 zakladni faze marketingového planovani. Karlicek a kol. (2016, s. 11)

definuji ¢tyfi zékladni faze:

Situaéni analyza Marketingové Marketingova Casovy plan a

cile strategie rozonocet

Obrazek 2:Zakladni faze marketingového planovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Situac¢ni analyza oznacuje prizkum jednotlivych slozek vnéjSiho i1 vnitiniho pro-
stiedi firmy. Vné&j$im prostiedim rozumime vlivy mimo organizaci, které ji jakymkoliv zpQ-
sobem ovliviiuji, naopak vnitini prostiedi je vSe, co se déje uvnitt firmy. V modernim svéte,
kdy se napfti¢ vSemi obory vyskytuji globalizacni vlivy, se nejcastéji vyuziva situacni ana-

lyzy ve formeé 7C:

- Country — oznacuje narodni specifika.

- Climate — makroekonomické vlivy.

- Company — veskeré vnitini procesy uvniti podniku a také to, jak ptisobi navenek.
- Customers — zakaznici.

- Competitors — konkuren¢ni organizace.

- Cost — naklady.

- Change — zmény.
(Jakubikova, 2013, s. 94-95).
Marketingové cile by méely byt vzdy SMART:

- Specific — jasn¢ a jednozna¢né¢ definované.

- Measurable — existuje zptsob, jak méfit jejich ucinnost.

- Achievable — lze jich dosdhnout se zdroji, které ma firma k dispozici.
- Relevant — relevantni pro organizaci.

- Timely — casové vymezené — existuje termin, do kdy budou splnény.

V posledni dobé se tento akronym casto rozsiiuje na SMARTER. Pismeno E znaci Ex-
citing (vzrusujici), R je jako Rewarding (jejich naplnéni by mélo pfinést uspokojeni).

(McGrath, Bates, 2015, s. 252).
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Pokud se zaméfime pouze na marketingové cile v ramci marketingové komunikace, tedy
komunikacni cile, nejcastéji se jedna o: zvyseni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, ovliv-
néni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho k prodeji

nebo budovani trhu (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 12).

Marketingova strategie navazuje na marketingové cile a predstavuje néstroje, kterymi
se podnik snazi téchto cilit dosdhnout. Jde o definici sméru, kterym se podnik v urcitém
casovém obdobi vyda, a ktery vede k nejefektivné;si alokaci zdroji tak, aby ptisobeni téchto

aktivit bylo vzdy v souladu s cili (Blazkova, 2007, s. 265).

Casovy plan a rozpoéet piedstavuji finalni krok. V ramci harmonogramu se definuji
terminy pocatku a splnéni veskerych navrzenych aktivit. Rozpocet zase znazoriuje rozlozeni
finan¢nich prostfedki do jednotlivych aktivit, které byly navrZeny ve strategii (Jakubikova,

2013, s. 87).
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2 MARKETINGOVY MIX

Na zacatku kazdého marketingového problému stoji marketingovy mix, ktery by mél byt
koncepcni kostrou k jeho spravnému vyieSeni (Smith, 2000, s. 5). Podle Kotlera (2007, s.
70) je marketingovy mix ,, soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva
k uprave nabidky k uprave cilovych trhii” a mél by obsahovat veskeré aktivity a néstroje,
kterych firma mtze vyuzit, aby kladn¢ ovlivnila poptavku po produktu.

v

Existuje mnoho pojeti marketingového mixu. Nejpouzivangjsi je vSak model 4P, ktery
pochazi od kanadského autora Jerome McCarthy a obsahuje ¢tyfti slozky — produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Model byva, nejcastéji v marke-
tingu sluzeb, rozsifovan o dodate¢na 3P — lidé (people), fyzickd ptitomnost (physical evi-

dence) a procesy (processes) (Smith, 2000, s. 5-6).

2.1 Product

Produktem se z marketingového pohledu rozumi vSe, co je ,, nabizeno na trhu za ucelem
uspokojovani potreb zakazniki“ (Hadraba, 2004, s. 13). At uz produkt hmotny nebo ne-
hmotny, v ramci marketingového mixu hraje kli¢ovou roli, protoze je vychozi slozkou, od

které se ostatni marketingové ¢innosti odviji (Urbanek, 2010, s. 52).

Z hlediska koncepce totalniho produktu rozliSujeme dle Foreta (2005, s. 94-96) né-

kolik vrstev tvoficich produkt:

e Jadro — uzitek, ktery ze spotteby produktu plyne
e Redlny produkt — hmotné vlastnosti produktu

e Rozsifeny produkt — vyhody nehmatatelné povahy plynouci ze spotteby pro-

duktu

Vysekalova (2011, s. 138—139) déle uvadi, Ze koncepce totalniho produktu se da apli-
kovat na definici samotné znacky a plati pro ni tedy stejné zasady jako pro produkt. Zaroven

dopliiuje ¢tvrtou vrstvu, kterou je image. Ta vyjadiuje silu a prestiz znacky.

2.2 Price

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera pro podnik ptfedstavuje zdroj pénéznich
prostiedkil. Zaroven je také velmi flexibilnim prvkem, protoZe lze pomérné snadno a rychle

ménit (Kotler, 2007, s. 749).
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problému. Firmy spravné cenotvorbé bud’ nevénuji dostatecnou pozornost nebo ji neumi
spravné fesit. NejCastéji firmy dle Foreta (2005, s. 749) chybuji v tom, Ze se soustiedi hlavné
na kvantitu prodejli a za Gcelem ziskani maximalniho mnozstvi prodejt rychle snizuji ceny.
Dalsimi chybami jsou cenotvorba orientovana pouze na néklady (nikoliv na zdkaznika), ceny
nerespektujici ostatni prvky marketingového mixu, ceny neodrazejici trzni zmény a nedo-
stateCna diferenciace cen vzhledem k trznim segmentiim nebo riznym produktim. Foret

(2005, s. 101) dale dopliuje nedostatec¢né piihlizeni k pritbéhu zivotniho cyklu produktu.

Zakladem cenotvorby je urcit cile, kterych chce podnik dosdhnout. Rozhodujicimi hle-
disky byva naptiklad trzni podil, maximalizace obratu nebo maximalizace zisku. S ohledem

na stanoven¢ cile se potom vyuziva jedné z metod stanoveni cen:

e Nakladové orientovana cena

e (ena jako hodnota vnimana zédkaznikem
e Konkuren¢n¢ orientovana cena

e (Cena orientovana na navratnost investic

e Cena stanovena s ohledem na moZnost uzavieni smlouvy

(Urbanek, 2010, s. 74).

2.3 Place

Distribuci se rozumi, jakym zplisobem se produkt dostava ke konecnym uzivateliim. Dtle-
zitymi kritérii, které firma v ramci distribuce sleduje, jsou jednoduchost, rychlost a pohodli.
Spatné fesend distribuce miize byt pro formu likvidagni, protoze pokud produkt neni pro
cilovou skupinu dostate¢né dostupny, veskeré dal$i marketingové aktivity jsou dale zbyte¢né

(Karlicek, 2013, s. 211).
Existuje n¢kolik distribu¢nich strategii:

e Intenzivni — plati pro vyrobky bézné spotieby, které se potiebuji dostat co nejblize
k zdkaznikovi

e Selektivni — u selektivni distribucni strategie je predpokladem to, Ze vyrobky jsou
pro uzivatele natolik lakavé, ze je ochoten vynalozit Usili, aby se k nim dostal

e Exkluzivni — vyrobky jsou natolik luxusni, ze o tom svéd¢i 1 ojedinélost prodejnich

mist
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(Foret, 2005, s. 111)

2.4 Promotion

Propagace se oznacuje také jaké komunikac¢ni mix. Ten se tradi¢né opira o Ctyii zakladni
slozky: reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej (Foret, 2011, s. 242).
Clow a Baack (2008, s. 9) dodavaji, ze tento tradi¢ni pohled se postupné ménil vzhledem
k potiebé zaClenéni dodatecnych forem propagace, a to databazového, piimého, sponzor-
ského a internetového marketingu. V disledku toho zavadi také pojem integrované marke-
tingové komunikace (IMC), ktera zahrnuje ,, koordinaci a integraci vsech marketingovych
komunikacnich nastroju, kanalii a zdroju v ramci firmy do uceleného programu, jenz maxi-

6«

malizuje dopad na spotrebitele a jiné koncove uzivatele za minimalnich nakladii .

2.4.1 Reklama

Vysekalova (2012, s. 20-21) uvadi ve své knize definici reklamy, podle Americké marke-
tingové asociace (AMA), kterd zni ,,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora®. Z marketingového
hlediska jde o né¢jaké komercni sdéleni, které ma co nejzajimavéjsi formou prezentovat pro-

dukt a zaujmout tak potencialniho zdkaznika.

Primérny ¢lovék je denné osloven vice nez 600 reklamnimi sdélenimi a tohle Cislo
se neustale zvySuje. Je proto kladen velky diraz na kvalitu reklamy. Aby bylo reklama
opravdu efektivni, musi potencidlniho zédkaznika nejprve zaujmout — ziskat jeho pozornost.
Dale by si ji mé&l zapamatovat a nasledné provést nakupni rozhodnuti. Nesmime také zapo-
menout na dlouhodobéjsi efekt reklamniho sdéleni — zakaznik by si mél reklamu, a ptede-
v§im znacku spojenou s reklamou, ulozit do paméti a dlouhodobé zapamatovat. (Clow,

Baack, 2008, s. 124).

Jakmile mame vytvofené kreativni reklamni sdéleni, dal§im krokem je rozhodnout,
kde se reklama bude zobrazovat. Samotn¢ Sifeni reklamy zavisi na medialni strategii a vy-
tvofeni mediapldnu. V nich se ur¢i optimalni kombinace sdélovacich prosttedkt s ohledem
na zvolenou cilovou skupinu, ndklady na reklamu v téchto médiich a odhadovany zasah lidi.
Soucasti strategie je také definice cilového publika, podstata reklamniho sd€leni a definice
cili. Dilezitym poslednim krokem, ktery se Casto podcenuje, byva vyhodnoceni ti¢innosti

reklamy (Foret, 2011, s. 260-264).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.4.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88) definuji podporu prodeje jako ,, soubor marketingovych
aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich me-
ziclanki ¢i motivuji prodejni personal “.

Nastroje podpory prodeje rozliSujeme podle toho, na koho je podpora cilena:

e Podpora prodeje u zédkazniki — slevy, vzorky, kupony, prémie, vérnostni programy,
soutéze, vyhodna baleni produkti

e Podpora prodeje u obchodnikli — kupni slevy, slevy z obratu, bezplatné zbozi, mer-
chandising, kooperativni reklama, obchodni seznamy

e Podpora prodeje prodejniho personalu — motivujici ohodnoceni, benefity pro rodinné
ptislusniky

(Foret, 2011, s. 283-285)

2.4.3 Public relations (PR)

Hejlova (2015, s. 97) uvadi ve své knize definici CIPR (Chartered Institute of PR): ,, PR je
obor, ktery se stara o reputaci organizace. Jeho cilem je ziskat porozuméni a podporu a
ovlivnit nazory a chovani. Zaklada a udrzuje dobré vztahy a oboustranné porozumeni mezi

organizaci a jejimi publiky .

Hejlova (2015, s. 103) dale uvadi, ze vetfejnost se ¢asto myln¢ domniva, ze PR je to
stejné jako reklama, ale zdarma. Jedna se piitom o naprosto odlisné nastroje. Reklama je
vzdy oznacena jako ,,reklamni sdéleni®, kdezto PR je od reklamy téZko rozpoznatelné. PR
také nikdy neobsahuje vyzvu k akci, obvykle se jednd o ¢lanek slouZzici pouze k podpote
image. PR je na rozdil od reklamy dlouhodobé ¢innost, ktera neni zadarmo. Ackoliv firma
neplati médiim za zvetejnéni (tak jako u reklamy), musi platit lidskou silu, at’ uz PR agenturu

nebo své zaméstnance.
Mezi nejcastéjsi nastroje PR fadime:
e Vztahy s médii (media relations) — tiskové zpravy, tiskové konference, interview, aj.
e Organizaci udalosti (events) — slavnostni otevirani obchodt, roadshow, veletrhy a
vystavy, aj.
e Digitalni komunikaci — sprava socialnich siti, webovych stranek

e Sponzoring
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¢ Kirizovou komunikaci

e Doporuceni — expertl, nazorovych vudc, aj.
(Hejlova, 2015, s. 102)

Veletrhy a vystavy jsou pro firmy piilezitosti k navazani novych obchodnich vztaht.
Osloveni potencialnich zakaznikd, posileni vztaht se stavajicimi zakazniky a také zmapo-
vani konkurence a substitu¢nich vyrobki a novych trendii v oboru (Clow, Baack, 2008, s.
274). Tak jako kazd4 marketingova ¢innost, i tc¢ast na veletrhu by méla byt fadné naplano-
vana a mit jasné cile, které jsou v souladu s marketingovou strategii firmy. Zakladem tspé-
chu je byt aktivni, komunikovat v rdmci integrované marketingové komunikace, mit vhodné
umisténou a atraktivni expozici, dilezité hosty pfedem na expozici pozvat a vyuzit reklamy

v aredlu vystaviste (Foret, 2011, s. 297-299).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je charakteristicky osobnim kontaktem prodejce se zdkaznikem a patii mezi
nastroje pfimé komunikace. Hlavnimi vyhodami jsou: moZnost ménit prodejni strategii
v pribehu prodeje podle aktudlnich reakci, moznost vytvotreni hlubsiho vztahu se zédkazni-
kem a nutnost zédkaznika reagovat na navrhy prodejce okamzité (Jakubikova, 2008, s. 260).
Mezi nevyhody naopak patii maly rozsah ptisobeni, nakladnost ve vypoctu relativnich uka-
zateld, jako naptiklad CPT (cost per thousand) a omezend kontrola nad prodejci, ktefi mohou

nevhodnym vystupovanim snadno dlouhodob¢ poskodit jméno firmy (Foret, 2011, s. 301).
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3 BRAND MARKETING

Brand uz davno neznamena jen vizualizaci znacky ve formé loga. Logo mé kazda firma, ale
brandem se znacka stava az po jisté dobé svého piisobeni na trhu — po vymezeni pole plisob-
nosti a ztotoznénim se s vyrobkem nebo skupinou vyrobkt (Kneschke, 2007). Je to celkova
zkuSenost s nakupem, pfed nim a i po ném. Jsou to emoce spojené nejen s procesem nakupu,

ale se v8§im, co se ¢lovéku vybavi, kdyz vidi nebo slysi danou znacku (Pokorny, 2017).

Pro¢ bychom se méli brand marketingem zabyvat? Zijeme ve svéte brandii — na prii-
mérného ¢lovéka pisobi denné az 5000 reklamnich sdéleni. Je tedy jasné, ze skute¢né zare-
gistruje jen malé procento z nich. Pfitom nakupni proces stoji ve vétsiné ptipadi praveé na
znalosti brandu. Znalost brandu totiz vyznamné usnadiiuje rozhodovani se o koupi. Dalsi
vyhodou brandu je snizovani rizika. Protoze kdyZ ¢lovék provadi ndkup od firmy, kterou
zna, tak ji mnohem vice véfi. S nakupy jsou také spojené emoce — pokud ¢lovék nakupuje
produkt od brandu, ke kterému ma kladny vztah, jsou i vice naplnény jeho emocialni potieby

(Steenkamp, 2017, s. 6-8).

Brand marketing (neboli Branding) je podle Einziga (2018) stejné diileZity pro vSechny

podniky, at’ uzZ malé nebo velké. Pti budovani brandu by m¢l podnik postupovat nasledovne:

1. Jasné definovat svilij brand — najit své misto na trhu, definovat produkty a sluzby,
které firma nabizi a potieby nasi cilové skupiny. Brand by mél propojit potieby za-
kaznikti s odliSnosti na cilovém trhu.

2. Piti definici brandu na néj myslet jako na osobu — kli¢ové je vytvofit znacce ,,0s0b-
nost* — ta nas definuje — jaka je nase povaha, jak v urcitych situacich reagujeme, co
fikdme a jaké vyznavame hodnoty.

3. Zvazit, co je gré naseho businessu — co je jeho cilem, ¢emu véfi a kym se inspiruje

4. Snazit se vytvorit dlouhodoby vztah se zakazniky

5. Neopakovat stale dokola tu stejnou myslenku — cilem neni nudné opakovani toho

stejného, je potieba byt kreativni, a naopak se snazit propojit jednotliva sdéleni do

jednotné identity

Komunikovat vzdy stejnym ténem

Nesnazit se napodobovat velké znacky — zédkaznici hledaji autenticitu

Byt inovativni a nebat se — stat si za tim, cemu vétime a nebat se mit nazor

A S

Pti kazdé komunikace se zdkaznikem myslet na nastavené hodnoty brandu
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4 DIGITALNI MARKETING

S vytvofenim prvni webové stranky v roce 1991 se dramaticky zménil svét podnikani, na-
kupniho chovani a marketingu. S vice nez 3 biliony lidmi denné vyuZzivajicich internet a jiné
digitalni technologie se firmy musely pfizpusobit a zaclenit digitalni marketing do svého
marketingového mixu. V dnesni dob¢ je tak nedilnou soucasti marketingu firem a jeho vy-

znam stale roste (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 6).

Janouch (2014, s. 19) uvadi piednosti digitdlniho marketingu oproti klasickému. Di-
gitalni marketing je podle n¢j mnohem snadnéji métitelny a schopen ziskat mnohem vice
dat, probiha a je dostupny nepfietrzité¢ 24 hodin denné, je komplexni a dokaze oslovit cilovou
skupinu nékolika zplsoby najednou, ma pokroc¢ilé moznosti cileni a obsah reklamy Ize

snadno a rychle ménit.

Vzhledem ke komplexnosti kanalt, které 1ze do digitalniho marketingu zatadit, rozdéluji
Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 11) pro vétsi ptehlednost tyto platformy do tfi hlavnich

skupin:

e Placena média — nakoupena reklama ve vyhledavaci nebo obsahové siti nebo pies
affiliate marketing, kdy firma investuje do reklamy, aby ziskala ur¢ity po€et navstév,
konverzi nebo dosah reklamy

e Vlastnéna média — zde patfi vlastni firemni webové stranky, blogy, profily na soci-
alnich sitich, mobilni aplikace nebo e-mailové seznamy

e Ziskana média — to, co firma ziskala diky ¢innosti PR, doporuceni, hodnoceni zdkaz-

nikt, diskuse o firme

4.1 Ukazatele vykonnosti v digitalnim marketingu

Zatimco Janouch (2014, s 19) uvadi méfitelnost jako jednu z nejvétsich vyhod digitadlniho
marketingu, Flores (2014) vénuje tomuto tématu celou knihu. Klicové podle néj je fidit se
podle stadia modelu AIDA, ve kterém se praveé nachazime, a podle n¢j spravné urcit klicové

ukazatele vykonnosti (KPI), které chceme sledovat:

1. Attention
— Pocet navstévnikil — typicky kvantitativni ukazatel pro méfeni vlivu marketingovych
aktivit na ziskani pozornosti, jedna se o pocet unikatnich navstévniki webu, kteti

provedli alespon jednu navstévu
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— Opakované navstévy — diilezity ukazatel pro méteni efektivnosti kampané a toho,

zda bylo oslovené dostatecné kvalitni publikum, které se na webové stranky vraci

2. Interest a Desire

— Primérnd doba trvani navstévy

— Pocet navstév na jednoho navstévnika

— Pocet stranek na jednu navstévu

— Nejnavstévovangéjsi stranky

— Mira okamzitého opusténi — procento navstév jediné stranky, pii které s ni nedoslo

k Zadné¢ interakci (Napovéda Analytics, 2017)

3. Action

— CTR (Click-through rate) — znac¢i miru prokliku a uddva pomeér zobrazeni reklamy a
kliknuti na reklamu, ¢im vyssi je mira prokliku, tim zajimavéjsi a relevantngjsi je
reklama (N4povéda Adwords, 2017a)

— Konverzni pomér — pomér poctu konverzi a proklikii na reklamu vyjadieny v pro-

centech (Napovéda Adwords, 2017b)

Flores (2014, s. 57-66)

4.2 Optimalizace vyhledavaci (SEO)

SEO oznacuje zkratku slov Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhleda-
vace. Hlavnim tkolem je upravit webové stranky tak, aby byly v organickych vysledcich
vyhledavani co nejvyse, a dosahnout tak vyssi navstévnosti a vice nakupt. Jedna se o kom-
binaci marketingovych znalosti se znalostmi programovaciho jazyka webovych stranek a

toho, jak funguji jednotlivé vyhleddvace (Domes, 2011, s. 9).

Vyhledavace funguji na zédkladé komplexniho algoritmu, ktery zobrazi seznam we-
bovych stranek podle jejich relevantnosti vzhledem k vyhledavacimu dotazu, ktery uzivatel
do vyhledavace zadal. Rychlosti pfi nacitani vysledkil vyhledavani je dosazeno diky inde-
xaci. Tu provadi roboti, ktefi prochdzi webové stranky a ukladaji si jejich kopie do své da-
tabaze podle klicovych slov, které se na strance nachazi (Sheehan, 2010, s. 37). Prave pti
indexaci pfitom dochazi podle Némce a Simy (2015, s. 23-24) u webovych stranek k nej-

Casté¢jSim chybam. Firmy mivaji indexaci uplné¢ zakazanou nebo maji Spatné¢ vytvorenou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

strukturu webu, poptipadé, pokud se jedné o vétsi weby, nemaji vytvofeny soubor se site-

mapou obsahujici vSechny weby k indexaci.

Ceska republika ma v celosvétovém méfitku zajimavou pozici v oblasti vyhledavacu.
Je totiz jednou ze tii zemi (spolu s Ruskem a Cinou), ve které tvoii Googlu silnou konkurenci
také domaci vyhledavac, v naSem piipadé Seznam. Domes (2016) udava, ze v roce 2016
tvofil Seznam 28 % vyhledavani a Google 68 %. Ackoliv Seznam Googlu stale siln¢ kon-

kuruje, dlouhodobé¢ svou pozici ztraci.

4.2.1 Principy optimalizace webovych stranek

Google prohlasil, ze v ramci hodnoceni a pfitfazovani skore k jednotlivym webtim bere al-
goritmus v uvahu vice nez 200 faktora (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 487). Ryan (2016,

vvvvvv

stranek drzet:

e Upravit webové stranky tak, aby byly co nejlépe indexovatelné — Méli bychom se
vyvarovat strankam flash animacim, které vyhleddva¢e neumi piecist, JavaScript na-
vigacim, obrazovym mapam a dynamicky generovanému obsahu.

e Provést detailni anlayzu klicovych slov — A zamé&fit se tak na skute¢né efektivni kli-
Sova slova, ktera oslovi cilovou skupinu (Némec a Sima (2015, s. 22) dodavaji, ze
z analyzy klicovych slov by se mélo vychazet uz pti vytvareni informacni architek-
tury webu).

e Soustiedit se vzdy pouze na jednu webovou stranku — Dilezité je pochopit, Ze kazda
konkrétni webové stranka miiZze byt optimalizovéana na specificka klicova slova. Ci-
lem tedy je, aby web obsahoval vétsi mnozstvi strdnek optimalizovanych na kon-
krétni vyrazy (idedlné méné nez 3).
faktorem a zaroven prvni véci, kterou uzivatelé ve vysledcich vyhledavani vidi. M¢l
by proto obsahovat hledana kli¢ova slova a vyzyvat k akci. Némec a Sima (2015, s.
24) dodavaji, ze je tfeba také dbat na pocet znakl v titulku. Seznam umi zobrazit
v titulku 70 znakt, Google rozsah titulku nepocita na pocet znakt, ale na délku. Za-
lezi tedy na Sifce jednotlivych pismen, obecné¢ ale plati, ze délka titulku na Google je

512 pixelt.
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e Dat kazd¢é strance unikatni meta-description — Meta-description zobrazuje, jaky ob-
sah je na strance. Ackoliv nevstupuje do hodnoceni vyhledavaci, jeho diilezitost spo-
¢iva hlavné v tom, ze je vidét na strance vysledkd vyhledavéani a znacné ovliviiuje
CTR. Némec a Sima (2015, s. 24) doporuduji, aby se jeho délka pohybovala mezi
150-160 znaky.
byt vzdy souhrnem jejiho obsahu a m¢l by obsahovat klicova slova, na ktera je
stranka optimalizovana.

e Vytvorit jednoduchou navigaci — Vyhleddvace funguji tak, Ze postupuji podle struk-
tury webu, takze strankam, které jsou v hlavnim menu, je pfifazena nejvyssi dilezi-
tost.

e Popsat vizualni obsahu na webu — Ackoliv se vyhledavace postupné zdokonaluji
slovy, aby jim byl pfifazen vyS$$i vyznam.

e Nabizet kvalitni obsah — Obsah je to nejdiilezitéjsi na strance. Musi pfinést navstév-
nikovi uzitek, mél by byt unikatni a originalni. Zaroven by mél obsahovat kli¢ova
slova, na ktera je stranka optimalizovana. V tomto pifipadé ale neplati ¢im vice, tim
1épe. Dulezité je, ze text musi davat smysl a musi byt co nejvice uzitecny.

e Interni a externi odkazy — Odkazy, které webova stranka obsahuje i ty, které odkazuji
s vy$8im hodnocenim), tim vétsi vahu mu vyhledavaé piisuzuje. Némec a Sima
(2015, s. 27) kritizuji hromadné nakupovani zpétnych odkazii a upozoriiuji na to, Ze

takové chovani je proti pravidlim vyhledavaci a je moZné za néj dostat i penalizaci.

Dilezité je také doplnit, ze se nejedna o jednorazovou aktivitu. Webové stranky se
méni, k indexaci dochazi pravidelné a SEO je nepfetrzity proces vyzadujici neustalou kon-
trolu a hodnoceni. Zaroven je potieba sledovat také vyvoj vyhleddvaci a novinky v této ob-

lasti (Heinze, 2017, s. 189).

4.3 Socialni sité

Socialni sité (v anglicting prekladané jako Social Media) fadime do internetovych sluzeb,
prostiednictvim kterych je umoznéno lidem virtudlné komunikovat a propojovat se. Nejsou

vSak urceny jen ke spolecenskému ucelu a komunikaci lidi, mizeme je také povazovat i za
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servery hromadného nakupovani. V dnesni dob¢ disponuji socialni sité¢ navstévnosti v fa-
dech sta miliond. I proto se k nim obraci velka pozornost marketingovych oddé¢leni (Media-
guru.cz, 2018a).

Socialni sité vyuziva v dnesni dob¢ jiz vétSina internetovych uzivatelt. Na zacatku
roku 2017 pouze 7,6 % z nich nepouzivalo zadnou socialni sit’. 69 % ceskych uzivateld vy-
uziva dnes tii a vice socidlnich siti. Tohle ¢islo neustale roste, protoze v roce 2016 to bylo
pouze 39 %. Primérné travi €e$i na socialnich sitich denné 147 minut (Mediaguru.cz,

2017a).

4

vvvvvv

(Mediaguru.cz, 2017b).

Nejpouzivangj§imi socidlnimi sitémi jsou v Ceské republice Facebook, Youtube, Instagram
a LinkedIn (Lorenc, 2017), coz ¢astecné odrazi celosvétovou situaci, kdy je potadi nasledu-

jici: Facebook, Youtube, Twitter, Reddit, Instagram, Pinterest a LinkedIn (Kallas, 2018).

4.3.1 Facebook

Celosvétove nejpouzivanéjsi socialni sit’, ktera vznikla v roce 2004. Zakladatelem je Mark
Zuckerberg, tehdejsi student Harvardu. Celosvétoveé ma nyni 2,07 biliona aktivnich uziva-
telt mésic¢né, denné je to 1,37 biliond aktivnich uzivatelii. Ve Facebooku pracuje aktualné

pies 23 000 zaméstnancii. Funguje celosvétové kromé Severni Koreji a Ciny (CNN, 2018).

V Ceské republice se do Facebooku mésiéné piihlasi 4,8 miliont uZivatel?, denné se
jedna o 3,7 milionti. VétSina Ceskych uzivateld (81 %) se hldsi z mobilnich telefont (Hus-

kova, 2017).
Struktura ¢eskych uzZivateli Facebooku

Z celkového poctu 4,8 milionil uzivatelt tvofi 2,5 milionu Zeny (= 52 %). Z Prahy je 910
000 uzivatell, z Brna 270 00 a v Ostravé vyuZziva tuto socidlni sit’ 170 000 uzivateli (Lorenc,

2017).
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Co se tyka veéku, tak mezi uzivateli Facebooku jsou zastoupeny vSechny vékové ka-
tegorie. Obecné ale plati, ze ¢im vékova kategorie starsi, tim méné uzivatell se v ni nachazi.
Logicky nejobsahlejsi kategorii jsou tedy mladi lidé (Skolaci, studenti) ve véku 13-25 let.
Dalsi silnou skupinou jsou také lidé ve véku 26-35 a 3645 let (Lorenc, 2017).

Vékova kategorie Pocet uzivateli
13-25 let 1 500 000
26-35 let 1 300 000
36-45 let 1 000 000
46-55 let 550 000

56 a vice let 450 000

Tabulka 1: Vékové rozloZeni uzivateli ceského Facebooku (Zdroj: Lorenc, 2017)

SoutéZe na Facebooku

Pied kaZzdou soutézi na Facebooku by firma méla mit jasné definovany cil a cilovou skupinu.
Jakmile jsou tyto zdkladni mySlenky ujasnény, je mozné se pustit do planovani konceptu
soutéze. Je potieba promyslet princip, jakym bude soutéz fungovat, textace a soutézni ban-
ner. V neposledni fad¢ také ceny pro vyherce a zplisob vybirani a vyhlaSovani vyherct (Mla-

dyPodnikatel.cz, 2015).

Vesecky (2015) také upozornuje na to, ze diilezité je v€novat pozornost samotnym
pravidliim provozovani soutéze. Ty se fidi podminkami sluzby Facebook pro Stranky, které
se pravidelné méni. Co ale zlstava, tak odpoveédnost, kterou Facebook piesouva plné na
organizatory soutéze.

Tké&cova (2016) doporucuje 6 informaci, které musi kazda soutéz obsahovat:
1. Informaci o tom, Ze se jedna o soutéz.
Datum zah4jeni a ukonceni soutéze.

Informaci o cenéch pro vitéze.

Ptesnd pravidla soutéze.

w»ok »wN

Informaci o vyhlaseni vitéze.
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6. Povinné prohldseni o tom, Ze spole¢nost Facebook neni potfadatelem soutéze a nijak

s ni nesouvisi.

Krom¢ toho také aktualni Podminky pouzivani Facebook Stranek (2017), sekce Propa-
gacni akce definuji, Ze prohlaSeni musi obsahovat nejen osvobozeni spolecnosti Facebook

od soutéze, ale také od zavazkd, které ze soutéze plynou.

4.4 Obsahovy marketing

»Content marketing is king* zni ndzev kapitoly o obsahovém marketingu v knize Digital
Minds (2013, s. 19). Jedna se o produkci informaci, které¢ zvysuji diivéru znacky u potenci-
alnich zakazniki. Je to ,budovani vztahli a komunity tak, ze poslucha¢i maji radi vasi
znacku (Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 19). Diky stale nartstajici konkurenci a naro¢nosti
zakazniki vyznam obsahového marketingu neustale roste. Nyni jiz nestaci firemni web o
nékolik strankéch a zakladnich informaci, které zlstavaji roky neménné. Je potteba budovat
davéru znacky, predavat pravidelné Cerstvé informace a vytvorit si tak povést jednicky

v oboru Digital Minds (2013, s. 21).

Jefferson a Tanton (2016, s. 36—45) uvadi pét zakladnich principti, kterych bychom

se méli drzet pfi vytvareni kvalitniho obsahu:

1. Stavét zdkaznika na prvni misto — Dilezité je pfiznat si, ze zakaznikiim nejde o pro-
dukty firmy, ale o to, aby uspokojili své potieby. Proto se musime sousttedit hlavné
na co, co chtéji nasi zdkaznici, jak premysli, co je bude zajimat.

2. Pomahat, neprodavat — Obsahovy marketing neni o sledovani prodejli, ale o vytva-
feni vztaht. Proto bychom se m¢li soustfedit hlavné a byt ndpomocnymi a vytvorit
si u zékaznikl davéru.

3. Sdilet své know-how — Obsah je ndpomocny, pokud pfinasi n€¢jakou hodnotu svym
¢tenaifim. Proto by nemél byt pouhym textem o ni¢em, ale m¢l by pfinaSet smyslu-
plné myslenky, které jeho Ctenaii oceni.

4. Vzdy védét pro¢ — Pokud néco délame, vzdy musime védét, co ndm to piinese. Ob-
sahovy marketing musi vést k vyty¢enym cilim.

5. Rozumét cilovému segmentu — V tomto oboru mizeme byt GspéSni jen pokud bu-
deme pln€ rozumét nasim zakaznikim a jejich pottebam.

6. Vypravét piibéhy — Abychom byli zapamatovatelni, musime pisobit na lidské

emoce. Za firemni znackou musi byt piib€h, ze kterého vychazi veskeré aktivity.
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7. Kvalita nad kvantitou — Obsah, ktery vydame, musi ¢tendfe zaujmout. V opacném

ptfipadé to mize znacce jen uskodit.

8. Psat od srdce — Autenticky, upfimné a nefalSovan¢. Jen tak mizeme uspét.

4.5 Internetova reklama

Podle nejnovéjsich vyzkumt (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2017) je v Ceské republice

internet druhym nejvyznamnéjSim mediatypem co do velikosti investic. (Sdruzeni pro inter-

netovy rozvoj, 2017).

I SDRUZENI
PRO INTERNETOVY
ROZVOJ

Internet
19,7 mld. K&
21,1%

v
42,4 mld. K&
45,4%

- cenikové ceny (gross)

Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, tUnor 2017

\ Radio
7,0 mld. K&
7,5%

OOH
5,2 mld. K&
5,6%

Obrazek 3: Podil mediatypt v roce 2016 (Zdroj

: SdruZeni pro internetovy rozvoj)

Investice do internetové reklamy kazdym rokem rostou. Rok 2016 byl dokonce ro-

kem rekordnim, ve kterém dosahly investice t¢émé&f 20 miliard korun. Jednalo se 0 31% nartst

oproti pfedchozimu roku. (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2017).
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Obrazek 4: Vyvoj celkovych vydajii do internetové reklamy v roce 2008 az 2017 v mld. K¢

(Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj)

Nejvetsi podil na vydajich na internetovou inzerci tvoii display reklama — zde se ve
vyse uvedeném vyzkumu zapocitava jak reklama v obsahovych sitich, tak i reklama na so-
cidlnich sitich. Dale tvoti velkou cast vydaju také reklama ve vyhledavani. V roce 2016 také

vyrazné posilily investice do videoreklamy (SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2017).

V ramci display reklamy nabyva diileZitosti podil reklamy nakupované RTB zptiso-
bem, coz je automatizovany prodej bannerové rekamy v aukci, kterd probihé v redlném case.
Na jedné stran¢ stoji poskytovatelé reklamniho prostoru a na strané¢ druhé inzerenti. Pti
kazdé navstéveé webové stranky dojde k samostatné aukci, ve které se stfetdva nabidka re-

klamniho prostoru s poptavkou po ném. Cely proces trvéa asi 100 ms (Hromek, 2013).

4.5.1 Trendy v internetové reklamé

Digitalni svét se méni z hodiny na hodinu a stejné tak i trendy v digitalni reklamé&. Tématu
trendd pro rok 2018 se zabyva kazdy, kdo ma k internetové reklamé blizko. Nize bylo vy-

brano né€kolik bodd, ve kterych se riiznd média shoduji.
1. Narust ve vyuzivani mobilnich zafizeni

Zijeme v dob& mobili, proto je diileZité, pii tvorbé marketingové strategie, mit na mysli, e
z velké ¢asti budou reklamou osloveni uzivatelé na mobilnich zatizenich. Ti vykazuji uplné
jiné online chovani nez uzivatelé na desktopech. Jsou typicti napiiklad tim, Zze nedokéazi tak
dlouho udrZet pozornost nebo neradi ¢tou dlouhé texty (Kapoor, 2018). Predpoklada se, ze

v roce 2018 bude jiz pfes 50 % uzivatelll online pfevazn¢é na mobilnich zafizenich (Fallah,
2017).
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2. Nariust videoreklamy

Video jako reklamni format je uz nyni dilezitym prvkem marketingové komunikace na in-
ternetu. V roce 2018 se ocekava, ze poroste dokonce 5,5x rychleji nez televize. Nejvice by

se to mélo projevit na Facebooku a v Googlu (Mediaguru.cz, 2018b).

Zvlastnim druhem videa, které by mélo v nasledujicich letech posilovat, je live video, tedy
video, kter¢ je na jednotlivd média pfendSeno zive. Na to se pfipravuji také socidlni média,
ktera se snazi tuto funkci zdokonalovat a pfinasi do ni stale nové funkce. Je to jedna z cest,

jak se dostat blize ke svym zdkaznikiim (Forbes.com, 2017).
3. Uméla inteligence

Dorozumivani se s technologiemi je jeden z trendd, které jsou pravé na vzestupu. Jiz nyni
muzeme najit v iPhonech technologii Siri, se kterou si mohou uZivatelé povidat jako se ¢lo-
vékem. Ohromny narist je o¢ekavan také u chatboti, kteti dokdZou za firmy komunikovat,
a tak tidit napf. jejich zakaznickou podporu. Tyto technologie se neustale zdokonaluji a in-
vestofi se snazi zaplnit diry na trhu. V budoucno by tak chatboti méli byt schopni 1 provadét
konkrétni akce, napf. dokonéit za uZivatele nakup nebo mu rezervovat letenky (Zilkova,

2017).
4. Automatizace

Diky neustalé snaze o ulehéeni rutinnich ¢innosti marketéri a zefektivnéni jejich prace se
stavaji nastroje automatizace nezbytnym prvkem marketingu. Muze se jednat o chytré e-
mailingové, analytické nebo reportovaci nastroje nebo také nastroje pro personalizaci obsahu

(Marketing & Media, 2018).
5. Hlasové vyhledavani

V roce 2017 vyuzivalo 55 % teenager a 40 % dospélych vyhledavani pomoci hlasu. Je
pravdépodobné, ze vyhledavani pomoci hlasu se stanou b&éznou souc¢asti vyuzivani techno-
logii, coz bude mit zadsadni vliv na sestavovani analyzy klicovych slov a obsahovych strategii

(Feeley, 2017).
6. Personalizace

Forbes.com (2017) pfirovnava nepersonalizovana reklamni sdéleni k faxtim. Stale vétsi vy-

znam totiz ziskava co nejdetailnéjsi segmentace a co nejvetsi personalizace v kazdém sdé-
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leni. Personalizace nesouvisi jen s e-mailingem a reklamou, ale také s landing page, na kte-
rou se uzivatel po prokliku dostane. Ziskat pozornost uzivatell se stava védou a budovani

personalizovaného vztahu se zékaznikem bude v marketingu kritické.
7. Mikroinfluenceri

Zatimco v minulych letech byla spoluprace s velkymi influencery jeden z hlavnich trendd,
nyni si znacky zacinaji uvédomovat, ze tito znami influencefi se statisicemi odbérateli pie-

stavaji byt pro spotiebitele diveéryhodni (Marketing & Media, 2018).

Aktudlni trendy doporucuji se zaméfit na tzv. Mikroinfluencery. Jsou to lidé, ktefi sice maji
vetsi mnozstvi odbérateld, ale nepatii mezi Spicku v dané zemi. Jsou to obycejni uzivatelé,
ktefi ptidavaji natolik zajimavy obsah, Ze je sleduje vEétSi mnozstvi uzivateld, ale nefadime
je mezi celebrity. Hlavni vyhodou téchto uZzivatela je, Ze jejich obsah neni plny reklam od
ostatnich firem. VétSinou se zabyvaji urcitym tématem a sdileji svym sledujicim hodnotné
informace. I proto nepatii mezi mainstream influencery — vzhledem k tomu, Ze se zaméiuji
na konkrétni téma, tak jejich publikum odbérateltl je sice mensi, za to k danému tématu o to
relevantnéj$i. Jedna se tedy o vétSi segmentaci a détailngjsi zacileni (ThelmpulseDi-

gital.com, 2018).
8. VR/AR (Virtualni/rozsiiena realita)

Firmami 1 uzivateli oblibené video se ptesouva do pokrocilejSich forem, jako jsou 360° videa
nebo rozsifena €1 virtualni realita. Tyto formaty nam pomahaji vytvofit interaktivni prostiedi

pro zékazniky, které jim pfinese zazitek navic.

Budoucnost téchto forméatli je nejistd, protoze ackoliv pfinasi kompletné nové moznosti
prace se zakaznikem a pro marketéry jsou vyzvou, tak se stale vyvijeji a zatim se jedné o

drahé a naroc¢né feSeni, které si mizu dovolit pouze hrstka firem.

Prikladem vyuziti rozSifené reality (AR) je napi. prodejce nabytku IKEA. Ta se jiz pySni
aplikaci Ikea Places, ktera lidem umoziuje prohlédnout si, jak jim nabytek sedi v mistnosti

(Flidr, 2018).
9. Generace Z

Do Generace Z fadime mladsi Milenialy, ktefi byli narozeniny mezi lety 1996 a 2011. Ti
nejstarsi z nich se pravé zacinaji objevovat na trhu prace a odhaduje se, Zze do roku 2022
zaujmou 40 % trhu. Pro firmy je tedy nezbytné s nimi zac¢it komunikovat uz ted a pfipravo-

vat si ptdu pro nadchazejici roky a spravné jim porozumét. Komunikace s nimi bude totiz
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odli$na oproti ptedchozi generaci Milenialii. Generace Z totiz vyrostla v digitalni éfe a je

zvykla na digitalni komunikaci a vyuZivani smartphont jiz od utlého détstvi (Zilkova, 2017).
10. GDPR (Obecné naiizeni o ochrané osobnich udaji)

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 o ochran¢ fyzickych osob ma pfijit
v ucinnost 25. kvétna 2018. V oblasti marketingu (a nejen tam) se fesi v souvislosti se shro-
mazd’ovanim a zpracovanim osobnich udaji zékaznikl a pfinasi fadu zmén a novych povin-
nosti pro vSechny sprévce a zpracovatele. V rizné mife ovlivni vSechny podnikatelské sub-

jekty (SdruzZeni pro internetovy rozvoj, 2018).

Marketingova komunikace bude timto nafizenim piimo ovlivnéna zejména v pfimém mar-
ketingu. Firmy musi provést diikladnou analyzu situaci, ve kterych ziskavaji jakakoliv data
od svych zdkazniki, kterd pozdé€ji vyuzivaji k marketingovym taéelim (muze se jednat o e-
mailingy, SMS zpravy, telefonaty, marketingovou komunikaci na socialnich sitich, cileni
reklamy na konkrétni uzivatele, aj.). Na zaklad¢ této analyzy bude potieba ziskat od svych
zakaznikd vyslovny souhlas k tomu, Ze mohou tato data pouzit k marketingovym uceliim.
Souhlas musi byt poskytnuti svobodné a jednoznaéné. Tento souhlas se musi dale evidovat

a uchovat, a to v¢etn¢ jména a data poskytnuti (GDPR.cz, 2017).

4.6 E-mail marketing

E-mail marketing (nebo také e-mailing) je povaZovan za nejvyznamnéjsi nastroj ptimého
marketingu. Jeho hlavni vyhodou jsou nizké naklady na osloveni jednoho zékaznika, do kte-
rych fadime (za ptedpokladu, Ze jiz mame databézi kontaktii, kterou miizeme k marketingo-
vym ucelliim vyuzivat) ndklady na vyrobu a rozeslani e-maild. Dalsi vyhodou je flexibilita a
rychlost. Sdéleni se k pfijemci dostane totiz témet okamzité a umoziluje mu snadny pfistup

na webové stranky (Karlicek a kol., 2016, s. 82—83).

I kdyZ se na prvni pohled mlZe zdat, Ze rozeslani e-mailil je snadné, aby e-mailing
fungoval efektivné a byl uspés$ny, tak je tfeba dodrzovat urcité zasady. Kromé prekonani
fady pravnich a technickych prekazek, bychom se méli zaméfit na adresné a diferencované
sdéleni. K tomu vede segmentace databaze kontaktii a vytvotreni n€kolika sdéleni na miru
nami zvolenym segmentim. K tomu muzeme vyuzit informaci o nasich zékaznicich, jako
jsou kontaktni informace (adresa, telefon, e-mail a bydlist¢), informace o pfedchozim cho-

vanim (pocty ndkupt, konkrétni typy produktl, které nakoupili, asové tidaje o nakupech) a
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dale informace o tom, jakymi kampanémi byli dani uzivatel¢ jiz osloveni (Janouch, 2014, s.

204).

Stejné dilezité jako segmentace je i samotné sdéleni e-mailu. Salova a kol. (2015, s.

85-86) upozoriuji na to, ze predmeét e-mailu je jeho nejdulezitéjsi ¢asti. Na zaklad¢ pred-

métu se totiz 1idé rozhodnout, jestli e-mail viibec oteviou a na jejich presvédéeni je jen par

znakd a par sekund. Ué¢inny predmét by mél byt kratky, poutavy, uderny, piekvapivy, origi-

nalni, vystizny a personalizovany. Doporucuji v ném vyuzivat poutavych slov a znakti, jako

jsou ¢isla, dvojtecka, vyzvy k akci, neobvykla slovni spojeni, nezndma slova nebo piima fec.

To, jestli e-mailing fungoval efektivné zjistime ve fazi vyhodnocovani. Strakova

(2017) predstavuje Sest ukazatell, které¢ bychom méli v e-mail marketingu sledovat.

1.

Mira dorucitelnosti (Delivery Rate) — urcuje podil doru€enych zprav z celkového po-
¢tu zprav odeslanych.

Mira otevieni (Open Rate) — procento otevienych e-maild.

Mira prokliku (Click-through Rate) — pocet proklikli z celkového poctu odeslanych
e-maill vyjadieny v procentech.

Mira angaZovanosti (Engagement Rate) — pocet prokliki z celkového poctu otevie-
nych zprav.

Mira odhlaseni (Opt-out Rate) — pocet uzivateld, kteti se odhlasili z pravidelného
odebirani newsletteru vydéleny poctem uzivateld, kteti byli newsletterem osloveni.

Mira hlaSeni spamu — vyjadiuje podil uzivateli, kteti newsletter nahlasili jako spam.
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4.6.1 MailChimp

MailChimp je sofistikovany nastroj na posilani newsletterd. Umoziiuje velmi snadnou ob-

sluhu, tudiz je vhodny i pro zacatecniky, ale také 1 fadu pokrocilych nastaveni a automatizo-

vanych feSeni, které uvitaji pokrocili (Kavikova, 2016).

Celosvétove ho vyuziva pres 49 % firem, fadi se tedy na vrchol e-mailingovych na-

stroju (Datanyze.com, 2018).
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Obrazek 5: Postaveni MailChimpu mezi nastroji pro e-mailing (Zdroj: Datanyze.com,
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II. PRAKTICKA CAST
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UVOD DO PRAKTICKE CASTI

V praktické ¢asti bude nejprve piedstavena vybrana firma a nasledné¢ provedena analyza ak-
tudlniho marketingového mixu. Nasledovat budou analyzy tykajici se online komunikace,
tedy analyza navstévnosti webovych stranek, analyza fanouskt Facebook stranky a placené
propagacni kampang, kterd probéhla doposud. Dale bude provedena analyza offline komu-
nikace v ramci kamennych prodejen. Pro analyzu vnéjSiho prostiedi bude zvolena PESTE
analyza a k identifikaci konkurenénich sil bude pouzit Porteriv model péti sil. Protoze
v marketingové komunikaci hraje konkurence dtlezitou roli, zvlastni pozornost bude véno-
vana analyze konkurence. Nakonec bude provedena SWOT analyza, kde budou s vnéj$im

prostfedim porovnany i silné a slabé stranky podniku.

Dale bude nasledovat ¢ast ndvrhu projektu, kde bude na zaklad¢ vysledki jednotli-
vych analyz navrzena konkrétni strategii marketingové komunikace na vymezené obdobi.
Soucasti planu bude definice cilové skupiny, definice cilt, strategie online a offline marke-

tingové komunikace, harmonogram projektu a finan¢ni plan.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

5.1 Spolecnost Industry Jewels

Industry Jewels je brnénsky startupovy podnik fungujici od roku 2015. Hlavni ¢innosti pod-
niku je umélecka prace s betonem. Konkrétné se zaméiuje na vyrobu nausnic z betonu. V na-
bidce ma ale také betonové misy a v budoucnu planuje rozsifit sortiment o dal$i vyrobky

z industriadlnich materialu.

V soucasné dobé je Industry Jewels tvofeno tiemi zakladateli, z nichZ Stépan Svec je
odbornikem na betonové smési a ma na starost oblast vyroby, Vaclav Pta¢nik fesi finance a
obchod a Tibor Muzik ma na starost marketing a design vyrobkii. Déle firma vyuziva exter-
nich sluzeb na ¢innosti jako je potisk nausnic, vyroba obalovych materialt a tiskovin. Na

online propagaci a spravu obsahu na socidlnich sitich pracuji 2 externisté.

Vyroba Sperkt je pro zakladatele pfedevSim vasni. Jejich hlavni vizi je povysit su-
rovy material, ktery se bézné¢ vyuziva pro stavebni Ucely, na vyssi uroven a vytvofit z n¢j
umélecke dilo. Nejveétsi vyzvou je tedy pretvorit hruby material v néco krasného a jemného.

Vyraz ,,Sperk z betonu® uz nemusi byt jen oxymoronem, ale béznou zéleZitosti.

N NDUSTRY
> JEWELS

Obrazek 6 Logo Industry Jewels (zdroj: webové stranky Industry Jewels

5.2 Produkt

Hlavnim produktem jsou betonové ndusnice. V soucasnosti jsou v nabidce Ctyii riizné tvary
nausnic a sedm designovych potiskd. Dva typy ndusnic jsou k dispozici také ve dvou ruz-

nych velikostech. Zatimco veskeré nausnice jsou vyrobeny ze svétlé betonové smési s bilym
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nebo barevnym potiskem, novinkou je Sperk ,, GOLDEN® vyrobeny z antracitového betonu

Obrazek 7 Nausnice GOLDEN (zdroj: webové stranky Industry Jewels)
Zakladem betonovych vyrobk je specidlni betonova smés, na jejimz vyvoji praco-
vali zakladatelé pies rok. Po mnohych pokusech se nakonec podafilo vytvotit velmi lehkou
a pevnou smés, kterd ma na pohled jemnou strukturu, vydrzi narazy a je vodéodolna. Vlast-
nosti smési byly postupné upravovany podle vysledkt uzivatelského testovani. To se prova-

délo na prodejnich marketech po celé Ceské republice.

Dopliikovym sortimentem jsou betonové misy aktudln€ dostupné ve dvou provede-

nich, kazdé ve ¢tyfech riznych odstinech betonu.

Obrazek 8 Betonové misy Classic (zdroj: webové stranky Industry Jewels)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

5.2.1 Proces vyroby

Samotny proces vyroby za¢ina navrhem produktti od designera Tibora Muzika. Jakmile na-
vrh projde internim schvalenim, tak nasleduje dlouh¢ testovaci obdobi, ve kterém se testu;ji
rizné druhy materiali od riznych vyrobcii a vyrobek se kompletuje. Teprve az po vytvoreni
nékolika kusi, které spliiuji pozadavky se vyrobek zacleni mezi sortiment a pfichézi na fadu

vyroba ve vétsim mnozstvi.

V dilné vyrobni technolog Stépan Svec vytvati betonové polotovary. Po odliti betonu
do nadob nasleduje doba zrani, kdy se beton vytvrzuje. Néasledné probiha kontrola vyrobe-
nych polotovard. U kazdého kusu se kontroluje pfedevsim pevnost, barevnost a vodéodol-
nost. Cast nausnic se déle posila externimu dodavateli na potisk. Jakmile jsou viechny na-
usnice pfipravené, zac¢ind proces brouseni zadnich stran a lepeni puzet (chirurgické ocel). Po
vytvrzeni lepeného spoje se ndusnice prerozdéli do darkovych boxi a putuji na sklad, odkud

se expeduji jednotlivé objednavky.

Vyroba betonovych krabicek probiha obdobné, s tim rozdilem, Ze po zrani a kontrole
ve vyrobé se dale kompletuji. Pfidavaji se do nich molitanové floky, do kterych se nausnice

zapichuji a cela krabicka se nasledné vsune do kartonového rukavu.

5.2.2 Baleni produktu

Velmi netradi¢ni je baleni produktd. Po objednani z e-shopu nausnice dorazi v elegantnim
darkovém baleni ve formé¢ betonové krabiCky s propracovanym designem. Vyrobek je tedy

mozné rovnou darovat.

Obrazek 9 Baleni nausnice GOLDEN (zdroj: webové stranky Industry Jewels)
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5.3 Cena

Cenova politika je nastavena piedev§im z pohledu kalkulace nakladt, kdy se do ceny musi
zapocitat naklady na vyvoj produktli i betonové smési, vyrobu, administrativu, fixni naklady,

mzdové naklady. Nejvétsi podil ndklada tvoii technologie a vyroba betonu.
Ceny jsou pro jednotlivé produkty na e-shopu stanoveny nasledovné:

e Nausnice bez potisku — 590 K¢
e Nausnice s potiskem — 690 K¢
e Betonova misa Classic — 1650 K¢

e Betonova misa Hex — 2100 K¢
V cené je zapocitano postovné i balné. Soucasti ceny je i darkova betonova krabicka.

Pro nausnice, které jsou prodavany u jednotlivych distributorti v kamennych obcho-
dech byly ceny nastaveny stejné s tim rozdilem, Ze soucasti ceny neni betonova krabicka.

Tento rozdil je kompenzaci za provizi obchodnim zastupctim.

5.4 Distribuce

Hlavnim prodejnim kandlem je e-shop industryjewels.cz. Tento e-shop je pfipraven v eské
a anglické mutaci. Ndusnice je také mozné zakoupit na webovych strank4ch nékterého z dis-

tributord. Obvykle se jedna o prodejce designovych Sperkd.

Co se tyka kamennych obchodtl, nausnice jsou dostupné na 12 mistech v Ceské re-
publice a 3 mistech na Slovensku. Nejedné se o pobocky spolecnosti, ale o nasmlouvané
distributory. Ptikladem jsou Designovy obchod Zrni ve Zliné nebo Galerie architektury

v Brné.

Industry Jewels se také pravidelné ucastni designovych prodejnich marketd po celé
CR, kde je mozné vidét kompletni sortiment a novinky, které jesté nejsou vefejné dostupné

v e-shopu.

Offline prodeje tvofily v lofiském roce zhruba 40 % vSech prodejii. V poslednich
ttech letech je obrat z offline prodeju na stale stejné trovni, naopak pocet online prodeji
nartsta. V loiiském roce zaznamenaly online prodeje doposud nejvétsi boom diky zapojeni

online reklamy.
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5.5 Propagace

K neplacené propagaci vyuziva spole¢nost piedev§im webové stranky, které funguji, stejné
jako Industry Jewels, od roku 2015. Ve stejném roce doslo k zaloZeni stranek na Facebooku,
které v dnesni dobé¢ citaji 1865 fanousku. Profil na siti Instagram byl zalozen taktéz v roce
2015 a sleduje ho 223 lidi. Na obou socidlnich sitich je Industry Jewels v dnesni dob¢ ak-
tivni.
Veskera placend propagace probiha na socialnich sitich, pfedevs$im tedy na siti Face-
book. Spolecnost vyuziva propagaci ptispévkil, kampané na prokliky na webové stranky a
remarketingové kampang. Prvni kampan byla spusténa v listopadu roku 2016 jako predva-
k rekordnimu poctu ndkupti béhem 1,5 mésice. Od té doby bézi propagace nepietrzité dale,
stale zamétfend na sledovani vykonu. Béhem propagace je na webovych strankach nasazen
Facebook Pixel a sleduji se udalosti jako ptidani do kosiku nebo nakup. Je mozné tedy presné
vyhodnotit, jaka cilova skupina nejvice nakupuje, jaké jsou na ni ndklady, a naopak jaké z ni
plynou vynosy.
Z offlinovych kanali se jedna o ucast na veletrzich a vystavach. Dale se spole¢nost

také aktivné€ zapojuje do konferenci (napft. pfednaska na Zlin Design Week).

5.6 Cilova skupina

Spolecnost Industry Jewels definuje svou cilovou skupinu jako zeny ve véku 23-35 let se

z4jmem o design, architekturu a umeéni.
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6 ANALYZA NAVSTEVNOSTI WEBOVYCH STRANEK

Vzhledem k vyznamnosti webovych stranek, jakozto hlavniho prodejniho kanalu, byla nej-
prve provedena analyza navstévnosti, protoze miize poskytnout velké mnozstvi informaci
nejen o aktudlnich zakaznicich, ale i o dostupnosti stranek z hlediska uzivatelského pro-

stiedi. Analyza byla stanovena na zakladé vysledki z néstroje Google Analytics.

V nasledujicim grafu je mozné vidét navstévnost webovych stranek v poslednich
dvanacti mésicich. Ta nam ukazuje hlavni sezonu v obdobi pfed Vanoci, pokles v lednu a
nasledny rist v mésicich unor a biezen. Velky nartst navstévnosti v listopadu 2016 souvisi

se spusténim Facebook kampang.

Navstévnost webovych stranek v poslednich 12 mésicich

Vill.16 IX.16 X.16 X116 X11.16 1.17 .17 .17 Iv.17 V.17 VI.17 VIL.17

Graf 1 Navstévnost webovych stranek v poslednich 12 mésicich (zdroj: vlastni zpracovani)

Primérné si kazda navstéva prohlédla 3,44 stranek a stravila na webovych strankach
2,17 minut. Pfes 37 % navstévniki stranek navstivilo jen vstupni strdnku a nasledné ji opus-
tili. Primérné se 73,9 % uzivateld na stranky vraci a tedy jen 26,1 % je novych a stranky
doposud nikdy nenavstivili. Pokud se uzivatelé vraci, tak nejvétsi procento z nich bud’ hned

dalsi den nebo za 8-30 dnti.
Ptes 81 % lidi navstivi webové stranky z pocitace, zbylych 19 % piijde z mobilnich
zatizeni.

vetSim zdrojem navstévnosti (47 %) jsou reklamy z Facebooku (Facebook ads). Nasleduje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

v podobném poméru organické vyhledavani v Googlu (Google organic), organickd navstév-
nost z Facebooku (navstévnost, kterd nepfisla z odkazu v reklamé — Facebook referral) a na-
konec 13 % navstév na strankach piichazi na ptimo, tedy ptimo vyhleda stranky www.in-
dustryjewels.cz. Zhruba 8 % névstév pfijde z jinych zdroji, nez jsou vyse uvedené. Jedna se
0 webové stranky distributori nebo navstévnost z ¢lanki na cizich serverech. Organické vy-

hledavani na Seznamu tvoii oproti Googlu minimum navstévnosti (pouze 0,49 %).

ZDROJE NAVSTEVNOSTI

Ostatni
Seznam organic o/

Graf 2 Zdroje navstévnosti webovych stranek (zdroj: vlastni zpracovani)
Pokud se zaméfime na navstévnost pouze v hlavni sezoné (fijen—prosinec), v roce 2016
byla diky zapojeni online komunikace o 347,52 % vyssi nez v roce 2015 (viz graf 3 Mezi-

rocni srovnani navstévnosti v hlavni sezong).

1.10.2016 - 31.12.2016: ® Név§téw
1.10.2015 - 31.12.2015: © Mavstévy
500
250
listopad 2016 prosinec 2016

Graf 3 Meziro¢ni srovnani navstévnosti v hlavni sezoéné (zdroj: Google Analytics)
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7 ANALYZA FANOUSKU FACEBOOK STRANKY

Nasledujici analyza byla vytvofena s pomoci pfehledi Facebook Insights, ve kterych je
mozné detailn€ji prozkoumat tidaje o uzivatelich, ktefi jsou s Facebook strankou Industry

Jewels n¢jakym zplisobem propojeni (at’ uz jako fanousci nebo sledujici).

7.1 Demografické udaje

V nésledujicim grafu mizeme vycist, ze 85 % vsSech fanouskl tvoii zeny, a to z 93 % ve
veéku 18-34 let. OvSem nejpocetnéjsi skupinou jsou zde zeny ve véku 25-34 let (62 % fa-

nouskil Zzenského pohlavi).

Co se tyka muZzq, ti tvoii jen zbylych 15 % fanouskl. UZ zde ale neni rozdil mezi
vékovym rozmezi 18-24 let a 25-34 let, protoze ob¢ tato vékova rozmezi tvoti 50 % vsech

fanousktl muzského pohlavi.

B 85% Zeny 82%

51% Cely Facebook
1% %
0%
0% 0%
|

18-24 25 -34 35 - 44 45 - 54 55 - B4 B5 +
B 15% Muzi
. 0% 0%
49% Cely Facebook 0%
0%
50% 50%

Graf 4 Demografické tidaje o fanouscich Facebook stranky (zdroj: Facebook Audience In-
sights)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

7.2 Vzdélani

Dominantni ¢ast Facebook fanouskt (85 %) tvoii lidé s vysokoSkolskym vzdélanim (nebo

v navazujicim vysokoSkolském studiu).

62%

15%

23%

Graf 5 Udaje o vzdélani fanouska Facebook stranky (zdroj: Facebook Audience Insights)

7.3 Rodinny stav

Rodinny stav, podle grafu niZe, neni u nasi cilové skupiny rozhodujicim faktorem, protoze
jsou mezi fanousky lidé svobodni i ve vztahu. Co je ale zajimavé, tak 44 % fanouskul tvori
lidé ve vztahu (coz je 0 32 % vice nez je primér uzivatelti Facebooku), ale lidé Zenati/vdani

tvoii pouze 22 % (coZ je naopak o 32 % méné, nez je primér uZivatelll na Facebooku).

4%

33%

22%

Graf 6 Udaje o rodinném stavu fanouski Facebook stranky (zdroj: Facebook Audience In-

sights)
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7.4 Geografické udaje

V geografickych udajich se Facebook fanousci shoduji s vysledky uzivateli z placené pro-
pagace. Polovinu vSech fanouskt stranky totiz tvoti lidé z Prahy a Brna. Ostrava tvoii 6 %

fanousku.

7.5 Dalsi zajmy Facebook fanouski

Zajimavym ukazatelem, ktery ma velkou vypovidaci schopnost o nasi cilové skupiné jsou

dalsi z4jmy fanouskl na Facebooku.

Z mist je to naptiklad Industra Brno — nezavislé kreativni centrum, ve kterém se se-
tkdva uméni, design, véda a inspirativni lidé. Dale také Dim uméni mésta Brna nebo prazska
kavarna a umelecka galerie ,,Kavarna co hleda jméno®.

vvvvv

portal o architektuie Archiweb, Fashion MAP, ktera mapuje lokalni médu, a Czech Original
Fashion, coz je portal, ktery, jak uz nazev napovida, hleda origindlni modni kousky od ces-
kych tvirct. Déle je zde také DesignMagazin a EARCH, ktery se opét fadi mezi portaly o

architektufe.

Dtlezitou kategorii jsou umélci, kde je hned na prvnim misté nejvétsi konkurent Gra-
velli, déle také Eliska Lhotska jewellery, kterd nebyla zafazena mezi konkurenty, protoZe

nevyrabi §perky z neradi¢nich materiald, a ¢eské papirnictvi Papelote.

Nutno zminit také udalosti — Designblok a Prague Design and Fashion Week.
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8 ANALYZA PLACENE PROPAGACE

Vzhledem k tomu, ze veskera dosavadni placena propagace probihéd na socialni siti Face-
book, v dalsi ¢asti bylo vychdzeno z vysledkl Facebook kampani v poslednich mésicich. Pro
ucely nasledného navrhu strategie byla data rozdélena do dvou obdobi — predvanocni propa-

gace a povanocni propagace.
8.1 Predvanocni propagace

8.1.1 Analyza pohlavi

Z nésledujiciho grafu (graf €. 4) je mozné vycist, Ze spolecnost s reklamou oslovovala

z velké casti Zeny (72 %).

OSLOVENI UZIVATELE

Graf 7 Osloveni uzivatel¢ dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)
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Zeny mély oproti muzam také vy$§i CTR!, neboli miru prokliku na odkaz a niZsi
CPC?, neboli cenu za proklik, jak miizeme vy¢ist z tabulky &. 2. Znamena to tedy, Ze reklama

Cast¢ji upoutala pozornost zZen natolik, aby se proklikly na webové stranky.

Tabulka 2 CPC a CTR dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Pohlavi Pocet prokliki Cena za proklik Mira prokliku
Zena 3828 3,40 K& 1,81 %
Muz 1165 4,85 K¢ 1,28 %

Pokud se ale podivame na rozlozeni pohlavi podle poc¢tu nakupti a ceny za nakup,

prekvapivé mnohonasobné vyhodnéji vychazi cilova skupina muzi.

Tabulka 3 Pocet ndkupti a cena za nédkup dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Pohlavi Podil na nakupech Cena za nakup
Zena 36 % 722,47 K&
Muz 64 % 176,71 K&

Z vyse uvedeného plyne, ze ackoliv reklama castéji zapisobila na zZeny a cena za
proklik byla niz$i nez u muzl, zeny mnohem ¢astéji klikaly, ale méné nakupovaly. Ackoliv

to na prvni pohled nebylo jasné, mnohem vyhodné;jsi je v pfedvanocnim obdobi cilit s rekla-

mou na muze. Konkrétné na muze ve véku 18-34 let.

Pokud bychom se na to podivali matematicky, tak pti jednom muzském nékupu lev-
n¢j$im o 545,76 K¢ oproti nakupu Zeny, by pii poctu 50 ndkupti mohlo dojit k uspote 27 288
K¢. Pii stejné velké investované ¢astce bychom mohli pfi neménnych podminkach doséh-

nout o 50 vice nakupii, nez kdyby se jednalo pouze o zeny.

I'CTR = click-through rate — pomér mézi celkovym poétem zobrazeni reklamy a celkovym
poctem prokliki na odkaz vyjadreny v procentech

2 CPC = cost-per-click — priimérna cena, jakou spole¢nost Industry Jewels zaplatila za kazdy
proklik na odkaz
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8.1.2 Analyza umisténi

Na Facebooku je moznost vybéru z nékolika umisténi reklamy. Zakladni rozdéleni je mezi
pocitace a mobilni telefony. Vzhledem k tomu, ze v dob¢ predvanoc¢ni kampané v roce 2016
nebyly webové stranky optimalizované na mobilni zafizeni, veskera reklama se zobrazovala

na pocitacich.

8.1.3 Geograficka analyza

V nasledujici ¢asti byla provedena geograficka analyza, jakozto ptehled poctu nakupti a ceny
za nékup z pohledu rozdéleni krajii v Ceské republice (viz tabulka &. 4). Vzhledem k malému
poctu nakupi byl zvolen 10% podil na celkovém poctu nakupti jako hrani¢ni. Regiony, které
tvoii méné nez 10 % celkovych ndkupt tedy nebyly povazovany za statisticky relevantni,

jelikoz by vysledky nemusely mit ptislusnou vypovidaci schopnost.

Co je z tabulky mozné vy¢ist, je velka role hlavniho mésta Prahy. Jen v Praze se
uskutecnilo 34 % veskerych ndkupti, spolecné se Stredoceskym krajem by nékupy tvotily
témeét polovinu. Oproti tomu Jihomoravsky kraj, odkud firma pochézi, tvoti sice 14 % vSech

nakup, ale s jednoznacné nejvyssi cenou za ndkup ze vSech regiontl.

Tabulka 4 Nakupy dle geografického ¢lenéni (zdroj: vlastni zpracovani)

Kraj Podil na ndkupech | Cena za nakup
Hlavni mésto Praha | 34 % 299,04 K¢
Jihomoravsky 14 % 780,98 K¢&
Moravskoslezsky 12 % 269,59 K¢
Stiredocesky 10 % 206,10 K¢
Kralovéhradecky 8 % 155,00 K¢
Olomoucky 8% 222,82 K¢
Vysocina 6 % 179,21 K¢
Zlinsky 4% 407,12 K¢

Karlovarsky 2% 113,20 K¢
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Ustecky 2% 491,40 K&

Jihocesky - -

Liberecky - -

Plzenisky - -

Pardubicky - -

8.1.4 Analyza komunikace

V komunikaci byly testovany desitky variant textli v kombinaci s riznymi fotografiemi.
Nejlepsich vysledkti z hlediska zapojeni uZzivateli dosahovala reklama obsahujici vétsi

mnozstvi produktl a prosty text, ktery se objevuje i na homepage webu (obrazek €. 10).

@ Industry Jewels il Like Page
' ' Sponsored - €

Nad&asové designové Sperky. Z betonu.

INDUSTRYJEWELS.CZ

243 reactions 5 Comments 3 Shares

vvvvvv
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Naopak z hlediska poc¢tu nakupti vitézila reklama cilend na muze, kterd nabadala k objednani

Sperku jiz v darkovém baleni, tedy bez nutnosti baleni pod vano¢ni strom (obrazek ¢. 11).

= Industry Jewels ifr Like Page
w Sponsored + €

Perfektni darek pro pfitelkyni? Originalni a nadéasové &perky z betonu.
Objednavejte v darkovém baleni nachystaném pfimo pod 4 .

) 7 N
%
- Il

Industry Jewels - Proménujeme beton ve Sperky

INDUSTRYJEWELS.CZ

vvvvvv

nager)

8.2 Povano¢ni propagace

V nasledujici ¢asti byla provedena analyza propagace v obdobi po Vanocich, konkrétné
v rozmezi od 1. ledna do 28. tnora. V tomto obdobi byl zajem uZivatel oproti predeslym
mésicim velmi utlumen. Nejvétsi aktivita byla zaznamenana v obdobi pfed 14. tinorem, tedy
pfed Valentynem, kdy opét nakupovali pfevazn€ muzi, ackoliv se Valentyn v komunikaci
vibec neobjevil a muzi byli oslovovani mnohonasobné¢ méné oproti Zendm (viz souhrnna

tabulka €. 5).
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Tabulka 5 Souhrnné vysledky povanoc¢ni propagace (zdroj: vlastni zpracovani)

Zeny Muzi
Pocet oslovenych 24 760 3209
Pocet prokliki 686 95
Cena za proklik 4,69 K¢ 4,85 K¢
Podil na nakupech 25% 75 %
Cena za nakup 3220,13 K¢ 153,52 K¢

Zde byla identifikovana velka mezera ze strany komunikace firmy, jelikoz komuni-
kace ani bannery nebyly na Valentyn viibec ptfipraveny. V celém povanocnim obdobi doSlo
pouze ke ¢tyfem ndkuptm, v§echny v prvnich dvou tydnech v tnoru a 75 % z nich byli muzi.
Cena za nakup byla 153,52 K¢, tedy jest¢ méné nez u muza v predvanocni kampani. Pfitom

oslovenych muzi bylo pouze 11,5 % ze vSech uzivatela.
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9 ANALYZA OFFLINE KOMUNIKACE

V ramci této analyzy byl proveden ndhodny vybér tii kamennych obchodii, ve kterych se
produkty Industry Jewels prodavaji, jejich navstéva a zhodnoceni marketingové komunikace

znacky v mistech prodeje.

Pred zaCatkem samotné analyzy je potieba shrnout, co pro firmu offline komunikace
znamena. Prodeje z offline zdrojii v roce 2017 tvotily 40 % vSech prodeji firmy. Partnerské
obchody tedy hraji nezanedbatelnou roli v marketingové komunikaci. V Ceské republice se

nachdzi 13 prodejnich mist Industry Jewels. Jejich nejvétsi koncentrace je v Praze a v Brné.

Nutno také zminit, Ze na prodejnich mistech se nenachazi veskery sortiment Industry
Jewels. Do obchodt jsou posilany pouze produkty zakladni nabidky. Nové kolekce (tedy
Silver a Golden) jsou k dostani pouze na e-shopu. Stejné€ tak i Betonova mista Hex (viz ka-

pitola 5.2 Produkt).

9.1 Pokryti prodejnich mist

Prodejni mista jsou rozmisténa rovnomérné po celé Ceské republice s vyjimkou jiznich a
zapadnich Cech. Nejvétsi pokryti je v Praze, kde je navitdvnost prodejnich mist také nej-
vétsi, dale také po celé Moravé. Nesmime opomenout také tfi prodejni mista na Slovensku,

a to v Bratislavé, Banské Bystrici a v KoSicich.

Co se tyka konkrétniho umisténi v ramci danych mést, prodejni mista se nachazi vzdy
v centru mésta, kam sméfuje denné nejvice lidi. Pfikladem je Praha, kde jsou tfi prodejni
mista umisténa v nejuz$im centru, a to na Praze 1, na Vinohradech (Praha 2) a v HoleSovi-
cich, jez jsou zndmé pro svou komunitu umelecky a designové zamétenych lidi, které se tam
v poslednich letech vybudovala. V Brné je situace obdobnd, ob¢ prodejni mista se nachazi

piimo v centru déni.

9.2 Vybér prodejnich mist

Co hodnotim velmi pozitivnég, tak volbu konkrétnich distribu¢nich obchodii. VSechny ob-
chody, kde jsou produkty Industry Jewels prodavany, maji pfimou spojitost s jedine¢nymi,
designovymi produkty od ¢eskych umélcti. Mnoho z obchodt patii dokonce mezi leadery na

trhu a umélce, které ve svych prostorach nabizi, si peclivé vybiraji.

Ptikladem mtize byt obchod Dyzajnoff nachazejici se v centru Prahy, jehoz zaklada-

telka je také hlavni organizatorkou vystavy ,,dyzajn market®, ktera dvakrat roné spojuje
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designéry z celé Ceské republiky a zajemce o tento druh produkti. V Brné je to zase napfi-

klad Galerie Architektury Brno, jejichz navstévnici pifimo spadaji do nasi cilové skupiny.

Vsechna tato prodejni mista oslovuji potencialni zakazniky Industry Jewels, protoze
jejich navstévniky jsou lidé, ktefi se zajimaji o jedine¢né, designové produkty od Ceskych
umélcii. Proto je dulezité v téchto mistech prodeje udrzet a posilovat spravnou marketingo-

vou komunikaci.

9.3 Komunikace v mistech prodeje

Zakladem offline komunikace v mistech prodeje je betonova misa Classic naplnéna nausni-
cemi Industry Jewels. NauSnice nejsou v betonové krabicce, tak jako u objednavky z e-

shopu, nybrz pouze ptipevnény na papirovych blistrech.

Obrazek 12: Umisténi nausnic v mistech offline prodeje

Pti navstéveé nahodné vybranych mist prodeje bylo identifikovani nékolik nedostatki

v komunikaci znacky:
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1. Betonova misa nebyla v ramci obchodu na atraktivnim misté

Misa s naus$nicemi byla obvykle uloZena na mistech, které nebyly v urovni o¢i. Bylo tedy

témet nemozné si ji na prvni pohled povSimnout.

Obrazek 13: Nevhodné umisténi produktii v mistech prodeje
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2. Nausnice byly umistény i mimo Industry Jewels misu

Vzhledem k tomu, Ze v obchodech vétSinou ptlisobila i pfimé a neptima konkurence Industry
Jewels, pokud byla ¢ast ndusnic vystavena mimo misu Classic, dochazelo k miseni vSech
nausnic rdznych znacek, a tedy i k naprostému utlaceni brandu Industry Jewels.
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Obrazek 14: Umisténi ndusnice Industry Jewels mimo misu Classic v mistech prodeje
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3. Nékteré obchody umistily nausnice mimo obrandované blistry

Tento bod je nejvetsim problémem offline komunikace. V rdmci komunikace znacky In-
dustry Jewels je nezbytné, aby byly veskeré produkty spojené s brandem. Pokud si zdkaznik
produkt koupi, musi védét, ze si koupil produkt firmy Industry Jewels. Dalsi skutecnosti je,

Ze tyto nausnice se v nabidce ostatnich naprosto ztratily.
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Obrazek 15: Umisténi nausnic Industry Jewels mimo obrandované blistry

9.4 Navrh reSeni

Na zaklad¢ analyzy doslo k odhaleni nékolika nedostatkii v offline komunikaci firmy. Je
nezbytné provést detailnéjsi analyzu na vSech prodejnich mistech a obnovit s témito obchody
komunikaci. Navrhuji sepsat dokument s pozadavky a podminkami, které by tyto obchody
mely dodrzovat, aby nepusobily negativné na znacku Industry Jewels. Zakladem téchto

,»Podminek pro komunikaci* v mistech prodeje by bylo dodrzovani péti zakladnich zasad:

1. Produkty Industry Jewels vzdy ponechat na brandem oznacenych blistrech.

2. Produkty Industry Jewels vZdy vystavovat jen v mise Classic, kterd v tomto pifipadé
plni Glohu propagac¢niho nosice.

3. Produkty Industry Jewels umistit do Grovné oci.

4. Produkty Industry Jewels umistit na takové misto, aby si na né¢ zdkaznik mohl sah-
nout.

5. Pokud nebude mozné dodrzet jeden z téchto bod, vzdy tuto skute¢nost ozndmit kon-

taktni osobn¢ z Industry Jewels.

Déle je potieba udrzovat kontakt s partnerskymi obchody a zavést pravidelné kon-

troly dodrzovani podminek.
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10 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Pro analyzu externich faktort, které maji vliv na celkovou situaci spolec¢nosti, a které spo-
le¢nost nemuze ovlivnit, byla zvolena PEST analyza. Politické, ekonomické, socialni a tech-
nologické faktory byly doplnény navic o faktory ekologické, jelikoz je v dnesni dobé na

ekologii obecné, ale i ve spojeni s podnikanim, kladen velky diraz.

10.1 Politické faktory

Do politickych faktort, které ovlivituji firmu, je mozné zaradit veskeré legislativni faktory
a danovou politiku. Z danové politiky je pro podnik klicova pouze daii z ptijmu fyzickych
osob. Ta je v soucasné dobé 15 % ze zdkladu dané (Zakon o danich z pfijmt 586/1992 Sb.,
2017). Jelikoz platce nedosahl zakonného obratu 1 000 000 K¢ dle zadkona o dani z ptidané
hodnoty, neni platcem DPH.

Z legislativnich faktorii je stézejni Obcansky zakonik 89/2012 Sb., ktery definuje
napf. naleZzitosti smluv uzaviranych pomoci prostiedki komunikace na dalku nebo odpovéd-
nosti za vady. Tyka se jej i zdkon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele, kde jsou dilezité
informace o reklamaci nebo informace o cené vyrobkt. Dale se podnik musi fidit povin-
nostmi stanovenymi v zakoné ¢. 101/200 Sb. o ochrané osobnich tidaji. Podniku se nové
tyka také zakon €. 112/2016 Sb o evidenci trzeb. Konkrétné spada do 2. faze zavedeni, ktera
vesla v ucinnost dne 1.3.2017 a plati pro oblast maloobchodii a velkoobchodt (etrzby.cz,

2017).

Ceska republika je ¢lenem Evropské unie, proto se podnik musi fidit smérnicemi a

natizenimi EU, které jsou nadfazeny ¢eskym zakonim.

10.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory sleduji ekonomickou situaci nejen v Ceské republice, ale i ve svéts.
Podnik by mél sledovat ptedevsim vyvoj zakladnich makroekonomickych ukazatell, jako

jsou nezaméstnanost, vyse HDP a inflace.

Podle Ceského statistického ufadu (2017a) se obecna mira nezaméstnanosti v 1.
&tvrtleti roku 2017 drzela na 3,4 %, coZ je historicky nejniz§i mira nezaméstnanosti v Ceské

republice. Eurostat (2017) provedl v lednu roku 2017 srovnani ¢lenskych zemi a Ceska re-

vwr
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Hruby domaci produkt ¢inil za rok 2016 4,7 mld. K&. (Kurzy.cz, 2017). Ceska né-
rodni banka pfedpovida, Ze meziro¢né by mélo redlné HDP minimalné¢ v nésledujicich tfech

letech riist. V roce 2017 by riist mél byt ve vysi 3,6 % (Ceska narodni banka, 2017a).

Mira inflace se v Gervnu 2017 pohybovala na 1,7 % (Cesky statisticky ufad, 2017a).
Podle odhadti Ceské narodni banky (2017a) by se méla béhem 3. a 4. &tvrtleti roku 2018
pohybovat mezi 1,8 — 1,9 %.

Podle zpravy o finanéni stabilité z roku 2017 CNB uvadi, Ze finanéni sektor CR pro-
chézi ptiznivym vyvojem a z makroekonomického hlediska si zachovavé vysokou odolnost

viiéi nepiiznivym jevim. (Ceska narodni banka, 2017b).

10.3 Socialni faktory

Podle Ceského statistického titadu (2017b) pocet obyvatel v poslednich letech roste. K 31.
beznu Zilo v Ceské republice 10,58 mil. obyvatel. Velmi diskutovanou otizkou v socialni
ekonomice nejen v CR, ale i ve zbytku svéta, je viak demografické starnuti populace. Vzhle-
dem ke zlepSujici se kvalité Zivota (zejména diky kvalitn€jSimu zdravotnictvi) se zvySuje
primé&rna délka Zivota, a tudiZ se méni i struktura obyvatelstva. ZvySuje se podil starSich
osob a rodi se méné déti nez v minulosti. (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2017). Klesa
tedy pocet obyvatelstva v produktivnim véku, coz mize v budoucnu vést k mnohym problé-

mum. Je proto nutné s predstihem identifikovat mozna rizika a zavést nezbytné opatieni.

Meéni se také touha po vysokoskolském vzdelani. Od roku 2010 dochazi kazdorocné
k meziroénimu poklesu studentl na vysokych $kolach. Cim dal vice také klesa uspé$nost
studentll v prvnich ro¢nicich. Zatimco v roce 2001 pokracovalo ve studiu po prvnim roce
ptes 72 % studentti, v roce 2016 uz to bylo jen 58,7 %. Co se naopak navysuje, je pocet
studentli vyjizdéjicich v ramci studia do zahranic¢i a také pocet zahrani¢nich studentl pfijiz-
dg&jicich na vyménny pobyt do Ceské republiky. V roce 2000 tvofili zahrani¢ni studenti
pouze 3,7 % vsSech studentli. V roce 2005 se jednalo o 7,2 % a v roce 2016 se pocet zahra-

ni¢nich studentl navysil na 14 % (Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, 2017).
Dulezitym socidlnim faktorem je také priimérnd hrub4d mési¢ni mzda. Ta je aktudlné

27 889 K¢&. V meziroénim srovnani tak nominalné vzrostla o 5,3 % (Cesky statisticky tfad,

2017).
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10.4 Technologické faktory

Vyvoj technologii je patrny ve vSech oblastech podnikani. Spolecnost Industry Jewels ovliv-
fluje zejména vyvoj v oblasti stavebnich materialti. Ackoliv spole¢nost vyuziva k vyrobé

svych produktl specidlni smési, které postupné vyviji a zdokonaluje sama.

Dalsim dilezitym bodem jsou informacni technologie. Pies 80 % podnikani spolec-
nosti je zalozeno na internetovém obchodu. Navstévnost stranek je také z velké ¢asti prive-
dena reklamou na socilnich sitich. Je tedy ziejmé, Ze zdokonalovani mozZnosti internetové

reklamy bude mit pro spole¢nost stézejni vyznam.

10.5 Ekologické faktory

Ekologie a ochrana Zivotnich prostiedi hraji ve svété podnikéani, zvlast' v poslednich letech,
vyznamnou roli. Vzhledem ke zvySujicim se narokiim na spoleenskou odpovédnost firem
nejen ze strany statu, ale i zdkaznikd, se da predpokladat, Ze podniky budou muset v bu-
doucnu vyuzivat nové technologie, Setrngj$i k Zivotnimu prostiedi, coZ mize vyrazné navy-
Sovat naklady. Podle BBC (2016) uz velké globalni spole¢nosti zaCaly zapracovavat koncept

udrzitelného podnikéni. Udrzitelnost by mohla byt klicem k uspésnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

11 ANALYZA KONKURENCE V ODVETVI

V této kapitole byly identifikovany faktory, které kladn€ ¢i negativné pfispivaji k intenzité
konkurence v odvétvi. Pro analyzu tirovné konkurence v odvétvi byl zvolen Porterav model
péti sil, ktery hodnoti konkurenci v odvétvi na zékladé odhadi mozného chovani subjekta,
jez jsou soucasti daného trhu. Jedna se o stavajici konkurenci v odvétvi, potencidlni konku-

renci, zakaznici, dodavatelé a substituty.

11.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Na ¢eském a slovenském trhu betonovych Sperki byli identifikovani Ctyii ptimi konkurenti.

11.1.1 Gravelli

Gravelli je bezpochyby hlavnim a také nejvetSim ptimym konkurentem. Jednd se o prazskou

firmu fungujici od roku 2011.
Produkty

Sortiment firmy tvoii nejen Sperky, ale i nabytek, umyvadla, osvétleni a jiné bytové doplilky
vyrobené z betonu. Ze Sperkll firma nabizi kromé& nausnic také prsteny, naramky a manze-

tové knoflicky. Déle m4 firma v nabidce vyrobu na zakazku.

Velkou vyhodou, kterou spolecnost pii vybéru produktii nabizi, je moznost zvolit si
ze Ctyf riznych struktur betonu a 2 odstinti. Kazdy vyrobek je tedy dostupny v osmi varian-

tach.

Nausnice jsou dodavany v darkové betonové krabicce, za kterou mimo jiné ziskala

spolecnost ocenéni Darkovy Obal roku 2017.
Material

Firma Gravelli pouziva k vyrobé specialni betonovou hmotu FixCrete®, ktera je 7x pevnéjsi
nez bézny beton. Diky tomu mohou byt vyrobky tenké od 15 mm. Vyrobky jsou také pfi
vyrob¢ oSetfeny impregnacnimi vrstvami, diky kterym je povrch pln€ vodéodolny. Impreg-

nacni vrstvy slouzi také k zachovani pfirozeného vzhledu materialu.
Cena

Gravelli na svych webovych strankach tvrdi, ze vytvaii ,,prémiové objekty z betonu®. Pré-

miové kvalité odpovida i cena. Cena ndusnic se pohybuje v rozmezi 1900—4900 K¢.
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Distribuce

Spole¢nost pouziva online i offline distribu¢ni kanaly. Hlavnim distribu¢nim kanalem spo-
le¢nosti je internetovy obchod shop.gravelli.com. Déle ma také svlij showroom (a zaroven

vyrobnu), ktery se nachazi v Praze a je otevien kazdy pracovni den od 8:30 do 16:30 hod.
Propagace

Neplacenou formou propagace jsou webové stranky gravelli.com, které jsou pfistupné
v ¢eské a anglické mutaci. Na webovych strankach je kromé informaci o spolecnosti a ma-
teridlu také kompletni nabidka produkt a ukdzka z mnoha probéhlych realizaci. Z webo-

vych stranek se da dostat na e-shop, kde je mozné vyrobky online zakoupit.

Ze socidlnich siti ma firma svou stranku na Facebooku, Instagramu a Pinterestu.
Z odbornych socidlnich siti potom na Archellu a archiproducts. Na Facebooku je Gravelli
aktivni, cca kazdé 2-3 dny ptidava piispévky, které maji u fanouski velkou oblibu. Na Face-
bookové strance ma Gravelli aktualné 8410 fanouski. Na Instagramu c¢ita pocet sledujicich

1351 uzivatelu.

Soucasti webovych stranek je také odkaz na blog, kde se nachéazi n¢kolik ¢lanki o
novych produktech a pfib&zich kolem realizaci. Blog ale firma pravidelné neaktualizuje,

veskeré ¢lanky byly vlozeny v roce 2016.

Gravelli zacletiuje do své marketingové komunikace také eventy. V zimé v roce 2016
naptiklad vytvoftili udalost ,,Betonové Vanocni trhy v Gravelli“, kterd byla zaloZena na Face-
booku a soucasti které byla navstéva prazského showroomu a ukazka vyroby produktii. Dale

se ucastnilo v roce 2016 vystavy Designblok.

V ramci public relations se podnik Casto vyskytuje v tiSténych (napt. Forbes nebo
City life) 1 digitalnich médiich (napft. rubrika Bydleni na Idnes.cz). At uz ve formé ¢lanku

se zakladateli firmy nebo jako produkt v rdmci inspirace ¢tenaiu.

11.1.2 By Jakub Velinsky

By Jakub Velinsky se soustfed’'uje zejména na betonové doplitky do domacnosti. Nabizi na-
ptiklad betonové hodiny, svitidla, svicny, véSaky a v neposledni fad¢ i Sperky.
Ze Sperki jsou v nabidce pouze Ctyii druhy nepotisténych ndusnic, které maji jednot-

nou cenu 800 K¢.
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Na webovych strankach je velmi malo informaci, jak o firmé, tak i o materialu, ze
kterého jsou Sperky vyrabény. Déle firma vyuziva socialni sité Facebook, kde mé aktualné
665 fanousk, a Instagram, kde je 74 sledujicich. Ani na jedné ze socialnich sitich neni ptilis

aktivni. Krom toho se ucastni prodejnich vystav.

11.1.3 Dechberouci

Dechberouci je duo dvou slecen, které funguje od roku 2010. Ve své nabidce maji Sperky
nejen z betonu, ale 1 z dalSich materiali. Mezi designovymi Sperky jsou velmi znamé, avSak

jejich betonova kolekce zndma neni.

K online propagaci slouzi pouze Facebook stranka, kterda ma 621 fanouskt. Webové
stranky ani e-shop nejsou aktualné v provozu. Jako hlavni prodejni kanal jsou tedy kamenné

obchody a prodejni vystavy.

Cena Sperkil se pohybuje v priméru kolem 2 500 K¢&.

11.1.4 Beton basic

Na slovenském trhu betonovych Sperkli funguje pouze jeden konkurent, a to Beton Basic.

V nabidce ma nejen Sperky, ale i interiérové doplnky.

Beton basic pouziva jako zdkladni distribucni kanal sviij e-shop. Webové stranky
jsou v anglicko-Ceské mutaci a kromé e-shopu a galerie s produkty obsahuji 1 blog, ktery

ovSem obsahuje pouze jeden ptispévek z roku 2016.

Cena nausnic je 405 K¢. Betonové piivésky jsou nabizeny za 729 K¢ (pii kurzu EUR

=27 CZK).

11.2 Pozi¢ni mapa

Stavajici konkurenti byli zobrazeni na pozi¢ni map¢ (obrazek €. 16). Pozi¢ni mapa zobrazuje
rozloZeni konkurent na trhu s designovymi betonovymi Sperky podle podilu na trhu a ceny
vyrobkd. Hlavnimi hraci jsou zde Gravelli, ktery, ackoliv ma nejvyssi podil na trhu, nabizi

také nejdrazsi vyrobky, a Industry Jewels.

Na trhu betonovych Sperktt mizeme vidét dvé cenové kategorie. Ve vyssi cenové
relaci je hlavnim hra¢em Gravelli, ktery je pro Industry Jewels nejvétsim piimym konkuren-
tem. Dale dechberouci, ktery mé nizsi podil na trhu. Druhou cenovou troven tvoii Industry

Jewels, By Jakub Velinsky a Beton basic. Zde je na prvnich ptickach Indsutry Jewels.
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Obrazek 16 Pozi¢ni mapa stavajicich konkurenti (zdroj: vlastni zpracovani)

11.3 Potencialni konkurenti

Do potencialni konkurence byly zatfazeny firmy, které se zabyvaji nabidkou designovych
Sperkil z netradi¢nich materialti v minimalistickém stylu (doposud ne betonovych).
11.3.1 Acid Designs

Acid Designs jsou Sperky od umélkyné Ilony FiuraSkové a patii jiz mezi stalice na ¢eském
$perkatském trhu. Sperky jsou vyrabény z perspexu a chirurgické oceli. Hlavnim rysem jsou
rozmanité barvy, vrstveni materialii do netradi¢nich minimalistickych tvart, reflexe svétla a

zrcadlové odlesky.

Ceny Sperkt se pohybuji od 140 do 490 K¢.

11.3.2 Blueberries

Bluberries je na trhu od roku 2012 a vyrabi luxusni 3D Sperky ze stiibra, nylonu a mosazi.

Spolecnost v roce 2012 vyhréla také Czech Grand Design cenu v kategorii designovych
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Sperkli. V soucasné dob¢ je mozné Sperky zakoupit kromé e-shopu také v kamennych ob-
chodech v Cesku, Rakousku, Némecku nebo v Australii. Cena $perki se pohybuje od 1 490
do 4 490 K¢.

11.3.3 Spacelights

Spacelights funguje od roku 2010. Za celym konceptem stoji designérka Eva Necasova.
Hlavni fadu produkti tvofi svitici objekty a 3D tisténé geometrické Sperky ze stfibra. Naus-

nice z aktudlni kolekce maji cenu 350 K¢.

11.3.4 Intimity design and art

Znacka Sperki Intimity se soustfed’'uje na ndusnice geometrickych tvarti z brouseného ne-
rezu. Hlavnim prodejnim kanalem je e-shop, ale Sperky jsou k sehnani i v kamennych ob-

chodech. Nausnice jsou nabizeny od 240 do 480 K¢&.

11.4 Zakaznici

Zékaznici patfi na trh B2C (business-to-customer), jedna se tedy o konecné spotiebitele.
Primérnimi zakazniky jsou Zeny ve véku 24-35 let zajimajici se o design a minimalisticky
industridlni styl. Analyza online propagace ale ukézala, Ze druhou cilovou skupinou jsou

také zadani muzi vyhledavajici originalni darek.

11.5 Dodavatelé

K dodavatelim fadime piedevsim:
1. firmy zajist'ujici potisk ndusnic,
. firmy dodavajici obaly produktt,

2
3. externi online marketéri,
4

. externi grafici.

11.6 Substituty

Za substituty mliiZeme povazovat nausnice z jakéhokoliv jiného materidlu, poptipadé jaky-

koliv druh Sperku.
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12 SWOT ANALYZA

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, SWOT analyza slouzi k hodnoceni vnitinich faktort

— silnych a slabych stranek firmy a vnéjsich faktort — ptilezitosti a hrozeb na trhu.

12.1 Silné stranky

e Ceska vyroba — v dne$ni dobé se dostavaji do poptedi produkty &eskych vyrobei,
coz je silnou strankou Industry Jewels, protoZze veSkeré produkty jsou navrzeny a
vyrobeny v Ceské republice za pouziti materiali od Seskych dodavateli.

e Vlastni vyroba a vyvoj betonu — firma ma vlastni dilnu, ve které vyrabi, vyviji a
postupné technologicky vylepSuje betonovou smés, ktera je hlavni surovinou k vy-
rob¢ produktii.

e Mnohaleté zkuSenosti v oblasti vyroby z betonu — Dilna na vyrobnu betonu fun-
guje jiz 20 let.

e Kbvalitni material — k vyrob¢ produktii se vyuziva velmi kvalitni material, ktery je
vodéodolny, odéruvzdorny a velmi pevny.

e Originalni design — jednim ze zakladateld firmy je i hlavni produktovy designer,
ktery neustéale pracuje na novych provedenich. Design produkti je tedy originalni a
Zadna jina firma takové produkty nenabizi.

e Originalni baleni — Produkty jsou zabaleny ve specialnich betonovych krabic¢kach,
které jsou samy o sob¢€ uz ve formé darkového baleni.

e Online i offline prodej — pokud si zdkaznik chce pied koupi ndusnice jeste vyzkou-
Set, mize vyuzit jednu ze 12 kamennych prodejen, kde jsou Sperky k dispozici.

o Utast na prodejnich vystavach — diky ucasti na designovych marketech si firma
vytvofila Sirokou sit” kontaktli v daném oboru podnikani.

e Aktivita na socialnich sitich — Industry Jewels nepodceiiuje komunikaci s cilovou
skupinou pies socidlni sité, diky tomu ma jiz nyni aktivni komunitu fanouskt a vér-
nych zékaznik, kterd se neustale rozsifuje.

e Nabidka riznych barevnych provedeni — diky neustdlému testovani betonové
smési je spolenost nyni schopna vyrobit produkty se stejnymi vlastnostmi v riznych
barevnych provedeni. MoZnost vybéru barvy nabizi zatim u betonovych mis.

e Nabidka raznych velikosti $perkia — u nového druhu Sperkti ,,GOLDEN® je moz-

nost vybrat si ze dvou velikosti ndusnic.
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12.2 Slabé stranky

e Uzka nabidka sortimentu — aktualné ma firma v nabidce pouze betonové nausnice
a betonové misy, zatimco konkurence ma obvykle $irsi nabidku produktii z betonu.

o Absence showroomu — pfi rozsifeni sortimentu muize byt nevyhodou absence
showroomu. Tato nevyhoda se d4 kompenzovat Castéj$i ucasti na veletrzich a pro-
dejnich vystavach, kde budou spottebitelé mit moznost produkty vidét nazivo.

o Kapitalova naroénost — pokud by se firma rozhodla rozsitit vyrobni prostory za
ucelem uspokojeni vétsi poptavky, neslo by to s sebou 1 vysokou potiebu kapitalu na
koupi dodate¢nych strojii, najmuti novych pracovnich sil a prondjem ¢i koupi vétsich
prostort.

e Nedostatek kapitalu — vzhledem k tomu, ze zakladatelé¢ maji maly vstupni kapital,
jakykoliv vyvoj novych produktl a rozsifovani firmy je tim zna¢né zbrzdén.

e Nedostatek ¢asu — Cinnost zakladateli Industry Jewels je v ramci tohoto startupu
vani a rozhodovani se déji béhem vecerl, coz znacné zpomaluje dalsi rozvo;.

e Chybi ucelena marketingova strategie — Industry Jewels ma silné nedostatky v pla-

novani, chybi uceleny marketingovy plan, ucelena strategie dalsiho rozvoje.

12.3 Prilezitosti

e Moznost rozsireni sortimentu — Podnik aktudlné disponuje technologickym vyba-
venim, pfi kterém mize bez problému rozsitit sortiment o dalsi produkty. Beton je
navic material, ktery se pouZziva k vyrob¢é nepfeberného mnoZzstvi produkti nejen
v oblasti Sperkd, ale 1 interiérového designu.

e Vzrustajici obliba industrialniho stylu — Industralni styl a materidly se v Ceském
designu dostavaji v poslednich letech do poptedi.

e Zména vnimani betonu — beton uZ neni chapan pouze jako stavebni surovina, ale
jako ,,noblesni hi-tech material*“ (Czechdesign, 2015).

e Ceska republika jako velmoc betonovych Sperki — ,, Ceskd republika disponuje,
oproti ostatnim evropskym statum, velkym mnozZstvim firem vyuzivajici beton jako
material na vyrobu Sperki* (Tibor Muzik — jeden ze zakladatelt Industry Jewels,

2017).
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e Moznost rozsireni trhu — Vzhledem k piedchozimu bodu se nabizi oslovit s nabid-

kou 1 zahranic¢ni staty, kde je v souasné dob¢ v tomto oboru dira na trhu.

12.4 Hrozby

¢ Omezeni z hlediska ochrany Zivotniho prostredi — riziko novych opatfeni, které
by ovlivnily soucasny proces vyroby a zvysily tak nadklady na vyrobu.

e Zmény v legislativé — nepiiznivy vyvoj v oblasti legislativy by mohl vyvoj podniku
vyrazn€ zpomalit.

e Zmény v ekonomice — riziko neptiznivého vyvoje ne¢které¢ho z ekonomickych uka-
zatelll, jako jsou naptiklad nezaméstnanost nebo inflace. Dale hrozi riziko finan¢ni
krize, ktera svét naposledy postihla v roce 2008. Vzhledem k luxusné&j$i povaze pro-
duktt by tak mohla vyrazné poklesnou poptavka.

e Vstup nové konkurence na trh — vzhledem k rostouci oblib¢ industridlnich materi-
alt hrozi moznost vstupu novych firem na trh.

e Napodobovani jedineéného designu — Industry Jewels nevlastni patent na design
svych produktti, hrozi riziko napodobovéni ze strany konkurence.

e ZvySujici se ceny surovin a energii — stejn¢ jako na vSech trzich, i na trhu betono-
vych produkti je riziko zvySujicich se cen surovin nebo energii, které by navysily
naklady firmy.

e Pominuti industrialniho boomu — Oblibenosti industrialniho stylu piisla do Ceské
republiky v poslednich nékolika letech a beton se rdzem stal mddni zalezitosti, stejné
tak rychle ale hrozi, Ze tato obliba ¢asem polevi a beton jiz nebude oblibenym mate-

ridlem.
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12.5 SWOT Analyza — vstupni faktory

1. Ceska vyroba 1. Uzka nabidka sortimentu

2. Vlastni vyroba a vyvoj betonu 2. Absence showroomu

3. Mnohaleta zkuSenost 3. Kapitalova narocnost

4. Kvalitni material 4. Nedostatek kapitalu

5. Originalni design 5. Nedostatek Casu

6. Originalni baleni 6. Absence marketingoveho planu

7. Online i offline prodej

8. Ucast na prodejnich vystavach
9. Aktivita na socialnich sitich

10. Rlzné barevné provedeni
11. Rlzné velikosti perkd

1. MoZnost rozsifeni sortimentu 1. Omezeni z hlediska ochrany ZP

2. Obliba industralniho stylu 2. Zmény v legislativé

3. Zména vnimani betonu 3. Zmény v ekonomie

4. Ceska republika jako velmoc ve 4. Vstup nové konkurence

vyrobé betonovych Sperkd 5. Napodobovani designu

5. MozZnost rozsifeni trhu 6. ZvySujici se ceny surovin a
energii

7. Pominuti industrialniho boomu

Obrazek 17 SWOT analyza — vstupni faktory (zdroj: vlastni zpracovani)
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12.6 Matematicky model SWOT analyzy

Tabulka 6 Matematicky model SWOT matice (zdroj: vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby
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SILNE STRANKY
1. Ceska vyroba o 0 + |+ + 0 0 0 (0 0 [0 0
2. Vlastni vyvoj + + + - - - o 0 0 |-
3. Mnohaleta zkuSe- 0 0o |+ 0 + - 0 0 + |+ 0 -
nost
4. Kvalitni material + '+ '+ 0 + 0 O O 0 |- 0 |0
5. Originalni design - o |+ 0 O o0 |0 0 0O 0 0 0
6. Originalni baleni o 0 o 0o + 0 0 0 0 |- 0 |0
7. Online 1 offline + |+ + |0 0 0 0 0 0 0 0 0
8. Prodejni vystavy + 0 + 0 + [0 @ - - - o 0 | -
9. Socidlni sité + + '+ /0 |+ 0 |O O @ - - 0
10. Ruzné barvy o o o o + 0 0 0 0 |- 0 0
11. Ruzné velikosti o o o o + 0 0 0 0 |- 0 0
SUMA (+-) 6 '3 8 2 9 2 2 2 '3 6 1 3
SKORE 28 19
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Prilezitosti Hrozby
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SLABE STRANKY
1. Omezeny sortiment @ + 0 | - - - - 0O 0 - 0 0 O
2. Absence showro- - 0 - - - 0 0 0 - - - 0
omu
3. Kapitalova naroc- - 0 0 0 - - - - 0O 0 |- 0
nost
4. Nedostatek kapitalu = - 0 0 |0 - - - - - 0 - 0
5. Nedostatek Casu - 0 0 0 - - - - - - 0 0
6.Absence marketin- - 0 0 - - 0 0 0 - - 0 -
gového planu
SUMA (+-) 6 |0 2 3 6 4 3 3 5 3 3 1
SKORE 17 22

Z vySe uvedené tabulky mizeme vycist, Ze nejdilezitéjSim kvadrant je kvadrant SO, tedy

vyuZiti silnych stranek a ptileZitosti na trhu. Mezi nejvétsi ptileZitosti miiZeme zatadit:

e Moznost rozsifeni sortimentu

e VEtsi poptavku po betonu jako luxusnimu a modernimu materidlu s mnohostrannym
vyuzitim

e Moznost expanze do zahranici

Naopak jako nejvétsi hrozba se jevi vstup nové konkurence na trh.
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Rozsiteni sortimentu nebo expanze do zahranici jsou ¢innosti, které patii do strategického

planovani a nejsou predmétem této diplomové prace.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
INDUSTRY JEWELS V HLAVNI SEZONE (RIJEN-UNOR 2017)

Projekt je vytvaien za ucelem zpracovani planu marketingové komunikace, pomoci které¢ho
budou co nejefektivnéji vyuzity dostupné financni prostfedky k tomu, aby byla spravnym
sd€lenim oslovena spravna cilova skupina na spravném misté¢ a ve spravnou dobu. Ke spl-
néni tohoto cile budou vyuzity poznatky z analytické Casti a teoretickych podkladl z od-

borné literatury.

Marketingové komunikace v dobé trvani projektu byla rozdélena do dvou obdobi —
pfedvanocéni komunikace (fijen 2017—prosinec 2017) a povano¢ni komunikace (leden 2018—

unor 2018).

13.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je navrhnout plan marketingové komunikace pro hlavni prodejni
sezonu firmy, tedy fijen 2017—Gnor 2018, za icelem zvySeni prodejnosti oproti lofiskému

roku o 80 % a posileni znacky firmy Industry Jewels.
Dil¢imi cili déle jsou:
e NavySeni navstévnosti webovych stranek v hlavni sezéné (fijen—prosinec) o 50 %
oproti roku 2016

V roce 2015 bylo v tomto obdobi na webovych strankach 2 298 navstév, v roce 2016 se diky
zvysené urovni komunikace (pfedev§im na socidlnich sitich) vysplhal po¢et navstév na 10

284. Jednim z cili projektu je v roce 2017 navysit navstévnost o dalSich 50 %.

Cil budeme povazovat za splnény, pokud navstévnost v hlavni sezoné prekroci hra-

nici 15 426 navstév (podle Google Analytics).
e ZvySeni poctu fanouskii na Facebooku o 20 % béhem doby trvani projektu

Vzhledem k tomu, Ze dominantni ¢ast marketingové komunikace firmy probih4 ptes socialni
sit’ Facebook, je potteba sledovat i vyvoj Facebook stranky a jeji komunity. V soucasné dobé

je pocet fanouskt 1865.

Cil bude povazovan za splnény, pokud pocet fanouskil stranky pti vyhodnocovani

projektu pokoii pocet 2 238.
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e Snizit cenu za konverzi v placené propagaci na 300 K¢

V online propagaci nestaci jen sledovat prodejnost. Diilezitou roli hraji také finan¢ni pro-
stitedky, které do propagace vlozime. V predvanocni propagaci v roce 2016 firma ziskala
diky placené propagaci na Facebooku 50 objednavek pii praimérnych nakladech 373,19 K¢
za objednavku (bez zapocitani odmény externimu pracovnikovi). Cilem pro nadchazejici
sezonu je, kromé zvysSeni poctu objednavek o 80 %, sniZit cenu za objednavku na 300 K¢.

Toho mizeme docilit naptiklad napaditéjsi reklamou, kterd vice zaujme cilovou skupinu

nebo samotnou volbou relevantnéjsi cilové skupiny.
e Zapojeni alespon dvou dodate¢nych kanali online propagace

Internetova propagace zahrnuje mnohem vice moznosti nez pouze reklamy na Facebooku.

Dal$im z cilti je zahrnout do strategie dodate¢né relevantni kanaly k osloveni cilové skupiny.
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Pro lepsi prehlednost jsou jednotlivé cile zaneseny do tabulky:

Tabulka 7: Cile projektu a metriky sledovani cilti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyznam- | Marketingovy komunikacni | KPIs Metrika
nost cile | nastroj
Hlavni Digitalni reklama Zvyseni prodejnosti 0 80 % v ob- | Pocet prodeji
. dobi . ,
Content marketing (dle informaci o prode-
Podpora prodeje fijen 2017—anor 2018 oproti lon- | jich online i offline)
sku
Ucast na veletrhu
Event marketing
Diléi Digitalni reklama NavySeni navstévnosti webo- | Pocet navstév
, . 0 fu
Event marketing vych strének 0 50 % v obdobi i (dle Google Analytics)
jen 2017—tnor 2018 oproti pied-
chozimu roku
Diléi Digitalni reklama na social- | ZvySeni poctu fanouskt na Face- | Pocet fanouskt Facebook
nich sitich booku 0 20 % b&hem obdobi tr- | stranky (cil: 2 238 fa-
Content marketing vani projektu nouski)
Event marketing
Dil¢éi Digitalni reklama Snizeni ceny za konverzi v ramci | CPA — cost per aquisition
placené propagace na 300 K¢ (dle Adverts Manager,
Google Adwords a Goo-
gle Analytics)
Dilci Digitalni reklama Zapojeni alespoii dvou dodatec- | Zapojeni kampani na Go-
nych kanala online propagace oglu a Instagramu
Dilci Digitalni reklama Posileni povédomi o znacce Zvyseni organické na-
Utast na veletrhu vStévnosti webovych
stranek

Event marketing

Nizsi cena za interakci na

socialnich sitich
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13.2 Unique Selling Proposition (USP)

USP je takova vlastnost produktu nebo sluzby, ktera firmu odliSuje od ostatnich. V ptipadé

Industry Jewels to je technika tisku na beton, kterou nevyuziva doposud zadny z konkurentt.

13.3 Cilova skupina

Spolecnost Industry Jewels definovala cilovou skupinu jako zeny ve véku 23-35 let se za-
jmem o design, architekturu a uméni. Po zanalyzovani dosavadnich zdroju byla cilova sku-

pina podrobné&ji rozvedena a ptesnéji definovana.
Segment Zeny

Jednou z hlavnich cilovych skupin projektu Industry Jewels jsou zeny ve véku 25-34 let
s vysokoskolskym vzdelanim, které se zajimaji o uméni, architekturu, design a ceskou médu
s bydlistém v Praze nebo Brné. Tyto zeny rady navstévuji umélecké galerie a akce tykajici

se mady a designu a sleduji ¢eskou modni scénu a lokalni vyrobce designovych produkti.

Ackoliv z analyzy online propagace na Facebooku v obdobi fijen 2016—tnor 2017
vysla cilova skupina Zen jako neefektivni, naopak v offline nadkupech figuruji predevs§im
Zeny. Proto nebudou vylouceny z komunikace, a 1 nadale budou tvofit vedlejsi cilovou sku-
pinu. Neni totiz vylouceno, Ze Zeny navstivi kamennou prodejnu a provedou offline ndkup
az jako reakci na online komunikaci. Pokud bychom Zeny z komunikace Gplné vyloucili,

riskovali bychom tim moznost rapidniho poklesu offline nédkupi.

V nadchdzejici sezoné€ je doporuceno provést prizkum v kamennych prodejnéach za
ucelem zjisténi, jaky byl prvotni impuls k ndvstéveé obchodu a nakupu nausnic. Pokud by se
zjistilo, Ze online komunikace v navstévnosti kamennych prodejen nehraje Zadnou roli, tak
by se Zeny mohly z online komunikace v hlavni sezon¢ kompletné vyloucit a soustfedily by

se na né Cisté jen nastroje offline komunikace.
Segment muZzi
Hlavni cilovou skupinou pro tento projekt tvoii tedy zadani muzi ve véku 18-34 let, ktefi

hledaji originalni darek pro pfitelkyni, ktera se zajima o umeéni, design nebo architekturu.

Tito muzi radi vystupuji z davu a neboji se darovat netradi¢ni Sperk. Radi si ptiplati za kva-

ey e
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13.4 Plan online komunikace v predvano¢nim obdobi

V nasledujici podkapitole bude navrzen plan marketingové komunikace pro obdobi fijen

2017—prosinec 2017.

13.4.1 Balicek Trio set — novy produkt na e-shopu (podpora prodeje)

Hlavnim cilem projektu je zvyseni prodejnosti o 80 %. Toho je mozné docilit nejen zvySenim
kvantitativnim, tedy poctu samotnych ndkup, ale i kvalitativnim — zvySenim hodnoty téchto
nakupii. Proto je prvnim navrhem zména samotného baleni produkti, respektive vytvoreni

nového produktu na e-shopu s vyssi hodnotou.

V minulé sez6né odpovidala hodnota a pocet ndkupl tomu, ze muzi nakoupili ve
vetSing piipadl pouze jedny ndusnice. Proto navrhuji pro nadchazejici sezonu pfipravit ,,va-
nocni baleni“ n4usnic, které bude tvofeno tfemi nejprodavanéjSimi produkty. A protoze si
muzi pii ndkupech potrpi pfedevsim na co nejmensi namahu s vybirdnim a rychlost nakupu,
budou tak mit ptipraven darek tvofeny z luxusniho baleni nausnic, které jsou na e-shopu

nejoblibengjsi. To by jim mélo usnadnit rozhodovani.

> %

A

Trio set

1 890 K¢

Obrazek 18: Trio set na e-shopu Industry Jewels
Baleni je zamérn€ navrZeno na tfi pary nausnic, protoze kazdy par bude urcen pro jinou

prilezitost:
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1. Pro specialni vecery

Pro ptilezitost specialnich vecert, kdy chce Zena plisobit luxusné, budou v baleni nejelegant-
n¢j$i nausnice, které firma zatim nabizi, a to nduSnice z antracitového betonu se zlatym po-

tiskem o velikosti 20 mm. Cena nausnic je 690 K¢.

2. Pro kaZzdodenni noSeni

Univerzalni ndusnice pro kazdodenni noseni budou reprezentovat historicky nejprodavané;si
nausnice e-shopu. Jedna se o kruhové ndusnice s bilym potiskem Kruh PRINT. Cena nausnic

je 690 K&.

3. Pro nevSedni zazitky

Nausnice pro nevsedni zazitky znaci spontannost, svobodu a pocit §tésti. K tomuto popisu
se idedln¢ hodi druhé nejprodévanéjsi ndusnice e-shopu ve tvaru Hexagonu s barevnym po-

tiskem Hexagon COLOR. Cena nausnic je 690 K¢&.
Cena baleni

Kazdy z part ndusnic se aktualné prodava za 690 K¢, proto by cena vano¢niho baleni méla
byt 2070 K¢. Aby mélo tohle baleni cenové zvyhodnéni a také aby cena neplisobila psycho-
logicky negativné, navrhuji baleni nabizet za 1890 K¢. Jedna se tedy o slevu 180 K¢, ktera
je stale vyhodnéjsi nez cena, kterou by Industry Jewels zaplatilo za propagaci k ziskani do-

datecnych dvou nakupti.

13.4.2 Placena reklama na Facebooku

Kampané na Facebooku ptivedly v loniském roce ze vSech prodejnich kanali nejvice objed-
navek. Pro sezonu v roce 2017 jsou tedy zvoleny jako hlavni nastroj placené propagace.
Kampané budou zaméfeny Cisté vykonoveé a budou v nich kli¢ové nasledujici metriky:

e Pocet nakupti
Prvni metrikou, kterou budeme v kampanich sledovat, je pocet nakupti v ramci jednotlivych
sestav a riznych druhti cileni.

e (Cena za nédkup

Dil¢im cilem projektu je udrZet se s cenou za objednavku pod 300 K¢. Béhem kampani bude
tedy nezbytné cenu za objednavku pravidelné sledovat a na zdkladé vysledki optimalizovat

kampan¢ za ucelem dosazeni pozadovaného cile.
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e PNO (podil nakladti na obratu)

Podil nékladl na obratu je dalsi diillezitou metrikou, kterou je dalezité sledovat. Pouze pocet
nakupli nebo cena za ndkup nam nevypovidaji o tom, jaky je podil finan¢nich prostredk,
které do kampani vkladdme oproti mnozstvi, které z kampani ziskdme. PNO bere v tivahu i

hodnoty nakupil. Optimalni je drZet se v rozmezi 10-25 % PNO.
e CTR (click-through rate)

CTR, neboli proklikovost, ndm vypovidéa o tom, nakolik reklama zaujima uzivatele, na které
cilime. Tato metrika se vypocita jako pocet proklikii na reklamu vydélena poctem zobrazeni

reklamy.
e Pocet novych fanouski stranky

Reklama na Facebooku je jednim ze zdroju ptilivu novych fanouski stranky.
e Reakce, komentafe a sdileni reklam

V reklamach je potiebné sledovat i to, jak Casto a jakym zplisobem uzivatelé na reklamy

reaguji a poskytnout jim patficné odpovédi, rady nebo podékovani.

Jak bylo jiz uvedeno vyse, hlavni cilovou skupinou jsou muzi ve véku 18 - 34 let, ktefi chtéji
koupit darek své pritelkyni. Této cilové skupiné bude pfizplisobena cela reklama — banner i

text reklamy.
Zvoleni cilovych skupin a rozdéleni rozpoctu

V ramci placené propagace navrhuji 80 % rozpoctu zaméfit na vykonovou kampan, ve které
bude oslovena hlavni cilova skupina v obdobi trvani projektu, a to jsou muzi. Konkrétné
budou osloveni muzi ve véku 18-34 let, ktefi jsou zadani/zasnoubeni/zenati a zaroven se
zajimaji o uméni, design nebo architekturu. Dale budou oslovovany lookalike *publika

z remarketingového publika a samotnd remarketingova publika.

Zbylych 20 % rozpoctu bude zaméteno na brandovou kampai, kterd se bude zamée-

fovat predevSim na Zeny.

3 Lookalike publika — Facebookem dopocitana publika co nejpodobngjsi k tém, které mu
poskytneme jako zdroj (zdrojem muize byt napt. remarketingové publikum nebo fanousci
Facebook stranky)
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Navrh banneru

Bannery by mély byt jednoduché, elegantni a vkusné, tak aby odpovidaly duchu znacky
Industry Jewels. V ramci predvano¢ni komunikace budou komunikovany dva typy bannert.
Prvni typ jsou bannery komunikujici vano¢ni bali¢ek. Druhym typem je banner, komuniku-
jici idedlni darek pro zenu ¢i ptitelkyni.

1. Bannery na vanocni balicek

Verze banneru €. 1 - obecna

Obrazek 19 Navrh vano¢niho banneru na Facebook — verze 1

Verze banneru ¢. 2 — vano¢ni

Obrazek 20 Navrh vano¢niho banneru na Facebooku — verze 2
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Navrh textace k bannerum na vano¢ni balicek
Varianta 1:
Pro specialni veCery. Pro nevSedni zazitky. Pro kazdodenni noSeni.

Nas TRIO set mysli na kazdou pftilezitost. Dokonaly darek pro zeny, které umi zit okamzi-

kem.
Varianta 2:

TRIO set je dokonaly darek k Vanociim pro kazdou Zenu. Najdete v ném betonové nausnice
pro kazdou pfilezitost. Luxusni ¢erno-zlaté pro specidlni vecery, hexagony pro bézny den a

barevné Sestitthelniky pro nevsedni zazitky.
2. Bannery komunikujici idealni darek

Bude vytvofen banner, ve kterém budou na jedné polovin€ nausnice Industry Jewels v dar-
kovém baleni a na druhé poloving Zena, ktera ma jedny z nausnic v baleni na sob&. Reklama
bude oslovovat muze ke koupi spravného darku k Vanoctim a navadét k tomu, aby tentokrat
nesklouzli k tradi¢nim darkovym ,kligé“. Navrh textace reklamy je nasledujici: Reknéte le-

tos NE! Ne ¢ajim, svickadm a stiibrnym fetizkim. Vime, co ji potési!
Technické poZzadavky na bannery

V ramci planu placené propagace na Facebooku doporucuji pouze bannery v newsfeedu na
desktopech a mobilnich zatizenich. Tyto bannery by mély spliiovat technické pozadavky
Facebooku, které jsou definovany v Centru napovédy pro inzerenty. Pro tyto reklamy bude
potieba vytvofit bannery o poméru stran 1,9x1 a doporucenych rozmeérech 1200 x 628 pi-
xeld. Obrazky by mély obsahovat jen minimalni mnozstvi textu (diive byla hranice 20 %

textu, poté byla reklama zamitnuta, nyni piesné procento specifikovano neni).
Naklady

Kampané na Facebooku v piedvanoc¢nim obdobi jsou hlavnim zdrojem propagace. Piedpo-
kladany denni rozpocet je 400 K¢ a kampané pobézi po dobu 6 tydntl. Kredit na tyto kam-
pan¢ navrhuji tedy 16 800 K¢.
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13.4.3 Placena reklama na Instagramu

Instagram je kanal, na kterém Industry Jewels zatim nikdy neinzerovalo. V tomto roce ptijde
tedy o testovaci kampan, aby bylo zjiSténo, jakym zptisobem bude cilové publikum na In-

stagramu reagovat.

Na Instagramu budou oslovovany Zeny i muzi se stejnymi bannery jako na Facebo-
oku (reklama na Instagram se také spousti ptes stejnou platformu jako reklamy na Facebo-
oku). Hlavni rozdil bude ale v textaci. Bude pouzit jeden hashtag, ktery se bude prolinat
Instagramovymi pfispévky. Hashtag musi byt jednoduchy, snadno ¢itelny a zapamatova-
telny. Konkrétni navrh na hashtag vobdobi Vanoc i Valentyna je ,nemit
#SRDCEZBETONU*. Cilem je, aby si lidé pii tomto hashtagu vybavili pravé Industry Je-
wels a jejich Sperky, které jsou sice ze surového a chladného betonu, ale ptitom dokazi vy-
kouzlit hitejivy pocit Stésti.

Navrh bannerua

Originalni
betonové

POSTOVNE
ZDARMA!

Obrazek 21 Navrh vanoc¢nich bannerti na Instagramu
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Technické poZadavky na bannery
Pro reklamu na Instagramu ve formatu Stories jsou doporuc¢ené rozméry 1080 x 1920 pixela.
Naklady

Reklama na Instagramu bude po celou dobu propagace, tedy 6 tydnti propagace. Pii dennim

rozpoctu 80 K¢ je tedy planovany kredit 3 360 K¢.

13.4.4 Placena reklama na Googlu

V ramci zapojeni dal$ich kandl online propagace byly zvoleny reklamy ve vyhledavani ve
vyhledavaci Google a reklamy v obsahové siti. Kampané budou vytvofeny pomoci néstroje

Google Adwords.
Reklamy ve vyhledavani

Reklamy ve vyhledavani byvaji jednim z nejefektivnéjsich zdroji online propagace, protoze
lidé, kteti jiz vyhledéavaji konkrétni produkty byvaji mnohem dal v nakupnim rozhodovacim
procesu nez napiiklad lidé prochazejici si obsah na Facebooku nebo webové stranky v ob-

sahové siti. Proto by je firma méla zaclenit do komunikacni strategie.

V analyze navstévnosti webovych stranek (kapitola €. 6) bylo zjiSténo, ze lidé na-
v§tévuji webové stranky z vyhledavaclt Googlu a Seznam, ale Ze organickd navstévnost ze
Seznamu ma na navstévnosti minimalni podil. Proto byly zvoleny pouze kampané na Goo-

glu.

Spusténi kampané ve vyhledavani predchazi analyza klicovych slov. Ta se vytvari
nejprve na zakladé vlastnich navrha klicovych slov, které se dale rozsifuji pomoci nastroju
navrhi klicovych slov v Google Adwords nebo v podobném nastroji od Seznamu (v rozhrani

Skliku), ktery zobrazuje detailngjsi vysledky.

Na zéklad¢ vlastni analyzy klicovych slov bylo identifikovano 42 relevantnich kli-
covych slov, které byly dale rozdéleny do dvou kampani a 12 sestav (v kazdé kampani 6
sestav). Sestavy byly zdmérné& rozdéleny do dvou kampani, aby jedna kampan obsahovala
ty nejrelevantnéj$i slova obsahujici kombinaci Sperki a betonu a druha kampan byla zame¢-
fena na obecnéjsi slova jako jsou ,,netradi¢ni nausnice, originalni Sperky, designové Sperky*.
Kompletni vycet klicovych slov a jejich rozdéleni do kampani a sestav je mozné si prohléd-

nout v pfiloze P I: Struktura kampani ve vyhledavani.
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Pti vysoké uspésnosti reklam ve vyhledavéani je mozné klicova slova dale rozsifovat.
V obdobi pted Vanoci mohou byt rozsifeny o obecnéjsi slova spojena s timto obdobim, napft.
,origindlni darek pro zenu®, ,,darky pro pritelkyni, atd. V obdobi pfed Valentynem opét
,valentynské Sperky®, ,,darek na Valentyna“. Apod. Tyto sezénni vyrazy by byly zvlast
v kampani, aby bylo mozné je spustit jen v urcitych obdobich a 1épe se u nich dala sledovat

a vyhodnocovat vykonnost.

Na obrazku nize je mozné vidét ptiklad toho, jakym zptisobem se reklamy ve vyhle-
davani zobrazuji. Pokud nékdo v Googlu zada do vyhledavace relevantni vyhledavaci dotaz,
ktery se pomoci n¢které ze shod spoji s nami zadanym kli¢ovym slovem, zobrazi se reklama,
kterou jsme pritadili té sestavé, ve které se klicové slovo vyskytuje. Pokud méa reklama do-
state¢né hodnoceni a nabizi ,,sprdvnou* cenu za proklik (spravnou ve smyslu takovou, aby
v aukci zvitézila a zobrazila se na jedné z prvnich pozic vysledki), zobrazi se na vyhodné
pozici. Hlavnim smyslem reklam ve vyhledavani je dat uzivateli odpovéd’ na to, co vyhle-

dava.

GO gle Sperky z betonu Em 1 Q

Vie Obrazky Néakupy Videa Mapy Vice Nastaveni Néstroje

Priblizny poéet vysledki: 158 000 (0,53 s)

Vysledky v Nakupech Google pro: Sperky z b... Sponzorovano
. D, @ » a
/¥ S0 4P o 1
Maudnice Gravelli MNaugnice Gravelli Maudnice Gravelli MNaugnice Gravelli Maudnice Gravelli
Block - Pearls ... Rock - ... Triangle
1900,00 K& 2 500,00 K& 2 300,00 Ké 2 100,00 Ké& 2 100,00 Ké
VEMZU cz VEMZU.cz VEMZU cz VEMZU.cz VEMZU cz

Industry Jewels - Designové Sperky z betonu - industryjewels.cz
www.industryjewels.cz/ * 721 839 370

Proméfiujeme beton ve Eperky. Precizné. S vasni. S vizi.

Dérkové baleni - Vod&odolné - Origindlni - Hypoalergenni

Doménu industryjewels.cz jste navtivili pfed 8 dny.

Betonové misy - O Spercich - O nas

Obrazek 22 Reklama ve vyhledavani (zdroj: Google)

Soucasti reklam je také rozsifeni. V nasSem pftipadé bylo zvoleno rozsifeni o volani,

rozsiteni o popisky a odkazy na web. Rozsifeni zvySuje proklikovost i relevanci reklamy a
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diky tomu zvysuje jeji hodnoceni. Cim ma reklama vyssi hodnoceni, tim je pro ni inzerce
levnéj$i (na stejnou pozici ji pti lepSim hodnoceni staci nabidnout niz$i nabidku ceny za

proklik).

Industry Jewels - Designove Sperky z betonu - industryjewels.cz

www.industryjewels.cz/ ~ 721839 370 <% Roz&iFeni o volani
Proméfiujeme beton ve Sperky. Precizné. S vainl. S vizl.

Darkové baleni - Vodéodolné - Originaini - Hypoalergenn| e R0z§ifeni o popisky
Domeénu industryjewels.cz jste navitivili pfed 8 dny.
Betonové misy - O &percich - O nas 4 Rozsiteni o odkazy

Obrazek 23 Rozsifeni reklam ve vyhledavani

Do kampani byla také piidana o 50 % vyssi nabidka ceny za proklik na remarketing
ve vyhledavani. To zplsobi, Ze pokud vyhledava dotazy souvisejici s naSimi klicovymi
slovy osoba, ktera jiz navstivila nase webové stranky, systém automaticky navysi nabidku
ceny za proklik o 50 % oproti cené, kterou mame aktualné nastavenou. Diivodem je to, Ze u
osoby, kterd jiz o naSe produkty jednou projevila zajem, nenakoupila, a znovu je vyhledava,

je vyssi pravdépodobnost, Ze pii piisti navstéveé provede konverzi (nakup).
Reklamy v obsahové siti

V ramci kampani pres nastroj Google Adwords je také mozné sledovat navstévnost na we-
bovych strankach a tomuto remarketingovému publiku zobrazovat reklamy v obsahové siti,
kterou tvofi partnerské weby Google. VyuZiti remarketingu v obsahové siti mize zvysit po-
Cet objednavek a také snizit cenu za objednavku, protoze remarketingové publikum je to

nejrelevantnéj$i publikum, jaké je moZzné oslovovat.
Technické pozadavky na bannery

Podle napoveédy Google, sekce Privodce velikostmi reklam (2017) jsou nejvykonnéjSimi

velikostmi reklam tyto: 320x250 px, 336x280 px, 728x90 px, 300x600 px, 320x100 px.
Naklady

Reklamy ve vyhledavaci siti pobézi nejdéle ze vSech kampani, a to 17 tydnti. Ocekavané

naklady jsou 40 K¢ na den. Celkovy rozpocet na kampan¢ bude tedy 4 760 K¢.

Reklamy v obsahov¢ siti budou spustény po dobu 9 tydnti. Denni rozpocet je odha-

dovan na 50 K¢&. Celkovy rozpocet na kampané v obsahové siti bude tedy 3 150 K¢.

Celkové néklady na placenou reklamu prostiednictvim Google jsou 7 910 K¢&.
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13.4.5 Obsah na Facebook strance

Vzhledem k tomu, ze 85 % vsech fanouskt Facebook stranky tvoti Zeny, obsah ptispévkil
bude i nadale zaméten na Zenské publikum. Aktualné Industry Jewels ptidava 3-4 piispevky

tydné, které maji informativni nebo prodejni charakter.
Facebook soutéz

V ramci pfedvano¢ni komunikace bude komunikace ozivena v podobé vyhlaSeni Facebook
soutéze. Hlavnimi cili soutéze bude vice zapojit uzivatele do déni na Facebook strance, zvy-
Sit povédomi o znacce, zvysit také ndvstévnost na webovych strankach a pfipravit si tak
remarketingové publikum ke zpétnému osloveni v hlavni sezon€. Soutéz nebude probihat
pouze mezi fanousky, ti budou tvofit zaklad oslovenych uzivateli. Dale se bude souté¢zni
ptispévek také propagovat. Hlavni myslenkou soutéze bude fakt, Ze v fijnu 2017 to jsou
prave tii roky, co firma Industry Jewels ptidala prvni ptispévek na Facebook a prodala prvni
kusy nausnic. Soutéz bude tedy na pocest 3. narozenin znacky, a proto, Zze Industry Jewels
nema #SRDCEZBETONU, tak kazdy tyden po cely mésic fijen vybere jednoho ¢lovéka,
ktery zadal co nejptesnéjs$i odpoveéd’ na soutézni otdzku nebo spravnou odpoved’ €i reakei k
ptispévku, a zaroven je fanouskem Facebook stranky Indutry Jewels. Tento ¢lovek vyhraje
vybrany par ndusnic.
“ Industry Jewels
Published by Mikola Simikova October 2, 2017 - €

Mage betonové naudnice slavi v Fijnu tFi roky! A jelikoZ betonové Industry
Jewels nema #SRDCEZBETONU, pfipravili jsme pro vds souté&z!

Bude probihat cely fijen! KaZdy tyden zvefejnime jednu otdzku a ten, kdo
v komentafi odpovi nejpfesné]i, ziskd jeden par nadich ndusnic! < Pozor!
Jen odpoved nestadi! KaZdy soutéZici musi byt take fanouskem FB
stranky Industry Jewels. Kompletni pravidla najdete zde:

http://bit.lyf2g227vZ

#5RDCEZBETONU

Obrazek 24: Ukézka soutézniho ptispévku na Facebooku
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Facebook soutéz bude probihat od 2.10. 2017 do 29.10. 2017 a bude spocivat v tom,
ze kazdé pond¢li bude zvetejnén jeden soutézni prispévek. Béhem tydne bude moznost se
do soutéze zapojit a kazdou ned€li bude na Facebook strance vyhlasen vyherce. Celkem
budou tedy ¢tyfi soutézni piispévky a Ctyii vyherci nausnic. Kompletni pravidla soutéze je

mozné najit v ptiloze €. 2 diplomové prace.

Byly vybrany nasledujici soutézni otazky:

SoutéZni otazka €. 1: Kolik gramt vazi 50 part nduSnic Hexagon PRINT?
SoutéZni otazka €. 2: Jak dlouho zraje jeden par nausnic, neZ miZze jit do prodeje?
Soutézni otazka ¢. 3: Kdy presn¢ byla zalozena FB stranka Industry Jewels?
Soutézni ukol €. 4 pouze pro fanousky stranky: Reagovat srdcem na piispévek.
Naklady

Néklady na Facebook soutéz budou tvotfeny z propagace Ctyt prispévkl. Pokud se do propa-

gace kazdého piispévku vlozi 500 K&, tak predpokladané nédklady budou 2 000 K¢.

13.4.6 Webové stranky

Webové stranky by mély, nejen pfed Vanoci, korespondovat s komunikaci na socidlnich si-
tich a ostatnich kanalech. Hlavni divod je ten, Ze pokud se lidé prokliknou z reklamy na web
v ur¢itém ocCekavani, neméli by byt zklamani nebo zmateni a webové stranky zase hned
opustit. Proto musi sdéleni v reklamé jasn€ navazovat na to, kam se po projeveni zajmu do-
stanou, a na webovych strankach by méli dostat dodatec¢né potebné informace pro ptipadné

dal$i rozhodovani.

V piipadé predvano¢ni komunikace budou ve vétsing pfipadii uzivatelé tedy odkazo-
vani do konkrétniho produktu — védnocni balicek, kde by mél byt popis toho, pro¢ a jakym
zpusobem je balicek sestaven prave z vybranych ndusSnic a parametry jednotlivych nausnic.
Dale by mély byt jasné informace o cen¢ jednotlivych nausnic a o zvyhodnéné cené v ramci
balicku. Dale budou odkazovani do sekce ,,Shop®, ve které by je mé¢lo, kromé jednotlivych
produktii, ptivitat také vanoc¢ni sdéleni v graficky 1 textove stejném stylu, jaky vidé€li na re-

klamé.

Dulezité je také zkontrolovat plynulost objedndvkového procesu. Jednotlivé kroky od
prokliku na reklamu po potvrzeni ndkupu v e-mailu a dal$i po-nakupni komunikaci musi byt

stylove sladéné a mély by co nejlépe ulehcit uzivateli objednavkovy proces. Proto by méla
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spole¢nost v ramci predvanocni komunikace zménit ton e-mailového oznameni o nakupu na

vanocni a ptidat do n¢j ptani k pohodovému straveni vanoc¢nich svatkii.

13.5 Plan online komunikace v povano¢nim obdobi

V nasledujici podkapitole byl navrzen plan online komunikace pro obdobi trvani projektu,

tedy leden 2018—unor 2018.

13.5.1 Placena reklama na Facebook

Povéanocni propagace bude hrat v této strategii dillezitou roli. Nejen, Ze ptjde o pfipomenuti
se po predeslé kampani, ale také pujde o test, o jak velké procento trzeb v lofiském roce

firma pftisla, kdyz v tomto obdobi vedla pouze minimalni kampan a nekomunikovala s muzi.

Povéanocni propagace bude zaméfena Cisté na muze, protoze podle analyzy Facebook propa-
gace v lofiském roce byli muzi prave ta cilova skupina, kterd méla o produkty zajem. Vzhle-
dem k tomu, ze Valentynskd komunikaci s bannery plnymi srdci povazuji za dalsi ,,klisé*
dnesni doby, bude tato komunikace obracena. Neplijde o anti-Valentynskou kampan, ale
komunikace bude poukazovat na to, zZe radost miize muz Zeng ud¢lat i bez specialniho dne,

ktery mu k tomu vytvaii povinnost. Na banneru bude vyobrazeno vétsi mnozstvi produkti.
Textace

Udélejte ji radost. Ne proto, Ze se blizi Valentyn, ale jen tak.

Technické poZzadavky na bannery

V ramci planu placené propagace na Facebooku byly zvoleny pouze bannery v newsfeedu
na desktopech a mobilnich zatizenich. Tyto bannery by mély spliovat technické pozadavky
Facebooku, které jsou definovany v Centru ndpovédy pro inzerenty. Pro tyto reklamy bude
potieba vytvofit bannery o poméru stran 1,9x1 a doporucenych rozmérech 1200 x 628 pi-
xeld. Obrazky by mély obsahovat jen minimalni mnozstvi textu (diive byla hranice 20 %

textu, poté byla reklama zamitnuta, nyni piesné procento specifikovano neni).

Naklady

Povénoc¢ni propagace pobézi 3 tydny a denni rozpocet je 200 K¢. Celkovy kredit bude 4 200
K¢.

13.5.2 Obsah na Facebook strance

VyhlasSeni Mezinarodniho dne betonu
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V povéanocni komunikaci v loniském roce zéjem o ptispévky rapidné klesl. Proto budou uzi-
vatelé pobizeni k aktivité vyhlasenim dne 24.2. jako Mezinarodniho dne betonu, na pocest
kterého Industry Jewels vyhlési 20 % slevu na veskeré produkty. Tato akce bude opét zpro-

pagovana i na Sirokou vetejnost.
Prispévky ze zakulisi

Dale je vhodné do komunikace na Facebook strance ptidavat vice internich pfispévki a méné
ptispévkil prodejnich. Prodejni ptispévky by mély smétovat predevsim do reklam, ale Face-
book stranka by méla obsahovat informace, které jsou pro uzivatele ptinosné. Proto by mélo
byt prispévki pridavano na Facebook stranku radéji méné (1-2 tydné), ale za to kvalitnéjsich.
Na strance uplné chybi ptispévky z vyroby, popis nebo idealné video toho, jak nausnice
vznikaji. Jak je pracné a kolik to da asu vyrobit jednu nausnici. Ze jde o ruéni vyrobu. Dale
by se méla spolecnost zaméfit také na popis kvality smési a na informace o dal$ich zdmérech

a sméfovani firmy.

Naklady

Na propagaci piispévku oznamujici slevu na pocest Mezinarodniho dne betonu pfedpokla-
dam rozpocet 2 000 K¢.

13.5.3 ZalozZeni socialni sité Pinterest

Pinterest je, stejn¢ jako Instagram, sit’ zalozena predevs§im na inspiraci. Vzhledem k oblibe-
nosti betonu jako designovému materialu miize Industry Jewels vyuzit tuto sit’ jako dalsi

nastroj pro posileni znacky.
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Obrazek 25 Industry Jewels na socidlni siti Pinterest

13.6 Strategie offline komunikace

V nésledujici podkapitole byl navrZen plan offline komunikace pro obdobi trvani projektu,

tedy fijen 2017—Gnor 2018.

13.6.1 Ukast na veletrhu

V rdmci navySeni povédomi o znacce Industry Jewels mezi cilovou skupinu byla zvolena

ucast na veletrhu Czech Design Week.
O veletrhu

Czech Design Week je piehlidkou designu piedstavujici autory nezavislé scény. Hlavni mys-
lenkou je ptedstavit nejzajimavéjsi tvorbu domadcich i zahrani¢nich autoridi s diirazem na

osobni pfistup.
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Mezi hlavni cile veletrhu patii propojeni laické vetfejnosti a odbornikti v oblasti designu a

umeéni. Dale také podpora tuzemské tvorby a malych nezavislych studii.
Czech Design Week se bude konat ve dnech 20. —26.11.2017 v Praze.
Navrh a vizualizace veletrZni prezentace

Minimalni mozny odbér prezentacni plochy je 5 m2, proto byla v ramci uspory nakladi zvo-
lena moznost pronajmout prave tuto velikost plochy v mistnosti sdilené s dalSimi vystavo-

vateli.

Veletrzni stanek bude tvoren ze dfeva a rozdé€len na dve€ ¢asti. Prvni ¢asti bude stolek,
za kterym bude stat jeden z tiCastnikti. Soucasti stolku bude také betonova misa Classic, jejiz
obsah budou tvofit ndusnice. Dalsi ¢ast bude vystavni, ve které¢ budou vystaveny ndusnice
v krabickach, misy naplnény nauSnicemi a velky plakat Industry Jewels, na kterém bude

Zena na plazi s betonovymi ndusnicemi.

\ —W—’Ongmalnl. ; a0
OJEWELS £etozo_ve

Obrazek 26 Vizualizace veletrzni prezentace (zdroj: vlastni zpracovani)
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Cile veletrZni casti
Ucast na veletrhu povede k naplnéni i hlavnich cili:

1. Zvyseni povédomi o znacce Industry Jewels alespoil u 50 % néavstévnikl
2. Zmapovani piimé i nepiimé konkurence
3. Ziskani alespon tii kontakti na rozvinuti spoluprace (blogeti, B2B firmy, nezavisli

umélci)
Naklady

Néklady na prondjem prostor a samotnou ucast na veletrhu jsou 5 000 K¢. V cené je jiz
zahrnuta expozice, protoze soucasti prondjmu prostor je vystavni stiil a zbytek expozice ma

firma jiz k dispozici z pfedchozi ucasti na veletrzich.

Soucasti expozice budou také propagaéni materialy v podobé informativnich le-

takt. Naklady na tisk 250 ks letakl jsou 200 K¢.

Dale je potieba zapocitat ¢asové naklady, které¢ mizeme rozlozit na dvé ¢asti. Prvni
¢ast tvoii samotna doba konani veletrhu. Veletrh trva 7 dnii, béhem kterych budou muset byt
alesponi dva lidé z Industry Jewels v Praze. Druha ¢ast naklad je pocet hodin stravenych na
ptipravé veletrzni prezentace. Piedpokladam, Ze pljde o 8 hodin. Celkem je to tedy 175

hodin pro kazdého ze zakladateld.

S tim se poji také naklady na ubytovani. V terminu konani veletrhu jsem nasSla nej-
levnéjsi dvoulizkovy pokoj s odd€lenymi postelemi s primérnym hodnocenim za 3 447 K¢

za pokoj. (Booking.com, 2017)

Niklady na dopravu do Prahy €ini pfi soucasnych cenach benzinu pii primérné
spotfebé vétsiho auta (kvili prepravé expozice) 8 litrti na 100 km zhruba 490 K¢&. (Cesky
benzin, 2017)

Nejvetsi cast nakladd tvori naklady uslé prileZitosti. Behem doby kondni veletrhu
si budou muset dva lidé z Industry Jewels vzit v praci 5 dnii neplacené volno nebo dovole-
nou. P¥i soudasné hrubé primémé mzdé (Cesky statisticky tifad, 2017c) by tyto naklady

Cinily 4891 K¢ na osobu.

Celkové néklady ¢ini 18 919 K¢&.
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13.6.2 Event marketing

V ramci offline marketingové komunikace za uc¢elem zvyseni povédomi o znacce bylo na-
vrzeno osloveni potencialnich zakaznikli ve méstech, ve kterych byl, podle analyzy online
propagace, nejvetsi zajem o produkty Industry Jewels, a kde se také nachazi nejvice kamen-

nych prodejen, tedy v Praze a v Brné.

Hlavni myslenkou je fotokoutek ptimo v centru mésta. Soucasti fotokoutku bude také
vystava produktii Industry Jewels. Ve fotokoutku bude moZnost vyfotit se s riznymi rekvi-
zitami z betonu. Tyto fotky bude Industry Jewels potom sdilet na svém Facebook profilu,
kde se budou moci lidé oznacit. Kdo bude mit zajem, bude mit moznost zapsat sviij e-mail,

na ktery doty¢nému pfijde sleva 50 % na vybrany par nausnic.
Cile event marketingu:

1. Posileni brandu ve méstech Brno a Praha
Ziskani alesponi 200 novych fanouskt

Ziskani alespont 100 e-mailovych kontaktt

> » b

Zvyseni navstévnosti webovych stranek ve dnech trvani eventu alesponi o 10 %

Se ziskanymi kontakty se bude dale pracovat. Sou€asné s offline akcemi pobézi také
online kampan, ktera bude akci propagovat a budou vytvotreny specidlni bannery na remar-
ketingové publikum a fanouSky Facebook stranky. E-mailové kontakty nasledné poslouzi

pro Facebook kampaii cilenou pouze na tyto osoby.
Naklady

Do nakladi je nutné zapocitat prondjem fotokoutku, ktery na 3 hodiny ¢ini 4 700 K¢&. Dale
také vyroba rekvizit. Odhadované naklady na vyrobu rekvizit jsou 3 000 K¢&. Dalsi naklady
tvofi prondjem fotografa, ktery na 3 hodiny tvoii 2 000 K¢.

K akci v Praze musime také zapocitat naklady na dopravu. Ty jsou pii primérné spo-
treb€ vétsiho auta (kvuli prepraveé vseho potifebného) 8 litri na 100 km zhruba 490 K¢.

(Cesky benzin, 2017).

Casové naklady zahrnuji realny ¢as straveny na akci, coZ je na jednu osobu 3 hodiny.

Ptiprava a planovani akce zabere 10 hodin. Celkové Casové naklady pro dveé osoby jsou tedy

26 hodin.

Naklady na event marketing v Brné€ jsou 9 700 K¢ a v Praze 10 190 K¢. Celkové
naklady tedy jsou 19 890 K¢.
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13.7 Harmonogram projektu

Vzhledem k vyse navrzenym aktivitam marketingové komunikace navrhuji nasledujici harmonogram projektu.

MNazev Cinnosti Zari Bijen Listopad Prosinec Leden Unar Bfezen

R L O Lo o o o o o o L o S

Pfiprava strategie a kampani

Online kemunikace Facebook souté?

Vanofni propagace na Facebooku

Povanofni propagace na Facebooku

Reklama na Instagramu

Vyhledavaci reklama na Googlu

Obsahova reklama na Googlu

Doplikova kampan k eventdm

Propagace Mezinarodnino dnu betonu

Offline komunikace Uéast na veletrhu

Event marketing - Brno

Event marketing - Praha

Vyhodnoceni kampani

Obrazek 27 Harmonogram projektu
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13.8 Naklady na projekt marketingové komunikace

Vzhledem k navrzenym aktivitdim marketingové komunikace navrhuji nasledujici rozlozeni

nakladu.

Eanal Maklady
Online komunikace Placena reklama na Facebooku 21 000 KE
Placena reklama na Instragramu 4 480 KE
Placena reklama na Googlu 7910 KE
Oiiveni obsahu na Facebook strance 4 000 KE
Offline komunikace Uéast na veletrhu 18 919 KE
Event marketing 19 Ba0 KE
CELKEM 76 199 KE

Obrazek 28 Celkové naklady na projekt marketingové komunikace

13.9 Identifikace rizik

Na zakladé SWOT analyzy byly identifikovany nasledujici rizika:

13.9.1 Vnéjsi rizika
e Politické/legislativni riziko

Casté zmény v legislativé mohou vyvolat dodatedné vstupni néklady, se kterymi neni pogi-
tano (viz napft. v posledni dob¢ zavedeni kontrolniho hlaSeni nebo povinnost zavedeni EET).
Patii sem také Casté legislativni zmény v danich nebo tcetnictvi. Tyto zmény mohou nega-

tivné ovliviiovat chod podniku.
Patii sem také realné riziko sankci pifi neplnéni zakonnych pozadavk.
e Ekonomické riziko

Vyvoj ekonomiky ovliviiuje poptavku po produktech Industry Jewels. Poptavka na trhu je
zavisla na mnoha faktorech, jednim z nich je 1 aktudlni fdze ekonomického cyklu. V dobé,
kdy ekonomika dosahuje vrcholu, je nizka nezaméstnanost, vysoké mzdy a lidé utraci pe-
nize. Naopak pfi poklesu ekonomiky lidé mén¢ utraci za modni zbozi, do kterého fadime 1
produkty Industry Jewels. Aktudlni stav hraje ve prospéch firmy, je tady vSak riziko, Ze
v blizké budoucnosti zacne ekonomika opét klesat a spotiebitel¢ nebudou poptavat zbozi

jako doposud.
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e Konkurenéni riziko

Na trhu se miize objevit konkurence se stejnym nebo podobnym produktem a ziskavat za-

kazniky Industry Jewels.
e Riziko sezdénnosti

Lidé mohou brat produkty Industry Jewels jako modni dopln€k uréeny pouze k urcitym pii-

lezitostem (napf. plesy, Vanoce) a to se miize odrazit v sezonnosti poptavky.
e Riziko spotiebitelské preference mody
Aktuélné jsou industrialni materidly na vrcholu, je zde vSak riziko, Ze lidé pfestanou pro-
dukty tohoto typu poptavat a tato poptavka se piesune k jinym materidltim.
13.9.2 Vnitini rizika
e Riziko odchodu jedné z kli€¢ovych osob

Chod podniku je nyni zavisly na né¢kolika klicovych osobach. Pokud by se jedna z nich roz-

hodla opustit firmu, znamenalo by to potiZe pro dalsi chod podniku.
e Technické riziko

Riziko spojené s nefunkcnosti techniky, at’ uz pti vyrobé nebo jako nefunkénost reklamnich

nastroju. Déle zde patii také riziko utoku hackerem.

¢ Financni riziko
Ceny vstupt se mohou natolik zvysit, ze firma nebude schopna pokryt naklady a dostat se
do zisku pfi zachovani stejné urovné vynosii z prodeje

e Dodavatelské riziko

Je riziko, Ze dodavatel nebude v¢as plnit a podnik bude ¢elit nedostatku materialti pro dalsi

vyrobu ¢i prode;.
e Riziko kradeze
Riziko vniknuti do prostor firmy a kradeze zésob.

e Riziko vyzrazeni obchodniho tajemstvi
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Nejcennéj$im majetkem podniku je jeho know-how. Proto by se mél zajistit pfed unikem
obchodniho tajemstvi.
13.9.3 Navrh opatieni
Rizika je potieba mit v paméti, priabézn¢ sledovat a vyhodnocovat.
Vnéjsi rizika
e Politické/legislativni riziko

Tohle riziko neni pfili§ ovlivnitelné. Jediné, co se aktualné da dé€lat pro snizeni rizika, je
sledovat vyvoj a ptizptisobovat mu chod firmy, pfipadné¢ najmout externiho odborného po-

radce, ktery bude mit tyto ¢nnosti na starost.
e Ekonomické riziko

Tohle riziko je asi nejméné ovlivnitelné. Mlze zde délat vytvaret pouze finan¢ni rezervy pro

ptipad neptiznivého vyvoje ekonomiky.
e Konkurenc¢ni riziko

Muzeme sledovat stav na trhu a pfizptisobovat tomu sortiment a obchodni a marketingovou

strategii.
e Riziko sezoénnosti

Vzhledem k tomu, ze sezénnost zde byla identifikovana, je nutné, aby ji podnik bral v ivahu

a uzpisobil tomu planovani finan¢nich rezerv a obchodné-marketingové strategie.
e Riziko spotiebitelské preference mody

Podnik by mé¢l sledovat mddni trendy a uzptisobovat jim nabidku.

Vnitini rizika
e Riziko odchodu jedné z kli¢ovych osob

Jednou z cest, jak snizit tohle riziko, je najmout nového ¢lovéka, ktery bude zaucen klicovou

osobou. Dale také patentovat primyslovy vzor.
e Technické riziko

Podnik by mél dbat na zabezpeceni svych systémii, aby omezil riziko napadeni. Pokud jde
o vypadek techniky, veskera data by méla byt pravideln¢ zalohovana na vice externich tlo-

Zistich.
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¢ Financni riziko
Podnik by m¢l flexibilné piizpisobovat obchodni strategii na zakladé ménicich se cen vstupt
a tvofit finan¢ni rezervy.
e Dodavatelské riziko
Ve firm¢ by méla byt evidence dodavatelii, se kterymi by se mély nastavit smluvni ceny.
e Riziko kradeze
Fyzické zabezpeceni skladi, pofizeni kamer ke vstuptim.
e Riziko vyzrazeni obchodniho tajemstvi

Riziko miize byt snizeno napt. podepsanim dohody o ml¢enlivosti.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout plan marketingové komunikace pro vybra-

nou startupovou firmu, ktery povede k piimému zvyseni prodejnosti jejich produkti a posi-

leni znacky.

V literdrni reSersi byla nejprve predstavena zakladni témata tykajici se marketingo-
vého planovani, marketingového mixu a brand marketingu a vyznamna pozornost byla vé-
novana také digitdlnimu marketingu, kde byly pfedstaveny jeho jednotlivé formy. Diiraz byl
kladen také na vyvoj investic, které do digitdlniho marketingu sméfuji, a nastinéna byla i

problematika sledovani a vyhodnocovani KPIs, tedy kli¢ovych ukazatelti vykonnosti.

V praktické ¢asti bylo nejprve provedeno nékolik analyz. Ty se tykaly jak online ko-
munikace (analyza webovych stranek, analyza fanouski Facebook stranek, analyza placené
propagace), tak offline komunikace (analyza komunikace v ramci kamennych prodejen dis-
tributord). Dale byly provedeny analyza vnéjs$iho prostiedi (PESTE analyza) a analyza od-

vétvi a konkurencnich sil (Porteriv model péti sil).

Na zavér analytické ¢asti byly poznatky z pfedchozich analyz shrnuty do SWOT ana-
lyzy, ve které byly porovnany silné a slabé stranky firmy a pftilezitosti a hrozby. V ramci
SWOT analyzy byla zhotovena také matematickd matice SWOT analyzy, ktera identifiko-
vala jako nejvétsi prilezitosti moznost rozsifeni sortimentu, vétsi poptavku po betonu a moz-
nost expanze do zahrani¢i. Naopak jako nejvétsi hrozba se jevi vstup nové konkurence na

trh.

V &asti vlastni prace byly nejprve stanoveny SMART cile. Hlavnim cilem bylo zvy-
Seni prodejnosti v obdobi trvani projektu (fijen 2017—tnor 2018) o 80 % oproti predchozimu
roku. Soucasné€ s nim byly stanoveny i cile sekundérni, napt. zvySeni navstévnosti webovych
stranek ¢i zvySeni poctu fanouskl. Dale byla podrobnéji rozebrana na zakladé vySe uvede-

nych analyz cilova skupina.

Plan marketingové komunikace byl rozdélen na dvé hlavni obdobi, z nichz kazdé
vyzadovalo jinou komunikaci. Obdobi pied Vanoci zahrnovalo mésice fijen, listopad a pro-

sinec a obdobim po Vénocich je myslen leden a inor.
V ramci online marketingovéa komunikace byly navrzeny pravy na webovych stran-
kach vcetné pfidani nového produktu, ktery bude tvotfen ze tfi parti ndusnic, kazdého pro

jinou pfilezitost v Zivoté Zeny, a bude tedy drazsi alternativou darku. Déle byla naplanovéana
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strategie placené reklamy na socialnich sitich Facebook a Instagram, v rdmci kterych bylo
rozdéleno 80 % rozpoctu pro vykonnostni kampan cilenou na muze a 20 % rozpoctu jako
brandovou kampaii cilenou na Zeny. K t€émto zavéram jsem dospé€la po analyze placené pro-
pagace, kde bylo zjisténo, Ze v obdobi trvani projektu je cena za nakup u muza nékolikana-
sobn¢ mensi nez u zen. Déle byla provedena analyza kli¢ovych slov a naplanovana reklama
ve vyhledavani na Googlu a bannery v obsahové siti. V praci jsem se zabyvala také komu-
nikaci na Facebook strance, kde jsem navrhla vyuzit pfed Vanocemi soutéze, ktera by byla

pfipravou na vanocni kampan.

Vzhledem k tomu, ze 40 % nakupti bylo v lofiském roce z offline prodejii, pozornost
byla vénovana i komunikaci pies offline nastroje. Krom¢ toho, ze byla v rdmci analyzy
offline komunikace navrzena urcitd opatieni, jsem se také zaméfila na veletrzni akce, kon-
krétné na veletrh Czech Design Week. Z analyzy placené propagace vyplynulo, Ze nejvice
uzivatel nakupuje produkty firmy z Prahy a Brna. Proto byl na tato mésta zaméten event

marketing, ktery spocival ve fotokoutku s betonovymi rekvizitami v centru mésta.

V zavéru prace byla provedena kalkulace nakladii a navrh harmonogramu projektu. Dale
byla identifikovéana rizika vngj$iho a vnitiniho prostfedi a navrZena takova opatieni, ktera

by tato rizika minimalizovala.

Diky této diplomové praci ziskala firma Industry Jewels poprvé plan marketingové
komunikace na nésledujici mésice a mohla tak marketingové aktivity pfedem naplanovat,
realizovat a ndsledn€¢ vyhodnotit. D4 se konstatovat, ze prace tedy byla redlnym pfinosem a

pro chod této startupové firmy.
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KPI Klicové ukazatele vykonnosti (Key Performance Indicators)
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PRILOHA PI: STRUKTURA KAMPANI VE VYHLEDAVANI

Campaign

Ad Group

Keyword

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - beton

Search - ostatni

Beton - Sperky
Beton - Sperky
Beton - Sperky
Beton - Sperky
Beton - Sperky
Beton - dopliiky
Beton - dopliiky
Betonové misy
Betonové misy
Betonové misy
Betonové misy
Betonové misy
Brand

Beton - nausnice
Beton - nausnice
Beton - nausnice
Beton - nausnice
Beton - nausnice
Beton - nausnice
Beton - vyrobky
Beton - vyrobky

Beton - vyrobky

Design - ndusnice

betonové Sperky
Sperky z betonu
sperky z betonu
betonove sperky
betonovy Sperk
betonové dopliky
doplnky z betonu
betonové misy
misy z betonu
betonova misa
betonova misa
betonove misy
industry jewels
betonové ndusnice
nausnice z betonu
nausnice z betonu
betonové nausnice
betonove nausnice
betonové nausnice
betonove vyrobky
vyrobky z betonu
vyrobky z betonu

designové nausnice
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Search - ostatni

Search - ostatni
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Netradi¢ni Sperky
Design - Sperky
Design - Sperky
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Originalni Sperky

Originalni Sperky
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design ndusnice

moderni designové naus-

nice

ceské Sperky
ceskes sperky
netradi¢ni Sperky
netradicni sperky
Ceské designové Sperky
designové Sperky
Sperky design
design Sperky
designove sperky
design Sperk
originalni Sperky
originalni sperky
originalni sperky
originalni Sperky

originalni ndusnice
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PRILOHA P II: PRAVIDLA DOUTEZE NA FACEBOOKU

1.

Soutéz organizuje Ing. Véclav Ptacnik, se sidlem v Brné - Zabovieskach, Luéni
2555/32, PSC 616 00, IC: 03447472, zapsan v Zivnostenském rejstiiku vedeném
Meéstskym soudem v Praze, oddilu C, vlozce 119670 (dale jen ,,Industry Jewels*
nebo ,,organizator*). Ucast v sout&Zi je zdarma a neni podminéna ani nakupem zbozi
Industry Jewels.

Soutéz trva od 2.10.2017 do 29.10.2017.

Soutézi se kazdy tyden o vybrany par nausnic Industry Jewels. Vyherce bude zvétej-
nén vzdy v nedé€li na Facebookové strance Industry Jewels. Nasledné vyherce kon-
taktuje Industry Jewels v soukromé zpravé a po ziskani jeho kontaktnich udaji mu
bude vyhra zaslana na konkrétni adresu.

Zajemce o ucast v soutézi musi byt aktivni uzivatel Facebooku a musi na ném tedy
mit profil.

SoutéZ je zaloZena na Ctyfech soutéznich piispévcich, které budou zvefejnény 3.10.,
9.10., 16.10., 23.10. Kazdy soutézni ptispévek bude obsahovat podminky pro zapo-
jeni do soutéze. Pijde bud’ o co nejpresnéjsi odpoved’ na soutézni otazku nebo o
spravnou odpovéd’ ¢i reakei k ptispévku. Vyherce bude vybran na zakladé nejpies-
néjsi odpovédi. V piipadé vice spravnych odpovédi ndhodné ze spravnych odpovédi
nebo reakci k piispévkim.

Vitéz musi spliovat vSechna kritéria uvedend vyse.

Bude-li mit organizator opravnéné podezieni na podvodné, nepoctivé nebo nekalé
jednani ucastnika soutéze €i jiné osoby, ktera tiastniku soutéze napomohla ¢i mohla
napomoci k vyhte, nebo pokud k takovému jednani dojde, bude ucastnik ze soutéze
vyloucen; to plati stejné€ i v piipadé€ jiného jednani ucastnika soutézZe ¢i jiné osoby,
ktera ucastniku soutéZe napomohla ¢i mohla napomoci k vyhte, jenz je jinak v roz-
poru se soutéznimi pravidly & podminkami. Ugast v soutéZi nelze vymahat soudni
cestou.

Vyhra Gcastnika soutéze, kterou z dlivodu spocivajicich nikoli na strané organizatora
nebude mozno dorucit, propada ve prospéch organizatora. Organizator neodpovida
za ztratu, poskozeni, zniCeni, ¢i nedoruceni oznameni o vyhie nebo za ztratu, posko-
zeni, zniceni, ¢i nedoruceni vyhry samotné z diivodli spocivajicich na strané ucast-
nika soutéze nebo poskytovatele sluzeb elektronickych komunikaci, poskytovatele

postovnich sluzeb ¢i jiného dorucovatele.
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

Na vyhru nevznikd pravni narok a neni mozné ji smeénit za hotovost ani misto nich
pozadovat jiné plnéni.

Ugastnik soutéze dava svoji tcasti v soutézi souhlas organizatorovi Soutéze se zpra-
covanim jeho osobnich udajt, pro ucely organizace soutéze a v rozsahu nutném k
tomuto ucelu, v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajii a
zakonem ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, v platném znéni. Organi-
zator soutéze je opravnéno zpracovavat osobni udaje poskytnuté tcastniky soutéze
po dobu trvani soutéze a po dobu pfiméfenou po jejim skonceni, nejpozdéji vsak do
konce tietiho mésice po skonéeni soutéze. Ucastnik SoutéZe ma pravo k jejich pii-
stupu, je opravnén pisemné pozadat o poskytnuti informace o osobnich udajich, které
jsou o ném zpracovavany, a v piipad¢ poruseni svych prav, mize pozadat organiza-
tora soutéze o vysvétleni nebo pozadovat, aby organizator soutéze odstranil zadvadny
stav nebo mé pravo obratit se na Utad pro ochranu osobnich tidajii. Uastnik Soutéze
bere na védomi, ze ma pravadle § 11 a 21zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
udaj, tj. zejména ze poskytnuti osobnich udajti je dobrovolné, Ze sviij souhlas mtize
bezplatné kdykoliv odvolat, Ze ma pravo na opravu udaji, blokovani a jejich li-
kvidaci. Uastnik Soutéze miize své vyse uvedené souhlasy kdykoliv odvolat pisem-
nou zadosti zaslanou na vySe uvedenou adresu organizatora. V takovém ptipadé vSak
ztraci narok na vyhru, nebyla-li soutéz jest¢ ukoncena.

Organizator si vyhrazuje pravo kdykoliv zménit pravidla anebo podminky soutéze
vcetné zmény doby jejiho trvani, ¢i soutéz kdykoliv ukoncit bez ndhrady, a to s tcin-
nosti ode dne uvetejnéni na Facebook strance Industry Jewels.

Soutézici registraci do soutéze souhlasi s pravidly a podminkami soutéze v plném
rozsahu.

SoutéZ neni Zadnym zplisoben sponzorovana, podporovana ani spravovana spolec-
nosti Facebook. Spole¢nost Facebook je kompletné osvobozena od zdvazka kazdym
ucastnikem.

Hodn¢ stésti :)
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